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MARKETING: A NON-PARAMETRIC STATISTICAL ANALYSIS
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Oz
Bir sosyal pazarlama araci olan kamu spotlari, hedef kitle iizerinde dogrudan diistince ve davramus degisikligi yaratmak
beklentisiyle hazirlanan ve esas amaci kamu yarari olan kisa stireli, radyo ve televizyon yayini olarak sunulabilen formatlardir. Kamu
spotlarinin tanimi dikkate alinarak olusturulan ¢alismanin amaci, Tirkiye'de televizyonlarda yayinlanan tiitiinlii mamullere yonelik
kamu spotlarinin bireylerin bu mamulleri kullanim tercihleri tizerindeki etkisini arastirmaktir. Bu amag dogrultusunda, tiittinlti mamul
tiiketimine yonelik yasagmn ytirtirliige girdigi 2012 yili dikkate alinarak analizde kamu spotunun etkisinin karsilastirilabilmesi icin 2010
ve 2014 yillan tercih edilmistir. Arastirmada tiitiinlit mamul tiiketim oranlar1 ele alinarak parametrik olmayan analiz yontemi olan
Mann Whitney U Testi kullanilmistir. Tiitiinlii mamul kullanimu verileri, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) dan elde edilmistir. Analiz
neticesinde, tiitiinlii mamul kullanimini azaltmaya yénelik hazirlanan kamu spotlarinin, bireylerin tiittin mamul kullanim oranlari
tizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasilmustir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Kamu Spotu, Parametrik Olmayan Analiz, Mann Whitney U Testi.

Abstract

Public Service Announcements (PSA) as a social marketing tool are radio and television broadcasts which are formatted short
duration. Their aim is to change behaviors and minds of target group directly and their fundamental purpose is public benefit. At this
basis, the main idea of this paper is to investigate effects of Turkish PSA” on individuals tobacco products usage preferences. And
television broadcasts are chosen for analysis. 2012 year is enforcement date of PSA and being able to compare, 2010 and 2014 years have
been taken into consideration. In addition to this, structure of data allows non-parametric analysis technique. Mann Whitney U test
have been run for this. Tobacco products usage rates have been obtained from Turkish Statistical Institution (TUIK). Analysis shows
that tobacco reduction aims of PSA are not efficient on individuals.

Keywords: Social Marketing, Public Service Announcements (PSA), non-Parametric analysis, Mann Whitney U Test.

Giris

Sosyal pazarlama araglarindan birisi olan kamu spotlari, izleyicide dogrudan diistince ve davranis
degisikligi yaratma beklentisiyle hazirlanan ve temelde kamu yarar1 gozeten, kisa stireli, radyo ve televizyon
yayini olarak sunulabilen formatlar: ifade etmektedir. Kisaca; kamu spotlarinin temel amaci, toplumu belirli
konularda bilgilendirip bilin¢lendirerek pozitif fikir ve davrarus degisikligi yaratabilmektir. Bu dogrultuda
calismanin konusunu, kamu spotu tamimini dikkate alarak kamu spotlarmin etkilerini arastirmaktadir.
Kamu spotlarindan ise, sigara tiiketimine yonelik olanlar ele alinmaktadr.

Calismanin temel amaci, Tiirkiye'de televizyonlarda yayinlanan tiitiinlii mamullere yonelik kamu
spotlarmn bireylerin davramglar tizerinde etkisinin olup olmadigimn incelemektir. Bu amaca yo6nelik olarak
da, kamu spotlar1 yaymnlarina yonelik yasanin yiiriirlige girdigi tarih olan 2012 yili dikkate almmustir.
Bunun nedeni, kamu spotu yaymlarinin 6ncesi ve sonrasi bireylerin davranislarindaki degisiklikleri tespit
etmektir. Kamu spotlarinin etkisini belirleyebilmek icin, veri kisiti nedeniyle kamu spotunu yayminin
bulunmadig1 yil olarak 2010, tiitiinlii mamul tiiketim ve kamu spotu sonras: etkiyi belirlemek igin de 2014
yili tercih edilmistir. Yontem olarak ise; tiittinlii mamul tiiketim oranlar1 kullanilarak parametrik olmayan
analiz uygulanmistir. Calisma, Tiirkiye igin bu alanda parametrik olmayan analiz yonetimi daha ©nce
kullanilmadig; icin literatiire katk: agisindan 6nem arz etmektedir.
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Makale dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, kamu spotlarinin genel bashigini olusturan sosyal
pazarlama kavrami, bilesenleri ve sosyal pazarlama araglarindan birisi olan kamu spotlar1 yer almaktadir.
Ikinci bolim, diinyada ve Tirkiye'de yayinlanan kamu spotlari, tigiincii bolim de bu alanda yer alan
calismalardan olusan literatiir 6zetinden olusmaktadir. Son béliimde ise, analiz ve elde edilen sonuglar yer
almaktadir.

1. Pazarlama ve Sosyal Pazarlama Kavramlar1

Kazang saglamak amaciyla belirli bir miisteri grubunun ihtiyag ve isteklerini karsilamak icin firma
kaynaklarinin ¢oztimlenmesi, planlanmasi, orgiitlenmesi, kullanilmasi ve denetlenmesi faaliyetleri
pazarlama olarak tanimlanir. Pazarlama, temelde satisa dayanmaktadir. Satis islemi ise, en basit haliyle mal
ve hizmetlerin takas: seklinde tanimlanabilmektedir. Satis islemlerinin gergeklestirilebilmesi icin de
miisteriyi bir tirtin veya hizmeti satin alabilmesi igin ikna etmek gerekmektedir (Derin, 2011: 12). Baska bir
ifadeyle pazarlama, belirli bir hedef kitle tizerinde belirli bir nesne veya konu ile ilgili istenilen tepkiyi
yaratmak tizere yapilan faaliyetlerdir (Tek, 1991:3).

Pazarlama kar amagclh bir mal veya hizmeti sunmanin yani sira toplumsal fayda icerikli bir fikri
benimsetmeye yonelik faaliyetleri de icermektedir. Bu baglamda pazarlamanin kapsami da genislemektedir.
Kar amaci giitmeyen isletmelerin gelistirdikleri sosyal fikirlerin topluma iletilmesi ve benimsetilmesi,
pazarlamanin daha etkin bir sekilde kullanilmasinda yardimci olmaktadir. Bu durumda pazarlama bilgisi,
toplum sorunlarini ¢ézmek icin bir arag haline gelmektedir (ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 51). Bu tiir
pazarlama faaliyetleri, sosyal pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Sosyal pazarlama kavraminin temelini
olusturan galismalardan birisi, Kotler ve Zaltman” mn 1971 yilindaki “Social Marketing: An Approach to
Planned Social Change” adli makaleleridir. Calismada sosyal pazarlama; tiriin planlama, fiyatlandirma,
iletisim, dagitim ve pazar arastirmasi gibi araclardan faydalanarak sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini
artiracak ve etkileyecek programlarin tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi seklinde
tanimlanmistir (Kotler and Zaltman, 1971:5). Bu tiir pazarlamada amag; oncelikle pazarlamacimin elde
edecegi faydadan ziyade, hedef kitlenin ve toplumun genelinin faydasina yo6nelik olarak sosyal davranislari
etkilemektir. Kisaca; sosyal pazarlama, hedef gruplarda sosyal fikir ve uygulamalarin kabul edilebilirligini
artirmak amacryla gerceklestirilen pazarlama faaliyetleridir. Sosyal pazarlama da pazarlamanin bir tiirt
olmasindan dolay1 pazarlamayla ayn: temel bilesenlere sahiptir.

1.1. Sosyal Pazarlamanin Bilesenleri

Sosyal pazarlamanin belirlenen ama¢ dogrultusunda davranis degisikligi yaratabilmesi ve basarili
olabilmesi igin olumlu yanit alinabilecek hedef kitlenin segilmesi, tek bir davrams degisikliginin
planlanmasi, davranis degisikliginin faydalarmin topluma anlatilmasi ve egitim ve eglence yaklasimini
benimseyen programlarla desteklenmesi gerekmektedir (Kotler and Zaltman, 1971: 12). Bu dogrultuda
basarili bir pazarlama, dort bilesenden olusmaktadir. Literatiirde “Pazarlamanin 4P”si olarak da tanimlanan
bilesenler; mamul (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place)’dir (Mucuk, 2004, 28).
Pazarlamanin alt disiplini olan sosyal pazarlama i¢inde ayni bilesenler soz konusudur. Kisaca; sosyal
pazarlamanin 4P’si su sekilde 6zetlenebilmektedir (Kutoglu, 2007, 130);

o Uriin: Bireyleri harekete gecirebilecek davramsgsal 6nerileri icermektedir. Amag, davranisi gekici bir
sekilde pazarlamaktir. Bu pazarlamada rekabet icerisinde bulunan unsur, bir ¢énceki davrans seklidir.
Bu nedenle, rakip (6nceki) davranis tam olarak belirlenmelidir.

* Fiyat: Kar amac1 bulunmadigl icin pazarlanan davranisin tiiketiciye maliyeti parasal degildir.
Burada tiiketicinin katlanacagi maliyet, belirli bir davranistan uzak durmaya ya da vazgecmeye yonelik
olarak ortaya cikan maliyetlerdir. Tiiketici agisindan parasal bir maliyet olmamasina ragmen,
pazarlamaci agisindan yapim ve yayin giderleri gibi parasal maliyetler s6z konusudur.

* Yer: Sosyal pazarlama agisindan yer, istenilen davranisin uygulanmasindaki kolaylig: ifade eder.
Bagka bir agidan ise, istenilen davranisin ne kadar goniillii olarak geceklestirildigidir.

* Tutundurma: Davranisi tanitmaya ve kabul ettirmeye yonelik olarak yapilan reklam, poster, brostir
gibi iletisim araglariin yani sira 6diillendirme gibi taktikleri iceren yontemler biittintidiir.

1.2, Sosyal Pazarlama Arac1 Olarak Kamu Spotu

Pazarlamanin sosyal ilkeleri dikkate alinarak hazirlanan sosyal pazarlama faaliyetleri, toplumsal bir
yarar saglama amaci iceren ve davrams degisikliklerini kapsayan uygulamalardir. Sosyal pazarlama
faaliyetleri, oncelikli olarak devlet kurumlar1 ve sivil toplum orgiitleri tarafindan yurttiiliir. Bu faaliyetler,
kimi zaman sosyal icerikli reklamlar araciligiyla gerceklestirilir. Burada ki temel amag, bu tip reklamlar
araciligiyla topluma ulastirilmak istenilen mesajin hedef kitleye dogru ve hizli bir sekilde iletilmesidir
(Yildiz ve Denecli, 2011: 99).

Sosyal icerikli reklam araglarmndan birisi, kamu hizmet yaymciligidir. Kamu hizmet yayinciligy,
halkin egitim, saglik, kiiltiir, sanat ve benzeri diger konularda bilgilendirme amaci tasiyan yayin tiiriidiir. Bu
yayin tiirtiniin temel amaci, toplumu tarafsiz ve dogru sekilde bilgilendirip bilinglendirmektir (Akgiiner,
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1998: 288). Son dénemde kamu hizmet yayimnciliginin bir tiirti olan kamu spotlar1 6n plana ¢ikmaktadir.
Kamu Spotlar1 Yonelgesi'nin 3(c) maddesine gore, “kamu spotlari, kamu kurum ve kuruluslari ile dernek ve
vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yayilanmasinda
kamu yarar1 olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile alt bantlardir”. Kamu
spotlarinin temel 6zelligi, toplumu bilgilendiren ve yaymlanmasinda kamu yarari bulunan olay ve
gelismelere iliskin konular1 icermeleridir. Yayinlar, ¢ogunlukla radyo ve televizyon kanallar1 araciligiyla
gerceklestirilmektedir (Zalluhoglu vd, 2015: 468). Kamu spotu yayin igin Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
(RTUK)'na bagvurulur ve uygun bulunmasi halinde yaymnlamr. Ticari bir niteli§i olmayan spot yayinlari,
ticretsiz ya da diisiik ticretler karsiliginda topluma sunulmaktadir.

1.2.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Kamu Spotu

[Ik kamu spotu yayin1 ABD’de gerceklestirilmistir. Ad Council adindaki reklam konseyi tarafindan
II. Diinya Savas! sirasinda savasa destek saglamak amaciyla savas tahvilleri satarak para toplamak icin
yapilmistir (Ad Council, 2016). Aym donemde Ingiltere’de II. Diinya Savagsi sirasinda baglatilan spot
yayinlari, 10sn-60sn araliginda hazirlanarak oncelikle sinema salonlarinda gosterilmistir. Spotlarin igerigini,
aile, giivenli ara¢ kullanimi, sigara ve alkol tiiketimi, gaziler, emekli askerler ile gevre konular
olusturmustur (Communication Cabinet Office, 2016).

Zaman icerisinde Ingiliz British Brood-Casting Corporation (BBC), kamu hizmeti yaymciligt
konusunda basarilariyla 6n plana ¢ikmustir. Diinyada birgok tilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de kamu hizmeti
yayinciligi konusunda tam olarak ayni yayin anlayist benimsenmemis olsa da BBC ¢rnek alinmistir (Kirik,
2012: 70). Turkiye'de kamu hizmet yayincilig1 araglarindan birisi olan kamu spotlari, resmi yayin kurulusu
olan Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) tarafindan ytrtitiilmektedir.

Tiirkiye’de kamu spotu niteligi tasiyan ilk yayinlar, 1980-1990 yillar1 arasinda yaymlanmustir.
Belirtilen donemdeki kamu spotlar1 agirlikli olarak; cevre duyarlilii, insanca davranis modelleri,
vatandaslik gorevleri ve trafik kazalarini azaltmak amaciyla hazirlanmistir (Bilis, 2014: 351). Az sayida olan
kamu spotu nitelikli yayinlar, 2000°li yillardan sonra agirlik kazanmaya baslamistir. Kamu spotlarinin igerigi
ise, bu donemde sagligin paymin artmasiyla degisiklige ugramustir.

2011 yilinda Avrupa Birligi uyum stirecinde 6112 sayili “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun” da degisiklik yapilmistir. Bu degisiklik, RTUK iin tavsiyesine bagl olarak
kamu hizmeti duyurularinin {icretsiz yayinlanmasini kapsamaktadir. Belirtilen kamu hizmeti yaymlari,
kamu spotlar1 ve zorunlu yayinlar: icermektedir (Coskun, 2016: 830). Kamu hizmetleri yayinina iliskin usul
ve esaslar, “Yaym Hizmet Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik” ve “Kamu Spotlar1 Yonelgesi” ile
diizenlenmistir. Yonetmeligin 4/1. maddesine gore kamu spotu, “ Ust Kurul tarafindan tavsiye edilen ve
ticretsiz yayinlanan kamu hizmetleri duyurularidir” (Resmi Gazete, 2011). Ayni madde kapsaminda zorunlu
yayin ise, “kanunlar gercevesinde yayimlanmasi mecburi olan ve kamu kurumlarinca hazirlanip Ust Kurul
tarafindan uygun gortisle yayimn kuruluslarina gonderilen yayinlardir” seklinde tanimlanmustir.

Kanunda yapilan degisikligin ardindan kamu spotlarinin, 2012 yili itibariyle ticretsiz bir sekilde
yayinlanmasina baslanmistir. Zaman icerisinde de kamu spotlar1 yayinlar: artarak devam etmistir. 2012-2016

doneminde TRT de yayinlanan kamu spotlarina iliskin sayilar, Tablo 1'de yer almaktadir.
Tablo 1: Yillar itibariyle Yayinlanan Kamu Spotu Sayilar1

Yayin Yili Yayinlanan Kamu Spotu Sayis1
2012 40
2013 115
2014 94
2015 124
2016 84

Kaynak: Tarafimizca www.trt.net.tr adresi “Kamu Spotu” boliimiinden elde edilmistir.

Tablo 1'e bakildiginda, {icretsiz yayin baslangic yili 2012'de, 40 adet kamu spotunun
yaymnlanmasimin ardindan bir sonraki yil yaklasik ti¢ katt kadar kamu spotunun yayma girdigi
goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda ise, 2012 yil1 disarida birakildiginda ortalama yillik kamu spotu
yayin sayisy, yaklasik 104 adettir. Bu durum, kamu spotlarina verilen 6nemi gostermektedir.

Kamu spotu yayinlarmin artmasmin yani sira bu yaymlarin bireyler agisindan nasil degerlendirildigi
merak edilmistir. Bu amag dogrultusunda, 2013 yilinda XSight Arastirma ve Damsmanlik Sirketi’yle “Kamu
Spotlar1 Degerlendirmesi” arastirmast yapilmustir. 02-06 Eyliil 2013 tarihleri arasinda Ankara, Istanbul ve
[zmir’den 250 kisi arastirmaya katilmistir. Arastirma sonucuna gore (Eserler, 2013, 83);

» Kamu spotunu yaratict bulanlarin orani; %53,
+ Etkili icerigi ve kamuoyunu yonlendirebildigini diistinenlerin orani; %63,
* Yayin stiresinin ideal oldugunu belirtenlerin orani; %68 ve
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* En ¢ok begenilen kamu spotunun %38 ile “Sigara Birakma” oldugu ardindan %10 ile “Saglik
Bakanligi-Randevulu Hasta” ve %9 ile “Obeziteyi Engelleme” oldugu ortaya ¢ikmustir.

Genel olarak arastirma sonugclar1 dikkate alindiginda, kamu spotlarinin bireyler tarafindan olumlu

bir sekilde karsilandig1 anlasilmaktadir. Ayrica, saglik alanindaki spotlarin da begeni agisindan nispeten 6ne
ciktig gortilmektedir.
Saglik alanindaki kamu spotlart daha 6nce de belirtildigi gibi, zamanla kamu spotlar igerisinde agirhikl bir
yere sahip olmustur. 2016 yilinda yayinlanan 84 adet kamu spotunun 41 tanesi Saglik Bakanlig: tarafindan
hazirlanmistir (Saglik Bakanligi, 2016a). Hazirlanan kamu spotlarindan dort tanesi, gesitli sebeplerle
yayindan kaldirilmis olmasina ragmen; yayimi devam edenler, toplam kamu spotlarinin yaklasik %44’ tinti
olusturmustur (Saglik Bakanligi, 2016b).

2013 yilindaki arastirma sonucunda, en begenilen kamu spotunun sigara biraktirmayr hedef alan
spotlar oldugu tespit edilmistir. Fakat stz konusu kamu spotunun bireyin davranislar iizerinde degisiklige
yol acip agmadigina yonelik herhangi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu dogrultuda calismamizda literatiir
Ozetinin ardindan, sigara birakma kapsaminda tiitiinlti mamul kullanimina yonelik kamu spotlarinn etkisi
incelenecektir.

2. Literatiir

Kamu spotlarina yonelik olarak yapilan literatiir taramasinda, ilk ¢alismalarin genellikle teorik
nitelikte oldugu gortilmektedir. Ampirik analizlerin yer aldigi calismalar, 2000°li yillardan sonra agirlik
kazanmaktadir. Literatiirde yer alan baslica galismalara kisaca asagida yer verilmektedir.

Agostinelli ve Grubbe (2002), alkol karsit1 kamu spotlariin etkilerini detaylandirma olabilirlik
modeli (elaboration likelihood model) kullanarak arastirmislardir. Yaptiklar: analiz neticesinde hem kamu
spotlarinin dogrudan alkol tiiketimini azaltma yoniinde hem de dolayl olarak alkol tiiketimini 6zendiren
reklamlarin etkilerini dengeleme seklinde etkiye sahip olduklari ortaya ¢ikmugtir.

Martiniuk vd. (2010), epilepsi rahatsizligina yonelik bilgilendirme icerikli kamu spotlarimi
incelemislerdir. Cok asamali regresyon analizi kullanilan ¢alismaya, ilkokul egitimindeki yas grubu 9-11
arasinda degisen 803 ogrenci dahil edilmistir. Calisma sonucunda, 6grencilerin yarisindan fazlasinin (406
ogrenci), epilepsi hastaligina yonelik kamu spotlarim1 gordiikleri ortaya ¢ikmistir. Kamu spotunun
bilgilendirme ve bilinglendirme amagh etkisi acgisindan ise analiz araciligiyla, bir ay once yayindan
kaldirilmis bir kamu spotunun bile unutulmadigi ve kamu spotundan gerekli temel bilginin alindig:
sonucuna ulasilmistir.

Klimes-Dougan ve Lee (2010) farkli dini ve etnik gruba dahil Amerikalilar1 dahil ettigi
calismalarinda, hangi kamu spotlarinin cinayetleri engelleme tizerindeki pozitif etkisinin olup olmadigini
arastirmislardir. 2006-2007 dénemini kapsayan calismada iki asamali anova analizi tercih edilmistir.18-39 yas
arasinda 279 kisinin katildig1 analiz sonucunda, televizyonda yayinlanan kamu spotlarinin bilgi edinme
agisindan nispeten pozitif yiiksek etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna karsin, reklam panolarinda yer
alan kamu spotlarinin negatif etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Bummara ve Choi (2015) calismalarinda, giivenli ara¢ kullanimina yonelik kamu spotlarinin
etkilerini, 2011 yilinda Teksas Universitesi 6grencileri tizerinde analiz etmiglerdir. Calisma kapsaminda
cesitli kamu spotlar1 izletilmis ve ardindan anket uygulamasi yapilmistir. Kamu spotlarimin, kadinlarda
erkeklere gore daha yiiksek etkiye sahip oldugu anlasilmistir. Ayrica izletilen kamu spotlar1 arasinda, cep
telefonunda metin mesaji yazma esnasinda ara¢ kullaniminda yasanan sorunlar: iceren spotun, en yiiksek
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bunun muhtemel nedeni, yayginlasan cep telefonu kullanimidir.

Yaman ve Gockan (2015), televizyonda yayinlanan kamu spotlarinin sigara kullanimi tizerindeki
etkilerini arastirmiglardir. Bunun igin, 2014 yili aralik ayinda Afyonkarahisar’da 400 kisiye yiiz yiize anket
uygulanmistir. Anket calismasinda elde edilen veriler neticesinde, kadinlarin sigaraya yonelik kamu
spotlarina erkeklere kiyasla daha duyarl oldugu sonucuna ulasilmistir. Erkekler, mevcut kamu spotlarinin
sigarayl birakmay1 saglayacak nitelikte ve kalitede olmadigini belirtmislerdir. Ayrica; geng niifusun,
emeklilerin ve diisiik gelir diizeyine sahip bireylerin de sigaraya yonelik kamu spotlarina karsi olumsuz
tepkiye sahip olduklar1 ortaya ¢ikmistir.

Zalluhoglu vd. (2015), Tiirkiye’de kamu spotlarinin etkinligini artirmak amactyla, 2012-2014 yillar:
arasinda TRT ve RTUK'iin web sitelerinde bulunan 253 adet kamu spotunu kesifsel igerik analizi yontemiyle
incelemislerdir. Arastirmaya dahil edilen kamu spotlary; yayinlandiklar1 yil, yayin stiresi, isledikleri konu,
kullanilan araclar, tiirti ve yaymlanma amact dikkate alinarak incelenmistir. Calisma neticesinde, kamu
spotlarmin agirlikhi olarak cocuklar, gengler, kadmnlar ve aileye yonelik olarak hazirlandig1 ve erkeklere
yonelik kamu spotunun bulunmadig: belirlenmistir. Genel olarak kamu spotlarindan beklenen etkinin anlik
olmadig1 uzun vadede fikir ve davranis degisikligine yol agmay1 hedefledikleri ortaya ¢ikmustir.

3. Veri Seti ve Yontem
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Calismada yer alan analizde kullamlacak veri seti, Tirk Istatistik Kurumu (TUIK)den elde
edilmistir. S6z konusu veri setinde yer alan degiskenler; tiitiin kullanim oranlari, cinsiyet ve simuifsal
degiskenlerdir. Smufsal degiskenler, kullanim sikligi ve yas gruplarma bagh olarak olusturulmustur.
Sinifindaki tiitiinlit mamul kullanim oranlar: ise, bagimh degiskendir. Bagimlh degiskene, kamu spotu
uygulamasimin olmadig: yillar igin “0” ve kamu spotu uygulamaya gegcildikten sonras: icin “1” degeri
verilmektedir. Kullanim siklig1 ise; her giin, ara sira, daha 6nce kullanan ve hi¢ kullanmayan seklinde dort
gruba ayrilmaktadir. Bu dogrultuda, tiittinlii mamul kullanim oranlari, 2010 (0) ve 2014 (1) yillarina ait
degerlerdir. Analizdeki gozlem sayisi, 56”dir.

3.1. Analiz

[statistik literatirtinde farkli 6zelliklere sahip olasilik dagilimlari yer almaktadir. En bilinenlerinden

biri de “normal dagihim” dir. Dagilimlarin parametreleri ortalama ) ve varyans (o ) degerleridir.
Normal dagilim 6zelligi gosteren veri setlerinde # , “0” olurken; ise birim (unity) olmakta yani sabit bir

deger almaktadir; X~N(pa?) seklinde gosterilmektedir. Normal dagilimin diger 6zellikleri ise, veri setinin
ortalama (mean) etrafinda simetrik dagilim gosterdigi; tesadiifi X degiskeninin birbirinden bagimsiz oldugu;
dagilim egrisinin ¢arpiklik ve basiklik durumunu gosteren skewness ve kurtosis degerlerinin 0 ve 3 degeri
aldigr seklindedir. Sahip olunan 6zellikler degistikce farkli dagilimlar ortaya ¢tkmaktadir. Bu dagilimlardan
bazilar1 ki-kare dagilimi, t dagilimi, F dagilimi vb. seklindedir (Gujarati and Porter, 2009, 816-19).

Normal dagilim varsayimi, en kiiciik kareler (EKK) yonteminde parametre tahminlerinin istatiksel
anlamliliginin gerceklesebilmesi ve aralik tahminleri igin gerekli olan varsayimlardan biridir. Gézlem sayis1
arttikca orneklemin hata terimleri normal dagilim 6zelligine yaklasacaktir. Hata terimlerinin normal dagilip
dagilmadig incelenirken farkl: testler mevcuttur. Bu testler ki-kare uygunluk, Jarque-Bera, Shapiro-Wilk ve
Kolmogrov-Smirnov testidir. Bu calismada son test kullanilmaktadir. Kolmogrov-Smirnov testinde, birikimli
olasiik yogunluk fonksiyonu ile normal dagilimin birikimli olasiik yogunluk fonksiyonu
karsilastirilmaktadir. Gozlem sayis1 (N) >50 oldugunda bu test; <50 oldugunda ise Shapiro-Wilk testi tercih
edilmektedir (Giiris ve Caglayan, 2013, 620-25).

Bu noktada, kamu spotu uygulamasinin tiitiin kullanmimi tizerindeki etkisini saptamak i¢in serinin
normal dagilip dagilmadiginin tespiti yapilacaktir. Veri seti ayni 6rneklem kitlesine ait tekrarli dlgtimler
olmadig icin bagimsiz 6rneklem grubuna ait analizler uygulanabilinmektedir.

Anlamlilik diizeyi (significance level) ya da p-degeri, test istatistigi degerinin u¢ veya gozlemlenen
test istatistik degerinden daha ug¢ deger alma ihtimalini vermektedir. Bu ihtimal sifir hipotezinin dogru
oldugu temelinde hesaplanmaktadir. Teoride 0,10, 0,05 ve 0,01 degerleri yer almakta ve bu degerler sirasiyla
az onemli, dnemli ve ¢ok 6nemli farklara karsilik gelmektedir. Literatiirde siklikla kullanilan 0,05 degeridir
(Maddala and Labhiri, 2009,28).

Analizde normal dagilim testlerinden birisi olan, Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir. Testte;
sifir hipotezi, serinin normal dagilima sahip oldugu, alternatif hipotez ise, tersini iddia etmektedir. Bu

dogrultuda; elde edilen normallik test sonuglari, Tablo 2’de yer almaktadir.
Tablo 2: Normallik Test Sonuglar1

Test Istatistigi Istatistik Anlamlilik

Kolmogorov-Smirnov 0,125 0,030

(Grup Degiskeni: Spot)

Tablo 2’e gore p-degeri % 5ten kiictik oldugu icin sifir hipotezi reddedilmektedir. Bu sonug veri
setinin normal dagimadigl;, yani parametrik olmayan bir veri seti oldugunu gostermektedir. Normal
dagilimi belirlemede kullanilan bir diger yontem ise, histogram grafiklerinin incelenmesidir. Histogram
grafiginde normal dagilim kendisini, can egrisi seklindeki goriintii ile belli eder. Ayrica, frekans degerinin
surekliligi ve standart sapma degeri de diger normal dagilim gostergeleridir (Weisstein, 2002). Seriye ait
histogram grafiklerine, Sekil 1’de yer verilmistir
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Sekil 1: Politika Degiskeniyle Ilgili Histogram Grafikleri
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Sekil 1'den goriildugii tizere, veri setinin frekans degerlerinin kesikli olmasi ve dagilimin ¢an egrisi
seklinde olmamasi serinin normal dagilmadigimi gostermektedir. Diger bir kamt1 ise, standart sapma degeri
vermektedir. Standart sapma (standart deviation), varyans degerinin karekokiidiir. Varyans ise gozlem
degerlerinin ortalamadan farklarmin karelerinin toplami kullanilarak elde edilmekte ve degiskenligi ifade
etmektedir (Gujarati and Porter, 2009, 810). Varyans ve/veya standart sapma degeri ne kadar kiiciik olursa,
ol¢ctim degerleri birbirlerine o kadar yakin olmakta ve normal dagilim &zelligi gostermektedir. Genel bir kani
olarak, standart sapmanin ortalamanin % 30 degerinden fazla bir sapma gostermesi serinin normal
dagilmadigi lehinde bir delil olmaktadir.

Istatistiksel testler temelde ikiye ayrilmaktadir; parametrik ve parametrik olmayan testler.
Parametrik testler, veri setinin parametreleriyle ilgili 3 varsayimin gerceklesmesi halinde kullanilmaktadir.
Bunlardan birincisi, veri seti normal dagilim 6zelligi gostermesidir yani tim veri noktalar1 ¢an egrisi
seklinde olmasidir. Bagka bir deyisle; herhangi bir verinin ortalamanin altinda veya istiinde yer
almamasidir. Diger varsayimlar ise, esit varyans ve ayni standart sapmaya sahip olunmasidir. Nihai olarak,
veri seti, stirekli olmalidir. Herhangi bir veri seti bu 6zellikleri karsilayamadig1 zaman parametrik olmayan
testler devreye girmektedir. Parametrik olmayan testler Ki-kare, Spearman sira katsayisi, Mann-Whitney U
testi ve Kruskal-Wallis seklindedir. Mann-Whitney U testi, iki bagimsiz 6rnekleme ait degerlerin ana
kiitlelerinin ayn1 olup olmadigin test etmektedir. Bu nedenle; bu calismada s6z konusu testin uygulanmast
uygun gortinmektedir (Neideen and Brasel, 2007: 93-95).

Eger gozlemlerin ayni ana kiitleden gelmedigi tespit edilirse; bu durum kamu spotu uygulamasinin
etkili oldugunu gosterebilmektedir. Etki yoniiniin pozitif veya negatif olduguna ise, ortalama (mean)
degerine gore karar verilecektir. Hipotezler, iki 6rneklemin aritmetik ortalamalar1 arasmndaki farkin
istatistiki acidan onemli olmadii yani farkin tesadiifi oldugu seklindedir. Bagka bir deyisle, kamu spotu
uygulamasinin olmadig durumdaki tiitiin kullanim oranlari ile spot uygulamasinin basladigr dénemden sonraki tiitiin
kullanimlar1 arasinda fark yoktur seklinde kurulmaktadir.

Bu amagla uygulanacak analiz, veri seti normal dagilim 6zelligi gostermedigi i¢in parametrik olmayan bir test
olmaktadir. Mann-Whitney U testi, bu amag¢ dogrultusunda kullanilmaktadir. Bu testte, 6ncelikle bagimli degisken
biiyiikten kiictige dogru siralanir. Her degiskene sira numarasi verilir. Ayni degerler icin sira numaralarinin ortalamasi
soz konusu degiskenlere verilmektedir. Bu elde edilen sira numaralariyla iki farkli test istatistigi hesaplanip, Mann
Whitney kritik deger tablosuyla karsilastirilmaktadir. Test istatistigi, tablo degerinden kiiciik ise, sifir hipotezi kabul
edilmektedir. Bu sonug, iki bagimsiz ¢rneklem degerinin ayn kitleden geldigini gostermektedir (Nachar, 2008: 14).

IBM SPSS 22 paket programu ile ilgili analiz gerceklestirilmistir. Program araciligiyla elde edilen
sonuglar da; ya Mann Whitney degerleri tablo degerleri ile karsilastirilir ya da asimptotik anlamlilik
(significance level) % 5 “p degeri” ile kiyaslanmaktadir. Bu deger, dogru olan bir HO hipotezinin reddedilme
olasiigini ifade etmektedir. Program ¢iktisinda elde edilen p degeri, bu yiizdeden kiigiik ise HO hipotezi
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reddedebilmektedir. Parametrik olmayan dagilima sahip seriye, bagimsiz iki 6rneklem icin Mann-Whitney

U testi uygulanmasi neticesinde elde edilen sonuglar, Tablo 3'te yer almaktadir.
Tablo 3: Kamu Spotu Uygulamasinin Etki Analizi

Testler Spot Oncesi Spot Sonras1
N=56, Sira Ortalamasi 28,07 28,93
Mann-Whitney U 404
Wilcoxon W 810
Std. Test Istatistigi 197
Anlamlilik (2-kuyruklu) ,844

Tablo 3’te yer alan sonuglara gore, anlamlilik degeri olan 0,844, 0,05ten biiytik oldugu igin serilerin
aym ana kitleden oldugunu ifade eden sifir hipotez kabul edilmektedir. Bu durumda, kamu spotu
uygulamasimnin tiitiin kullanimimin caydiriciigi agisindan bir etkisi bulunmadigini ifade etmektedir. Bir
diger bakilacak deger ise; sira ortalamasi (mean rank)’dir. Bu iki degerin biri birine ¢ok yakin olmasi spot
uygulamalar: arasinda istatistiki acidan bir fark olmadigy; tesadiifi farklar oldugunu gostermektedir. Bu
durumdan, etkin bir kamu politikas1 icin farkli yontemlerinin arastirilmasi gerektigi sonucuna
ulasilabilinmektedir. Ayni sonuca, Spearman iliski (korelasyon) degeri 0,081 ile de varilmaktadir. Degerin %
2(0'nin altinda olmasi, degiskenler arasinda ¢ok zayif bir iliski oldugunu gostermektedir.

Kamu spotlarinn tiitiin kullaniminda caydirict etkiye sahip olmadigi sonucunun elde edilmis
olmasina karsin, cinsiyetler dikkate alindiginda sonuglarin degisiklige ugrama ihtimali goz ontinde

bulundurulmustur. Cinsiyet dikkate alinarak yapilan analiz sonuglarina, Tablo 4’te yer verilmistir.
Tablo 4: Cinsiyetin Tiitiin Kullanimina Etkisi

Degisken Kadin Erkek
N=28, Sira Ortalamasi 26,13 30,88
Mann-Whitney U 325,50
Wilcoxon W 731,50
Anlamlilik (2-kuyruklu) ,276

Tablo 4'te yer alan sonuclar dikkate alindiginda; anlamlilik degeri % 5 seviyesinden biiyiik oldugu
icin sifir hipotezi kabul edildigi anlasilmaktadir. Bu durum, cinsiyetin sigara kullanimi tizerinde istatistiki
acgidan bir etkisinin olmadigini ifade etmektedir. Ancak korelasyon degerlerine bakildiginda ise, farkli bir
sonug ortaya ¢ikmaktadir. Spearman korelasyon katsayist ise; 0,481 olarak elde edilmistir. Bu deger de tiitiin
kullanimu ile cinsiyet arasinda orta diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir. Yani cinsiyetin, tiitiin
kullanimini etkileme durumu ilimli bir dtizeydedir.

Ozetle, niifusun geneli dikkate alindiginda kamu spotlarinin sigara tiiketimini azaltic1 etkisinin net
bir sekilde olmadig1 sonucuna analiz yardimiyla ulagilmustir. Cinsiyet faktorii dikkate alindiginda ise,
sonugclar farklilik gostermistir.

Sonug

Pazarlama, bir tirtin veya hizmetin satisin1 artirmaya yonelik bir faaliyet iken sosyal pazarlama
toplum icin faydast olan bir fikri ya da davranmisi benimsetmeye yoneliktir. Baska bir deyisle; sosyal
pazarlama, sosyal fayda saglama amacini tasimaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda da bir alt disiplini oldugu
pazarlamanin da bilesenlerini dikkate alarak cesitli araglar kullanilmaktadir. Kamu hizmet yayinciligi, bu
araglardan birisidir. Son yillarda bu yayinlar arasinda bulunan kamu spotlar1 6n plana ¢ikmustir.

Kamu spotu, medya araciligryla devletin ilgili resmi kurumu tarafindan izin verilmis ticretsiz ya da
¢ok diustik tcretlerle topluma sunulan yayinlardir. Yayinlarin temel amaci, toplumu bilgilendirip
bilin¢lendirmektir.

Kamu spotlari, ilk olarak ABD’de II. Diinya Savasi sirasinda yayimlanmasina ragmen Tiirkiye’'de
ancak 1980°li yillarda yapilmustir. Baslangicta agirlikli olarak, vatandashk gorevleri ve cevre duyarlilig:
tizerinde yogunlasilmis iken; 2000°li yillara gelindiginde sagliga yonelik kamu spotlar1 6n plana ¢ikmustir.
2012 yilinda kamu spotlar1 yayinlarina yonelik ilgili kanunda degisiklikler yapilmistir. Kanun degisikliginin
ardindan kamu spotu yayinlarinda ¢nemli artislar meydana gelmistir. 2013 yilinda yapilan arastirma
sonucunda en begenilen kamu spotlar1 siralamasinda, sigaraya birakmaya yonelik spot, ilk sirada yer
almistir. Begeni agisindan nispeten ¢nde olan sigaraya yonelik kamu spotlarin bireylerin sigaray1 birakmasi
yoniinde davranis degisikligi yaratip yaratmadig1 merak edilir hale gelmektedir.

Bu dogrultuda calismada, parametrik olmayan analiz yardimiyla kamu spotlarinin tiitiinltit mamul
tuiketimini etkileyip etkilemedigi arastirilmistir. Kamu spotlarina yonelik kanun degisikliginin yapildig: 2012
yili dikkate alinarak, analizde kamu spotlarinin etkisinin karsilastirilabilmesi i¢in 2010 ve 2014 yillar1 tercih
edilmistir. Ttrkiye Istatistik Kurumu'ndan elde edilen veriler neticesinde, tiitiinlit mamullerin tiiketimini
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azaltmaya yonelik kamu spotlariin tiiketimi azaltmaya yonelik herhangi bir etkisinin olmadig1 ortaya
cikmustir. Cinsiyetler arasindaki fark dikkate alinarak yinelenen analizde de etkinin varligia yonelik net
sonu¢ elde edilememistir. Bunun muhtemel nedenlerinden birisi, kamu spotlarinin etkilerinin kendini
gosterebilmesi igin gereken siirenin ge¢cmemis olmasidir. Bir diger neden olarak ise, hazirlanan kamu
spotlarinin nitelik ya da nicelik agisindan yeterli etkiye sahip olmamas: diisiiniilebilir. Daha etkin kamu
spotu uygulamalar1 icin farkli {ilke yontem ve sonuclarmin incelenmesi bu baglamda fayda
saglayabilecektir.
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