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OZET

SOSYAL PAZARLAMA FAALIYETLERININ GONULLULUK
DAVRANISLARINA ETKIiSi: TURK KIZILAYI VE KAN BAGISI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu calismanin temel amaci; tutum, 6znel norm, algilanan davranmigsal kontrol,
altruizm ile gonilliilik niyeti arasindaki iliskileri ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinliginin bu degiskenler iizerindeki etkilerini belirlemeye caligmaktir. Bu
cercevede ilk olarak; sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin, tutum, 6znel
norm, algilanan davranigsal kontrol, altruizm ve goniilliilik niyeti iizerindeki etkileri
arastirilacaktir. Daha sonra ise; tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol, altruizm
ile goniilliiliik niyeti arasindaki iligkilerin de ortaya cikarilmasi hedeflenmektedir. Bu
amaca yonelik olarak olusturulan arastirma modeli, Canakkale’de yasayan bireylerden

yapilandirilmis anket yoluyla elde edilen veriler analiz edilerek test edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda; sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin
tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol ve altruizm iizerinde anlaml bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Ayrica sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin
goniilliiliik niyeti iizerinde de anlamli bir etkisinin oldugu bulgusuna da ulasilmistir.
Bunlarin yani sira 6znel norm ve algilanan davranigsal kontroliin goniilliik niyeti iizerinde

anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal pazarlama, planli davranis teorisi, gontilliiliik.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF SOCIAL MARKETING ACTIVITIES ON THE
VOLUNTEERING BEHAVIOR: A RESEARCH ON TURKISH RED
CRESCENT AND BLOOD DONATION

The main aim of the study is to try to determine the relationship between attitudes,
subjective norm, perceived behavioral control, altruism and intention of volunteering and
perceived effectiveness of social marketing activities on these variables. In this framework,
the effects of the perceived effectiveness of social marketing activities on attitudes,
subjective norm, perceived behavioral control, altruism and intention of volunteering will
be investigated initially. Then, it is aimed to reveal the relations between attitudes,
subjective norm, perceived behavioral control, altruism and intention of volunteering. The
research model created for this purpose was tested by analyzing the data obtained via the

constructed questionnaire from the individuals living in Canakkale.

As a result of these analyzes, it is determined that the perceived effectiveness of
social marketing activities has a significant effect on attitudes, subjective norm, perceived
behavioral control and altruism. It is also found that the perceived effectiveness of social
marketing activities has a significant effect on the intention of volunteering. Furthermore,
it is determined that the subjective norm and perceived behavioral control have a

significant effect on intention of volunteering.

Keywords: Social marketing, theory of the planned behavior, volunteering.
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GIRIS

Gliniimiizde orgiitler, iirlinlerini satarak kar saglayip biiylime ve yine bu dongii
icinde daha fazla kar elde etme hedeflerinin yanmi sira kaginilmaz olarak toplumsal
sorunlara da cesitli ¢dziimler ortaya koymak durumundadirlar. Orgiitlerin bu ¢dziimlerin
uygulanmasina yonelik destek olma islevleri ile birlikte sosyal pazarlama kavrami 6n plana
cikmaktadir. Wiebe 1952 yilinda “Neden sabun sattigminiz gibi kardesligi de
satmiyorsunuz?” sorusu ile toplumsal sorunlarin ¢oziimi i¢in ticari pazarlama
yontemlerinin kullanabilecegi fikrini ortaya atmistir. Bu fikirden hareketle sosyal
pazarlama ilk olarak Kotler ve Zaltman tarafindan ortaya konmus ve tanimlanmistir. Kotler
ve Zaltman sosyal pazarlamayi; sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek amaciyla
iriin planlamasi, fiyatlama, iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmalarinin dizayn
edilmesi, uygulanmasi ve kontroliidiir seklinde tanimlamaktadir (Kotler ve Zalman, 1971:
5). Bu agidan bakildiginda sosyal pazarlama, sosyal konulardaki toplumsal problemlerin
(organ bagisi, kan bagisi, sigara tiiketimi, saglik sorunlari vb.) ¢6ziimii amaciyla pazarlama

araclarinin kullanilmasi olarak da goriilebilmektedir.

Pazarlamanin sosyal yoniiniin 6n plana ¢iktig1 bu noktada; tek kaynagi insan olan,
alternatifi bulunmayan biyolojik bir madde olarak kabul edilen kan ve bunun yam sira
stirekli ve araliksiz olarak ihtiya¢ duyulan kan bagis1 konusu da iistiinde durulmasi gereken
onemli bir konu olmaktadir. Dahas1 kan bagisi yapmaya uygun kisilerin kan bagislama
oraninin diisiik kalmasi konuyu daha da 6nemli hale getirmektedir (France vd., 2007:

1006).

Tiirk Kizilayr’nin verilerine gore Tiirkiye’de her dort saniyede bir {inite kana
ihtiya¢ duyulmaktadir, yani siz bu ciimleyi okurken yaklagik bir tinitelik kan ihtiyaci ortaya
cikmaktadir. Yine Tiirk Kizilayi’nin verilerine gore her bir kan bagisi ii¢ kisinin hayatini
kurtarmaktadir. Bu ¢erceveden bakildiginda kan bagisi hem Tiirkiye’de hem de diinyada
stirekli ihtiya¢ nedeniyle onemini devamli olarak koruyan toplumsal konulardan birisi
olmaktadir. Bu c¢ercevede oOzellikle Tirk Kizilayi'nin yiriittiigii bilinglendirme
kampanyalari, kamu spotlari, bagis toplama kampanyalar1 gibi faaliyetler ve bunun yani
stira diger kuruluslarin yliriittiigli organizasyonlar olsa da gelismis tiilkelerde goniillii kan
bagislarinin niifusa orant %5’e ulagirken bu oranin Tiirkiye’de %3,6 civarinda olmasi ve

goniillii kan bagiscilarinin  sayisindaki yetersizlik 6nemli bir sorun olusturmaktadir.



Dolayisiyla kan bagis1 konusundaki siirekli ihtiyac haline yukarida bahsedilen durumlar da

eklenince konu daha da 6nemli hale gelmektedir.

Bu calismanin amaci da bu baglamda sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan
etkinliginin kan bagis1 gontlliiliigi ile iligkisini arastirmaktir. Yapilan ¢aligmada planl
davranis teorisi ¢ercevesinde sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi, tutum,
oznel norm, algilanan davranigsal kontrol, altruizm ve bireylerin goniilliilik niyeti
arasindaki iligki incelenmektedir. Bu amacgla Planli Davranis Teorisi temelinde bir
arastirma modeli olusturulmustur. Bu model, yapilandirilmis anket yoluyla elde edilen
verilerle test edilmektedir. Yapilan bu ¢alismada ayrica gelecekte yapilacak olan benzer

faaliyetlere katki1 saglanmasi hedeflenmektedir.

Yapilan aragtirmanin en 6nemli noktasi; sosyal pazarlama ve goniilliiliikk arasindaki
iliskinin ortaya konulmasi agisindan literatiire yapacagi katki ve bu konuda yaratacagi
farkindaliktir. Bireylerin goniillii olma konusundaki niyetini etkileyen faktorler ile
iliskisinin arastirilmasinin yani sira bu konuda sosyal pazarlama faaliyetlerinin dneminin
ortaya ¢ikarilmasi ve bu cercevede yapilacak olan muhtemel faaliyetlere katki saglanmasi
da amaglanmistir. Ote yandan sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ve
gontlliliik arasindaki iliski kapsaminda konuyu ele alan sinirli sayida arastirma olmasi da
caligmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu calisma sonucunda ortaya konacak veriler
dogrultusunda konuyla ilgili kuruluslar da faaliyetlerine yon verebileceklerdir. Ayrica

caligma sonraki arastirmacilara da konu hakkinda bilgi saglayacaktir.

Calismanin ilk boliimiinde, ¢alisma ile ilgili genel bir giris yapilarak calisma
cercevesinde incelenen ve ¢alismaya temel olan sosyal pazarlama ve planli davranis teorisi

kavramlari ile ilgili bilgiler verilmektedir.

Ikinci boliimde ise konuyla ilgili diger kavramlar olan sivil toplum kuruluslari, kan
bagist konusunda hem Tiirkiye’de hem de Diinya’da yiiriitiilen faaliyetler hakkinda bilgiler
verilmektedir. Bunlarin yani sira yine bu béliimde goniilliilik kavrami incelenmekte ve bu

kavram ilgili bilgiler ortaya konmaktadir.

Uciincii boliimde ise degiskenler arasi iliskiler, ge¢miste yapilan calismalarla da
karsilastirilarak agiklanmakta, calismaya yonelik genel bir model ve hipotezler ileri
siriilmektedir. Ayrica yine bu bdliimde; arastirmanin ana kiitlesi ve Orneklem yapisi,

kullanilmis olan 6lgekler, arastirmada kullanilan veri toplama yontemi, temel demografik



bulgular, degiskenlere yonelik faktor analizleri, korelasyon analizi, t testleri, ANOVA

testleri ve arastirmada ileri siiriilen hipotezlere yonelik regresyon analizleri yer almaktadir.

Sonug ve Oneriler kisminda ise; arastirmada ulasilan sonuglar gegmis calismalar ile
karsilastirilarak degerlendirilmekte ve tartisilmakta, bunun yani sira gelecekte yapilacak

arastirmalara iligkin Oneriler ortaya konmaktadir.



BIRINCIi BOLUM
SOSYAL PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama kavrami toplumsal ihtiyaglar ile o toplumunun bu ihtiyaglarina verdigi
ya da verecegi tepkiler arasinda bir koprii gorevi goérmektedir. Bu agidan pazarlama,
isletmelerin toplum ile arasindaki bagi kuran ve iki tarafa da fayda saglayacak bir iligkinin
temelini olusturan fonksiyondur (Tek ve Ozgiil, 2013: 1). Bu baglamda pazarlama
anlayisinin gecmisten giinlimiize farkli donemlerden gectigini sdylemek miimkiindiir.
Uretim anlayisindan baslayarak satis anlayisi ve pazarlama anlayisina ulasan bu siireg,
isletmelerin topluma kars1 sorumluluklarinin 6n plana ¢ikmasiyla beraber toplumsal

pazarlama anlayisina dogru gelisim gostermistir (Mucuk, 2014: 7).

Amerikan Pazarlamacilar Dernegi de (AMA) gelisen bu siire¢ dogrultusunda 2013
yilinda pazarlamayzi; bireysel tiiketiciler, kurumsal miisteriler, is ortaklar1 ve genel olarak
topluma deger yaratan, iletisim kuran, ulastiran kurumlar kiimesi ve siirecler olarak

tanimlamaktadir (AMA, 2013).

Bu tanimla beraber pazarlamanin anlam ve igeriginin, isletmenin hedefleri ve
toplumla iliskisi kurularak da incelenmesi miimkiindiir. Isletmelerin temel amaci kar elde
etmek ve dolayisiyla faaliyetlerinin siirekliligini saglamaktir. Isletmelerin bu temel
amaglarina ulasirken yapmasi gereken ise miisterilerine fayda yaratmasidir. Bu yaratilan
faydanin toplumun diger kesimlerine yonelik bir zarar saglamamasi ise toplumsal
pazarlama anlayisinin gerekliligi olmaktadir. Burada konuyla ilgili belirtilmesi gereken bir
diger nokta ise toplumsal fayda ile sosyal faydanin farkli kavramlar oldugudur. Toplumsal
fayda isletmelerin toplumsal pazarlama anlayis1 igerisinde yerine getirmesi gereken bir
sorumluluktur. Ote yandan sosyal fayda ise isletmenin faaliyet alanin1 kapsamasa bile kar
amaci giitmeden bu konuda deger yaratmaya calistigi faaliyetlerdir (Tek ve Ozgiil, 2013:
3-4).

Bu c¢ercevede sosyal konularda isletmelerin sorumluluk sahibi olup olmamasi
tartismalarindan bahsetmek de miimkiindiir. Isletmelerin sosyal konularda sorumluluklar
genel olarak iki yaklasim altinda toplanmaktadir. Bu yaklasimlar “klasik yaklasim” ve
“modern yaklagim” seklinde gruplandirilabilmektedir (Torlak, 2007: 40). Klasik
yaklasimin bir diger adiyla “Friedman yaklasimi”nin fikir babas1 Milton Friedman (1970),



bu konuda isletmelerin kendi 6rgiit hedefleri disinda bagka bir sorumlulugunun olmamasi
gerektigini ve isletmelerin verimli ¢alisarak kar elde etmeleri sonucunda topluma karsi
olan sorumlulugu yerine getirdigini ileri slirmiistiir. Friedman mevcut sartlar iginde
isletmelerin topluma hizmet edebilecegi en iyi yol olarak kar maksimizasyonunu isaret
etmis ve toplumsal refaha katkida bulunmanin kit kaynaklar1 en etkin sekilde kullanmaktan
gectigini ifade etmistir. Bunun yani sira Friedman; isletme yoneticilerinin sosyal konularda
karar alamayacaklarini, sosyal konularda yapilanlarin isletmelerin degil kisilerin sosyal
konulardaki sorumluklar1 olacagmi belirtmistir. Isletmelerin temel hedefi olan kar
maksimizasyonu olarak goriildiiglinden, isletmelerin paydaslarina ait karlar1 onlarin izni
olmadan sosyal amagclar i¢in kullanilmasinin dogru olmayacagini da sdylemektedir (Top ve
Oner, 2008: 100). Bu konuda bir diger yaklasim olan modern yaklagim ise isletmelere,
orgiitsel amaglarin ¢ok oOtesinde daha fazla toplumsal amag yiiklemektedir. Ornegin,
isletme zehirli atiklarim1 bosalttigi golii temizlemeli ya da egitimsiz ¢alisanlarinin is

uzmanlhigin arttirmalidir (Torlak, 2007: 43).

Isletmelerin sosyal alanlardaki sorumluluklariyla ilgili gelismelere paralel olarak,
isletmelerin vitrini olan pazarlama faaliyetleri agisindan sosyal konulardaki alanlarin daha
hizli bir sekilde genisledigi goriilmektedir. Bu gelismeler sonucunda pazarlamacilar,
tikketicileri daha ciddi sekilde yanina ¢ekme ve onlar1 kazanma zorunlulugunda
kalmaktadir. Isletmeler kendi refahlar1 yaninda tiiketicilerin ve genel olarak toplumun
refahini da diistinmek ve bunlara hizmet etme amacini benimseme durumunda kalmistir.
Isletmeleri bu sekilde bir amaci benimsemeye iten sartlarin basinda daha once de
soylendigi gibi toplumu daha ciddi sekilde yanina ¢ekme ihtiyacinin ortaya ¢ikmasidir
(Torlak, 2007: 66). Bu baglamda Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsisi” teorisi kapsaminda
son diizey olarak ifade edilen “kendini gergeklestirme” diizeyi c¢ercevesinde toplumlarin
bakis acilarini bireyi temel alan bir yone dogru yonlendirdiklerini sdylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla buna bagli olarak pazarlamanin alisilagelen cercevesi genislemis ve sosyal
boyut 6n plana ¢ikmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda ortaya ¢ikan sosyal pazarlama, bir hedef
kitlenin veya tiim toplumun refahin1 daha iyi hale getirecek, onlarin daha iyi sartlarda
yasamalarima olacak verecek davraniglarin benimsenmesi i¢in pazarlama tekniklerinin
kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Hiimerig, 2009: 26). Diger bir deyisle degisen cevre
ve kosullar cercevesinde sekillenen toplumsal isteklerin de pazarlama kavramini
etkileyerek pazarlamanin “sosyal” tarafini ortaya ¢ikarmis ve sosyal pazarlama anlayisinin

ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Baym ve Akbulut, 2012: 54).



Sosyal pazarlama faaliyetleri, daha genis Olcekli olan sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin bir pargasi olarak kabul edilebilmektedir. Bu acidan sosyal pazarlama
faaliyetlerinin en ayirt edici yonii; sosyal a¢idan faydali davranislarin tesvik edilmesi ve bu
konulara odaklanmasidir (Bloom vd., 1995: 10). Kavramsal agidan sosyal pazarlama ilk
olarak Kotler ve Zaltman (1971) tarafindan “Sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini
etkilemek amaciyla iirlin planlamasi; fiyatlama, iletisim, dagitim ve pazarlama
arastirmalarinin tasarlanmasi, uygulanmas: ve kontroliidiir.” seklinde tanimlanmaktadir
(Kotler ve Zalman, 1971: 5). Amaci toplum yarari, toplumun gercek ihtiyaglarina yonelik
hizmet sunmak, toplumun genel refah seviyesini arttirmak olan sosyal pazarlamanin
kullanilmasin1 gerektiren durumlar ii¢ temel alanda yogunlasmaktadir (Eser ve Ozdogan,

2006: 16):

e Yeni bir bilgi ve aliskanligin yayilmasina ihtiya¢ duyulmas: (Gelisen tilkelerde
bebeklerin anne siitiiyle beslenilmesi vb.)

e Karsi pazarlamaya ihtiya¢ duyulmasi (Sigara kullanimina kars1 kampanyalar vb.)

e Harekete ihtiya¢ duyulmasi (Siirekli her yasta spor yapilmasini destekleyen

programlar vb.)

Bahsedilen bu temel alanlar cercevesinde bireylerin davranigsal degisikliginin
saglanmaya calisilmas1 ve farkli bir¢ok sebepten Otiirli sosyal pazarlama, pazarlama
gorevleri igerisinde en zorlu olanlardan birisi olmaktadir. Bahsedilen davranig
degisikliklerine ornek olarak asagidaki 6rnekler gosterilebilmektedir (Kotler ve Lee, 2007:
245).

e Keyif aldiklar1 bir seyden vazgegmelerini (kisa siireli dus alma)
e Rahatsiz olmalarin1 (emniyet kemeri takma)

e Zahmete katlanmalarini (toplu tasima araclarini kullanma)

e Akran baskisina karst koymalarini (sigaraya baglamama)

e Yeni aligkanliklar edinmelerini (markete yiirliyerek gitme) vb.

Buradaki asil sorun ve biiyiik fark, insanlara bu degisiklikleri yaptig1 takdirde
ozellikle kisa vadede verebileceginiz, gosterebileceginiz veya vadedebileceginiz higbir
seyin olmamasidir. Bireylerin yaptiklar fedakarliklarin sonucunda elde edilebilecek somut
bir fayda ortaya konamamasi ikna yoniinden sikinti olusturmaktadir (Kotler ve Lee, 2007:

246).



Bunlarin yani sira sosyal pazarlama kavramina yonelik yapilan elestiriler de goze
carpmaktadir. Sosyal pazarlama kavrami ¢ercevesindeki uygulamalara yoneltilen temel
elestiriler genellikle; bireylerin iradelerin yok sayilmasi, bireylerin davraniglarinin rasyonel
oldugunun varsayilmasi, bireylerin kendi isteklerinden yoksun birakilarak geleneksel
sinirilar i¢cinde davraniglar sergilemeye yoneltilmesi olarak ifade edilmektedir (Ling vd.,
1992; Andreasen, 1994; Golberg, 1995). Ayrica sosyal pazarlama uygulamalarinda klasik
iktisadi teorisi ¢ercevesinde bireylerin tamamen rasyonel oldugunun varsayilmasi ve buna
bagli olarak bireylerin tutum, deger ve bilgileri ile sergiledikleri davranislar arasinda
dogrusal bir iligkinin oldugunun varsayilmasi elestirilen bir diger konu olmaktadir (Shove,
2010). Bu baglamda sosyal pazarlama faaliyetleri kapsaminda sadece dogru davranisin
isaret edilmesinin, faaliyeti etkin bir sonuca ulastirmadig1 da ifade edilmektedir (Ozsoy,

2015: 513).

Pazarlamanin 6nemli bir pargasi olan reklam kavramina karsi olan etik kaygilarin
sosyal pazarlamaya yansimasi da konuyla ilgili bir diger kaygiyr olusturmaktadir.
Reklamlara kars1 olan giivensizlik ve olasi negatif etkilerin, amag¢ ne kadar iyi olursa olsun
sosyal pazarlama faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyebilecegi ifade edilmektedir (Ling

vd., 1992: 346).

Bir sosyal konuyla ilgili diizenlenen faaliyetler baglaminda ise sosyal pazarlama
Raftopoulou (2011: 5)’nun cesitli arastirmacilardan aktardigina gore, kullanilan teknikler
(Andreasen, 2001), istenmeyen sonuglarin ortaya cikabilmesi (Kotler vd., 2002), cikar
catismalar1 (McFadyen vd.,2003) ve ortaya konan vaatlerin mesrulugu (Novatorov ve

Crompton, 2001) gibi konular agisindan da elestirilmistir.

Pazarlamacilarin sosyal konulardaki sorumluluklar1 c¢ergevesinde ele alinmaya
calisilan olumlu ve olumsuz goriislerin desteklenmesi i¢in uygulama sayisinin arttiritlmasi
gerekliligi acgiktir. Bu ise, sosyal konularda pazarlama faaliyetlerini gerceklestirenlerin
sosyal sorumluluk bilinglerini  gelistirmesiyle gerceklesecektir. Tiim pazarlama
uygulamalarinin sosyal agidan olumlu ydnlendirilebilmesi, amaglarin sosyal sorumluluk
bilincine olan yakinlig1r ya da uzakligina bagl olarak degismektedir. Bu amaglar dogru
sekilde tespit edilmez ve uzun donemli bir degerlendirme ile goriisiin sonucu olmazsa,

sosyal hedeflerden sapilmasi olasidir (Torlak, 2007: 68).



1.1. Sosyal Pazarlama Kavraminin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Pazarlama bilimi ortaya ciktigi giinden beri gelir-gider baglaminda bir denge
saglamak ve tatmin saglamis bireyler yaratmak icin bircok alanda c¢aligmalar
yirliitmektedir. Geligmislik diizeyi arttikca, calisilan alanlar degismekte, bu alanlara
yenileri eklenmekte ve daha iyisine ulagsmak adina yeni araclardan faydalanilmaktadir.
Pazarlamanin gectigi asamalar géz Oniine alindiginda bireysel kazanimlardan toplumsal
kazanimlara dogru bir gelisim gdsterdigi bilinmektedir. Pazarlama, birey ve gruplarin istek
ve ihtiyaclarin1 karsilamak icin bir deger tasiyan {irlin, hizmet ve fikirlerin ortaya

konmasini icermektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 8).

Sosyal pazarlama kavrami, pazarlama kavrami ¢ercevesinde orgiit-tiiketici iliskisine
farkli bir acidan yaklagmaktadir. Bu kavrama gore orgiitler, musterileri icin, tiiketicinin ve
toplumun refahin1 saglayacak ya da iyilestirecek bir deger yaratmalidirlar. Sosyal
pazarlama kavrami, pazarlamacilar1 uygulamalarinda sosyal ve ahlaki kaygilar1 da
gozetmeye ve miisterinin kisa donemli isteklerini (fast food vb.) tatmin etmenin olasi
olumsuz etkilerini uzun dénemli sosyal refaha (obezite salgin1 vb.) gore tartmaya devam
etmektedir. Ornegin ABD Posta Idaresi’nin rakip dagitim araglari arasindan gevreyi en az

kirleteni segmesi bu kavrama 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Kotler ve Lee, 2007: 42)

Sosyal pazarlama kavraminin en Onemli Ozelligi sosyal ve saglik alanindaki
sikintilara bilinen ticari uygulamalarla ¢6ziim iiretmesidir. Bu diisiince Wiebe’ nin
1951°deki “kardeslik de sabun gibi satilabilir mi?” fikrine dayanmaktadir. Dolayisiyla
sosyal pazarlama kavraminin ortaya ¢ikis macerasinin bu soruya dayandigi
soylenebilmektedir. Boylelikle ticari alanda davraniglan etkileyen metotlarin kar amaci
glitmeyen alana da uygulanmasi ilk defa ciddi olarak diisiiniilmeye baslanmistir (Stead,

2007: 189).

Sosyal pazarlama kavraminin ge¢misi ¢ok eski olmamakla beraber bu kavramin
kokenleri az once de kismen bahsedilen, Wiebe, Mendelsohn, Lazarsfeld, Merton, Hyman
ve Sheatsley’in 1940 ve 1950’11 yillarda sosyal psikoloji, kitlesel iletisim, reklam ve halkla
iligkiler ¢ergevesinde yaptiklari ¢alismalara dayanmaktadir. Ancak yapilan bu caligmalari
yapan bilim adamlarindan higbirisi pazarlama kokeninden gelmemekteydi (Rothschild,
1997: 308). Pazarlama kokenli bilim adamlar ¢er¢evesinde sosyal pazarlama kavrami ilk
defa Kotler ve Zaltman (1971) tarafindan ortaya konmustur. Bu sekilde “Sosyal

Pazarlama” ilk defa net olarak kavramsallasmaktadir.



Pazarlamanin toplumsal sorunlar {izerindeki etkileri {lizerine yapilan tartismalar
1960’larin sonundan itibaren ciddi sekilde tartisilmaya baglanmistir. Bununla beraber 70’11
yillarda pazarlama dergilerinde konuyla ilgili yapilan caligmalar ivme kazanmigtir.

Konuyla ilgili ortaya atilan fikirler pazarlamanin toplumsal ihtiyaglar karsilayacak sekilde

nasil genisleme gerektigi ¢ercevesinde olusmustur (Ling vd.,1992: 343).

Tablo 1.1. Sosyal Pazarlamada Kullamilan Modeller

Neiger ve I
Lefebvre ve Walsh vd. Andreasen Weinreich
Flora (1988) | (1993) (1995) Bryant (1998) | Thackeray (1999)
(1998)
Tiiketici Aragtirma ve Gecmis analizi Bi¢imlendirici On planlama Planlama
odaldlik planlama Pazar misyonu stratejt Tiiketici analizi | Mesaj ve arag
Kitle Strateji dizayni Strateji .. elistirme
e ! YL pazarlama Aty Kanal analizi gelis
boliimlen- amag ve ol gelistirme -
. . orgiiti, On test
dirmesi hedefler . Aragclarin
prosediirler, Uygulama L .
.. gelistirilmesi Uygulama
Kanal analizi | Uygulama ve kiyaslamalar, .
< . - Izleme ve - - .
.. degerlendir-me | geri bildirim . . On test Degerlendir-me
Strateji . gbzden gegirme o
mekanizmalari ve geri bildirim
. i - . Uygulama
Siireg takibi Degerlendir-me
Program . .
Degerlendirme

faktOrlerinin 6n
testi

[zleme ve
degerlendirme

Kaynak: Neiger ve digerleri (2003: 76)

Bununla beraber 1970’li yillarda ortaya ¢ikmasindan baslayarak 1980°1i yillarin

sonuna kadar sosyal pazarlamaya olan ilginin diger pazarlama kavramlarina olan ilgiden
daha az oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir. 1980°li yillarda sosyal pazarlama
konusu arastirmacilarin ilgisini ¢cekmeye baslamis ve ¢esitli modeller gelistirilmistir (Eser
ve Ozdogan, 2006: 17). Sosyal pazarlama konusunda ortaya konan bu modelleri asagidaki

tabloda incelemek mumkiindir.

Sosyal pazarlama vadettigi seyleri sunma tartigmalariyla beraber 1980’lerin
sonlarmma dogru daha fazla kabul gormiis ve konu iizerinde daha fazla calisilmaya
baslanmistir (Ling vd.,1992). Kotler ve Roberto (1989) konuyla ilgili genis kapsamli bir
yayin yaparken Lefebvre ve Flora (1988) konuyu saglik alani agisindan incelemislerdir. Bu
baglamda sosyal pazarlama faaliyetleri 6zellikle saglik alaninda (kalp sagligi konusunda
toplumda farkindalik olusturma; obezite konusunda saglikli beslenme planlarinin ortaya

konmast; tiitiin Uriinlerinin tiiketilmesine kars1 faaliyetler; AIDS/HIV viriisiinden korunma
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ve yayllmasini dnleme vb.) karsimiza ¢ikmaktadir (Bayraktaroglu ve ilter, 2007: 119).
Bunlarin yan1 sosyal pazarlama; alkollii araba kullanma, aile i¢i siddet, cinsel saldir1, afete
hazirlik, silahlarin giivenli sekilde kullanilmasi, emniyet kemeri kullanim, isyeri kazalar
gibi konular1 hedef alarak kazalarin 6nlenmesi ve ¢evrenin korunmasi gibi konularda da
kullanilmaktadir. Sosyal pazarlama ayrica, vatandaslarin gonillii caligmalar yapmaya,
okula devam etmeye, kitap okuma aliskanliginin saglanmasina, kan vermeye, organ bagisi
icin kaydolmaya ikna ederek toplumsal gelisim i¢in de kullanilabilecek bir disiplin olarak
goriilmektedir (Kotler ve Lee, 2007: 245).

1.2. Sosyal Pazarlama Kavraminmin Tanimi

Sosyal pazarlamay1 kavram olarak ilk defa ortaya koyan Kotler ve Zaltman’a
(1971: 5) gore sosyal pazarlama su sekilde tanimlanmaktadir: “Sosyal pazarlama, {iriin
planlamasi, fiyatlandirma iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmalar1 gibi unsurlar
dikkate alarak sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek {izere olusturulan

programlarin dizayni, uygulamasi ve kontroliidiir.”

Sosyal pazarlama kavrami agisindan bir diger onemli isim de Andreasen’dir.
Andreasen Kotler ve Zaltman’in yapmis olduklari tanimin bazi problemler icerdigini ifade
etmektedir. Andreasen’e (1994: 109) gore bu tanimin ii¢ agidan problemli oldugu

belirtilmektedir.

[k olarak sosyal pazarlama terimi kafa karisiklig1 yaratmaktadir. Rangun ve Karim
(1991) sosyal pazarlama ve toplumsal pazarlama kavramlarinin birbiri ile karigtirildigin
ifade etmektedirler. Rangun ve Kerim’e gore (1991: 3) sosyal pazarlama kavraminin,
bireysel ya da orgiitsel olarak sosyal fayda saglama amaciyla tutum, inan¢ ve davranig
degisimi saglanmasina yoneliktir. Dolayisiyla sosyal degisim oncelikli amagtir. Yine
onlarin bakis agisina gore toplumsal pazarlama ise tiiketiciyi Hirschman (1992) deyimiyle
“pazarin karanlik yiiziinden” korumaya yoneliktir ve tliketicinin bir sekilde etkilenmesi ya

da yonlendirilmesi zorunluluk degildir.

Konuyla ilgili kafa karisikligina neden olan bir diger problem ise sosyal pazarlama
faaliyetlerinin kamu ve kar amaci gilitmeyen kuruluslarla sinirli olup olmadigidir.
Andreasen’e (1994: 109) o6zel sektor kuruluslarinin sosyal pazarlama faaliyetleriyle
ilgilenmesi tartismaya acik bir konudur. Ornegin bir sigorta sirketinin emniyet kemeri
kullanimiyla ilgili tesvik edici bir kampanya ya da bir bira iireticisinin sorumlu icki igme

kampanyas: yliriitmesi tartismaya acgiktir. Yine Rangun ve Karim (1991), bu tiir
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faaliyetlerin oncelikli amacinin sosyal degisim olmamasi nedeniyle sosyal pazarlama alani

icinde yer alamayacagini belirtmektedirler.

Kotler ve Zaltman’in ortaya koydugu tanima getirilen {iglincii elestiri ise tanimin
“sosyal disiincelerin kabul edilebilirligi” ile sinirli kalmasidir. Birgok bilim adami ve
arastirmaci ise sosyal pazarlamanin diisiince de§isimden daha fazlasini yani tutum ve

davranis degisikligini de icerdigini belirtmektedirler (Andreasen, 1994: 110).

Bunlar dogrultusunda Andreasen (1994: 110) sosyal pazarlamayr su sekilde
tanimlamaktadir: “Sosyal pazarlama, bireylerin ve o bireylerin iiyesi oldugu toplumun
refahin1 arttirmak i¢in hedef kitlenin goniilliiliik davraniglarimi etkilemek iizere dizayn

edilen programlara ticari pazarlama teknolojilerinin uygulanmasidir.”

Bu tanimlamalarin yan1 sira sosyal pazarlama hakkinda ilk ciddi kitap ¢alismasini
ise Richard Manoff (1975) tarafindan ortaya konmustur. Moskevich (2015: 6)’in Manoff
(1975)’tan aktardigina gore, aragtirmaci yillardir gelismekte olan iilkelerde aile planlamasi
gibi sosyal projeler iizerine caligsarak bilgileri kitabinda paylasmakta ve sosyal pazarlamay1
“Saglik ve beslenme hakkindaki bilimsel bulgular1 egitim ve eylem programlarina geviren

ticari pazarlamanin yonteme dayali stratejisidir.” seklinde tanimlamaktadir.

Kotler ve Roberto (1989) ise sosyal pazarlamayi; “Kisileri, belli fikirleri, tutum,
uygulama ve davraniglari, terk etme, kabul etme ve degistirmeye ikna etmek icin belirli bir
grup tarafindan yiirlitiilen organize ¢abalar” olarak tanimlamiglardir. Kotler ve Roberto
(1989)’nun, yapmis olduklar1 genisletilmis tanima ragmen, sosyal pazarlama taniminin
hala bazi 6nemli noktalardaki sorulari cevapsiz biraktigi sdylenebilmektedir. Ornegin

(Andreasen, 1994: 110):

1. Sosyal pazarlama bir¢cok ortak Ozellik tasidigr saghk egitimi ve saglik

promosyonlari gibi konulardan gercekten farklilik gostermekte midir?

2. Sosyal pazarlamanin hedeflerine ulasmasini saglayan her yontem sosyal
pazarlama olarak adlandirilabilir mi? Ornegin kamu kuruluslarinin uyguladigi kamu

kurumlarindaki sigara icme yasagi bir sosyal pazarlama stratejisi midir?

3. Sadece fikir ve tutumlar1 etkilemeye yonelik kampanyalar, sosyal pazarlama

kampanyasi olarak tanimlanabilir mi?

4. Sosyal pazarlamanin simirlari, kondom, dogum kontrol haplar1 gibi sadece pazar

tirlinlerine yonelik mi olmalidir?
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Sosyal pazarlamayla ilgili yapilan bu temel tanimlar disinda literatiirde bir¢ok

arastirmaci sosyal pazarlamayla ilgili farkli bakis acilarindan bir¢cok tanim yapmistir. Bu

tanimlar1 asagidaki tabloda gormek mimkiindiir (Kitapci, 2015: 479):

Tablo 1.2. Sosyal Pazarlama Tanimlar:

Yazar/Yazarlar

Tanim

Fine (1990)

Pazarlama yontemlerinin, toplumsal agidan faydali fikirlerin yayginlastirilmasinda
kullanima.

Sutton (1996)

Tiiketicinin motivasyonu ve etkisi lizerinde diistiniilmesi ve programlarin
¢iktilarinin dlglilmesine yardimer olan insan davranist kuramlari tarafindan
yonlendirilen uygulama.

Albrecht (1997)

Ticari pazarlama tekniklerinin, ticari kazang yerine bireysel ve toplumsal fayda
saglayacak sekilde, secilmis kitlenin isteki ihtiyag ve algilanan engelleri iizerinde
yapilan gii¢lii bir arastirma temelinde ikna siireci lizerinden goniillii davranis
degisimi yaratmasi icin uygulanmasi.

Basil (1997)

Ticari pazarlama tekniklerinin, toplum faydasina yonelik sosyal konular ve
nedenler lizerinde uygulanmasi.

Baume (1997)

Ticari pazarlama tekniklerinin, toplumsal fayda saglayacak fikir, {iriin veya
etkinligin tutundurulmasinda, davramigsal kuram, iletisim kurami ve iletisim
teknikleri ile birlikte kullanilmasi.

Donovan (1997)

Pazarlama kavramlarinin ve tekniklerinin, genel olarak topluma fayda saglayan,
toplumsal a¢idan arzu edilir amaglara ulastiracak degisim iizerinde uygulanmasi

Gibbs (1997)

Tiiketicileri daha iyisi i¢in etkilemek amaciyla gerceklestirilen ve siirekli etik bir
bakis agisina sahip c¢aba.

Kirby (1997)

Uygun pazarlama araglarinin kullanimi ve topluma fayda saglayacak davranig
degisikligini etkilemek {izere tasarlanan, kapsamli, bilim temelli, etik ve kullanici
dostu uygun program bilesenlerinin sistematik analizi, gelistirilmesi, uygulanmast,
degerlendirilmesi ve biitiinlestirilmesi

Schwartz (1997)

Toplum faydas: icin bir hedef kitle ile fayda degisim iligkisi yaratma temelinde
goniilli davranig degisimini tegvik eden bir program planlama siireci

Bryant vd.
(1999)

Ulasilmas1 amaglanan kisilere iliskin girdi saglamak amaciyla bi¢imlendirici
aragtirma; pazart bolimlendirmek amaciyla analitik teknikler ve diizeltme
gerektiren etkisiz etkinliklerin tanimlanmasinin yani sira etkili etkinliklerin
siirdiiriilmesi amaciyla programlar kullanimi cergevesinde sekillenen strateji
gelistirme siirecine yon veren kavramsal gerceve.

MacFadyen vd.
(1999)

Bireylerin kendi yasantilarinin yani sira yurttaglarinin yasantilarini da gelistirecek
davraniglara uyum saglama yoniinde tesvik edilmesi.

Gould (2004)

Sosyal fayda saglayan goniillii davranis degisikligini tesvik eden kanitlanmis bir
yaklagim.
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Rothschild (2004)

Sorumlu ve ilerici se¢imleri tesvik eden ve destekleyen g¢evre igerisinde goniilli
se¢imlerin sunulmasi

Smith (2005)

Bir pazarlama boliimiiniin sosyal durumunu gelistirmek {izere tasarlanan
pazarlama siireci.

French ve Blair-
Stevens (2006)

Sosyal faydaya iliskin belirli davranigsal amaglara ulasilabilmesi i¢in pazarlama
kavram ve tekniklerinin sistematik sekilde uygulanmasi

Kotler vd. (2007)

Pazarlama Ilkeleri ve prensiplerinin, hedef kitlenin kendisine ve topluma fayda
saglayacak davranislari etkilemek tizere deger yaratilmasi, degerin tutundurulmasi
ve iletilmesi amaciyla kullanimini igeren siireg.

Maibach vd. Bireylerin saglikla iligkili davranmiglarini ortaya c¢ikarmak iizere pazarlamanin
(2007) kullanimi.

O’Hara vd. Geleneksel pazarlama uygulamalarinin, bireylerin ve toplumun faydasi i¢in
(2007) davranigsal degisimi baslatmak iizere eylemin bilgilendirilmesi, ikna edilmesi ve

tutundurulmasi siirecinde kullanilmasi.

Olshefsky vd.
(2007)

Kitlesel pazarlamada ve reklamcilikta basarili bir sekilde kullanilan pazarlama
tekniklerinden, davranis degisimi ve toplum degisimi siirecindeki bilgi artisinin
tutundurulmasinda yararlanilmasi.

Stead vd. (2007)

Saglik ve huzurun artirtlmasi i¢in hedef kitlenin goniilli davranisini etkilemek
iizere tasarlanan programlarda pazarlama kavramlarmim kullanimi.

Domegan (2008)

Pazarlama ilkelerinin ve degisimin sosyal konular ilizerinde uygulanmasi.

Maxwell ve Bill
(2008)

Kisisel saglik ve huzurlarii gelistirmek amacryla hedef kitlenin goniillii
davranislari

Kaynak: Kitape1 vd. (2015: 480)

1.3. Sosyal Pazarlamanin Temel flkeleri

Sosyal pazarlamanin temel ilkelerini Kotler ve Lee (2010: 101) su sekilde ifade

etmektedirler:

Davramislara Odaklanmak: Mal ve hizmet satan ticari pazarlamacilara benzer

sekilde sosyal pazarlamacilar davranis satarlar. Dolayisiyla yeni bir davranisi kabul etmek,

potansiyel olarak istenmeyen bir davranisi reddetmek, mevut davranisi diizeltmek ve

istenmeyen eski bir davranigi birakmak gibi davranis degisiklikleri hedeflenmektedir. Bu

tek seferlik bir davranisin tesvik edilmesi ya da bir aligkanligin yerlestirilmesi ve bir

davranigin harekete gecirilmesi olabilmektedir.
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Davrams Degisikliginin Tipik Olarak Goniilliiliige Dayandiginin Farkinda Olmak:
Sosyal pazarlamanin en meydan okuyucu yonii yasal, ekonomik ya da zorlayict etki

tiirlerinden ziyade goniilliiliige dayanmasidir.

Geleneksel Pazarlama Ilkelerini ve Yontemlerini Kullanmak: Miisteri odakli olma,
hedef pazar segcme, amag ve hedefleri net sekilde belirleme, konumlandirma noktasinda

pazarlamanin baglica araglarinin (iiriin fiyat, yer ve tanitim) kullanilmasi.

Hedef Pazar1 Secmek ve Etkilemek: Orgiitsel ve pazarlama baglaminda hedeflere
ulagsmak i¢in pazarin boliimlendirilmesi ve her bir segmentin potansiyelinin dl¢timlenerek

cabalarin ve kaynaklarin buna gore yonlendirmesi olarak ifade edilebilmektedir.

Faydalanicimin  Finansor Degil Bireyler, Gruplar ve Genel Olarak Toplum
Oldugunun Bilinmesi: Hedeflenen baslica faydalanicinin sirket yatirimcilar: oldugu ticari
sektor pazarlamasina karsin sosyal pazarlamada baglica faydalanici birey, grup ya da biitlin
olarak toplumdur. Bu noktada ortaya ¢ikan soru, kampanya tarafindan yaratilan sosyal
degisimin faydali olup olmadigmma kimin karar verdigidir. Burada “iyi olma” kavrami
konusunda ¢esitli goriisler ortaya konmustur. Donovan ve Henley, ortak fayda acisindan
temel alinmasi i¢in BM Insan Haklar1 Evrensel Bildirgesini énermekte, Alan Andreasen
kampanyanin sponsoru ve miisterisinin bu karar1 vermesi gerektigini savunmakta, Craig

Lefebvre ise bunun algilayana kalmis oldugunu ifade etmektedir.
1.4. Sosyal Pazarlamanin Benzer Kavramlarla Karsilastirilmasi

Sosyal pazarlama kavrami ile bilgiler verilirken, geleneksel ticari pazarlama
ilkelerinin sosyal pazarlama uygulamalarinda da kullanildig1 belirtilmisti. Her ne kadar
uygulanis agisindan benzer olsa da sosyal pazarlama ile ticari pazarlama arasinda belli
farkliliklar vardir. Bu farkliliklar su sekilde ifade etmek miimkiindiir (Kotler ve Lee, 2010:
99):

e Ticari pazarlamada pazarlama siirecinin amaci somut bir iiriinii satmaktir. Sosyal
pazarlamada ise pazarlama silireci sonucunda istenen bir davranisin
benimsenmesi ya da degistirilmesidir.

e Ticari pazarlamada oncelikli ama¢ maddi kazanclardir. Sosyal pazarlamada ise
oncelikli amag bireysel ya da toplumsal kazanglardir.

e Rakipler ¢ok farkli sekillerdedir. Ticari pazarlamacilar benzer iriinleri sunan

kuruluslart veya benzer ihtiyaclar1 karsilayanlar1 rakip olarak gormektedirler.
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Sosyal pazarlamacilara gore ise rekabet, hedef grubun mevcut ya da tercih ettigi
davranisi ve s6z konusu davranisin algilanan faydalar1 ve maliyetleridir. Bu
rakip davraniglar1 satan ya da tesvik eden kuruluslar1 da icermektedir (6rnegin

tiitlin enddistrisi)

Tablo 1.3. Sosyal Pazarlamayla Ticari Pazarlama Arasindaki Farkhihklar

Sosyal Pazarlamayla Ticari Pazarlama Arasindaki Farkhihklar

Sosyal Pazarlama Ticari Pazarlama

Iyi seyler yapmak ister Para kazanmak ister

Program bagis ve vergilerle finanse edilir Sermayesi yatirimeilardan gelir
Giiven temelli iliskiye dayanir Rekabet temelli iligki vardir
Katilimei karar verme s6z konusudur Hiyerarsik karar verme vardir
Yoneticiler riske karsidir Yoneticiler risk alir

Yiiksek riskli hedefler segerler Ulasilabilir riskli hedefler segilir
Ihtilafl1 davranislar hedeflenir Ihtilafsiz iiriin ve hizmetler sunulur
Uzun donemli davranigsal amaglar vardir Kisa donemli davranissal amaglar
Performansin 6l¢tilmesi zordur Performans kar ve pazar payu ile dlgiiliir
Kamuya karst sorumludur Bireye ya da isletmeye sorumludur

Kaynak: Andreasen ve digerleri 2000°den aktaran Eser ve Ozdogan (2006: 9)
Sosyal pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki farkliliklarin yani sira bu iki
kavram arasinda benzer yonlerin de varligindan bahsedilebilmektedir. Sosyal pazarlamada
ticari pazarlama ilkelerinin uygulanmasindan dogan bu benzer yonler asagidaki gibi ifade

edilebilmektedir (Kotler ve Lee, 2010: 100):

e Miisteri odaklilik kritik 6nem tasir. Sunulan seyin bir sorunu ¢ézme ya da bir
gereksinimi karsilama agisindan hedef gruba ¢ekisi gelmesi gerekmektedir.

e Degisim teorisi temellidir. Hedef kitle algiladigi maliyetler ile bu maliyete esit
veya bu maliyeti asan faydalar oldugunu goérmelidir.

e Siire¢ boyunca pazarlama aragtirmasi kullanilmaktadir. Bir pazarlamaci ancak ve
ancak hedef gruptakilerin 0zgiil gereksinimlerini, isteklerini, inanglarini ve

tutumlarini arastirarak ve anlayarak etkili stratejiler olusturabilmektedir.
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e Hedef kitleler boliimlere ayirilmaktadir. Stratejiler farkli pazar boliimlerinin
istekleri, gereksinimleri, kaynaklar1 ve mevcut davraniglarina uygun sekilde
hazirlanmalidir.

e Dort temel pazarlama unsurunun hepsi dikkate alinir. Basarili olacak bir strateji
i¢in tiim araglari kullanan biitlinlesik bir yaklasim gerektirmektedir.

e Sonuglar Olglimlenir ve iyilestirmeler i¢in kullanilir. Geri bildirimlere deger

verilir ve bir dahaki sefere daha iyi bir ¢calisma yapmak i¢in kullanilir.

Sosyal pazarlama ¢aligmalar1 genellikle kamu kuruluglar1 veya kar amaci giitmeden
kuruluslarda  ¢alisanlar tarafindan  gergeklestirilmekte ya da maddi olarak
desteklenmektedir. Bununla birlikte, kar amaci1 giitmeyen sektorde ve kamu sektoriinde
pazarlama birbirine paralel dogrultuda, genellikle kuruluslarin hizmetlerinin kullanimini,
ek iirtin ve hizmetlerin satin alinmasi, goniilliilerin kaydedilmesini ve kaynak yaratmak i¢in
kullanilmaktadir. Dolayisiyla, genellikle sosyal pazarlama ¢aligmalar1 kamu sektorii ya da
kar amaci giitmeyen sektorlerdeki pazarlama c¢aligmalarini  yiiriten kisilerin

gerceklestirdigi faaliyetlerden olusmaktadir (Kotler ve Lee, 2010: 101).

Konuyla ilgili olarak, 2011 yilinda Dublin’de gergeklestirilen 2. Diinya Sosyal
Pazarlama Konferansina katilanlar iizerinde yapilan bir arastirmaya gore, sosyal pazarlama
uygulayicilarinin ticari pazarlama uygulamalarindan en c¢ok; tiiketici davraniglarin
etkileme, markalama, miisteri iliskileri yonetimi, sosyal medya entegresyonu, biitiinlesik
pazarlama iletisimi, kampanya siireclerindeki yaraticilik ve kampanya yatiriminin geri
doniigiimiiniin hesaplanmasi konularinda yararlanmasi gerektigi ifade edilmistir. Ticari
pazarlamanin ise su konularda sosyal pazarlamadan faydalanmasi gerektigi
diistiniilmektedir: Kardan ziyade performansi 6lgmek, sosyal olarak faydali olan olaylara
katki saglamak, davranis degisiminin zorlugunu anlamak, davranis tizerindeki politik
sosyal ve cevresel etkileri anlamak, toplumun olumlu goriisiinii kazanmak i¢in giliven

yaratmak (Nakiboglu ve Ozsoy, 2016: 9).

Bunlarin yani sira sosyal pazarlamanin diger benzer kavramlarla farkliliklarindan
da bahsetmek miimkiindiir. Sosyal Pazarlamada odak noktasi her zaman davranislar
olmaktadir. Sosyal pazarlamay1 egitimden ayiran da budur. Egitim veren birey, hedef grup
bir beceriyi 6grendigini ya da yeni bilgiler edindigini gosterebildiginde “evine gider”.
Ancak sosyal pazarlamaci, bireyler iizerinde durulan s6z konusu davranisi diizenli olarak

gercekten gostermeden genellikle vazgegmemektedir. Bunun yani sira temelli bir davranis
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degisikligine olan bu baglilik sosyal pazarlamay1 sosyal reklamciliktan da ayirmaktadir.
Reklamcilik sosyal mesajlar iletmek icin kullanilan iletisim stratejilerinden biri olabilir;
ancak bu teknigin tek basina insanlar farkindaliktan ilgiye, ilgiden de eyleme gotiirmesi
cok da kolay degildir. Sosyal pazarlama cergevesinde 4P’nin asina oldugumuz diger
halkalar1 gibi baska etkili araglarinda kullanilmas1 gerekmektedir (Kotler ve Lee, 2007:
244).

Sosyal pazarlama ile karigtirllan bir diger kavram da c¢aligmada daha Once
bahsedildigi iizere toplumsal pazarlamadir. Toplumsal pazarlama, tiiketicilerin
ithtiyaclarinin belirlenmesi ve daha sonra orgiitlerin bu ihtiyaglar1 karsilarken toplumsal
refah1 da gozetmesini ifade etmektedir. Dolayisiyla toplumsal pazarlama kavrami
toplumsal refah1 gozetmek suretiyle isletmelerin kar saglamalarini igermektedir. Sosyal
pazarlamada ise asil amag bir sosyal sorunun ¢éziime kavusturulmasidir. Bu noktada ¢okca

karistirilan bu iki kavram birbirlerinden ayrilmaktadir (Ayvaz ve Torlak, 2016: 252).
1.5. Sosyal Pazarlama Karmasi

Kotler ve Zaltman, sosyal pazarlamayi; Edmund Jerome McCarthy (McCarthy,
1960: 45) tarafindan gelistirilen ve 4P olarak adlandirilan pazarlama karmasi elemanlari
acisindan incelemis ve 4 P'yi kullanarak sosyal degisimi saglayabilecek bir fikri nasil
pazarlayabileceklerini ortaya koymuslardir. Uriin olarak sosyal fikri ortaya sunan
pazarlamacilar onu “hedef kitle arzu ettikleri sekilde paketlemeliler” iddiasinda bulunan
Kotler ve Zaltman, “sosyal” iirlinii geleneksel {iriine gore liretmek ve piyasaya sunmanin
daha zor oldugunu ifade etmektedir. Burada “pazarlamaci satin alabilecek ve sosyal
hedefini ileri gotiirebilecek farkli mallar ve hizmetler yaratmaktadir” (Kotler ve Zaltman,

1971: 7).

Pazarlama stratejilerini olusturan pazarlama karmalar1 niceliksel olarak pazarlanan
mal veya hizmetin niteligine gore degismektedir (Eser ve Ozdogan, 2006: 61). Sosyal
pazarlama alaninda calisan arastirmacilara gore klasik pazarlama anlayisindaki pazarlama
karmas1 yaklagiminin kisa dénemli olmasi, satis odakli olmasi, stratejik ve uzun dénemli
iligkileri ve marka denkligini olmasi gerekenden hafife almasi gibi nedenlerden dolayi
sosyal pazarlamadan ayrilmaktadir. Sosyal pazarlama kendi dogasi geregi uzun dénemli
olmakta ve hedeflenen degisimler yavas yavas ortaya c¢ikmaktadir. Iligkisel diisiinme,
davranis degisikligi icin ortaya konulan faaliyetlerin ve Onerilen marka degeri, sosyal

pazarlamanin diger 6nemli dzellikleri olmaktadr. iliskisel diisiiniilen, miisteri odakl1, ¢evre
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yonetimli, stratejik ve biitiinciil bir bakis agisiyla olusturulmus sosyal pazarlama karmasi

asagida siralanan ozellikleri igermektedir (Nakiboglu ve Ozsoy, 2016: 57):

Sosyal pazarlamacilarin akisin tersi yoniindeki uygulamalar1 (sorunun hi¢ ortaya
cikmamasi icin yapilan), yani kosullar dikkate alinmaktadir.

Organizasyon ve rekabet, sosyal pazarlamadaki partner iliskilerini, agik ve net
amaclar olusturulmasini ve kisilerin bir davranisi benimsemesini zorlastiran
rekabet faktorlerini, mevcut politikalar: kapsamaktadir.

Sosyal pazarlamada maliyet, mevcut davranisi tercih eden bireyin eski davranis
stirdiiriirse katlanacagi veya yeni davranigi 6ziimsemesi i¢in katlanacagi zaman,
para, stres vb. Faktorleri icermektedir.

Modelin merkezinde yer alan tiiketici, davranislart degistirilmeye calisilan hedef
kitleyi temsil etmektedir.

Stireg, sosyal pazarlama faaliyetlerinin tasarlanmasinda ve yonetilmesinde
kullanilan tiim unsurlar1 igermektedir.

Kanallar ve strateji degerlendirme kriterlerinde ele alinan yontem karmasinm

olusturur.

Literatiirde pazarlama bilesenleri cercevesinde sosyal pazarlamada toplumsal

faydanin saglanmasina yonelik bir amacin ger¢eklesmesinde direk olarak ticari pazarlama

kavramlarimin kullanilmasinin dogru olmadigini belirten calismalar da mevcuttur. Peattie

ve Peattie (2003; 2009), ticari pazarlama karmasi unsurlarmin direk olarak sosyal

pazarlamaya uyarlanmamasi gerektigini belirtmislerdir. Arastirmacilara gore sosyal

pazarlamanin dogast geregi, iiriin yerine fikir, dagitim yerine erisilebilirlik, fiyat yerine

katlanilan maliyet, tutundurma yerine ise iletisim unsurlarmin kullanilmas: daha dogru

olmaktadir.

Asagida yer alan sosyal pazarlamanin planlama sistemi semast 4P pazarlama

elemanlarinin sisteme nasil adapte ettigini agiklayan temel model olarak ortaya

konabilmektedir. “Bu yaklasim, sosyal degisim pazarlama siirecine ticari pazarlama

ilkelerinin uygulamasini temsil etmektedir” (Kotler ve Zaltman, 1971: 10).
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Planlama Pazarlar
Urin Birincil Hedef
1. Cekirdek grun Pazar
2. SomutUrln
Kanallar
Tutundurma
1. Reklam Y . i
2. Kisisel Satis Kitlesel ve ikincil Hedef
3. Propaganda uzmanlasmis Pazar
4. Satis Gelistirme medya
Cevre
1. Ekonomik Degisim Ajansi
2.. Politik
3. Teknolojik > Arastirma | Planlama Yer/Dafitim Screli i
R gER S 1. Kanal Tirleri Ucretli Ajanslar .
:, :ututr)a A Birimi Birimi 2 Say Uctinciil Hedef
.. Rekabetgi 3. Boyuklik Pazar
4. Yer
5. Uygunluk
Gonulli grup ve
) orgltler
Fiyat
1. Para MallyhenA V  Cesitli Hedef
2. Firsat Maliyeti Pazar
3. Enerji Maliyeyi
4. Fiziksel Maliyet
Kaynak: Kotler ve Zaltman (1971: 10)
1.5.1. Uriin

Sosyal pazarlamanin konusu olan {iriin her zaman fiziksel bir iirin olmak zorunda
degildir (Eser ve Ozdogan, 2006: 62). Sosyal pazarlamada ortaya konan iiriin genellikle
basit bicimde tanimlanmasi ve kavramsallastirilmasi zor olan karmasik ve dokunulmaz
yapidaki davranislardir (Nakiboglu ve Ozsoy, 2016: 59). Somut mal ya da hizmetleri de
icermekle beraber, etkinlikler, insanlar, yerler, bilgi ve fikirler de sosyal pazarlamada
irlinlin konusu olabilmektedir (Kotler ve Lee, 2010: 67). Bir diger deyisle sosyal
pazarlamada satilan iriin, istenen davranis ya da bu davranisa bagli olarak olusacak
yararlardir. Bunun yaninda sosyal pazarlamada iirlin, davranig degisikligini tesvik
edebilmek i¢in ayn1 zamanda somut bir nesne ya hizmeti de kapsayabilmektedir (Eser ve

Ozdogan, 2006: 62).

Peattie ve Peattie (2009: 263), yaptig1 calismada ortaya koydugu, “organik gidalar
saghgimiz ve c¢evre icin faydalidir”, “geri doniisim yapmalisiniz”, “¢Opleri yere

atmamalisiniz” gibi ornekler sosyal pazarlamanin davranigi degistirmeye yonelik dnerinin
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sunumuna Ornek gosterilebilmektedir. Yine yapilan bu ¢alismada bazi iilkelerde, sosyal
pazarlama kampanyasinin konusu olan {iriiniin tiiketimini azaltip, belli bir davranisi
degistirmeye yonelik bir 6neri su sekildedir: “ araba kullanma yerine bisiklete binmek ya

da yiiriimek sizin i¢in ve diinyamiz i¢in iyidir”.
1.5.2. Fiyat

Fiyat tiiketicinin sosyal pazarlama iirliniinii elde etmek i¢cin 6demesi gereken bir
bedel olmaktadir (Eser ve Ozdogan, 2006: 63). Bir diger deyisle, bireylerin davranis
degisikligi icin Odemek zorunda kaldiklar1 karsiliktir. Bu karsilik parasal bir deger
olabilecegi gibi, zaman, c¢aba, aligkanliklardan vazge¢gme ve onun yoklugundan

kaynaklanan stres olabilmektedir (Nakiboglu ve Ozsoy, 2016: 61).

Eger, birey agisindan maliyet bireye sagladig1 yararlardan daha fazla ise sunulan
iriiniin algilanan degeri diisiik olmaktadir. Bunun yani sira eger, bireye saglanan yarar
maliyetten daha fazlaysa, yarar ile maliyetin denklestirilmesi daha yiiksek ihtimal
olmaktadir. Ozellikle saglik iiriinleri gibi fiziksel iiriinlerin fiyatlandirilmasinda bu gibi

bircok faktoriin goz éniinde bulundurulmasinda fayda vardir (Eser ve Ozdogan, 2006: 64).
1.5.3. Dagitim

Dagitim kanallar1 en yalin haliyle, sunulan iiriinlerin teslim edilmesi i¢in kullanilan
ve bireylerin bu triinlere ulasmak i¢in kullanmak durumunda oldugu araglar olarak ifade

edilebilmektedir (Kotler ve Lee, 2010: 124).

Sosyal pazarlamada ise dagitim, geleneksel pazarlamadakine benzer olarak sosyal
pazarlama {riiniiniin hedef kitledeki bireylere ulastirilmasini ifade etmektedir. Sosyal
pazarlamada dagitim araclar bireylere erisimde kolaylik saglayacak olan stantlar, gezici
tirlar, meveut dagitim kanallari, halka agik yerler vb. olabilmektedir (Nakiboglu ve Ozsoy,

2016: 61).

Sosyal pazarlamada dagitim unsurunun hizmet pazarlamasindaki dagitima
benzedigi ve temel amaci iriinii hedef kitleyle bulusturmak oldugu ifade edilmektedir.
Omek olarak, bisiklet kullaniminin arttirilmasi1 hedeflenen bir sosyal pazarlama
kampanyasinda, kampanyaya uygun bisiklet ortalarinin varligi, uygun bisiklet parklar1 gibi
imkanlarin varlig1 bisiklete binme davranigini tesvik etmede faydali olacaktir (Peattie ve

Peattie, 2009: 264).
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Bunlarin yanm1 sira sosyal pazarlama faaliyetleri icin bir¢ok erisim stratejisi
kullanilabilmektedir. Ornegin; satis noktalarinin ve bunlarmn sayilarinmn arttirilmasi, satis
noktalarmin hedef Kkitlelere yakin yerlerde konumlandirilmasi, mobil birimlerin
olusturulmasi, internet, telefon, e-posta yoluyla hedef kitleye ¢esitli olanaklar sunulmasi,
tasima hizmetleri, haftalik ¢alisma saatlerinin arttirilmasi, satis noktalarmin g¢ekiciliginin
arttirllmasi, bekleme siirelerinin kisaltilmasi, park imkanlarmi saglanmasi, Uriinlerin

farkedilebilirliginin arttirilmasi gibi (Eser ve Ozdogan, 2006: 67).
1.5.4. Tutundurma

Pazarlama iletisimi; hedef kitleyi arzu edilen bir davranis hakkinda bilgilendirmek,
egitmek ve genel olarak ikna etmek i¢in kullanilmaktadir. Promosyon ise 6zellikle ikna
edici iletisim anlaminda kullanilmaktadir ve hedef gruplarin sunulan iiriinden haberdar
olmalarimi, vaadedilen fayday: tecriibe etmelerini ve hareket ge¢mek icin giidiilerini

tetiklemelerini saglamak i¢in kullanilan bir ara¢ olmaktadir (Kotler ve Lee, 2010: 178).

Tutundurma faaliyetleri, 6zellikle gelismis tilkelerdeki kar amaci giitmeyen bir¢ok
orgiitlin asina oldugu bir pazarlama karmasi unsurudur. Gelismekte olan iilkelerde ise
yeterli diizeyde olmamakla beraber, tutundurma islevini bilenlerin katki verenler
(goniilliiler) ve katki gorenlerle iletisim kurmak igin diizenli olarak ve hatta agresif bicimde
kullandig1 bir yol olmaktadir. Kar amaci giitmeyen orgiitlerde reklam 6zellikle potansiyel
gontlliler pazarina ulagsmak icin sik sekilde kullanilmaktadir. Potansiyel goniilliilere
ulagmak icin kitlesel medyalardan (televizyon, dergi, gazete) yararlanilmaktadir (Tek ve

Ozgiil, 2013: 689).

Sosyal pazarlama karmasinda tutundurma, faaliyetlerin vitrini oldugu icin genel
olarak sosyal pazarlama faaliyetlerin tlimii ile karistirilmaktadir. Ancak sosyal pazarlamada
tutundurma, faaliyetlerin bir par¢asini olusturmakta ve ¢esitli araclar (reklam, kisisel satis,
sosyal medya, halkla iliskiler, basili materyaller vb.) ile sosyal pazarlama iiriiniine talep
yaratmak ve bu talebi siirekli hale getirmek i¢in kullanilmaktadir. Sosyal pazarlama
faaliyetlerinde mesaj1 farkli beklentileri olan hedef kitlelerine ulagtirmak gerekmektedir ve
bu da oldukea gii¢ olabilmektedir. Cogu zaman oldukca kisith biitgelerle hareket edilmek
zorunda kalinan sosyal pazarlama faaliyetlerinde tutundurma kapsaminda gergeklestirilen
sosyal iletisimde bir mesaj iletilirken ve sunulurken, mesajin ne zaman verilecegi, mesaj
icerigi, mesajin ulastirilmasinda ve aliminda etkili kisiler gibi konulara dikkat edilmelidir

(Nakiboglu ve Ozsoy, 2016: 62).
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Bu baglamda isletmelerin toplum i¢im faydali olabilecek bir fikir ya da davayi
savunmasi, bu konuda bir farkindalik olusturmasina yonelik sosyal reklamlardan da
bahsetmek miimkiindiir. Isletmelerin sosyal olaylara y&nelik bilincindeki gelismeler
dogrultusunda sosyal reklamlarda bir artis goriilmektedir. Sosyal reklamlarda fikrin
benimsetilmesinin yani sira zaman zaman hedef kitle iizerindeki marka imajinin artirilmasi

da hedeflenmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 611).

Tutundurma faaliyetlerinin 6nemli bir aract olan sosyal reklamlarda, reklam
mesajin1 veren kaynaga duyulan giiven ve reklamin inandiriciligi iki 6nemli faktor olarak
kabul gormektedir (Griffin ve O’Cass, 2004: 131). Bunun yani sira sosyal reklamlarda
ozellikle saglik ile ilgili konularda duygular etkilemeye yonelik mesajlarin kullanilmasi
sikca kullanilan bir yontem olmaktadir. Sosyal reklamlarda bu duygular etkilemek ve
onlart olumsuz davranislardan alikoymak icin negatif ve pozitif temali mesajlar
kullanilmaktadir (Brennan ve Binney, 2010: 141). Keller ve Lehmann’a (2008: 118) gore
saglik iletisimi temelinde yapilan birgok caligmada, kullanilan korkularin temalarinin
kisilerdeki davranisi etkiledigi ifade edilmektedir. Bu tiir mesajlarda bireyler saglikli ya da
sagliksiz davranig gosterdiginde ne gibi bir sonugla karsilasacagini gérmektedir. Bu tiir
kampanyalarda gercek kisilerin rol oynamasinin mesajin inandiriciligini arttirmada etkili

oldugu belirtilmektedir (Nakiboglu ve Ozsoy, 2016: 65).
1.6. Sosyal Pazarlamanin Karsisindaki Engeller

Sosyal pazarlama faaliyetleri ¢ercevesinde ulasilmaya calisilan hedef kitlelerin
bakis acilarin1 anlamak i¢in bireylerin oniindeki engellerin dogasini1 anlamak bu engelleri

asmak i¢in kaginilmaz olmaktadir.

Sosyal pazarlamanin temel amaci olan davranigsal degisikliklerin 6niinde bir takim
engeller bulunmaktadir. S6z konusu engeller davranisa dair kisisel bilgiler, inanglar,
beceriler ve yeterlilikler gibi icsel etkenler olabilecegi gibi; mevcut altyapilardan,
teknolojiden, ekonomiden, dogal ve Kkiiltiirel etkilerden kaynakli digsal etkenler de

olabilmektedir.

Hedef kitlenin tiim iiyeleri agisindan s6z konusu engellerin tiimiiniin gecerli
olmayabilecegi ifade edilmektedir. Bunun yani sira bu engellerin esit olmadigi ve bireylere

gbre 6nem derecelerinin degistigi belirtilmektedir (Kotler ve Lee, 2010: 243).



IKINCI BOLUM
PLANLI DAVRANIS TEORISI

Sosyal psikoloji bakis agisiyla bireylerin davranislarini anlamaya yonelik olarak
ortaya konan ve arastirmacilar arasinda genel kabul gOormiis teorilerden ikisi
gerekcelendirilmis eylem teorisi ve onun iizerine insa edilmis ya da gelistirilmis versiyonu
da diyebilece§imiz planlanmis davranis teorisidir. Gerekgelendirilmis eylem teorisi,
Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilmis, tutumlar ve 6znel normlarin bireylerin
davraniga yonelik niyetlerini agiklayan, niyetin de davranist dogrudan tahmin eden bir teori
oldugu ifade edilmektedir. Teori cercevesinde niyet bireylerin s6z konusu davranisi
gerceklestirme veya gerceklestirmeme dogrultusundaki egilimlerini ifade etmektedir.
Ajzen (1991), niyeti; bir bireyin bir davranis1 gerceklestirmek i¢in duydugu istek seviyesi
ve ortaya koymay1 planladigi cabanin yogunlugu olarak tanimlamaktadir. Bu noktada
gerekcelendirilmis eylem teorisinin dikkate deger bir varsayimmi da ifade etmek
gerekmektedir. Gerekgelendirilmis eylem teorisi, bireyin davranisi ile ilgili herhangi bir
kontrol sorunun ortaya ¢ikmadigi durumlar i¢in gecerli olmaktadir. Ancak, bireylerin
gostermis oldugu birgok davranis; yetenekler, gerekli kaynaklara sahip olma agisindan,
bireylerin iizerinde tam bir kontrol saglayamayacagi ortamda gerceklestirilmektedir. Ajzen
(1985) bireyin tamamiyla kendi kontroliiniin olmadigi bu tiir davraniglari ve bu
davraniglarla ilgili niyeti aciklamak lizere gerekgelendirilmis eylem teorisine algilanan
davranigsal kontrol faktoriinii ekleyerek planli davranis teorisini ortaya koymaktadir

(Kocago6z ve Dursun, 2010: 140).
2.1. Gerekcelendirilmis Eylem Teorisi

Sosyal psikoloji alaninda sosyal unsurlar agisindan davranis ve davranisi etkileyen
faktorler lizerine yapilan arastirmalarda teorik model arastirmalari tutum ve davranis
lizerinde yogunlagsmaktadir. Konu ile ilgili olarak en bilinen ve arastirmalarda sikca
kullanilan modellerden biri tutum ve davranis iligkisine ek olarak sosyal faktorlerinde
eklendigi Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen gerekcelendirilmis eylem
teorisidir. Gerekgelendirilmis eylem teorisi gergevesinde tutum ve 6znel norm Kkisilerin
davranisa yonelik niyetlerini aciklayan degiskenlerdir. Bunun yani sira davranisa yonelik

niyetin de davranisi dogrudan tahmin eden bir degisken oldugu ifade edilmektedir. Teori
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baglaminda niyet kisilerin bir davranis1 gerceklestirme veya gerceklestirmeme

dogrultusundaki egilimlerini ifade etmektedir.

Sekil 2.1. Gerekcelendirilmis Eylem Teorisi

Davranis

Kaynak: Hale vd. (2002: 261)

Gerekeelendirilmis eylem teorisinin amact bireyin iradesi dahilinde olan
davranislart aciklamaktir. Aciklanmaya calisilan davraniglar; spontane, diisiinmeden,
aliskanliklar dahilinde ya da daha basit anlamda isteklerin sonucu ya da biling dis1 ortaya

¢ikmis davranislar olmaktadir (Hale vd., 2002: 259).
2.2. Planh Davranis Teorisi

Calismanin konusu g¢ercevesinde bireylerin bir davranigini nasil gergeklestirdigini
anlamaya calisan “Planli Davranis Teorisini” aciklamaya calismak calismanin amaci ve
konusunu ortaya koyma acisindan faydali olacaktir. Planli Davramig Teorisi,
gerekcelendirilmis eylem teorisinin (Fishbein ve Ajzen, 1975; Ajzen ve Fishbein, 1980) bir
uzantist olarak ifade edilmektedir (Ajzen, 1991: 181). Planli Davranis Teorisi, belirli bir
cergevede gerceklesen insan davraniglarini agiklamak ve tahmin etmek amaciyla
gelistirilmis bir teoridir. Psikoloji alaninda gelistirilmis bir teori olmasinin yan sira, Planlt
Davranis Teorisi birgok farkli disiplin alanindaki davranislar1 agiklamak i¢in kullanilmistir

(Oztiirk vd., 2015: 145).
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Sekil 2.2. Planh Davrams Teorisi

Algilanan
Davranissal
Kontrol

Kaynak: Ajzen (1991: 182)

Kisilerin davranisi iizerine yapilan arastirmalarda, arastirmacilar inang-tutum-niyet
hiyerarsisini kavramsallastirmaktadirlar. Planli Davranis Teorisi’ne gore belirli bir
davranis1 gerceklestirmek iizere niyet lic onemli faktorden etkilenmektedir: bir davranisi
olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirme (tutum), bir davranis1 gerceklestirmek ya da
gerceklestirmemek {izere algilanan sosyal baski (6znel norm) ve davranis ile ilgili 6z

yeterlik (algilanan davranissal kontrol) (Ajzen, 2008: 537).
2.2.1. Tutum

Psikoloji literatiiriinde davranis ile ilgili birgok calismada incelenmis olan “tutum”
kavrami, Baron ve Byrne (1977) tarafindan, olduk¢a organize olmus, diger insanlari,
gruplari, fikirleri, iilkenin diger yorelerini ya da nesneleri konu edinen uzun stireli duygu,
inan¢ ve davranig egilimleri olarak tanimlanmaktadir. Yapilan bu tanimin temelinde iki
onemli unsur yatmaktadir. Bunlardan ilki tutumlarin olduk¢a uzun siireli olmasidir. Bir
bireyin gecici olarak gosterdigi egilimler tutum olarak goriilmemektedir. Bir egilimin
tutum olarak kabul edilebilmesi i¢in o egilimi olduk¢a uzun siire gostermesi
gerekmektedir. Tutumun temelinde yatan bir diger faktor ise biligssel, duygusal ve
davranigsal birimleri i¢ermesidir. Tutum kavrami yalnizca bir duygu ya da diisiince

olmamaktadir. Tutum olarak tanimlanan egilimin igerisinde inang¢ olarak ifade edilen
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bilissel, duygu ve heyecanlar1 iceren duygusal ve gozlenebilen faaliyetleri igeren

davranigsal 6geler bulunmaktadir (Ciiceloglu, 2007: 521).

Bir diger bakis acistyla tutumlar, kisilerin; bir olguya, olaya, fikre ya da davranisa
kars1 olumlu veya olumsuz duygu ve egilimlerini ifade ederler. Kisilerin bilinglerinde bu
olgu, fikir ya da davranislar olumlu ya da olumsuz olarak kodlanarak boliimlendirilirler.
Tutumlarin olusmasinda ise, daha Onceki tecriibeler, tecriibelerden ortaya c¢ikan veya
cevreden toplanan birikim ve diger cesitli cevresel degiskenler rol oynar. Bunun yani sira
tutumlarin temelde {i¢ temel bileseni oldugu ifade edilmektedir. Bunlar; biligsel, duygusal
ve davranigsal bilesenlerdir. Tutumun biligsel bileseni, herhangi olguya iliskin kisilerde
olusan tiim bilgi ve inanglar1 kapsamaktadir. Bunlarin dogrulugu veya yanlisligi 6nem arz
etmemektedir. Bunun yani sira elde edilen bu bilgiler gercege ne kadar yakinsa tutumlarin

da o kadar kalici olmas1 beklenir (Kocagdz, 2010: 21).

Tutum degisimlerini inceleyen arastirmacilar konuyu biligsel ve duygusal acilardan
ele almaktadirlar. Tutumlar1 degistirmede en sik kullanilan yontemin sézlii iletisim oldugu
ifade edilmektedir. Tutumlarmm degistirilmesinde kullanilan yontemdeki faktorlerin
etkinligi farkli bigcimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Uzmanlikla beraber giivenilirlik bir
kaynagin inandiriciligini belirlemektedir ve inandirict kaynaklar tutumlarin degisiminde
daha biiyiik rol oynamaktadirlar. Bu noktada ortaya ¢ikan sorun kaynagin kime gore
inandirict oldugudur. Bir bireye gore inandirici olan kaynak bir diger bireye gore inandirici
olmayabilir. Dolayisiyla bir konu hakkinda ortaya bir sey konulacagi zaman hangi
kaynagin inandirict olacagi iyi bir arastirma siireci sonucunda ortaya konmalidir.
Tutumlarin degismesiyle ilgili bir bagka goriis ise tutumun davranigsal yonii ile ilgilidir.
Arastirmalar, tutumun davranmigsal yoOniinlin degistirildiginde biligsel yoniliniin de
degistigini gostermektedir. Bu tiir bir tutum degisimini ilk defa Festinger (1957) ortaya
koymaktadir. Fringster temel varsayim olarak bireyin duygu, diisiince ve davranisi arasinda
bir denge aradigini, bu denge olmadigi zaman ortaya c¢ikan ¢eliskinin bireyi rahatsiz
ettigini belirtmektedir. Yine Fringster’e gore bu bilissel ¢eliskiyi ortadan kaldirmak i¢in {i¢
secenek vardir (Ciiceloglu, 2007: 524):

e Davranis1 degistirme ve davranisi gerceklestirmeme (sigara igmeme)
e Davranis ve o davranis hakkindaki bilgi arasindaki ¢eliskiyi inkar etme (kendini

sigaranin sagliga zararli olmadigina inandirma)
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e Konu ile ilgili algilar1 karmagiklastirarak bahaneler bulma (sigara igerek stresi

giderdigini ifade etme)

Ortaya konan bu beklentiler cesitli arastirmalarla da desteklenmektedir. Bireyin
gontlli oldugu durumlarda tutumun daha kolay degistigi tersi oldugunda yani zorla
faaliyetlere katilimlarda tutumun degismesinin zor oldugunun gozlemlendigi tespit

edilmektedir (Mason, 1980).

Bireyin tutumu ve davranis1 arasindaki iliskini kuvveti ise cesitli kosullara
baglanmaktadir. Psikoloji literatliriinde yapilan arastirmalarda yakin doneme kadar
tutumlarin ile davranigsal arasinda siki bir bag gozlemlenememesine ragmen yakin
zamanda farkli agilardan konuyu ele alan ¢aligmalar tutum ile davranis arasinda daha giiclii
bir bag oldugunu ortaya koymaktadir. Tutum ile davranis arasindaki iliskinin kuvvetinin

bagli oldugu faktorler asagidaki tabloda gosterilmektedir (Cliceloglu, 2007: 525).

Tablo 2.1. Tutum ve Davrams Arasindaki liskinin Bagh Oldugu Faktorler

e  Bireyin tutum konusunda kendine olan giiveni ve konu ile ilgili diislincelerin giicii

e  Tutumun konusu olan kisi, grup veya nesne ile bireyin yasantisi arasindaki bagin kuvveti
e Tutumun konusu olan kavramin bireyin ¢evresi tarafindan ne derece desteklendigi

e  Tutumu davranisa doniistiirme sansinin ortaya ¢ikma sikligi

Kaynak: Ciiceloglu (2007: 525)

Pazarlama acisindan ise tutum; bir iiriinii degerlendiren kisinin o iirline iliskin
gelistirdigi olumlu veya olumsuz egilimdir. Pazarlama literatiiriinde tutum genel olarak {i¢
boyutuyla ele alinan bir olgu olarak goriilmektedir. Bu boyutlar bilissel, duygusal ve
davranigsal boyut olarak ifade edilmektedir. Bir bireyin kisi, nesne ya da markaya karsi
tutumundan bahsedilirken, aslinda bireyin s6z konusu nesne veya kisiye karsi iginde
olusturmus oldugu degerlendirme egiliminin bilissel, duygusal ve davranigsal

bilesenlerinden bahsedilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 134):

e Bilissel boyut; kisinin bir olguya yonelik sahip oldugu bilgi, diisiince ve
inanclar1 ifade etmektedir.
e Duygusal boyut; kiginin bir olguya yonelik duygularini ya da hislerini ifade

etmektedir.
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e Davranigsal boyut; bir olgu veya olaya yonelik karsilik verme olasilig1 veya

egilimini ifade etmektedir.

Bireylerin 6grenme ve eylemleri sonucu inan¢ ve tutumlarinin olustugu ifade
edilmektedir. Bireylerde olusan bu inan¢ ve tutumlarin da bireylerin davranislarini
etkiledigi belirtilmektedir. Inang, bireyin bir konu hakkindaki tamamlayici diisiincesi
olarak tanimlanmaktadir. inanglar gercek, kulaktan dolma veya duygusal olabilmektedir.
Tutum ise bireylerin bir fikir veya nesneye karst olumlu ya da olumsuz daha kalici
degerlendirme, yaklasim ve eylemleri olarak tanimlanmaktadir. Tutumlar bireyleri belli
uyaranlara kars1 daha tutarli davranmaya yonelterek her seyi yeniden yorumlama ve o
olguya karsi yeniden fikir liretme zahmetinden kurtarmaktadir. Bu baglamda bireylerin
tutumlarini kolay kolay degistirmek istemeyecegini soylemek yanlis olmayacaktir (Tek ve

Ozgiil, 2013: 131).

Tutuma yonelik yapilan arastirmalarda bireyin once biligsel bileseninin daha sonra
duygusal bilesenini gergeklestigi, bunun devaminda ise davranigsal bilesenin olustugu
varsayllmaktadir. Pazarlama c¢ercevesinde tutum gelistirme siirecinde oncelikli olarak,
bilissel bilesene yonelik olarak tutum yaratma stratejisi yer almaktadir. Uriiniin
faydalarinin ¢ok olmasi ve rakiplere nazaran fark yaratilmasi: durumunda veya iiriiniin yeni
bir iirlin olmasi halinde genellikle bilgi saglama suretiyle biligsel bilesenden baslayan bir
tutum gelistirme siireci ortaya konmaktadir. Fakat incelenen gesitli calismalarda bu akisin
her zaman bulgulanmadigi ifade edilmektedir (Bodur vd., 2000). Bununla beraber yapilan
aragtirmalar, bireylerin bir olguyla ilgili tecriibesi olmast durumunda o olguyla ilgili giiclii
tutumlar gelistirdiklerini ortaya koymaktadir (Kempf, 1999). Pazarlama ag¢isindan, tutum
gelistirme siirecinde izlenen agsamalar ne olursa olsun en 6nemli faktor bilesenler arasinda
tutarlilik olmasidir. Bilesenler arasindaki tutarlilik ne kadar yiiksekse bireyin bir olgu
hakkinda olumlu duygu ve inang¢ olusturmasi dolayisiyla o olgu ile ilgili olumlu tepki

verme ihtimali yiikselmektedir (Odabasi ve Baris, 2010: 163).
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Sekil 2.3. Tutumlarin Bilesenleri Arasindaki fliski

Duygular

[ Diisiinceler

Eylemler }

- J

Kaynak: Jagdish ve digerleri 1999°dan aktaran Odabasi ve Baris (2010: 164)

Tutumlarin hem kendi biitlinliikleri icerisinde hem de elemanlar1 bakimindan bazi

ozellikleri vardir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 134):

e Her tutumun bir olgusu vardir. Bu olgu iiriin ya da fikir olabilmektedir.

e Her tutumun bir giicii vardir. Bu gii¢, tutumun bilesenlerin toplam giicii olarak
diistinebilmektedir.

e Tutumlar bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore karmasik olabilmektedir.

e Tutum bir bagka tutumla iliskili olabilmektedir.

e Bir tutum bir bagka tutumla tutarlilik gosterebilmektedir.

e Tutumlar 6grenerek olusmaktadir.

e Bireyin bir tek tutumu degil tutumlar biitlinii vardir.

e Tutumlar degisebilir ancak bunu yapmak zor olabilmektedir.

Verilen bilgiler ¢ercevesinde tutumlarin 6grenme yolu ile elde edildigi ve davranisi
bu dogrultuda olusturdugu dolayisiyla tutumlarin degistirilmesi yoluyla davranislarin
degistirilmesinin miimkiin olabilecegini sdylemek yanlis olmayacaktir. islamoglu ve
Altunisik (2013: 143), bunu yapabilmek i¢in etkili bir iletisim kurmak gerekliliginden
bahsetmektedirler. Bu tiir bir iletisimle; yeni bir tutum gelistirilmesi, var olan tutumun
giiciinlin arttirilmast ya da mevcut tutumun degistirilmesi hedeflenebilmektedir. Bir
konuda tutumu olmayan birine bir goriisii kabul ettirmek nispeten kolayken, mevcut bir
tutumu degistirmek oldukca zor olabilmektedir. Bir tutumun degistirilebilmesi igin

oncelikle onun bilesenlerini degistirmek gerektigi ifade edilmektedir.
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Bireylerin bir konuyla 1ilgili tutumlarmin o konuyla ilgili davranisi
gostermelerindeki niyete etkisi bir¢cok calismanin konusu olmaktadir. Kan bagisina yonelik
olarak literatiirde yapilan birgok caligmada tutumun niyeti etkiledigi tespit edilmektedir
(Argan, 2016; Faqah vd., 2015; Bagot vd., 2015; Mirutse vd., 2014; Bednall vd., 2013;
Holdershaw vd., 2011; Merav ve Lena, 2010; Masser vd., 2009; McMahon ve Byrne,
2008; Armitage ve Conner, 2001).

2.2.2. Oznel Norm

Gruplar sosyal yasamin vazgecilmez bir pargasi olarak goriilmektedir. Toplum
icinde yasayan her birey en kiigiik grup olan aileden baslayarak ¢esitli sosyal, ekonomik,
dinsel ve mesleksel gruplara liye olmaktadir. Bu goriislerden hareketle sosyal etkilesimi
aciklamak amaciyla {i¢ temel ilke Onerilmektedir. Sosyal unsurlar kisi iizerindeki etkilerini
belirli bir kural kapsaminda yapar. Bircok sosyal unsur kisiyi etkilediginde, kisi bu
etkilerini sosyal unsurun kuvveti, sosyal unsurun kisinin yasantisindaki zaman ve mekan
bakimindan yakin olmasi ve sosyal unsurun etkiledigi kisi sayisina gore algilamaktadir
(Ciiceloglu, 2007: 533). Sosyal normlar ise bireylerin yasamlarini belli kural ve toplumsal
beklentilere gore siirdlirmesi olarak ifade edilmektedir. Bireyler davranislarini ait oldugu
toplumun ortaya ¢ikardigr normlara gore diizenlemeye 6zen gostermektedir. Bir toplumun
sosyal normlari, diger insanlarla etkilesimde kullanilacak davranisin smirlarin1 6nceden
belirledigi, dolayisiyla bireyin davramiglarini bu simirlara  gore belirleyece8i  ve

davraniglarin 6nceden tahmin edilebilecegi varsayilmaktadir (Ciiceloglu, 2007: 546)

Buradan hareketle 6znel normu Ajzen (1991: 188) tarafindan bireyin davranisi
gerceklestirmesi ya da gergeklestirmemesi durumunda karsilasacagi sosyal baski olarak
tanimlamaktadir. Diger bir deyisle davranisi gosterecek olan kisi i¢in 6nemli olan kisilerin,
kurum veya kuruluslarin ifade edilen davranisi gerceklestirme ya da gergeklestirmeme
konusunda beklentilerdir. Bunlarin yani sira 6znel normlar bireylerin kendilerine ait 6zel
inang, yargi, deger gibi ozgiir iradeyi ortaya koyan se¢im haklarindan olusmalarinin yam
sira bireyin i¢inde yasadigi toplumun gelenek, sosyal adetleri, baski ve kurallari

cergevesinde olusmus degerler olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk vd., 2015: 146).

Planli davranis teorisi ¢ergevesinde, 6znel normlar, normatif inanglar ve bireyin bu
normlara uyma motivasyonlarina gore olustugu belirtilmektedir (Connor, 1993). Buradan
hareketle 6znel norm, tutumlarda oldugu gibi, inanglarin bir fonksiyonu olmaktadir. Fakat

burada bahsi gecen inanglar davranigsal inanglardan farklilasmakta ve diger bireylerin veya
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topluluklarin o bireyin herhangi bir davranisi ortaya koymasii bekleyip beklemedigi

konusunda kisinin sahip oldugu inanglar1 ifade etmektedir (Ajzen, 1991).
2.2.3. Algilanan Davranissal Kontrol

Planli Davranig Teorisi modeline daha sonradan eklenen algilanan davranigsal
kontrol, bireyin herhangi bir davranisi uygulamasimin kendi kontroliinde olup olmadig1
yoniinde yetenekleri ve firsatlariyla ilgili algilamalaridir. Algilanan davranigsal kontrol,
davranis1 kolaylastiran ya da engelleyen etkenlerin ortaya ¢ikma araliklarina gore
degerlendirilmektedir. Bir bagka deyisle bir birey; bir konu hakkinda ne kadar fazla olanak
ve kaynaga sahipse ve bu konu hakkinda ne kadar az engel ile kars1 karsiya kaliyorsa
bireyin davranis iizerinde algilanan kontrolii o kadar biiyiik olmaktadir (Kocagoz, 2010:

29).

Planli davranis teorisinde; algilanan davranigsal kontrol ile davranis arasinda, niyet
tizerinden ve dogrudan olmak {izere iki farkli sekilde iliski var olmaktadir. Niyetin
belirleyicilerinden biri olan algilanan davranissal kontrol davranisin kolay ya da zor
olacagina dair geg¢mis tecriibeleri referans almaktadir. Algilanan davranigsal kontrol,
bireyin bir davranis i¢in ne kadar ¢aba ortaya koyacagini belirleyerek, o davranist yapip
yapmama konusunda bireyi yonlendirmektedir. (Ajzen, 1991: 186). Bu iliski sekil 1.3°te

gosterilmektedir.

Genel bir kabul olarak; bir davranis1 yapmaya yonelik olarak bireyin ne kadar
olumlu tutum, 6znel norm ve giiclii bir davranigsal kontrolii varsa, s6z konusu davranisi
yerine getirme niyeti de o kadar yiiksek olmaktadir. Bunun yani sira bireyin davranis
iizerinde yeterli diizeyde kontrolii oldugu durumlarda niyeti davranisa doniistiirdiigii de
ifade edilmektedir (Ajzen, 2008: 538). Literatiirde yapilan ¢alismalarda algilanan
davranigsal kontroliin niyet {izerinde bir belirleyici oldugu bulgulanmakta, dahasi
davranigin istege bagli olarak tam kontrol altinda olmadigi durumlarda 6zellikle gecerli
oldugu ifade edilmektedir (Cheung ve Chan, 2000; Armitage ve Conner, 2001; Madden
vd., 1992).

2.2.4. Niyet

Planli Davranig Teorisi temelinde bireylerin davranislarini agiklamaya yoneliktir.
Dolayisiyla niyet, davranisi agiklamada hem gerekgelendirilmis eylem teorisinde hem de

planli davranis teorisinde davranisin aciklanmasinda aracilik rolii olan bir degiskendir
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(Ajzen, 1991). Bahsi gecen teorilerde niyet, davranisin en yakin tahmincisi olarak
belirtilmekte ve bu degisken diger degiskenlerle davranis arasinda bir bag kurmaktadir.
Niyet, kisilerin bir davranisi gerceklestirme ya da gerceklestirmeme dogrultusundaki
egilimleri olarak belirtilmektedir. Ajzen (1991) ise niyeti, bireyin bir davranisi
gerceklestirmek icin ortaya koydugu arzu seviyesi ve ortaya koymay1 planladigi ¢abanin
yogunlugu olarak tanimlamaktadir. Niyet, gerekcelendirilmis eylem teorisinde tutum ve
oznel norm ile davranis arasinda bir aract degisken olurken, planli davranis teorisinde
tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol ile davranis arasindaki araci degisken

olmaktadir (Kocagoz, 2010: 33).

Konuyla ilgili olarak bireyin bir davranisi gerceklestirmesinden once o davranisa
yonelik niyetinin olustugu ve niyet ile davranig arasinda giicli bir bag bulundugu
belirtilmektedir. Kan bagisina yonelik olarak literatiirde yapilan bir¢ok ¢alismada da buna
benzer sonucglarin elde edildigi goriilmektedir (Argan, 2016; Faqah vd., 2015; Bagot vd.,
2015; Mirutse vd., 2014; Bednall vd., 2013; Holdershaw vd., 2011; Merav ve Lena, 2010;
Masser vd., 2009; McMahon ve Byrne, 2008; Armitage ve Conner, 2001).



UCUNCU BOLUM
KAN BAGISI CERCEVESINDE SiVIiL TOPLUM KURULUSLARI

Sivil kavrami kokeni itibariyle oldukca eski bir tarthe sahiptir. Sivil kavraminin
kokenine inildiginde kavramin Fransizca kokenden geldigi goriilmektedir. Sivil
kelimesinin iistiine ge¢misten giiniimiize farkli bakis acilariyla farkli anlamlar
yiiklenilmistir. Gorgli kurallarini iyi bilmek, yabanil sozciigiiniin karsit anlami olarak
kullanilmas: buna ornek olarak gosterilebilmektedir (Akin ve Erdem, 2004: 18). Sivil
kelimesinin uygar anlamina geldigi diisliniildigiinde, bu kavramin bireylerin birtakim
haklarini devlete devrederek bir arada yasamalar1 ve bu sekilde uygarlasmalarini agiklamak

i¢cin kullanildig1 ifade edilebilmektedir (Taysir ve Pazarcik, 2011: 4)

Tirk Dil Kurumu sozliiglinde sivil kelimesinin karsiliginda “askeri olmayan”
ifadesi kullanilmaktadir. Buna karsilik olarak bu anlamin eksik kaldig: ifade edilmektedir
(Akin ve Erdem, 2004: 15). Bircok yazar ve diisiiniir sivil toplum kavramini farkli
sekillerde degerlendirmektedir. Ozellikle “ortaklik” anlami cercevesinde ele alman sivil
toplum bazi aragtirmacilara gore askeri olmayan yapiyr ifade etmektedir. Bu baglamda
toplumun zorlamaci ve dayatmaci giiclere karst dayanmasi gerektigi belirtilmektedir. Bir
diger agidan arastirmacilar, kelimenin etimolojisini esas alarak, Latince “civilization”,
Arapca “medeniyet”, Tiitkce “uygarlik” kelimelerinin karsiligi olan toplum bi¢imini
kastetmektedirler. Bunun yani sira bazi arastirmacilar ise sivil toplumu “kendisi ile ilgili
kararlar1 kendisi alan toplum” seklinde tanimlarken, bazilar1 da sivil toplum kavramindan

“burjuva toplumu” anlami ¢ikarmaktadir (Akatay ve Yelkikalan, 2007: 4).

Sivil toplum kavraminin bugiin ifade edildigi anlami kazanmasiyla Bati’li
devletlerin sanayilesme siireci arasinda bir baglant1 oldugu ifade edilmektedir. Ozellikle
17. yy boyunca Bat1 iilkelerinin ekonomik yapilarindaki degismeler ve bu degismelerin
siyasi arenadaki yansimalari, devlet, birey gibi olgularin yeniden degerlendirilmesi
gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu baglamda, 6zellikle ¢agdas toplumlarda sivil toplum
kavraminin iilkelerin demokratiklesme siirecleri paralelinde gelistigi sdylenebilmektedir.
Bireylerin demokratik hak ve ozgiirliiklerinin zamanla artmasi devletten bagimsiz sekilde
bireylerin goniilli cabalartyla olusan bir alanin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Taysir

ve Pazarcik, 2011: 4).
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Sosyal bilimlerde sivil toplum kavrami farkli donemlerde fakli anlamlarda
kullanilmaktadir. Giinlimiizde dahi sivil toplum iizerine ¢alismalar yapanlarin farkli bir
sivil toplum anlayisi, farkli bir kavram tanimi ve buna yonelik olarak farkli kriterleri
bulunmaktadir. Dolayisiyla sivil toplum konusunda ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Farkli
bir ¢ok arastirmaci sivil toplum kavramini ortaya koyarken birbirinden farkli seyleri ifade
etmektedir. Genel anlamda sivil toplum, bireylerin goniillii olarak bir araya gelmeleri ve
kendi c¢evrelerinden baglayarak, toplumsal yapiy1r degistirme ¢abalar1 olarak ifade
edilmektedir (Akatay, 2009: 1). Bununla beraber Sivil Toplum Kuruluglarimin (STK)
tanimlanmas1 agisindan dar ve genis tanim seklinde bir ayirimin da s6z konusu oldugunu
soylemek miimkiindiir. Genis agidan ele alindiginda, sivil toplum alani i¢inde faaliyetlerde
bulunan biitiin orgiitler bir STK olarak nitelendirilebilirler. Bu ¢ercevede, sendikalar,
meslek orgiitleri, dini Orgiitlenmeler, siyasi parti ve gruplar birer STK olarak ifade
edilebilirler. Dar anlamda ise STK kavrami, sosyo-ekonomik kalkinma dolayli ya da
dogrudan katki saglamak i¢in goniilliiliik, kar amaci1 giitmemek, bagimsizlik ve bireysel
cikarlar1 géz ardi etme ilkeleri dogrultusunda faaliyet gdsteren orgiitleri ifade etmektedir

(Taysir ve Pazarcik, 2011: 6).

Sivil toplum ve Sivil Toplum Kurulus kavramlari birbirlerinden farkli olmakla
beraber, ger¢ek yasamda birbirleriyle biitiinlesmis bir yapiyr olusturmaktadir. Bu
cercevede, sivil toplumun Orgilitlenmis olan ve belli bir 6lgiide tlizel kisilik kazanmis
kisimlar1 STK’lar1 olusturuyor seklinde bir bakis acist ortaya konmaktadir. Fakat ideal
anlamda sivil toplumun varligt STK’larin ortaya ¢ikmasini tam manasiyla
etkilememektedir. Bir diger deyisle, demokrasinin oldugu ya da olmadigi yonetimlerin
baskin oldugu topluluklarda farkli bicimlerde STK yapilanmalarina ortaya ¢ikabilmektedir.
Bu durum bir celiski olarak goriilse de tam tersine, sivil toplum acisindan
demokratiklesmenin ve gelisimin ortaya ¢ikmasini saglayabilecek bir durumdur (Ozmutaf,

2008: 50).
3.1. Sivil Toplum Kuruluslarmin Islevleri

Sivil toplum kuruluslarinin sahip oldugu islevler, demokratik bir diizen ve
demokratik isleyis mekanizmalari baglaminda farkli bagliklar altinda islenebilmektedir

(Acar, 2012: 38).
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Ik olarak, sivil toplum kuruluslar;, herhangi bir konuda kamuoyu olusturma
vasitastyla iiyelerinin ya da toplumun taleplerinin ortaya konulmasina ve dikkate

alinmasini saglayabilmektedirler.

Siyasal agidan ise STK’lar, siyasal degisimi kolaylastirmada etkin bir rol

oynamaktadirlar.

Ucgiincii olarak STK’lar, hem orgiit ici yapilart hem de kendi varliklariyla
cogunluk¢u bir toplum yapisinin olusmasinda etkin bir rol oynarken, demokratik

isleyisleriyle ¢cogunlukculuk konusunda bir egitim kurumu islevi de gérmektedirler.

Bir diger islev olarak, STK’lar devletin uygulamalarina ve piyasa ekonomisinin
bazi mekanizmalarina karsi tampon gorevi gormektedirler. STK’lar devletin uygulamalari
ile ilgili iki farkli sekilde islev gormektedir. Bunlardan birincisi, yonetim tarafindan
uygulamaya konulan politikalar1 STK’larin benimsemesi durumunda onlarin da
yardimiyla, bu politikalarin toplum tarafindan benimsenmesinin hizlanmasi seklinde
olmaktadir. Diger agidan ise, olumsuz politikalarin STK’larin muhalefeti sonucunda

degisime ugramasi ya da uygulamadan kalkmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

STK’lar, kamu yararmna doniikk projeler ortaya koyup, bu projelere kaynak
olusturarak devlet politikalarini tamamlayict rol {istlenebilmektedirler. Bunun yani sira
kendi Onceliklerine gore projeler iireterek de uygulamaya koyabilmekte ve bu sekilde

sosyal, kiiltiirel, egitimsel konularda toplum yararina katkida bulunabilmektedirler.

Kriz ve olaganiistii donemlerde STK’lar, toplumun ihtiyaglarinin kargilanmasinda,
sosyal yardimlasma ve dayanigmayi saglayarak, bu gibi olumsuz durumlarin toplum

uzerindeki etkilerini azaltabilmektedirler.

Son olarak, STK’lar, toplumsal ¢atisma durumlarinda elinde bulundurdugu giicii
kullanarak ya da wuluslararas1 Orgiitleri harekete gecirerek bariscil bir rol
iistlenebilmektedirler. Bir diger deyisle toplumsal barisin saglanmasinda ve korunmasinda

hakem rolii oynamaktadirlar.
3.2. Sivil Toplum Kuruluslariin Ozellikleri

STK’larin bahsedilen islevlerinin yani sira, sahip oldugu bir takim 6zelliklerden s6z
etmek miimkiindiir. STK’lar genis bir organizasyonlar dizisinden olugmaktadir. Bu
sebeple, bu kuruluslarin tasimasi gereken ozellikleri belirlemek de bazi zorluklar ortaya

cikmaktadir. Ancak STK’lar olusturan orgiitler kiimesinden yola ¢ikarak, ortak 6zellikler
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belirlenebilmektedir. Farkli tiirden bir¢cok organizasyonu iceren STK’lar, belli ortak
ozellikleri tasimaktadirlar. Bu 6zellikler asagidaki sekilde ifade edilebilmektedir (Sahin,
2010: 29):

o Goniilliiliik: Genel olarak kamusal alandaki tim bireylerin katilimina agik,
bireylerin goniillii katilimi ile olusan orgiitlerdir.

o Devletten Bagimsiz Olma: Bu tiir kuruluslarin, devlet karsisinda bagimsiz
olmalarini ve devlet tarafindan yonlendirilmemelerini ifade etmektedir.

e Kdr Amaci Giitmeme. Bu kuruluslar, ortaya koydugu faaliyetler sonucunda kar
elde etseler bile kar amaci ile faaliyetlerde bulunmazlar.

o Toplumsal Fayda: STK’lar liyelerinin veya belli bireylerin ¢ikarlar1 i¢in degil,
toplumsal bir fayda yaratmaya yonelik ¢alisan orgiitlerdir.

o Yasallik: STK’lar belli kanunlar ile olusan ve faaliyetlerini bu gercevede yiiriiten
kuruluslardir.

o Sivil Davranis: STK’larda iiyeler arasinda sivil davranis ruhu 6ne ¢ikmaktadir.
Bu sebeple, STK iiyeleri, kendi aralarinda karsilikli dayanisma ile hareket
etmektedirler. Bu kurumlar, aynm1 zamanda kendilerini kendi denetim
mekanizmalari ile kontrol ederler. Bu denetimi yaparken, digaridan gelen bir
baski ile kars1 karsiya kalmamaktadirlar.

o Kendiliginden Olusma: STK’lar genellikle spontane olarak olusan ve kurulup
faaliyete gecen kuruluslardir.

o C(esitlilik: STK’lar, bircok acidan birbirinden farkli, birbirine benzemeyen

kurumlardir.
3.3. Tiirkiye’de Sivil Toplum Kuruluslari

Tirkiye’de STK’larin diinden bugiine gelisimi irdelendiginde, ortaya ¢ikan soru
Osmanli Imparatorlugu doneminde STK’larm varligindan bahsetmenin miimkiin olup
olmadigidir. Genel olarak tartismalara bakildiginda, sanayinin gelisememesi ve devletin
her alanda orgiitlenmeyi kendi eliyle yapmaya calismasi Osmanli Imparatorlugunda tam
bir Sivil Toplum alanindan ve STK’lardan bahsetmeyi giic hale getirmektedir (Taysir ve
Pazarcik, 2011: 10).

Tiirkiye’de; resmi ve sivil toplum kavramlart arasindaki aymrim, bati

toplumlarindaki kamu-6zel, politik-kamusal-ekonomik alan ayirimlarindan farkli olarak,
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politik iktidarin toplumun tiim alanlar1 lizerindeki bir giiciin yansimasi olarak ifade
edilebilmektedir. Bundan dolayr Tiirkiye’de sivil toplum, devletin resmi organlarinin
disinda kalan alan olarak anlasgilmaktadir. Tirk toplumunun ge¢misindeki yani
Osmanli’daki giiglii devlet anlayisinin bir sonucu olarak, sivil toplum alan1 ¢ok genis
olamamaktadir. Devletin toplum iizerindeki diizenleyici ve merkeziyetgi rolii, bireylerin ve
sivil toplumun gelismesi i¢in fazla bir alan birakmamigtir. Tiim bunlarin sonucu olarak,
yillardan beri devlet ile sivil toplum arasindaki iliskide belirleyici tarafin devlet oldugu
ifade edilmektedir. Bu agidan sivil toplum anlayisinin Tirkiye ic¢in yeni bir kavram
oldugunu belirtmek yanlis olmayacaktir. Ozellikle 1980 sonras1 donemde gelisen STK’lar;
daha ¢ok vakif ve dernek gibi tilizel kisilikler altinda yasal faaliyetlerini siirdiirmektedirler.
Tiirkiye’deki STK’larin gelisim siireci incelendiginde; cemiyetlerden baglayarak vakiflar,
dernekler, sendikalar ve diger mesleki orgiitlenmeler bu ¢erceve iginde sayilabilmektedir

(Akatay ve Yelkikalan, 2007: 159).

Tablo 3.1. Statiilerine Gore Sivil Toplum Kuruluslar1 Sayilari

Statii Say1
Dernek 108,172
Vakif 4,968
Isci Sendikas1 118
Kamu Goérevlileri Sendikasi 83
Isveren Sendikas1 20
Oda 4,794
Kooperatifler 8,575
Toplam 126,730

Kaynak: YADA (2015: 42)

1990’11 yillarda ise kiiresel anlamda oldugu gibi Tiirkiye’de de internet doniisiimii
beraberinde cesitli gelisimleri getirdigi ifade edilebilmektedir. Haberlesme agisindan
yasanan gelisim, sanal orgilitlenme, hizli bir sekilde yayilma ve bir araya gelebilme, farkli
cografyalara ayni anda haber ulastirabilme gibi firsatlarin da ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Yaganan bu gelismeler sonucunda Tiirkiye’de STK’lar hem sayi anlaminda iilke

tarihindeki en yiiksek duruma ulasmis hem de ¢agdas anlamda STK tanimina uygun
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orgiitlere doniismeye baslamiglardir. Bunun da o6tesinde Tiirkiye merkezli STK’lar
uluslararasi arenada Oncii konumlar edinmis ve Diinya’daki diger STK’lar ile isbirligi

icinde calismalar gergeklestirmistir (Taysir ve Pazarcik, 2011: 14).

Tiirkiye’deki STK’lar ¢ercevesinde ve konu baglaminda Tiirk Kizilayi’ni ele almak
ve gecmisten giliniimiize kisaca tarihgesini ve yapilan faaliyetleri ortaya koymanin verilen
bilgiler 1s1¢1nda dogru olacagi diistiniilmektedir. Kizilay, savas alaninda yaralanan veya
hastalanan askerlere ayrim gostermeden yardim etmek isteginden ortaya ¢ikmugtir. 11
Haziran 1868 tarihinde "Osmanli Yarali ve Hasta Askerlere Yardim Cemiyeti" adi1 altinda
kurulan Kizilay, 1877'de "Osmanli Hilali Ahmer Cemiyeti" adini1 almistir, daha sonrasinda
1923'de ise "Tiirkiye Hilaliahmer Cemiyeti", 1935'te "Tirkiye Kizilay Cemiyeti" ve son
olarak 1947'de "Tiirkiye Kizilay Dernegi" adin1 almaktadir. Kizilay, 1876 Osmanli-Rus
Savasi'ndan 1974 Kibris Barig Harekati’'na kadar Tiirkiye'nin taraf oldugu biitiin
savaglarda, cephe gerisinde hastaneler, hasta tagima servisleri, hastane gemileri, yetistirilen
hemsireler ve goniillii olan hasta bakicilar ile savas alaninda yaralanan veya hastalanan on
binlerce Mehmetg¢ik'in dost ve dilsman askerinin bakim ve tedavisine katkida bulunmus,
taraf fark etmeksizin savas esirlerine karsi insancil yardimlar1 yapmis; savastan etkilenen
sivil halka ihtiyaci olanlar1 ve korunmasi icin faaliyetler ortaya koymustur. Dogan
felaketler cergevesinde ise I Mesrutiyetin ilanindan sonra Istanbul'da goriilen biiyiik kolera
salginindan bu yana Tirkiye’de ortaya ¢ikan dogal afetlerde felaketlerden etkilenenlerin
bakimi, barinma ve beslenme gibi ihtiyaglarin1 gidermekte, uluslararast yardim
faaliyetlerine katkida bulunmaktadir. Bunlarin yani sira hemsirelik egitimi, ilkyardim ve
kanla ile ilgili hizmetler alaninda onciiliik yapmakta, bircok agidan ihtiyac sahibi pek ¢ok
vatandasa gereken sosyal yardim ve hizmetleri saglamaktadir (Ugur, 2011: 191).

3.4. Sivil Toplum Kuruluslarinda Sosyal Pazarlama

Ticari sektdrdeki pazarlama islevlerinden birisi {iriin ydnetimidir. Uriin ydnetimi,
ticari sektorde oldugu kadar kamu sektoriinde de yoneticiler i¢in onemli olmaktadir. Ortaya
konan iriin icin rekabetgi pazarlama stratejileri gelistirmek, yillik pazarlama planlari
hazirlamak, reklam ajanslartyla birlikte calismak gibi faaliyetleri gerektirmektedir. Sosyal
pazarlamanin amaci da bu dogrultuda bir hedef kitlenin herhangi bir davranigini bireylerin,
gruplarin veya genel olarak toplumun faydasina goniillii olarak kabul etmesi, reddetmesi
veya degistirmesi dogrultusunda yonlendirmek ic¢in pazarlama ilke ve tekniklerinin

kullanilmasidir. Buradaki amag¢ genel olarak toplumsal yasam kalitesinin arttirilmasidir.
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Sosyal pazarlamada odak nokta daima davranislar olmaktadir. Sosyal pazarlamay:
egitimden ayiran bu odak noktasi ve baglilik olarak ifade edilmektedir (Kotler ve Lee,

2007: 243).

Sosyal pazarlama faaliyetlerinde esas amag, belli bir grubun ya da toplumun
tamaminin refah ve bilgi seviyesinin yukari g¢ekilmesidir. Sosyal pazarlama anlayisi
cercevesinde kar amaci glitmeyen kuruluslar kendi hedef kitlelerinin sorunlarini ¢c6zme ve
ihtiyaglarin1 gidermenin yani sira toplumsal ¢ikarlar1 koruma agisindan da 6nemli bir rol
oynamaktadirlar. Kér amaci giitmeyen kuruluslarin ortaya koyacaklar1 sosyal pazarlama
faaliyetleri sonucunda daha saglam ve nitelikli bilgi ve daha katilimc1 bir yonetim anlayisi
ortaya ¢ikmaktadir. Bdyle onemli bir islevi yerine getirme agisinda kar amaci giitmeyen
kurulusara yol gosteren sosyal pazarlama, ilk olarak hedef kitlenin belirlenmesi, bu hedef
kitlenin problemlerine, istek ve ihtiyaclarina uygun sosyal iiriinlerin, bir diger deyisle
sosyal ¢oziimlerin, uygun sekilde ortaya konmasi ve tutundurma faaliyetleri ile hem
belirlenen hedef kitlenin, hem toplumun hem de yoneticiler haberdar edilmesi
gerekmektedir. Bu sekilde kar amaci giitmeyen kuruluslar en az imkan ve kaynakla en
etkili faaliyetler yapma firsatin1 yakalamakta ve asil islevlerini en etkili sekilde yerine
getirebilmektedirler (Torlak, 2001: 46). Belirlenen hedef kitleye arzu edilen mesaji
ulagtirabilmek, onlarin dikkatini ¢ekebilmek, dolayisiyla kar amagsiz kuruluslar
baglaminda sivil toplum kuruluslarinin gelir kaynagi olan bagislar1 toplayabilmek igin,
hedef kitlenin arzu ve ihtiyaclarinin, deger verdikleri olgularin ortaya konmasi, miisteri
odakliliginin ve dolayisiyla sivil toplum kuruluslart agisindan basariya ulagmanin bir

geregi olmaktadir (Uslu ve Marangoz, 2008: 64).

Insan faktorii sosyal pazarlamanin ¢alisma alaninda &nemli bir hareket noktasi
olarak goriilmekte ve bireyi anlamak, onu neyin yonlendirdigini ve nasil motive ettigini
anlamak, yani sosyal pazarlama a¢isindan miisteri odaklilik 6nemli bir asama olarak kabul
edilmektedir. Sosyal pazarlamada miisteri odaklilik veya kisiyi anlamak ayni zamanda
kisinin i¢inde bulundugu toplumsal ortamda onu tanimlamak anlamina da gelmektedir.
Sosyal pazarlamanin ¢aligma alanindaki tiim kurgusu bu kisi ve davraniglar arasindaki
baglantiya iligkin {izerine kurulmaktadir. Kar amaci glitmeyen kurumlarin sosyal
pazarlama faaliyetlerinde ticari pazarlamada oldugu gibi sadece alici, satici, tedarikei
iligkileri degil bir¢ok farkli kisi, kurum ve toplumun geneliyle kurulan iligkiler

bulunmaktadir. Yukaridaki sekilde de verilen bu iligkilerin ve isbirliklerin sonucunda
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sosyal pazarlamanm etkinligini arttirabilecegi ifade edilmektedir (Nakiboglu ve Ozsoy,

2016: 18). Sozii gecen sosyal pazarlama ile ilgili taraflar Sekil 2.1°de gosterilmektedir.

Sekil 3.1. Sosyal Pazarlama ile Ilgili Taraflar

Imkan
Sunanlar Vatandaslar

Kar Amaci Giitmeyen
Kuruluslar

Kaynak: Andreasen 2011°den aktaran Nakiboglu ve Ozsoy (2016: 18)
3.5. Tiirk Kizilayr’nin Kan Bagisina Yonelik Faaliyetleri

Orgiitler, toplumsal refah ya da saglik gibi konulara katkida bulunabilecek bir fikrin
toplum tarafindan kabul edilip davranislarina yansimasini saglamak amaciyla sosyal
kampanyalara basvurabilmektedir. Tiirk Kizilayr’’nin kan bagis1 davranisini toplum
arasinda  yayginlastirma, benimsetme ve dolayisiyla  goniilliiliik  davraniginm
yonlendirebilmek ic¢in bu alandaki sosyal faaliyetleri medya aracilifiyla hedef kitleye

iletme ¢abasi buna bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Argan, 2016: 170).

Tirk Kizilayr birgok kurulus ile ortak olarak kan bagisi davranigini arttirmaya
yonelik olarak farkli kampanyalar diizenlemektedir. Bu faaliyetleri su sekilde ifade etmek

mumkindiir;

Universiteliler kan bagishiyor kampanyasi cercevesinde Bogazigi Universitesi
Sosyal Hizmet Kuliibii ve Toplum Géniilliileri Vakfi isbirligi ile ilk olarak, “Universiteliler
Kan Bagishiyor Kampanyas1” gerceklestirilmistir. Bu c¢aligma daha sonra “Hedef 25”

projesi olarak adlandirilan; iiniversite Ogrencilerinin bir araya getirilerek kan bagist
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konusunda egitim toplantilarinin yapildigi, esgiidiim toplantilarinin  planlandigi ve

tiniversite faaliyetlerinin yiirtitiildiigi bir projeye doniismiistiir.

Sekil 3.2. Hedef 25 Projesinden Goriintiiler

Kaynak: Tiirk Kizilayr Kan Hizmetleri Genel Midiirliigii Faaliyet Kitab1 (2016: 18)

Tirk Kizilay’’nin Hedef 25 Projesi ile Tiirkiye’de 25 yasma kadar olan geng
niifusun kan bagis1 konusunda harekete gecirilerek; bu konuda bilinglenmeleri, ”Goniillii
ve Diizenli” kan bagiscisi olmalari ve ayrica bu bilinci gelecek nesillere aktarmalart
hedeflenmektedir. Hedef 25 projesi ¢ercevesinde 2016 yilinda Avrupa Birligi 4. Dénem
Sivil Toplum Diyalogu Hibe Programi kapsaminda “Tiiketicinin ve Sagligin Korunmasi”
baslig1 altinda proje kazanmistir. Proje kapsaminda oncelikle uluslararasi diizeyde sivil
toplum diyalogunun gelistirilmesi 6n planda olmakta ve projenin dort temel asamasi
bulunmaktadir. Ilk asamada, diinyadaki en iyi uygulamalar, dnceki “Hedef-25” calistaylari
ile birlikte analiz edilmistir. ikinci asamada, ilk asamadan elde edilen veriler kullanilarak,
egitim programinin igerigi  gelistirilmistir. Uglincii asamada, egitim programi
uygulanmistir. Dordlincli asamada, ilk li¢ asamada gelistirilen ¢iktilar {iniversitelerde
uygulanmaya baslanmistir. Projenin tamamlanmasinin ardindan elde edilen tiim sonuglar

degerlendirilecektir (KHGM, 2016: 33).
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Tablo 3.2. Hedef 25 Kampanyas1 Kapsaminda Yillara Gore Kan Bagis1 Yapan

Kisi Sayis1
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140.000

pd

120.000

/

/
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80.000

60.000

40.000
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/

0 T T T T T T T T T T 1
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

e Kisi SAYISI

Kaynak: Tiirk Kizilayr Kan Hizmetleri Genel Midiirliigii Faaliyet Kitab1 (2016: 33)

Tirkiye Futbol Federasyonu ve spor kuliiplerinin destekleri ile “Taraftar misiniz,

iyilige, centilmenlige, dostluga, kan bagisina” slogani ile beraber gergeklestirilen “Tiirkiye

Kan Bagis1 Ligi” ise bireylerin miicadeleci tarafiyla beraber toplumsal faydayi 6n plana

cikartan kan bagisina yonelik bir diger faaliyet olmaktadir.

Sekil 3.3. Tiirkiye Kan Bagis1 Ligi Kampanyasi1 Gorseli

TARAFTAR
MISINIZ

IYILIGE
DOSTLUGA

KAN

BAGISINA

@

J

TURKKIZILAYI w

Kaynak: Tirk Kizilayt Kan Hizmetleri Genel Midiirliigii Faaliyet Kitab1 (2016: 33)
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Faaliyet dahilinde, Spor Toto Siiper Lig’de yer alan takimlarin logolarinin yer
aldig1 “Taraftar Formu” olusturulmus ve bu formlar kan bagiscis1 sorgulama formuna ek
olarak; kan bagiscilart ile paylasilmistir. Taraftar1 olduklar1 takima destek olmak isteyen
kan bagiscilari, form tizerinde takimlarimi isaretleyerek “Kan Bagis1 Ligi” adi altinda
listelenen takimlarmin {ist siralara tagimalari motivasyonu ile kan bagisinin arttirilmasi
hedeflenmektedir. Yriitiillen faaliyet cercevesinde 2014-2015 Siiper Lig Sezonunda
Galatasaray 65.510 {inite, Fenerbahge 59.229 iinite ve Besiktas 33.716 iinite kan
bagislayarak siralamada ilk lice yerlesmistir. 2015-2016 yili Siiper Lig Sezonunda ise
Galatasaray 49.093 f{inite, Fenerbahce 45.292 iinite ve Besiktas 25.662 {inite kan

bagislayarak siralamay1 olusturmuslardir.

Sekil 3.4. Tiirkiye Kan Bagis1 Ligi Kampanyas1 Sosyal Medya Gorseli Ornegi

1. Galatasaray  27.098 Unite Kan Bagis!
2. Fenerbahge  27.059 Unite Kan Bagis
3. Besiktas 15.864 Unite Kan Bagisi

4. Trabzonspor  4.457 Unite Kan Bagisi ‘

BAGISINA

KAN BAGISI Ligj

TURKKIZILAY]

2868
GAGRI BAGIS

HAYAT I -
MERKEZI  15MS10TL  wuRTARIR FF www. kanver.org

Kaynak: https://twitter.com/KanverOrg
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Yiriitilen bu faaliyetlerinin disinda Tiirk Kizilayr’'nin kan bagisi konusunda
farkindalik olusturmaya yonelik olarak ortaya konan reklam kampanyalari da
bulunmaktadir. “Kiigiik Bahaneler Biiyiik Iyiliklere Engel Olmasm™ adi altinda hayata
gecirilen kampanya cercevesindeki tanitim faaliyetleri, c¢esitli mecralarda gosterime
sunulmustur. Bunun yani sira “Aldiginiz En Anlamli Mesaj Bu Olabilir” adli kampanya,
14 Haziran Diinya Goniilli Kan Bagis¢ilar1 Giinii’nde hayata gecirilmis ve bu ¢cergevedeki

tanitim faaliyetleri, yine ¢esitli mecralarda gosterime girmistir (KHGM, 2016: 37).

Sekil 3.5. Aldigimz En Anlamh Mesaj Bu Olabilir Kampanyasi Gorseli

Aldiginiz

D,

KAN TURKKIZILAYI

HAYAT
NURTARIE

Kaynak: Tirk Kizilayt Kan Hizmetleri Genel Miidiirliigii Faaliyet Kitab1 (2015: 62)

Yukarida bahsedilen “Kii¢iik Bahaneler Biiyiik lyiliklere Engel Olmasin”
kampanyas1 2013 yilinda hayata gegirilmis olup tamitim faaliyetleri, 2016 yilinda ve
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sonrasinda da ¢esitli mecralarda gosterilmektedir. Gosterime konulan reklam filmi Sekil
2.6’da da gosterilen cesitli bahanelerle kan vermeyi gecistirenler ve kan bekleyenler

arasindaki baglantiy1 ele almaktadir (KHGM, 2016: 37).

Sekil 3.6. Kii¢iik Bahaneler Biiyiik Iyiliklere Engel Olmasin Kampanyasi

Gorseli

Hig

ane aklima

aclt.acak gelmedi Vaktim
diye yok

korkuyorum

Kaynak: https://www kizilay.org.tr

Ote yandan Tiirk Kizilayr 2017 yili igerisinde kan gruplar1 ve aile bireylerini
bagdastiran bir tema altinda bireylere kan bagislamanin énemi hakkinda bilgi veren bir
reklam filmi yayinlamistir. Bunun yani sira bu reklam filminde kullanilan tema
cercevesinde ve Sekil 2.7°de gosterilen afis ile “Yardimseven olmak kanimizda var!”

sloganiyla kan bagis1 kampanyalar1 diizenlenmektedir. Ote yandan tanitim afisiyle beraber
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bir brosiirle bireylere adim adim (kayit, doktor muayenesi, kan alma islemi, ikram ve

istirahat) kan bagisinin nasil yapilabilecegi konusunda da bilgilendirme yapilmaktadir.

Sekil 3.7. Yardimseven Olmak Kanimizda Var Kampanyasi Gorseli

ANNE
BABA
ABi

OGUL

Kan, herkesin her zaman ihtiyaci!
Diizenli kan bagisgisi olalim, zor anlarda
ihtiyag sahiplerinin yanminda olalim.
Yardimseven olmak kanimizda var!

BULUSMA NOKTAMIZ

TARIH: 3
KAN

SAAT: TURK!E:.ZILAYI

www. kizilay.org.tr

Kaynak: https://www kizilay.org.tr
3.6. Diinya Genelinde Kan Bagisina Yonelik Yapilan Faaliyetler

Tiirkiye’de Tiirk Kizilayr tarafindan ya da Tirk Kizilayr’nin farkli kuruluslarla
ortaklasa ylriittiigli faaliyetlerin yani sira diinya genelinde de kan bagisi konusunda
farkindalik yaratmak ve buna bagli olarak kan bagisimi arttirmak igin cesitli faaliyetler

yiriitiilmektedir. Bu faaliyetleri su sekilde incelemek miimkiindiir:
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Sekil 3.8. isve¢’te Kan Bagiscilarina Goderilen Tesekkiir Mesaji Gorseli

SMSTo:0702787527

Kom ihag din tid 2015-01-13
08:10 pé Falun blodcentral .
Vid férhinder ring 023-492154.

Mvh

Blodcentralen

Tack! Det blod du ldmnade
den 13 januari 2015 har nu
kommit till nytta fér en patient.
Mvh Blodcentralen

Tack! Det blod du lamnade
den 26 maj 2015 har nu
kommit till nytta for en patient.
Mvh Blodcentralen

Kaynak: https://www.independent.co.uk/news/world/europe/blood-donors-in-sweden-get-a-text-
message-whenever-someone-is-helped-with-their-blood-10310101.html

Isve¢’te kan bagist konusunda farkindalig arttirmak buna bagli olarak kan bagisini
arttirmaya yonelik Tiirk Kizilayr’ nin yiiriittiigii “Aldiginiz en anlamli mesaj bu olabilir”
faaliyetine benzer bir iletisim faaliyetini devreye sokmustur. Kan bagislama ve bagislanan
bu kanin bir ihtiya¢ sahibi tarafindan kullanilmasi durumunda bagisciya 6zel bir tesekkiir
mesaj1 iletilmektedir. Bunun hem bagis¢inin bagisladigi kanin ise yaradigini gormesini
sagladigi hem de bagis¢ilar1 yeniden ihtiya¢ halinde tekrar kan vermeye tesvik etmesi
konusunda bir rol oynayabilecegi ifade edilmektedir. Bunun yami sira gonderilen kisa
mesajlarin sosyal medya vasitasiyla da yayildigi ve kan bagisi konusunda dikkat ¢ektigi
belirtilmektedir. Siirekli ihtiyag olan kanin siirekli bagiscilara baglh  oldugu

diisiiniildiiglinde bu noktanin oldukc¢a 6nemli oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir

(www.independent.co.uk).
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Sekil 3.9. Metro Gazetesi Tarafindan Yiiriitiillen Kan Bagis1 Faaliyeti Gorseli

Kaynak: http://propmark.com.br/anunciantes/hemorio-fura-jornal-metro

Brezilya’da yiiriitilen kan bagis1 faaliyeti g¢ercevesinde, gazetelerin dagitilan
kopyalarinda yukaridaki gorselde de goriilen deligin olusturulmasiyla bu konuya dikkat
cekilmesi hedeflenmistir. Gazete okuyucularinin bu kiigiik tahrifati fark etmesi ve bozulan

okuma seyri ile kan bagis1 konusuna dikkat ¢ekilmesi seklinde yiiriitiilen kampanyada %2



49

gibi diinya ortalamasinin altinda kalan bagis¢1 oraninin yiikseltilmesi amaglanmaktadir

(http://propmark.com.br).

Sekil 3.10. Kan Bagis1 Faaliyetlerine Yonelik 360° Poster Gorselleri
g y

Kaynak: http://www.comunicaquemuda.com.br/cartaz-interativo-para-promover-doacao-de-sangue/
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Yine Brezilya’da yiiriitilen faaliyetler ¢ercevesinde cesitli saglik merkezlerine
Sekil 2.8°deki 360° interaktif posterler yerlestirilerek bireylerin kan bagisi konusuna

dikkatlerinin ¢ekilmesi hedeflenmistir.

Sekil 3.11. Honda’nin Kan Bagis1 Kampanyasi Gorselleri

Kaynak: https://pazarlamailetisimi.com

Bu kampanyalarin yan1 sira Honda Motosiklet firmas1 Tayland’da kan bagis¢ilarini
harekete gecirmek amaciyla bir reklam filmi yaymlamistir. Reklam filmi “Bir kez
yapacaginiz kan bagisi birden fazla hayat kurtarabilir. Yardim edebilseydin beklemelerine
izin vermezdin.” sloganiyla bir ¢cocugun annesine kan verebilmesi i¢in kilo alma hikayesini

anlatarak izleyicilere duygusal yonden dokunmaya ¢alismaktadir.
3.7. Goniilliliik Kavram

Her y1l milyonlarca insan, diger insanlara yardim etmek i¢in zamanini ve enerjisini
harcamaktadir. insanlarin yardimseverliginin bir gostergesi olarak géniilliiliik, insanlara
okuma yazma Ogretme, hasta ve sorunlu bireylere danismanlik, kimsesizlerle ilgilenme

gibi uzun donemli yardimlari igeren faaliyetlerdir (Clary vd., 1998: 1516)
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Temel bir tanimlama olarak goniilliiliik: Kisilerin bir maddi kazanim beklemeden
kendi istekleri dogrultusunda toplumun faydasina hizmet eden faaliyetlere katilimidir. Bu
cergevede goniilliiliikk olgusunun i¢cinde maddi kazanim, kisilerin kendi arzusu disinda
zorlama, baski gibi faktorler yer almamaktadir. STK’lar bu noktada 6nem kazanarak,
kisilerin goniilliiliik faaliyetlerine katiliminin temelini meydana getirmektedirler (Balaban

ve Ince, 2015: 150).

Goniilliilik; geleneksel anlamda kisilerin yardimlasmasi, ihtiya¢ sahiplerine
gereken sosyal hizmetlerin saglanmasi ve gesitli sivil katilim gibi bir¢ok faaliyeti ifade
etmektedir. Goniilliiliik kisilerin kendi iradeleri ile toplumun faydasi icin ortaya konan ve
maddi ¢ikarlarin 6n planda olmadigi bir faaliyettir. Dahasi, gonitlliiliik birey olarak i¢inde
bulunulan karsilikli iliskilerin bir pargasi olmaktadir. Goniilliiliik dayanisma, baglilik ve
katilim gibi olgulardan yola ¢ikarak genel anlamda toplumlarin 6zel anlamda ise kisilerin
refahina katki saglamaktadir. Sivil toplum kuruluslarinin artan sayisina, bu kuruluglara
iiyeligin ve dolayisiyla goniilliiliigiin artmasina da neden olsa da, Tiirkiye’deki goniilliiliik
seviyesi diisiik olarak kalmaktadir. Diinya Bagis Endeksi Tiirkiye’deki goniilliiliik seviyesi
hakkinda bir gosterge ortaya koymaktadir; bu endekse gore Tiirk halkinin % 10’u nakdi
bagis yaparken, % 4’ii goniillii faaliyetlere katilmaktadir, halkin % 31’1 yabancilara yardim
etme egiliminde olmaktadir. Bu sonuglar Tiirkiye’yi 145 iilkenin yer aldig1 endeksin 137.
sirasinda yer almasina sebep olmaktadir. Tiirkiye Ugiincii Sektér Vakfi tarafindan
yayinlanan bireysel katiliminin boyutuna yonelik arastirma da yukaridaki sonuglari
desteklemektedir. Bu bilgiler c¢ergevesinde Tiirkiye’de STK’lara iyelik, goniillii
faaliyetlere katilim seviyelerinin diisiik oldugu ifade edilmektedir. Yine bu verilere gore
goniilliiliik insanlar1 en az ¢eken faaliyettir, bireylerin sadece % 2,5’u toplumsal kuruluslar,

% 4,2’si ise siyasal orgiitler icin goniilliiliik faaliyetlerine katilmaktadir (UNDP, 2013: 12).
3.7.1 Goniilliiliik Kavraminin Tanimlanmasi

Goniilliilik, TDK sozliigiinde agir bir iste kendi rizasiyla c¢alismak olarak
tanimlanmaktadir. Genel bir ifadeyle goniilliiliik, herhangi bir karsilik beklemeden ve
kendi istegiyle toplum yararina bir seyler yapma istegi olarak ifade edilmektedir. Bu
cergevede, kiginin iyi ve dogru olduguna inandigi bir amag¢ ugruna emegini ortaya
koymasi, kimseden bir sey beklemeden kendini motive etmesidir. Calisilan konu ile ilgili
olarak goniilliiliik; bir bireyin toplumsal sorumluluk anlayisi ile maddi ¢ikar beklemeden

veya baska bir ¢ikar gozetmeden ailesi, yakin g¢evresi digindakilerin yasam kalitelerini
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arttirmak ya da genel anlamda toplum yararina oldugunu diisiiniilen hedeflere ulagsmak i¢in
dogru olduguna inanarak bilgi, zaman, beceri, deneyim ve kaynaklarini kendi iradesiyle bir
sivil toplum kurulu aracilifiyla kullanmasi olarak tanimlanabilmektedir (Akatay ve

Yelkikalan, 2007: 68).

Goniilliliik, tamami toplumun gelisim siireclerinden etkilenen cesitli anlam ve
tanimlara sahip olmaktir. Gontllilik agisindan genel bir tanim iizerinde uzlasmak
miimkiin olsa da, goniillilik kavraminin ekonomik ve sosyal kalkinmaya sagladig
katkilarin tamamindan faydalanabilmek i¢in, goniillii kavraminin ne oldugunun anlagiimasi
onemli bir nokta olmaktadir. Politika belirleme ve karar verme mekanizmalari, toplumun
gontlliliigi  benimsemesini  saglayacak sosyal politikalari ancak bu anlayisla
gerceklestirebilir. Goniilliiliik, toplumsal refah agisindan kalkinmaya direk katkida bulunan
ve karsiliginda bu siireclerden etkilenen toplumsal bir kavramdir. Goniilliiliikk farkll
toplumlarda farkli anlamlar ifade etmekle beraber, gelismislik diizeyi ve sosyal kesimlere
bagli olarak farkli sekillerde yorumlanmaktadir. Tiirkiye’de sik olarak rastlanan,
bayramlarda geleneksel olarak yapilan bagislar bunun yani sira yapilan kan bagisi,
goniilliiliik olarak ifade edilebilmektedir. Ote yandan sendikalar ve {iyelikleri ya da ticaret
odalar1 adina ortaya konan c¢abalar goniilliiliik olarak degerlendirilebilmektedir. Genel
olarak ise goOniilliiliik, bireysel ve maddi c¢ikar gézetmeden yapilan isler anlamina
gelmektedir. Bunun yani sira goniilliiliik resmi ya da kurumsal ortamlarda disaridan gelen
herhangi bir baski olmadan yapilan faaliyetler olarak da tanimlanabilmektedir (UNDP,
2013: 30).

3.7.2. Goniilliiliik Motivasyonlari

Bireylerin  goniilliilik  davranislariyla  ilgili  yapilan  ¢alismalar  farkli
motivasyonlarin  bireylerin  goniilliiliik davraniglarint  etkiledigini  gdstermektedir.
Literatiirde goniilliillikle ilgili olarak yapilan calismalar goniilliiliik motivasyonlarini
“alturistik” ve “egoistlik” seklinde iki boyutla incelemektedirler (Bendapudi vd., 1996;
Latting, 1990; Phillips, 1982; Frisch ve Gerrard, 1981; Smith, 1981).

Cnaan ve Goldberg-Glen (1991) goniillii motivasyonu ile ilgili olarak yaptigi bir
literatiir arastirmasi, ana motivasyonlarin tanimlanmasi ve siniflandirilmasi gerektigi
iizerinde durmustur. Arastirmada gonillilik ile ilgili olarak 28 giidii belirleyerek
“Motivation to Volunteer gelistirmistir. Clary vd. (1998) goniilliiler {izerinde yapilan

deneysel arastirma analizi ile goniilli motivasyonunda 6 alt boyutun oldugunu ortaya
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koymaktadir. Bu boyutlar; degerler, anlamak, sosyal, kariyer, koruyucu, artirma olarak
ifade edilmektedir. Bu boyutlar ¢ercevesinde gelistirilen envantere “Volunteer Functions
Inventory” adin1 vermektedirler (Cevik ve Giirsel, 2015: 85). Adi1 gecen envanterdeki bu

boyutlar su sekilde aciklanabilmektedir (Clary vd., 1998: 1518):

Degerler, diger bireylere yardim etmenin Onemi cergevesinde alturistik

degerler dogrultusundaki inanglardir.

Anlamak, yeni seyler tecriibe etme ve 0grenme, bilgilerini tatbik etme ve

yeteneklerini gelistirme olarak ifade edilen boyuttur.

Sosyal, diger bireyler ile olan iligkileri konu alan boyuttur. Diger bireyleri

etkileme ya da yeni bireylerle tanigsma firsati olarak da degerlendirilmektedir.

Kariyer, calisma ortami ve yeni is olanaklarini ifade eden boyut olarak

degerlendirilmektedir.

Koruyucu, bu boyut egonun isleyisi ile iliskilendirilen bir motivasyondur ve

bireyin negatif durum ve niteliklerden kagmasi olarak ifade edilmektedir.

Artirma, bireylerin kisisel gelisim ya da 0z saygisindan dolayr goniillii

olduklarindaki memnuniyeti ifade etmektedir.
3.7.3. Goniilliiliik Cesitleri

Goniillillik kavrami; birey, kurum ya da kuruluglar ve toplumsal olarak farkl
diizeylerde siniflandirilabilmektedir. Bireysel diizeyde goniilliiliikk cercevesinde hizmet
alanin gonilliliigli ve zorunlu goniilliilik uygulamasi yer almaktadir. Kurumsal diizeyde
goniilliiliik baglaminda ise is goniilliiliigii (kurumsal goniilliiliik, 6zel sektorde goniilliiliik
vb.) yer almaktadir. Ote yandan bir diger goniilliiliik ¢esidi olarak toplumsal goniilliiliik
kavramindan bahsedilebilmektedir. Son olarak ise mekansal kisitlardan bagimsiz
goniilliiliik kapsaminda sanal goniilliiliik kavrami s6z konusu olmaktadir (Akatay, 2009:

114-118):

Hizmet alamn goniilliiliigii, sivil toplum kuruluslarinin kendi hizmetlerinden
yararlanan bireylerin miimkiin olabildigince kendi biinyesinde goniillii olarak dahil etmesi
durumu olarak ifade edilmektedir. Bir diger deyisle STK’lar bu uygulamayla goniillii
katilmi  sagliyorsa bu durumda hizmet alanin  gonilliligi  kavramindan

bahsedilebilmektedir. Bu uygulama c¢ergevesinde bireysel anlamda olumlu katkilarindan
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birisi STK’larin sahada “destek alan” konumunda olan bireyleri goniillii olarak biinyesine
dahil etmeleri, sahada duyulan ihtiyacin belirlenmesinde ve hiyerarsinin kirilmasinda etkin

bir uygulama olmaktadir.

Zorunlu gomiilliiliik, kamu ve 0zel sektorde list yonetim faaliyetleri ya da yargi
kararlarinin bir sonucu olarak kisilerin kendi arzular1 diginda goniillii olarak etkinliklere
katilmast durumudur. Bir diger ifadeyle bireylerin zorunlu olarak goniillii olmalari
saglanmasi durumudur. Bu kavram, goniilliilik kavraminin 6neminin artmasi, goniillii
caligmalarin tesvik edilmesi ve yayginlastirilmasi i¢in ¢esitli faaliyetlerin uygulanmasiyla
ortaya ¢ikmistir. Zorunluluk ve goniilliiliik kavramlar1 birbirleriyle bagdastirmak zor olsa
da gontlliliik tanimi gergevesinde iiglincii bir grupta yer alan kavram olarak ortaya

cikmaktadir.

Kurumsal goniilliiliik, ise giinlimiizde goniilliiliiglin sadece bireysel diizeyde degil,
kurumlar diizeyinde “is gonilliligi” seklinde de yayginlastigi ortamda ortaya c¢ikan bir
kavram olmaktadir. Goniillii faaliyetler sonucunda bireylerin kendilerini 1yi hissetmesi ve
buna bagli olarak ise yonelik verimliliklerinin artmasi1 kurumsal goniilliiliik faaliyetlerinin
artmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Isverenler giiniimiizde ise alma siirecinde formel
egitimler kadar goniillii ve sosyal ¢alismalara da 6nem vermekte ve bu konuda arzulu olan
calisanlarmi1 topluma destek olmak amaciyla toplum yararma goniillii ¢alismalara
yonlendirmektedir. Goniillii ¢alisma i¢in ¢alisanlarina mesai saatleri i¢inde izin verme,
ortaya konan faaliyetlerin desteklenmesi i¢in danismanlik firmalarina goniillii arayigindaki

bagvuranlarin artmasi bunlara 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Toplum goniilliiliigii kavrami, 6zel sektorde rekabet baskis1 ve oOtekilestirici sartlar
altindaki yogun tempoda calisan bireylerin bos zamanlarinda anlamli bir is olarak “goniillii
calismay1” se¢meleri olarak ifade edilmektedir. Bu tiir goniilliiliikk faaliyetleri genel olarak
0gle molalarinda, is c¢ikiglarinda ya da hafta sonu gibi kisitli bir zaman diliminde
gerceklestirilen, yetistirme yurdundaki ¢ocuklara yardimci olma, huzurevlerini ziyaret, afet

bolgelerine yardim gotiirmek gibi faaliyetleri kapsamaktadir.

Devlet kurumlart kapsaminda goniilliiliik, sosyal hizmet ve gonilliilik iligkisi
baglaminda ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal hizmet noktasinda kisith biitgelerle hareket etmeye
calisgan kurumlar tiim ihtiyaca yetisememekte ve bu durumda bireylerin goniillii olarak

katkisina ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Sanal ortamda goniilliiliik, iletisim teknolojileri ve sosyal medyanin yayginlagmasi
ile birlikte mekan ayiriminin ortadan kalkmasiyla ortaya ¢ikmis bir gonilliiliik bigimidir.
Gilinlimiizde evden ¢ikmadan sokak cocuklarina yonelik calisan bir dernek i¢in goniilli
hizmet sunmak, diinyanin 6biir ucundaki bir hak ihlalini protesto etmek ya da bir afet
bolgesine maddi katkida bulunmak miimkiin olmaktadir. Bu tiir faaliyetlerin etkin bir
degisim donilisime yol agabilmesi icin sanal ortam disindaki diger faaliyetlerle birlikte

diisiiniilmesi gerekmektedir.
3.7.4. Altruizm

Sosyal iliskilerde karsimiza c¢ikan ve bireyler arasi iligkilerin dogru bir sekilde
sirdiiriilmesini kolaylastiran en onemli faktorlerden biri altruizmdir. Sosyal psikoloji
alanindaki arastirmalarina bu agidan konu olan altruizm, bireylerin higbir ¢ikar beklentisi
olmadan, sadece diger insanlarin faydalar1 i¢in yaptiklar1 biitiin davranislar seklinde

tanimlanabilmektedir (Tektas ve Hasta, 2015: 57).

Literatiirde yapilan ¢esitli arastirmalar goniilliik davraniginin motivasyonlari i¢inde
altruizmi de saymaktadirlar. Bazi arastirmalar goniillik davraniglar1 motive eden
davraniglart altruizme dayandirmaktadir (Bussel ve Forbes, 2002, Ferguson vd., 2012).
Ancak gonilliliigi davranigsal c¢ergeveden agiklamak i¢in sadece altruizm eksik
kalmaktadir. Pearce (1993: 77) gonilliiliigiin altruizme dayali davranissal bir olgudan
dolay1 degil, bireylerin toplumsal hassasiyetlerinden kaynaklandigini1 ifade etmektedir

(Geng, 2011: 32).

Konu ile ilgili altruizm ve kan bagis1 arasindaki iligki cercevesinde yapilan
arastirmalarda altruizmin yani sira aile ve sosyal etkilerin de kan bagislama davranisina
etki ettikleri tespit edilmektedir (Alessandirini, 2007; Ferguson vd., 2012; Hablemitoglu
vd., 2010; Trimmel vd., 2005; Wildman ve Hollingsworth, 2009).



DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. Arastirmanin Genel Cercevesi

Bu aragtirmanin teorik ¢ercevesine destek olan calismalar Ajzen (1991) tarafindan
ortaya konan Planli Davranis Teorisi; Kotler ve Zaltman’in (1971) Sosyal Pazarlama
kavramui iizerine yaptiklari ¢alisma ve daha sonrasinda bu kavramlari temel alan kan bagisi

konusunda yapilan aragtirmalardir.
4.2. Arastirma Sorulari

Sosyal agidan yararli tutum ve davranis degisikligini artirmak amaciyla diizenlenen
ve uygulanan programlar i¢in pazarlamanin kullanimi goniilliigiin artirilmasi icin de
kullanilmamasinin gerekliligi kacinilmazdir. Geleneksel pazarlama uygulamalarinin sosyal
pazarlamaya uyarlanmasi ile hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi yaratmak olasidir.
Bu bakimdan, toplumda kan bagis1 konusunda tutum ve davranis degisikligi yaratmak; kan
bagist konusundaki yetersiz goniillii davranislarina ¢6ziim saglamak amaciyla, sosyal
pazarlama uygulamalarina gerek duyulmasi son derece dogaldir. Hem gelismis hem de
gelismekte olan iilkelerde sosyal degisimi etkileyen problemlere karsi yenilik¢i bir
yaklasim olan sosyal pazarlama uygulamalar1 goniilliilik davranislarinin artirtlmasinda da

kullanilabilir olmaktadir (Argan, 2007).

Calismanin amaci yapilan agiklamalar baglaminda, sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinliginin bireylerin kan bagisina yonelik tutum, 6znel norm, algilanan
davranigsal kontrol, altruizm ve goniilli olma niyeti {lizerindeki etkisini incelemektir.
Bunun yani sira tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol, altruizmin de goniilliiliik
niyeti lizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Calismada bu amaglar dogrultusunda asagidaki
arastirma sorularina cevaplar aranmaktadir. Bu c¢er¢evede calismada Tiirkiye’deki
goniilliiliik konusundaki eksikligi gidermeye katki saglayacak veriler elde edilmeye

calisilmaktadir.

Arastirma Sorusu 1: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin tutum,

0znel norm, algilanan davranissal kontrol, altruizm ve goniilliiliik niyeti tizerinde etkisi var

midir?
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Arastirma Sorusu 2: Tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol ve altruizm

ile goniilliiliik niyeti arasinda bir iliski var midir?
4.3. Kavramsal Modelinin Gelistirilmesi

Calismanin bu boliimiinde, ¢alismada yer alan degiskenlerin arasindaki iligkiler
arastirilmis ve bu gergcevede arastirma modeli ortaya konmustur. Bu arastirmada kullanilan
model, sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin tutum, 6znel norm, algilanan
davranigsal kontrol, altruizm ve niyeti etkiledigini 6ne siirmektedir. Bunun yani sira tutum,
oznel norm, algilanan davranigsal kontol ve altruizm degiskenlerinin de niyet iizerinde
etkisi oldugunu ileri siirmektedir. S6zii gecen degiskenler arasindaki iliskileri incelemek

amaciyla ortaya konan arastirma modeli Sekil 3.1°de goriilmektedir.

Calisma cergevesinde ortaya konan modelin analizlerinin yapilmasi amaciyla, ilk
olarak ¢aligmada yer alan Olgeklere yonelik faktor analizleri uygulanmis, sonrasinda ise
korelasyon ve regresyon analizleri yapilarak, degiskenler arasindaki iliskiler belirlenmeye

calisiimastir.

4.3.1. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Tutum, Oznel

Norm, Algilanan Davramssal Kontrol, Altruizm ve Niyet Uzerindeki Etkisi

Kan bagisinin siirekli ve araliksiz olarak ihtiya¢ duyulan bir gereksinim olmasi,
onu Ustiinde 6nemle durulmasi gereken bir konu haline getirmektedir. Kan bagis1 yapmaya
uygun kisilerin kan bagislama oraninin diisiik kalmasi, dahasi; bir kere kan bagis1 yapan
bireylerin bir daha kan bagisi yapmamasi gibi durumlar kan bagisi konusunun bireylerin
nezdinde devamli canli halde tutulmasi gereken bir olgu haline getirmektedir (France vd.,

2007: 1006).

Sosyal pazarlamanin amaci, inangsizligi, bir inanca doniistiirmek, bir inanci bir
tutum ya da tutum icinde bir degere doniistirmektir (Kotler ve Roberto, 1996). Bu
baglamda, kabul siirecini, kan bagist davranigint 6grenme-hissetme c¢ergevesinde
aciklamaya ¢alisan farkli modeller tanimlanmistir (Kotler ve Andreasen, 1991). Bu
sebeple, kan bagisi konusundaki tutumun biligsel ve duygusal faktorleri, bazi bireylerin
kan bagist konusundaki olumlu egilimlerini agiklama konusunda belirleyici olmaktadir
(Giles ve Cairns, 1995). Bireylerin kan bagis1 konusundaki bilgisi arttikca kan bagiglama
egilimleri arttigindan dolay:r bilgi kan bagis1 davranisini benimseme siirecinin baslangi¢

noktasi haline gelmektedir (Pagliariccio vd., 2003: Belda Suarez vd., 2004; Zaller vd.,
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2005). Bireylerin kan bagis1 yapmamalarin baslica sebeplerinden biri bagis konusundaki
bilgi eksikligidir ve bu eksikligin bireyleri kan bagislama konusunda isteksizlige gotiiren

bir degisken oldugu diisiintilmektedir (Ownby vd., 1999; Pagliariccio vd., 2003).

Bireyler bir konuyla ilgili davranis karar1 verirken biligsel islevlerini kullanarak
sireci baglattiklarindan ve kararlar1 temelde rasyonel oldugu i¢in konuyla ilgili ayrintili
bilgi istemektedirler. Dolayisiyla bu durumlarda konuyla ilgili iletilen mesajlarin
bilgilendirici igerikte olmas1 6nemli olmaktadir (Petty ve Caciopo, 1986; Beerli-Palacio ve

Martin-Santana, 2009).

Arzulanan sosyal davraniglarin benimsenmesindeki dneminden dolay1 kan bagisi
motivasyonlar1 bir¢ok arastirmanin konusu olmustur. Son yillarda yapilan pek ¢ok eser
altruizmi kan bagisinda bulunmanin baglica nedenlerinden biri olarak gostermektedir
(Fernandez Montoya vd., 1998; Glynn, 2002; Garcia Gutierrez vd., 2003; Misje vd., 2005;
Zaller vd., 2005; Javadzadeh Shahshahani vd., 2006). Bagiscilar, kan bagis¢ist olmanin
kimligin 6nemli bir pargasi haline gelmesinden dolay1 digsal faktorlere nispeten igsel
faktorlerden daha ¢ok etkilenmektedir (Piliavin ve Callero, 1991; Piliavin, 1992; Hupfer
vd., 2005). Kan bagisi, bireyin konuyla alakali korku ve isteksizlik egilimli tutumu iceren
bir siireci igcermektedir. Literatiirde yapilan ¢alismalarda, kan bagis1 yapilmasinin 6niinde
kan alma siireci korkusunun yami sira bir¢ok diger engel bulundugu goriilmektedir
(Andaleeb ve Basu, 1995; Nonis vd., 1996; Ownby vd., 1999; Zaller vd., 2005; Javadzadeh
Shahshahani vd., 2006). Bahsedilen diger engeller, fiziksel risk (hastalik bulagmasi),
psikolojik (korku), sosyal (ahlaki sorumluluk) ve zaman (zaman kayb1) olarak

siniflandirilabilir (Nonis vd., 1996).

Kan bagist egilimini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik yapilan
arastirmada bu faktorlerin, kan bagisi konusundaki sahip olduklar1 bilgi, kan bagist
konusundaki korkulari, bagis yapma motivasyonlari, kan bagis1 ile ilgili ge¢mis
deneyimleri, referans gruplariyla baglantilar1 (aile, arkadaglari, meslektaslar1 vb.) oldugu

belirtilmektedir (Beerli-Palacio ve Martin-Santana, 2009).

Bircok arastirmaci sosyal pazarlamanin bireylerin fikirleri etkilemekle beraber
bunun Gtesinde tutum ve davraniglari da etkileyebilecegini ifade etmektedir (Andreasen,
1994: 110). Kotler ve Roberto (1989) yaptiklar1 bir incelemede sosyal pazarlamay1 sosyal
degisim kampanyasiyla belli fikirleri, tutumlari, davranislar1 degistirmeye yonelik organize

bir ¢aba olarak goriildiigiinii belirtmektedir (Andreasen, 1994: 110). Sosyal pazarlama
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cercevesinde davramis degisikliklerini  dlglimlemenin  i¢sel tutum ve inanglari
gozlemlemeye gore daha kolay oldugu da ifade edilmektedir (Dann, 2010: 150).
Toplumsal olaylarda sosyal pazarlama baglaminda iletilen mesajin degerlendirilmesi
acisindan algilanan etkinlik kavraminin 6nemi bircok arastirmada ortaya konmaktadir
(Davis vd., 2016: 1). Bu aragtirmalarin temelinde belli bir sosyal meselede ele alinan konu
ile bireylerin o konuyla ilgili reklama yonelik tutumu ile iliskisi olacagini savunan ampirik
ve teorik uygulamalar yatmaktadir (Dillard ve Peck, 2000). Bu tiir sosyal olaylara yonelik
bireylerin tutumlari; reklamlardaki bilgilendiricilik diizeyi, algilamalari, reklamin
inandiriciligl,  glivenilirlik  ve  begenilme  gibi  faktorlere gore  degiskenlik
gosterebilmektedir. Bu  kavramlar genel olarak algilanan  etkinlik  altinda

gruplandirilmaktadir (Dillard ve Peck, 2000; Dillard vd., 2007; Murphy-Hoefer vd., 2008).

Sosyal pazarlama kampanyalar1 kapsaminda yiiriitiilen, tiitiin iiriinleri kullanimu,
alkol kullanimi, uyusturucu kullanimi, fiziksel aktivite, HIV testi gibi konulardaki reklam
faaliyetleri mesajlarinin hedefledigi tutum ve davraniglari etkiledigi tespit edilmektedir

(Alvaro vd., 2013; Davis vd., 2016; Davis vd., 2011; Dillard vd., 2007).

Bireylerin kan bagist konusundaki bilinglerini arttirmak dolayisiyla goniilliiliik
motivasyonlarii yiikseltmek ve tliim bunlarin sonucunda da kan bagisini arttirmak icin
konuyla ilgili farkindaligin arttirilmasi1 gerekliligi literatiirde yapilan ¢alismalarda {istiinde
durulan bir diger konudur. Kan bagisiyla ilgili biling ve farkindaligin artmasi icin etkili
yontemler olarak konuyla ilgili egitim programlarinin diizenlenmesi ve sivil toplum
kuruluglarinin kitle iletisim araglarini etkin sekilde kullanmasi gerektigi belirtilmektedir

(Echevarria ve Garcia, 2014: 468).

Gengoglu ve digerlerinin (2017) sosyal pazarlama baglaminda kamu spotlarinin
bireylerin davranislar1 iizerindeki etkilerine yonelik davraniglarini parametrik olmayan
analiz yardimiyla incelemektedir. Arastirmada 2012 yilindaki kamu spotlarina yonelik
kanun degisikligi dikkate alinarak, 2010 ve 2014 yillarindaki tiitiin iirtinleri tliketimi
karsilastirmas1 yapmuslardir. Arastirma sonucunda bu TUIK verileri gercevesinde soz
konusu yillar arasinda herhangi bir degisiklik tespit edilememistir. Bu sonucun muhtemel
nedenleri, kamu spotlariin etkilerini gosterebilmesi i¢in gereken siirenin ge¢memis
olmamasi ve hazirlanan kamu spotlarinin nitelik ya da nicelik agisindan yeterli etkiye sahip

olmamasi olarak gosterilmektedir.



60

Sosyal reklamlarin etkliligi tizerine yapilan bir ¢aligma da ise Aytekin ve Yakin
(2015) Tirk Kizilayi’na ait reklamlar1 analiz ederek sosyal pazarlama cercevesinde
kullanilan duygusal ve rasyonel ¢ekiciliklerin hedef kitle {izerindeki etkisini tutum, cinsiyet
ve daha Once kan bagisinda bulunup bulunmamalarini baglaminda arastirmislardir.
Aragtirmada elde edilen sonuglara gore rasyonel reklam iceriklerinin duygusal reklam

igeriklerine gore daha etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Mercan (2015), ogrencilerin kamu spotu reklamlarma yonelik tutumlarin
arastirdigl calismada, Ogrencilerin kamu spotu reklamlarina karst genel tutumlarinin
olumlu oldugunu tespit etmistir. Bunun yani sira arastirmada elde edilen sonucglara gore
katilimcilar kamu spotu reklamlarin1 bilgilendirici, bilinglendirici ve uyarict olarak

gormektedirler.

Akdogan ve digerlerinin (2012), sosyal pazarlama faaliyetlerinin bireyleri etkileme
seviyesini belirlemek ve bu faaliyetlere iliskin bireylerin tutum ve diislincelerini belirlemek
icin demografik ozellikler c¢ercevesinde yaptiklart ¢alismada bireylerin  6zellikle
isletmelerin televizyon faaliyetleri ¢ercevesinde yaptiklar: yardimlarin, saglik, spor, cevre,
enerji gibi konularla ilgili yapilan faaliyetlerin tutum ve diisiinceleri etkileme giicii

oldugunu ifade etmektedirler.
Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler ileri siirtilmiistiir:

H,: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile kan bagisina yonelik

tutum arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

H,: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile 6znel norm arasinda

anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hs: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile algilanan davranigsal

kontrol arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hy: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile altruizm arasinda anlamli

ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hs: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile kan bagislama niyeti

arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.
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4.3.2. Tutum, Oznel Norm, Algilanan Davramssal Kontrol ve Altruizmin Niyet

Uzerindeki Etkisi

Psikoloji literatiiriindeki kan bagist ile ilgili caligmalar gozden gecirildiginde
davranigsal niyetin davranisin giliglii bir belirleyicisi oldugunu ortaya konmaktadir
(Ferguson, 1996). Bunlarin yani, sira literatiir incelendiginde; kan toplayan kuruluslarin
karsilastiklar1 sorunlardan birisinin goniillii adaylarmin kan bagisi sirasinda gesitli
hastaliklarin bulagmas: ile ilgili korkularidir. Adam ve Soutar’in (1999) buna yonelik
olarak yaptig1 c¢aligmada algilanan riskin tutumu negatif yonli etkiledigi tespit
edilmektedir. Bunun yani sira tutumun da kan bagislama istegi ile arasinda pozitif yonlii

bir iligkinin oldugu ifade edilmektedir.

Argan’in (2016) kan bagisimi etkileyen faktorleri planli davranig baglaminda
aragtirdigi calismada kan bagisina yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal
kontroliin kan bagislama niyeti Tlzerinde etkisinin oldugu sonucuna ulasildigi
belirtilmektedir. Kan bagislama niyeti ile de davranis arasinda dogrudan ve pozitif yonli

bir iligkinin oldugu tespit edilmektedir.

Kan bagisina yonelik planli davranis teorisi c¢ergevesinde yapilan bir diger
caligmada, Faqah ve digerleri (2015) tip 6grencileri iizerinde yaptiklart uygulamada
algilanan davranigsal kontrol ve tutumun kan bagislama niyetini etkileyen giiclii dnciiller

oldugu sonucuna varmaktadirlar.

Bagot ve digerlerinin (2015) genisletilmis planli davranis teorisi cergevesinde
tutum, Oznel norm, 0z yeterlilik, ahlaki norm, beklenen pismanlik, kimlik, niyet ve
davranis degiskenleri temelinde yaptiklart ¢alismada yaptigimiz calismada da
kullandigimiz degiskenler olan tutum ve 6znel normun niyete, niyetinde davranisa etkisine
bakilmaktadir. Yapilan analizler sonucunda tutum ile niyet arasinda anlamli ve pozitif
yonlii bir iliski tespit edilirken, 6znel normun niyet iizerinde anlamli bir etkisi olmadig:
sonucuna varilmaktadir. Ayrica niyetin davranis tizerinde giiclii bir etkisinin oldugu da

tespit edilmektedir.

Mirutse ve digerleri (2014) de kan bagisinin niyetini etkileyen Onemli
belirleyicilerin tutum, kan bagis1 konusunda bilgi, 6znel norm oldugunu belirtmislerdir.
Bunun yani sira ¢alismada bireylerin kan bagisina yonelik bilgilerinin arttirilmasinin kan
bagist gonilliisii olunmasina yonelik olumlu tutumlar1 da beraberinde getirecegi ifade

edilmektedir.
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Tiltay (2014) dogrudan ve yardim kurumlar1 araciligiyla yapilan bagis ve goniillii
hizmet saglamanin bagis motivasyonlariyla olan iligkisini Tiirkiye 6rneklemi c¢ergevesinde
ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglarina gore dogrudan bagis ve dogrudan goniillii
hizmet saglama {izerinde bagis motivasyonlarinin (Dini degerler, 6zgecilik, sosyal etki,

materyalizm, gosteris, tutum ve niyet) agiklayiciligi daha fazladir.

Bednall ve digerleri (2013) kan bagisina yonelik niyet ve davranislarin onciillerini
belirlemeye yonelik yaptiklart meta analiz arastirmasinda 61 calismanin sonuglarimi
incelemektedirler. Arastirmada yapilan analizler sonucunda kan bagis1 onciilleri 6 gruba
ayrilmaktadir. Bu gruplar; (1) Planli Davranis Teorisi ve (2) uzantilari, (3) duygusal
beklentiler, (4) dondr deneyimleri, (5) donérlerin gecmisteki davranislari, (6) demografik

ozellikler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Holdershaw ve digerleri (2011) kan bagislama niyetini belirleme amaciyla mobil
Yeni Zelanda Kan Servisi’nde ilk olarak Planli Davranmis Teorisi c¢er¢evesindeki
degiskenlerle (tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol) niyet arasindaki iliski ele
alinmaktadir. Sonrasinda ise Planli Davranig Teorisinin genisletilmis versiyonundaki
degiskenler de (ahlaki normlar ve ge¢mis davranislar) dahil edilerek iligkilerin analizi
yapilmaktadir. Calismada tutum ve algilanan davranigsal kontrol ile niyet arasinda anlaml

bir iligki tespit edildigi ifade edilmektedir.

Merav ve Lena (2010) Israil vatandaslarmim kan bagisi niyetlerine yonelik
yaptiklar1 calismada Planli Davranig Teorisi temelinde tutum, 6znel norm ve algilanan
davranigsal kontrol ile davranissal niyet arasindaki iliskiyi ele almaktadirlar. Buna yonelik
olarak 17-60 yas arasindaki 190 erkek ve kadindan elde edilen veriler ile yapilan ¢calismada
tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol Onciillerinin kan bagis1 niyeti arasinda
anlamli bir iligki oldugu ifade edilmektedir. Bunun yani sira niyetin gerceklesen davranis

ile paralel oldugu da ortaya konmaktadir.

Planli Davranis Teorisi temelinde konuyla ilgili yapilan bir diger calisma da Masser
ve digerleri (2009) tarafindan ortaya konmaktadir. Calismada Planli Davranis Teorisi
faktorleri disinda algilanan pismanlik, ahlaki norm, korku, kisilik gibi degiskenler de
calismaya dahil edilmektedir. 182 bagis¢cidan elde edilen sonuglara gore korku ve tutum
arasinda negatif ve anlamli, ahlaki normlar ve kisilik ile tutum arasinda pozitif ve anlamh

bir iliski oldugu ifade edilmektedir. Bunun yani sira tutum, 6z yetkinlik ve algilanan
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pismanlik ile de niyet arasinda anlamli bir iligski oldugu belirtilmektedir. Ayrica niyetin de

davranis iizerinde biiylik bir etkisinin oldugu gézlemlenmektedir.

Kan bagisina yonelik Planli Davranig Teorisi g¢ercevesinde yapilan calismada
McMahon ve Byrne (2008) tarafindan ortaya konmaktadir. Calismada Planli Davranig
Teorisinin Onciillerine (tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol) ek olarak
cesitli Onciiller (gegmis davraniglar, ahlaki normlar, kisilik ve algilanan pismanlik)
eklenerek yeni bir model olusturulmaktadir. Kullanilan bu model Planli Davranis
Teorisi’nin genisletilmis versiyonu olarak ifade edilmektedir. Calismada kan bagis¢ilarinin
ve kan bagis¢ist olmayanlarin olusturduklar iki farkli grupla el edilen sonuglar ortaya
konmaktadir. Kan bagisc¢ilarinin oldugu gruptan elde edilen sonucglara gore pismanlik,
tutum, algilanan davranissal kontrol, kisilik, 6znel norm faktorleri kan bagisina yonelik
niyete katkida bulunmaktadir. Kan bagiscis1 olmayan gruptan elde edilen verilere gore ise
kan bagis1 yapmalarinin 6niindeki en biiyiik engelleri kendilerini zayif hissetmeleri ve igne

korkusu olarak ifade etmektedirler.

Planlt davranis teorisi cercevesinde kan bagisina yonelik yapilan bir diger
calisgmada Armitage ve Conner (2001), tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol,
0z yeterlilik, 6z kimlik, davranigsal niyet ve davranis arasindaki iliskiyi arastirmaktadirlar.
Elde edilen sonuglar, 6z yeterlilik ve 6z kimlik ile niyet arasinda anlamli bir iligki
oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira davranigsal niyetin de davranis lizerinde giigli
bir etkisinin oldugu belirtilmektedir. Genel bir ifadeyle bir davranisa iliskin tutum, 6znel
norm ve algilanan davranigsal kontrol ne kadar olumlu yonde olursa bireyin davranisi

gerceklestirme niyetinin de artacagi belirtilmektedir (Ajzen 1991: 188)
Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler ileri siirtilmiistiir:

He: Kan bagisina yonelik tutum ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve pozitif

yonlii bir iliski vardir.

H7: Oznel Norm ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski

vardir.

Hg: Algilanan Davranigsal Kontrol ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve

pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hy: Altruizm ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski

vardir.



4.4. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Literatiirdeki arastirmalar dogrultusunda ¢alismada kullanilacak olan model asagidaki gibidir.

Sekil 4.1. Arastirma Modeli
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4.5. Ana Kiitle ve Orneklem

Yapilan ¢alismada Canakkale’de yasayan bireyler arastirmanin ana kiitlesi olarak
belirlenmistir. TUIK verilerine gére Canakkale niifusu 519.793 kisidir. Dolayisiyla
calismanin ana kiitlesini 519.793 kisi olusturmaktadir. Calismada, arastirma verilerinin
elde edilmesinde kolayda &rnekleme yontemi kullanilmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin
hesaplanmasinda, sonlu ana kiitle i¢cin 6rneklem biiytikliigiiniin belirlenmesinde kullanilan
formiilden yararlanilacaktir, ancak sonlu ana kiitle biiyilikligiliniin belirlenebilmesi igin
oncelikle sonsuz anakiitle i¢in drnek kiitle biiytlikliiglinlin bilinmesi gerekmektedir. Sonsuz

anakiitle biiytkligii su sekilde hesaplanmaktadir (Diizakin, 2005).

Lz 2p(lz— p)
e
n = Orneklem biiyiikliigii
z = Belirli bir gliven diizeyindeki tablo degeri (%95 giiven diizeyi icin 1,96)
p = Olayin ger¢eklesme olasilig1 (%50)

l-p = Olaym gerceklesmeme olasilig1 (%50)
e = Hata payi1 (%5)
n=(1,96)* 0,5 (1-0,5)/0,05> = 384

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi konusunda sonlu anakiitle biiyiikliigiiniin

hesaplanmasi i¢in ise agsagidaki formiil kullanilacaktir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007).
n =n0 . N/n0+N-1
n=384.519.793/384+(519.793-1) = 383,717 = 384

Formiile gore niifus sayis1 géz Oniinde bulunduruldugunda (%95 giiven araligi ve
%S5 hata pay1) ana kiitle i¢in kabul edilebilir 6rneklem biiytikliigii 384 olmaktadir. Anket
formu, arastirmaya katilmaya goniilli olanlara bilgi verilip onaylar1 alindiktan sonra
dagitilmis ve calisma kapsamina alinmistir. Canakkale’nin niifus yapisi ve erisilebilirlik
g0z Oniine alindiginda 6grencilerden elde edilen anketlerin agirlikta oldugu goériilmektedir.
Bu baglamda arastirma modelinin test edilmesine yonelik olarak 399 adet anket analizlere

dahil edilmektedir.
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4.6. Arastirmada Kullamlan Olcekler ve Anketlerin Hazirlanmasi

Calismanin konusu ¢ergevesinde literatiir arastirmasi yapilarak kullanilacak olan

degiskenleri en iyi sekilde ifade edebilecek dlgekler tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Anket sorularinin hazirlanmasi i¢in literatiirde aragtirma yapilarak calisilan konuya
benzer caligmalar incelenmistir. Bu c¢er¢evede daha Once arastirmacilar tarafindan
gelistirilmis, giivenilirligi ile gegerliligi test edilmis ve farkli ¢alismalarda kullanilmis

Olceklerin anket dahiline alinmasina karar verilmistir.

Anketi olusturan sorularm Ingilizce’den Tiirkge’ye ¢evriminde ortaya cikabilecek
yanlighklarin ortadan kaldirilmasit i¢in dncelikle, her iki dile ve konuya hakim bir kisi
tarafindan sorularin Tiirkge’ye ¢evirisi yapilmistir. Yine iki dile ve konuya hakim ti¢ kisilik
bir grup tarafindan bu ¢eviri ile orijinal metin karsilagtirilmistir. Bu metin {izerinde ufak

degisiklikler ile ortak mutabakat saglanarak ankete son hali verilmistir.
4.6.1. Tutum Olcegi

Arastirmada bireylerin tutumlarim1 6lgmek i¢in Giles ve digerleri (2004) tarafindan
gelistirilen Olgekte yer alan ifadeler kullanilmaktadir. Kullanilan 6l¢cek 6 ifadeden

olusmaktadir.

Bireylerin kan bagisina yonelik tutumlar ile ilgili tiim sorular bes (5) basamakli

Likert tipinde hazirlanmis olan 6l¢ek ile dl¢iilmektedir.

e Kan bagisinda bulunmanin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum.

e Kan bagisinda bulunmanin faydali oldugunu diisiiniiyorum.

e Kan bagisinda bulunmanin degerli bir sey oldugunu diisiiniiyorum.
e Kan bagisinda bulunmanin dogru bir sey oldugunu diistiniiyorum.
e Kan bagisinda bulunmanin rahatlatict oldugunu diisiiniiyorum.

e Kan bagisinda bulunmanin mutluluk verici oldugunu diisiiniiyorum.
3.6.2. Oznel Norm Olgegi

Arastirmada bireylerin 6znel normlarmi 6l¢mek i¢in France ve digerleri (2014)
tarafindan gelistirilmis Ol¢ekteki telkin (Injunctive) boyutundaki ifadeler kullanilmaktadir.
Kullanilan 6l¢ek 3 ifadeden olusmaktadir.

Bireylerin 6znel normlar ile ilgili tim sorular bes (5) basamakli Likert tipinde

hazirlanmis olan 6lgek ile dl¢iilmektedir.
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e Hayatimdaki 6nemli insanlarin bir¢ogu kan bagisinda bulunmamu tavsiye eder.
e Ailem kan bagisinda bulunmam gerektigini diisiiniir.

e Hayatimdaki en 6nemli kisiler kan bagis1 yapmam gerektigini diisiiniirler.
4.6.3. Algilanan Davramssal Kontrol Olcegi

Arastirmada bireylerin algilanan davranigsal kontrollerini 6lgmek i¢in France vd.
(2014) ve Argan (2016) tarafindan ¢alismalarinda daha 6nce kullanilmis bulunan ifadeler

kullanilmaktadir. Kullanilan 6lgek 5 ifadeden olusmaktadir.

Bireylerin algilanan davranigsal kontrolleri ile ilgili tiim sorular bes (5) basamakli

Likert tipinde hazirlanmis olan 6lcek ile 6l¢iilmektedir.

e Sagligim kan bagisinda bulunabilmek i¢in elverislidir.
e Kan bagisinda bulunmak benim i¢in kolaydir.

e Sagligim elverdigi siirece kan bagisinda bulunurum.

e Kan bagisi icin yapilacak miidahalelere dayanabilirim.

e Eger istersem kan bagis1 yapabilme konusunda kendime giiveniyorum.
4.6.4. Altruizm Olcegi

Arastirmada bireylerin altruizm degerlerini 6lgmek i¢in Ferguson vd. (2012)
tarafindan gelistirilen Olgekte yer alan ifadeler kullanilmaktadir. Kullanilan &lgek 5

ifadeden olusmaktadir.

Bireylerin alturistik degerleri ile ilgili tiim sorular bes (5) basamakli Likert tipinde

hazirlanmis olan dlcek ile Olgiilmektedir.

e Toplumun iyiligi i¢in ¢caligmalar yapmaya c¢abalarim.

e Baskalarina yardim etmekle ¢ok ilgili degilim.

e Bagkalarina yardim etmek benim i¢in 6nemlidir.

e Kendi iyiligim yerine baskalarinin iyiligi i¢in ¢aligmayi tercih ederim.

e Ihtiyag sahiplerine yardim etmenin énemli oldugunu diisiiniiriim.
4.6.5. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinligi Olcegi

Arastirmada sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligini 6l¢gmek ig¢in
Davis vd. (2011) tarafindan sosyal pazarlama kampanyalarinin algilanan tanitim etkinligini
olemek icin gelistirilen Olgekte yer alan ifadeler kullanilmaktadir. Kullanilan 6lgek 10

ifadeden olusmaktadir.
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Bireylerin sosyal pazarlama faaliyetleri ile ilgili tim sorular bes (5) basamakli

Likert tipinde hazirlanmis olan 6l¢ek ile dl¢iilmektedir.

Tiirk Kizilayr’nin kan bagisina yonelik tanitimlari ilgimi ¢eker.

Tiirk Kizilayr’nin kan bagisina yonelik tanitimlari kafa karistiricidir.

Tiirk Kizilayr’nin kan bagisina yonelik tanitimlari ikna edicidir.

Tiirk Kizilayr’nin kan bagisina yonelik tanitimlar1 bana 6nemli bir mesaj verir.
Tiirk Kizilayr’nin kan bagisina yonelik tanitimlart kan bagislamam i¢in iyi bir
neden verir.

Tiirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlari bana hitap eder.

Tirk Kizilayr’nin kan bagisina yonelik tanitimlarindan hoslanmam.

Tirk Kizilayr’'nin kan bagisina yonelik tanmitimlart nasil kan bagis
yapabilecegim konusunda beni bilgilendirir.

Kizilay’in kan bagisina yonelik tanitimlarindan yeni bir seyler 6grenirim.

Kizilay’in kan bagisina yonelik tanitimlarini genel olarak severim.

4.6.6. Niyet Olcegi

Arastirmada bireylerin kan bagislama niyetlerini dlgmek icin Giles vd. (2004)

tarafindan gelistirilen Olcekte yer alan ifadeler kullanilmaktadir. Kullanilan 6lgek 3

ifadeden olugsmaktadir.

Bireylerin kan bagislama niyetleri ile ilgili tim sorular bes (5) basamakli Likert

tipinde hazirlanmis olan 6lgek ile 6l¢iilmektedir.

Oniimiizdeki 6 ay icinde kan bagisinda bulunmay diisiiniiyorum.
Oniimiizdeki 6 ay i¢inde biiyiik olasilikla kan bagisinda bulunacagim.

Oniimiizdeki 6 ay i¢inde kan bagisinda bulunacagim.

4.7. Anket Formunun Hazirlanmasinda Dikkat Edilen Konular

Calismalarda kullanilan anket formunun bi¢imi, geri donilis orani i¢in dnem arz

etmektedir. Dolayisiyla, ¢aligmadaki anket formu hazirlanirken literatiirde ifade edilen

hususlara dikkat edilmistir. Bu dogrultuda formun tist tarafinda kurum adi ve logosu ifade

edilmistir. Bunun yam sira arastirmanin igerigi, bilimsel agidan ortaya koydugu fayda

belirtilmis ve alinacak olan bilgilerin gizli kalacagina yonelik agiklama yapilmistir. Ayrica
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arastirmay1 yiriten kisilerin isimleri ve unvanlari, ¢alistiklart kurumun adi, iletisim

bilgileri de eklenmistir.

Anket formunda yer alan sorularin anlagilir olmasmma ve uzun ciimlelerden
olusmamasina dikkat edilmis, sorular kapali u¢lu hazirlanarak cevaplayici igin zaman alict
olmamasinin saglanmasi hedeflenmistir. Calismada yer alan degiskenler ile ilgili sorular

farkli kisimlarda verilerek karisikliga engel olunmasi amaglanmistir.
4.8. Pilot Uygulama ve Anket Formunun Son Seklini Almasi

Calismanin pilot uygulamasi, tez ¢alismasinin yontem boliimiinde kullanilacak olan
Olceklerin cevaplayanlar acisindan kolay anlasilir oldugunun belirlenmesi ve faktor
yapilari, giivenilirlik seviyelerinin test edilmesi i¢in gerceklestirilmistir. Bunun i¢in 40 adet
anket formu ile 6n test yapilmasina karar verilmistir. On test sonucunda anket formundaki
sorularin oldugu seklini korumasina karar verilmis ve verilerin toplanmasi asamasina

gecilmistir.
4.9. Veri Toplama Asamasi

Calisma verilerinin toplanmasina gegmeden Once, veri toplama ydnteminin nasil
olacagi, orneklem kiitlesi de gdz oOniline alinarak degerlendirmeler yapismis ve daha

sonrasinda verilerin toplanmasi asamasina gecgilmistir.

Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi secilmistir. Sosyal bilimlerde
anketler, veri toplama araci olarak sikc¢a kullanilmaktadir. Genel olarak bir ¢alismada yiiz
yilize goriisme, telefonla goriisme ya da e-mail yoluyla goriisme olmak tizere farkli veri

toplama yontemleri kullanilmaktadir.

Verilerin toplanmasi adiminda ise, arastirma orneklemi gergevesinde yer alan

bireylerden veriler toplanirken asagida belirtilen siire¢ uygulanmistir.

Veriler katilimcilardan daha once belirlenen noktalarda yiiz yiize goriisme ile elde
edilmigtir. Veri toplama uygulamasi Agustos 2017 - Ekim 2017 arasinda gergeklesmistir.

Sonug olarak 399 adet degerlendirmeye uygun anket elde edilmistir.
4.10. istatiksel Analiz ve Bulgular

Calismaya katilan katilimcilardan alinan cevaplar dogrultusunda 399 verinin
kullanima uygun oldugu tespit edilmis ve analizler bu anketler dahilinde elde edilen veriler

lizerinden yiritilmiistiir.
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Calisma dahilinde elde edilen verilerin analizinde, SPSS 20.0 ve Lisrel 8.80 paket
programlar1 kullanilmistir. Analizler, anketi cevaplayanlarin demografik 6zelliklerine
yonelik siklik tablolari, faktor analizi, giivenilirlik analizi, degiskenlerin ortalamalar1 ve
standart sapmalarinin da ifade edildigi degiskenler arasindaki iliskiyi gostermekte olan
korelasyon analizi, bireylerin cevaplarinin gesitli durumlara gore farklilagsmalarini tespit
etmek icin t-testi, ANOVA ve calisma hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapilan regresyon
analizlerinden olusmaktadir. Calisma dahilinde yapilan bu analizler sirasiyla asagida

aciklanmustir.

Calismanin bu kisminda, ¢alisma orneklemine ait demografik veriler incelenmis,
Olceklere yonelik yapilan faktor analizleri, bireylerin cevaplarinin cesitli durumlara gore
farklilagmalarin1 tespit etmek icin t-testii ANOVA ve bununla beraber ortaya konan
hipotezleri test etmek amaciyla yapilan korelasyon ve regresyon analizleri agiklanmigtir.
Daha sonrasinda ise regresyon analizleri dogrultusunda hipotezler ile ilgili elde edilen

sonuclar 6zetlenmistir.

Yapilan analizler dogrultusunda varilan sonuglara gore olusturulan modelin son
durumu ortaya konmustur. Calisma ¢ercevesinde yapilan analizlerden elde edilen sonuglara

gore ortaya konan 9 hipotezin 7 tanesi kabul edilmistir.
4.10.1. Arastirmaya Katilan Bireylere Ait Temel Demografik Veriler

Ankete katilan bireylere yonelik temel demografik veriler ile ilgili tablolar asagida

verilmistir.

Asagidaki tabloda goriildiigl ilizere caligmaya katilanlarin 191’1 daha 6nce kan
bagisinda bulundugunu belirtirken, 208 tanesi kan bagisinda bulunmadigini belirtmistir. Bu
bireylerin toplam icerisindeki yiizdelik dagilimlar ise, sirasiyla % 47,9 ve % 52,1

olmaktadir.
Tablo 4.1. Ankete Katilanlarin Kan Bagislama Durumu
Siklik Yiizde (%)
Evet 191 479
Hayir 208 52,1
Toplam 399 100
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Tablo 3.1°de goriildiigii iizere calismaya katilanlarin 216°s1 kadin, 183’i
erkeklerden olusmaktadir. Bunlarin toplam igerisindeki yiizdelik dagilimlar ise, sirasiyla

% 54,1 ve % 45,9’dur. Kadin ve erkek katilimcilarin sayisinin birbirine yakin oldugu

goriilmektedir.
Tablo 4.2. Ankete Katilanlarin Cinsiyeti
Cinsiyet Sikhik Yiizde (%)
Kadin 216 54,1
Erkek 183 45,9
Toplam 399 100

Tablo 3.2°de goriildiigli gibi arastirmaya katilanlarin 320°si bekar, 79’u evli
bireylerden olusmaktadir. Bunlarin toplam igerisindeki yiizdelik dagilimlar ise, sirastyla %

19,9 ve % 80,2 dir. Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun bekar oldugu goériilmektedir.

Tablo 4.3. Ankete Katilanlarin Medeni Durumu

Medeni Durum Sikhik Yiizde (%)
Evli 79 19,8
Bekar 320 80,2
Toplam 399 100

Katilimcilarin yaslarina bakildiginda 294 kisinin 18-25 yas araliginda, 77 kisinin
26-35 yas araliginda, 32 kisinin 36-45 yas araliginda, 6 kisinin ise 46 yas ve {istli oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimcilarin ¢ogunun (%73,7) 18-25 yas araliginda

oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.4. Ankete Katilanlarin Yaslan

Yas Sikhik Yiizde (%)
18-25 294 73,7

26-35 77 16,8

36-45 32 8

46 ve Usti 6 1,5

Toplam 399 100
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Tablo 3.4’te goriildiigii lizere ankete dahil olan katilimcilarin % 1,9’u ilkdgretim, %
4,1°1 lise, % 10,7’si onlisans, % 76,81 lisans ve % 6,471 ise lisans iistli egitim diizeyine
sahiptir. Bu sonuglar bize, ankete katilanlarin biiylik ¢ogunlugunun egitim diizeylerinin

lisans ve iizeri egitim seviyesinde oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.5. Ankete Katilanlarin Egitim Durumu

Egitim Durumu Sikhik Yiizde (%)
[Ikogretim ve Lise 17 4,2
Onlisans 43 10,8

Lisans 312 78,2
Lisanstistii 27 6,8
Toplam 399 100

Katilimcilarin calistiklar1 sektorlere bakildiginda 96 kisinin kamu alaninda, 17
kisinin 6zel sektorde calistigi goriilmektedir. Bunun yani sira 294 katilimcinin da 6grenci
oldugu tespit edilmektedir. Bu sonuglar bize gore katilimcilarin ¢ogunun (%70,2) 6grenci

oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.6. Ankete Katilanlarin Meslekleri

Meslek Siklik Yiizde (%)
Ozel Sektor 15 3,8

Kamu 88 22,1
Ogrenci 285 71,4

Diger 11 2,8

Toplam 399 100

4.10.2. Kan Bagis1 Konusunda Bilgi Edinme Kaynaklar:

Katilimcilarin son alti ayda kan bagist konusunda bilgi edindikleri kaynaklara

iligskin bilgiler asagidaki tabloda verilmektedir.
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Tablo 4.7. Ankete Katilanlarin Kan Bagis1 Konusunda Bilgi Edindikleri

Kaynaklar
Konasunda haber veya biei dindigings belrtniz, Skik | Yiizde
Televizyon 282 70,7
Okul kampiislerindeki kampanyalar 273 68,4
Sosyal Medya (Internet) 260 65,2
Saglik kurumlar1 259 64,9
Bagis yapan kisiler 251 62,9
Poster veya billboardlar 219 54,9
El brosiirii 196 49,1
Sivil toplum kuruluslari 166 41,6
Sms (kisa mesaj) ile bilgilendirme 149 37,3
Gazete 94 23,6
Radyo 46 11,5

Buna gore katilimeilarin en biiyiik kismi televizyondan (% 70,7) bilgi edindiklerini
ifade etmislerdir. Televizyondan sonra sirasiyla okul kampiislerindeki kampanyalar
(%68,4), sosyal medya (65,2) ve saglik kurumlarindan (64,9) bilgi edindiklerini
belirtmislerdir.

Katilimcilarin en diisiik diizeyde bilgi edindikleri kaynaklar ise radyo (% 11,5),
gazete (%23,6), sms ile bilgilendirme (%37,3) olmustur.

4.10.3. Sosyal Medya Takip Kanallan

Katilimcilarin - Tirk Kizilayr’'m1 internet ortaminda hangi mecralardan takip
ettiklerine dair bilgiler ise asagidaki tabloda goriilmektedir. Bu bilgilere gore katilimcilarin
en ¢ok Tiirk Kizilayi’'nin Facebook sayfasini (%15,5) takip ettikleri tespit edilmektedir.
Bunu Instagram (%14), Tiirk Kizilayr web sitesi (%12,5) ve Twitter (%9,5) sayfalar takip

etmektedir.
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Tablo 4.8. Ankete Katilanlarin Tiirk Kizilayr’m Takip Kanallar:

Sikhik Yiizde
Facebook 62 15,5
Instagram 56 14
Web Sitesi 50 12,5
Twitter 38 9,5

4.10.4. Gergerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismada kullanilan o6lgeklerin  yapt gegerliligini test etmek ve c¢alisma
cergevesinde kullanilan degiskenleri olusturan faktorlerin neler oldugu ve bu faktorlerden
her birinin degiskenleri agiklama derecesini géormek amaciyla kesfedici faktor analizleri
(varimax rotasyonu kullanilmistir) ile modelin biitiin olarak gegerliligi test etmek amaciyla
da dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Analizlerde SPSS 20.0 ve LISREL 8.80 paket

programlari kullanilmistir.
4.10.4.1. Kesfedici Faktor Analizleri

Bu bolimde calismada kullanilan olgekler i¢in kesfedici faktor analizleri
uygulanmistir. Burada agiklayici faktor analizi prosediiriine uygun olarak faktor yiikii
diisiik olan (< .40) capraz faktor yiikii yiiksek (>.40) veya 6zdegeri diisiik olan (<.30)
ifadelerin analizden cikartilmasi planlanmistir (Ozgiil, 2010). Ayrica faktdr analizlerinde
temel bilesenler analizi ve Varimax rotasyonu yontemleri kullanilmaktadir ve 6z degerin
(Eigen value) 1’den biiyiik olmasi olarak alimmustir (Biiyiikoztirk, 2010: 125).
Degiskenlerin dlgeklerine iligkin olarak yapilan kesfedici faktor analizi sonuclari asagida

gosterilmektedir.
4.10.4.1.1. Kan Bagisina Yonelik Tutum I¢in Kesfedici Faktor Analizi

Kan bagigina yonelik tutum Ol¢eginde 6 ifade yer almaktadir. Tablo 3.9°dan
goriildligl tlizere, yapilan faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek
faktor varyansin %68,529’unu temsil etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda
orneklem yeterliligini ifade eden KMO degerinin yeterli oldugunu ve madde yapisindan
anlaml faktorler ¢ikartilabilecegini gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu
saptanmistir. Maddelerin faktor yiiklerinin %69 ile %90 arasinda oldugu ve kabul edilebilir
diizeyde olduklar1 gériilmektedir (Ozdamar, 1999).
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Tablo 4.9. Kan Bagisina Yonelik Tutum Icin Kesfedici Faktor Analizi

ifadeler Faktor Yiikleri
Kan bagisinda bulunmanin iyi bir fikir oldugunu diistiniiyorum. 0,845
Kan bagisinda bulunmanin faydali oldugunu diistiniiyorum. 0,858
Kan bagisinda bulunmanin degerli bir sey oldugunu diisiiniiyorum. 0,904
Kan bagisinda bulunmanin dogru bir sey oldugunu disiiniiyorum. 0,901
Kan bagisinda bulunmanin rahatlatici oldugunu diistintiyorum. 0,689
Kan bagisinda bulunmanin mutluluk verici oldugunu diigtiniiyorum. 0,747
Toplam Agiklanan Varyans %68,529
KMO Orneklem Yeterliligi 0,857
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 1768,936
Df 15
Sig. ,000

4.10.4.1.2. Oznel Norm I¢in Kesfedici Faktor Analizi

Oznel norm &lgeginde 3 ifade yer almaktadir. Tablo 3.10°dan goriildiigii iizere,

yapilan faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktdr varyansin

%78,494’linii  temsil etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda Orneklem

yeterliligini ifade eden KMO degerinin yeterli oldugunu ve madde yapisindan anlaml

faktorler ¢ikartilabilecegini gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu

saptanmistir. Maddelerin faktor yiiklerinin %83 ile %92 arasinda oldugu ve kabul edilebilir

diizeyde olduklar1 goriilmektedir (Ozdamar, 1999).

Tablo 4.10. Oznel Norm I¢in Kesfedici Faktor Analizi

ifadeler Faktor Yiikleri

Hayatimdaki 6nemli insanlarin bir¢ogu kan bagisinda bulunmam 0.838

tavsiye eder. ’

Ailem kan bagisinda bulunmam gerektigini diistiniir. 0,894

Hayatimdaki en 6nemli kisiler kan bagis1 yapmam gerektigini 0.924

digtiniirler. ’

Toplam Agiklanan Varyans % 78,494

KMO Orneklem Yeterliligi 0,698

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 607,905
Df 3

Sig. ,000




76

4.10.4.1.3. Algilanan Davramssal Kontrol i¢in Kesfedici Faktor Analizi

Algilanan davranigsal kontrol 6l¢eginde 5 ifade yer almaktadir. Tablo 3.11°den
goriildiigl lizere, yapilan faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek
faktor varyansin %61,143’linti temsil etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda
orneklem yeterliligini ifade eden KMO degerinin yeterli oldugunu ve madde yapisindan
anlaml1 faktorler cikartilabilecegini gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu
saptanmistir. Maddelerin faktor yiiklerinin %61 ile %87 arasinda oldugu ve kabul edilebilir
diizeyde olduklari goriilmektedir (Ozdamar, 1999).

Tablo 4.11. Algilanan Davramssal Kontrol icin Kesfedici Faktor Analizi

ifadeler Faktor Yiikleri
Sagligim kan bagisinda bulunabilmek icin elverislidir. 0,613
Kan bagisinda bulunmak benim i¢in kolaydir. 0,846
Sagligim elverdigi siirece kan bagisinda bulunurum. 0,689
Kan bagis1 i¢in yapilacak miidahalelere dayanabilirim. 0,871
Eger istersem kan bagis1 yapabilecegim konusunda kendime 0.856
glivenirim. ’
Toplam Agiklanan Varyans % 61,143
KMO Orneklem Yeterliligi 0,744
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 1010,010
Df 10
Sig. ,000

4.10.4.1.4. Altruizm Icin Kesfedici Faktor Analizi

Altruizm 6l¢eginde 6 ifade yer almaktadir. Tablo 3.12’dan goriildiigi iizere, yapilan
faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktér varyansin
%59,237’sini temsil etmektedir. Elde edilen bu degerin sinir degerin biraz altinda olmakla
beraber (%60) sinir degere ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Analiz ¢ergevesinde “Kendi
iyiligim yerine baskalarmmin iyiligi icin ¢alismayt tercih ederim”, ifadesinin faktor ytiki
esik deger olan 0,4’ten diisiik oldugu tespit edilmis ve analizden ¢ikarilmistir. Yapiya
sayisal anlamda bakildiginda 6rneklem yeterliligini ifade eden KMO degerinin yeterli
oldugunu ve madde yapisindan anlamli faktorler c¢ikartilabilecegini gosteren Barlett
kiiresellik testinin ise anlamli oldugu saptanmistir. Maddelerin faktor yiiklerinin %72 ile
%84 arasinda oldugu ve kabul edilebilir diizeyde olduklar1 goriilmektedir (Ozdamar,
1999).
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ifadeler Faktor Yiikleri
Toplumun iyiligi i¢in ¢aligsmalar yapmaya ¢abalarim. 0,767
Bagkalarina yardim etmekle ¢ok ilgili degilim. 0,724
Bagkalarina yardim etmek benim i¢in dnemlidir. 0,848
Ihtiyag sahiplerine yardim etmenin énemli oldugunu diisiiniiriim. 0,734
Toplam Agiklanan Varyans % 59,237
KMO Orneklem Yeterliligi 0,755
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 410,378
Df 6
Sig. ,000

4.10.4.1.5. Kan Bagislama Niyeti I¢in Kesfedici Faktor Analizi

Kan bagislama niyeti 6lgeginde 3 ifade yer almaktadir. Tablo 3.13’ten gorildiigi

lizere, yapilan faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktor

varyansin %96,579’unu temsil etmektedir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda 6rneklem

yeterliligini ifade eden KMO degerinin yeterli oldugunu ve madde yapisindan anlaml

faktorler cikartilabilecegini gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu

saptanmistir. Maddelerin faktor yiiklerinin %97 ile %98 arasinda oldugu ve kabul edilebilir

diizeyde olduklar1 goriilmektedir (Ozdamar, 1999).

Tablo 4.13. Kan Bagislama Niyeti icin Kesfedici Faktor Analizi

ifadeler Faktor Yiikleri
Oniimiizdeki 6 ay icinde kan bagisinda bulunmay diisiiniiyorum. 0,976
Oniimiizdeki 6 ay icinde biiyiik olasilikla kan bagisinda bulunacagim. | 0,987
Oniimiizdeki 6 ay icinde kan bagisinda bulunacagim. 0,986
Toplam Agiklanan Varyans % 96,579
KMO Orneklem Yeterliligi 0,776
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 1987,548
Df 3
Sig. ,000

4.10.4.1.6. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinligi Icin Kesfedici

Faktor Analizi

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi Ol¢eginde 10 ifade yer

almaktadir. Tablo 3.14’ten goriildiigii iizere, yapilan faktor analizi sonucunda tek bir faktor

elde edilmistir. Bu tek faktdr varyansin %63,360’ 11 temsil etmektedir. Yapilan faktor
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analizi sonucunda beklenildigi gibi tek boyut degil, iki boyutlu bir faktor yapisi ortaya
cikmistir. Bunun tizerine ifadelerden, “Tiirk Kizilayi'nin kan bagisina yonelik tanitimlar
kafa karwstiricidir.” ve “Tiirk Kizilayi’'min  kan bagisina yonelik tamitimlarindan
hoslanmam.” ifadelerinin diger ifadelerle anlamsal uyum gostermedigi, bu sebeple yeni bir
faktor olusmasina sebep oldugu sonucuna ulasilmistir. Bundan dolayr bu iki ifade analiz
disinda birakilarak yeniden faktor analiz yapilmis ve tek boyutlu faktér yapisi elde
edilmistir. Yapiya sayisal anlamda bakildiginda ise 6rneklem yeterliligini ifade eden KMO
degerinin yeterli oldugunu ve madde yapisindan anlamli faktorler ¢ikartilabilecegini
gosteren Barlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu saptanmistir. Maddelerin faktor

yiiklerinin %67 ile %85 arasinda oldugu ve kabul edilebilir diizeyde olduklar
goriilmektedir (Ozdamar, 1999).

Tablo 4.14. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinligi I¢in Kesfedici

Faktor Analizi

ifadeler Faktor Yiikleri
Tiirk Kizilayr’nin kan bagisina yonelik tanitimlari ilgimi ¢eker. 0,786
Tiirk Kizilayr’nin kan bagisina yonelik tanitimlari ikna edicidir. 0,786
Tirk Kizilayr’nin kan bagisina yonelik tanitimlar: bana énemli bir 0.838
mesaj verir. ’
Tirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlart kan bagislamam 0.826
icin iyi bir neden verir. ’
Tirk Kizilayr’nin kan bagisina yonelik tanitimlari bana hitap eder. 0,809
Tirk Kizilayr’nin kan bagigina yonelik tanitimlart nasil kan bagisi

Y LT . 0,673
yapabilecegim konusunda beni bilgilendirir.
Tirk Kizilayr’nin kan bagisina yonelik tanitimlarindan yeni bir seyler 0.780
Ogrenirim. )
Tiirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlarini genel olarak 0.856
severim. )
Toplam Agiklanan Varyans % 63,360
KMO Orneklem Yeterliligi 0,901
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 2100,169

Df 28
Sig. ,000

4.10.4.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Sosyal bilimler ile ilgili calismalarda uygulanan dogrulayici faktor analizi daha ¢ok

yapilan kesfedici faktor analizi sonrasi uygulanan bir yontemdir. Yontemin kesfedici
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analizden daha kat1 bir istatistiksel test slirecine sahip olmasi1 nedeniyle analiz sonrasi elde
edilen yapinin daha saglikli ve hatalardan arinmis bir prosediire sahip oldugu ifade
edilmektedir (Ozgiil, 2010; Simsek, 2007). Arastirmada kullanilan dlgeklerin gegerliligini
test etmek amaciyla dogrulayici faktdr analizi (DFA) yapilmistir. DFA, gizil degisken
analizi olarak bilinmekte ve kuramsal bir temeli olan nedensel modellerin sinanmasinda
kullanilmaktadir (Stimer, 2000: 49). Modellerin test edilmesinde genel olarak Ki-Kare
Uyum testi (Ay?), Ay*’nin serbestlik derecesine boliinmesiyle elde edilen Ay2/df degeri,
yaklagik hatalarin ortalama karekdkii (root mean square error of approximation, RMSEA),
karsilastirmali uyum indeksi (comparative fit index, CFI), fazlalik uyum indeksi
(incremental fit index, IFI), iyilik uyum indeksi (GFI) degerleri kullanilmaktadir. Model
uyumunun iyi olduguna bu degerlerden Ay*’nin anlamli olmamasi, Ay2/df degerinin 5’ten
kiigiik olmasi, RMSEA degerinin 0,08’den kii¢iik olmasi, GFI, CFI ve IFI degerlerinin ise
0,90’dan biiyiik olmasi ile karar verilmektedir (Simsek, 2007).

Calisma dahilinde 6 degiskenin Olgegi icin daha Once yapilan kesfedici faktor
analizlerinde ortaya ¢ikan boyutlar kullanilarak dogrulayici faktdr analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan uyum indekslerinin yeterince yiiksek olmamasi
sebebiyle, faktor yiiklerinde problem oldugu goriilen bazi maddeler analizden
cikartilmistir. Bu maddeler algilanan davranissal kontrol degiskenine ait “Sagligim kan
bagisinda bulunabilmek igin elverislidir.”, ifadesi ile sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinligi degiskeninde yer alan “Tiirk Kizilayi'min kan bagisina yonelik
tamtimlart ilgimi ¢eker.” ve “Tiirk Kizilayi’min kan bagisina yénelik tamtimlar: ikna
edicidir.” ifadeleridir. Bu maddeler cikarildiktan sonra ortaya ¢ikan 6 degiskenli yap1
tekrar analiz edilmis ve kabul edilebilir uyum indeksleri elde edilmistir. Modelin 6
degiskenli yapisina ait uyum indeksleri Tablo 3.15’te gosterilmektedir. Ayrica Sekil 3.2°de
degiskenlerin olgeklerine ait dogrulayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktor
yiikleri gosterilmektedir. Analiz sonuglarina gore, uyum indekslerinin olmasi1 gereken
degerlerin iizerinde oldugu goriilmektedir. Tablo 3.15’te de goriildiigi lizere, GFI, CFI ve
IFT degerlerinin sirastyla 0,90, 0,98 ve 0,98 oldugu ve esik deger olan 0,9’un iizerinde
oldugu; RMSEA degerinin 0,045 oldugu ve 0,08 degerinin altinda oldugu gozlenmektedir.

Tablo 4.15. Arastirma Modelinin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Ax2 df Ay2/df RMSEA GFI CFI IFI

510,26 277 1,842 0,046 0,91 0,98 0,98




Sekil 4.2. Arastirma Modelinin Dogrulayic1 Faktor Analizi
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4.10.4.3 Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik, bir 6l¢limiin hatadan bagimsiz kalma seviyesini belirtmektedir. Bir
diger ifade ile bir degisken kapsamindaki sorular arasindaki ortalama iligkiyi gz oniine
alan Olgiimiin ig¢sel tutarliligimi ifade etmektedir. Bir Olcegin; tutarli, dengeli ve
tekrarlanabilir olmas1 giivenilirliginin gostergeleridir. Olgegin tutarli olmasi: &lgme
kurallar1, veri kayit ve kodlamasina uygun olmasi anlamini tasimaktadir. Olgegin dengeli
olmasi, diger degiskenlerin ayn1 kalmasi kosuluyla zaman igerisinde degismemesini ifade
etmektedir. Olgegin tekrarlanabilir olmasi ise, 6lgegin tek bir zamandaki tek bir testle
sinirl1  kalmamasi, tekrar uygulanabilmesi ve zaman igerisinde giivenilir olmasini

belirtmektedir (Erdogan, 1998: 118).

Bu caligmada da giivenilirlik 6l¢iimii i¢in literatiirdeki diger calismalarda genel
olarak kullanilan Cronbach Alpha (o) degeri kullanilmaktadir. Cronbach Alpha (o) degeri,
bir 6l¢ekte bulunan n sorunun varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile
bulunan bir agirlikli standart degisim ortalamasidir (Ozdamar, 1999: 513). Giivenilirlik
analizinde, faktor analizi cergevesinde elde edilen sonuglar dogrultusunda olgeklerde
yapilan degisikliklere de dikkat edilere, her degiskenin alfa katsayilarina bakilmistir. Buna
gore, asagida verilen Tablo 3.16’da arastirma degiskenleri ve bunlara yonelik Cronbach
Alpha (a) katsayilar1 goriilmektedir. Giivenilirlik katsayilarmin 0,758 ile 0,982 arasinda
degistigi ve kabul edilebilir degerlerde oldugu goriilmektedir. Bundan dolay1 ¢alismada
kullanilan dlgeklerin giivenilir oldugu ifade edilebilmektedir.

Tablo 4.16. Olgeklere Ait Giivenilirlik Katsayilar

Degiskenler Soru sayisi Alfa Katsayisi (o)
Tutum 6 0,883
Oznel Norm 3 0,862
Algilanan Davranissal Kontrol 4 0,845
Altruizm 4 0,758
Niyet 3 0,982
Sosyal Paz. Faal. Algilanan Etkinligi 6 0,894




4.10.5. Korelasyon Analizi
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Korelasyon analizi iki degisken arasindaki iliski diizeyini ve yoniinii belirlemeye

yonelik olarak yapilmaktadir. Korelasyon, iki degisken arasindaki iligkinin biiyiikliigiint,

yoniinii ve onemini ortaya koyan ydntemdir. Calisma kapsaminda kullanilan Pearson

korelasyonundan iki degisken arasinda iliski olup olmadiginin tespit edilmesinde

yararlanilmaktadir. Pearson katsayis1 “r” harfiyle sembolize edilmekte olup, r, -1 ile +1

arasinda degismekte ve 1’e yaklastik¢a iki degisken arasindaki iliskinin giiclinlin arttigini

gostermektedir. Korelasyon analizi i¢in arastirmada kullanilan degiskenlere ait dlgeklerin

Pearson korelasyon katsayilari, ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir.

Genellikle, eger n >100 ve r > 0.70 ise, degiskenler arasinda “gii¢lii iliski” bulundugu
kabul edilmektedir. Eger 0.40 <r < 0.70 ise, “orta derecede iliski” ve 0.20 < r < 0.40 ise

“zayif bir iliski” oldugu soylenir. Eger r < 0.20 ise “ihmal edilecek iliski” olarak
nitelendirilmektedir (Ozdamar, 1999: 407-408).

Tablo 4.17. Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler ve Degiskenler Arasi

Korelasyon Katsayilar:

Degiskenler Ort. SS 1 2 3 4 5
1
Tutum 4,59 0,57 |1
2 | Oznel Norm | 3,59 0,98 0,224%** 1
Algilanan s -
3 Dav. Kont. 4,05 0,93 10,253 0,218 1
4 | Altruizm 4,14 0,55 ] 0,292** | 0,301** | 0,226** | 1
5 | Tutundurma | 3,88 0,82 | 0,457** | 0,335%* | 0,295%* | 0,424** | 1
6 | Niyet 3,35 1,33 | 0,209** | 0,258** | 0,592** | 0,183** | 0,312**

* 0,05 seviyesinde anlamli ** 0,01 seviyesinde anlamli

Korelasyon analizi g¢ercevesinde c¢alisma degiskenlerine ait Pearson Korelasyon

katsayilari, ortalama, standart sapma ve korelasyon degerleri hesaplanmistir. Korelasyon

analizi

kapsamindaki

degiskenlerin birbirleri

ile arasindaki

korelasyonlar

cercevesinde elde edilen sonuglar Tablo 3.17’de gdosterilmistir.

korelasyon degerlerinin 0,183 ile 0,592 arasinda degistigi goriillmektedir.

Calisma

incelendiginde,
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4.10.6. Degiskenlerin Demografik Ozelliklere Goére Farkhlasma Durumu

Degiskenlerin demografik 6zelliklerine gore farklilasma durumunu ortaya koymak
amaciyla cinsiyet, medeni durum, daha once kan bagislaylp bagislamama gibi ikili
gruplarda t testi kullanilmistir. Yas, egitim durumu, meslekleri gibi ii¢c ya da daha fazla
gruba sahip Ol¢iim setleri i¢in ise tek yonlii ANOVA analizinden yararlanilmistir. Tablo
3.18’de degiskenlerin daha 6nce kan bagislama durumuna gore anlamli farklilik gdsterip
gostermedigini test etmek amaciyla t testinden yararlanilarak yapilan analizlerin sonuglari

belirtilmektedir.

Tablo 4.18. Degiskenlerin Kan Bagislama Durumuna Gore Farkhilasma

Durumu
Kan
Degisken | Bagislama N Ortalama Stancelly t df p
Sapma
Durumu
Evet 191 4,660 0,487
Tutum 2,139 382,725 0,033
Hayir 208 4,538 0,647
Evet 191 3,684 0,916
I?If)‘r‘g 1,830 397 0,068
Hayir 208 3,504 1,030
Evet 191 4,140 0,929
ADK 1,801 397 0,073
Hayir 208 3,972 0,929
Evet 191 3,600 1,346
Niyet 3,542 397 0,000
Hayir 208 3,133 1,288
Evet 191 4,443 0,575
Altruizm 1,017 397 0,310
Hayir 208 4,387 0,538
Sos. Paz. Evet 191 3,936 0,813
Faal. Alg. 1,181 397 0,238
Etk. Hayir 208 3,838 0,831

Yapilan t testi sonuglarma gore tutum (t=2,139; p=0,035) ve niyet (t=3,542;
p=0,000) degiskenleri kan bagislama durumuna gore farklilik gostermektedir. Analizler
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incelendiginde daha once kan bagisinda bulunmus bireylerin tutum ortalamasi 4,660
olurken, daha once kan bagisinda bulunmamis bireylerin tutum ortalamas1 4,538
olmaktadir. Daha 6nce kan bagisinda bulunmus bireylerin tutum ortalamalar1 daha 6nce
kan bagisinda bulunmamis bireylere gore daha yiiksek olmaktadir. Ote yandan daha énce
kan bagisinda bulunmus bireylerin niyet ortalamalari 3,600 olurken daha once kan
bagisinda bulunmamis bireylerin niyet ortalamalar1 ise 3,133 olmaktadir. Yine daha 6nce
kan bagisinda bulunmus bireylerin niyet ortalamalar1 daha 6nce kan bagisinda bulunmamis
bireylere nispeten yliksek olmaktadir. Buradan daha once kan bagisinda bulunmus
bireylerin kan bagisina yonelik tutumlarinin daha 6nce kan bagisinda bulunmamis
bireylere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica daha 6nce kan bagisinda niyet
ortalamalarin da bu dogrultuda daha yiiksek olarak ortaya c¢iktigin1 ifade etmek

mumkundir.

Tablo 3.19’da degiskenlerin cinsiyete gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini

test etmek amaciyla t testinden yararlanilarak yapilan analizlerin sonuglari belirtilmektedir.

Tablo 4.19. Degiskenlerin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

.. ol Standart
Degisken Cinsiyet N Ortalama Sapma t df p
Kadin 216 4,656 0,454
Tutum 2,149 304,515 0,027
Erkek 183 4,527 0,692
Ozmel Kadin 216 3,650 0,955
Nf)‘;fn 1,308 397 0,192
Erkek 183 3,521 1,007
Kadin 216 3,949 0,984
ADK 2,426 397 0,016
Erkek 183 4,174 0,852
Kadin 216 3,205 1,282
Niyet 2,477 397 0,014
Erkek 183 3,535 1,377
Kadin 216 4,453 0,516
Altruizm 1,527 362,122 0,123
Erkek 183 4,367 0,598
Sos. Paz. Kadin 216 3,924 0,760
Faal. Alg. 1,011 359,930 0,313
Etk. Erkek 183 3,839 0,891
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Yapilan t testi sonuclarina gore tutum (t=2,149; p=0,027), algilanan davranigsal
kontrol (t=2,426; p=0,016) ve niyet (t=2,477; p=0,014) degiskenleri cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Analizler incelendiginde kadinlarin tutum ortalamast 4,656 olurken,
erkeklerin tutum ortalamasi 4,527 olmaktadir. Kadinlarin tutum ortalamalar1 erkeklere gore
daha yiiksek olmaktadir. Algilanan davranigsal kontrol ortalamalarina bakildiginda ise
kadinlarda 3,949 erkeklerde ise 4,174 oldugu goriilmektedir. Yani erkeklerin algilanan
davranigsal kontrol ortalamalar1 kadinlara gore daha yiiksek olmaktadir. Kadinlarin niyet
ortalamalar1 3,205 olurken erkeklerin niyet ortalamalari ise 3,535 olmaktadir. Yine
erkeklerin niyet ortalamalar1 kadinlara nispeten yiiksek olmaktadir. Buradan kadinlarin kan
bagisina yonelik tutumlariin erkeklere gore daha yiiksek olsa da erkeklerin kan bagisina
yonelik algilanan davranigsal kontrollerinin yiiksek olmasinin niyet ortalamalarina da
yansidigii sdylemek miimkiindiir. Yani kadinlarin kan bagisina yonelik tutumlar1 daha
olumlu olmasina ragmen erkeklerin kan bagis1 yapabileceklerine yonelik 6zgiivenlerinin
daha yiiksek olmasi1 kan bagislama niyetlerinin de daha yiiksek olmasi sonucunu ortaya

cikarmistir seklinde yorumlanabilmektedir.

Tablo 4.20. Degiskenlerin Medeni Duruma Gore Farklilasma Durumu

.. Medeni Standart
Degisken Durum N Ortalama Sapma t df p
Evli 79 4,687 0,402
Tutum 1,995 178,670 0,048
Bekar 320 4,574 0,613
Onel Evli 79 3,810 0,828
Nf)‘lfgl 2,513 140,964 0,013
Bekar 320 3,536 1,008
Evli 79 4,120 0,901
ADK 0,720 397 0,472
Bekar 320 4,035 0,908
Evli 79 3,350 1,394
Niyet 0,048 397 0,961
Bekar 320 3,358 1,322
Evli 79 4,414 0,545
Altruizm 0,007 397 0,994
Bekar 320 4414 0,559
Sos. Paz. Evli 79 4,084 0,693
Faal. Alg. 2,412 141,075 0,007
Etk. Bekar 320 3,836 0,845
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Yapilan t testi sonuglarina gore tutum (t=1,995; p=0,048), 6znel norm (t=2,513;
p=0,013) ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi (t=2,412; p=0,007) medeni
duruma gore farklilik gostermektedir. Analizler incelendiginde evlilerin tutum ortalamasi
4,687 olurken, bekarlarin tutum ortalamasi 4,574 olmaktadir. Evlilerin tutum ortalamalari
bekarlara gore daha yiiksek olmaktadir. Oznel norm ortalamalarina bakildiginda ise
evlilerde 3,810 bekarlarda ise 4,153 oldugu goriilmektedir. Yani bekarlarin 6znel norm
ortalamalar1 evlilere gore daha yliksek olmaktadir. Evlilerin sosyal pazarlama
faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 4,084 olurken bekarlarin sosyal pazarlama
faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 ise 3,836 olmaktadir. Evlilerin sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 bekarlara nispeten yiiksek

olmaktadir.

Bireylerin yaslarina gore degiskenlerin farklilasma durumlarini incelemek igin
ANOVA testinden yararlanilmistir. Oznel norm ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinligi degiskenleri yas durumuna gore degerlendirildiginde anlamli bir
farkliligm (swrastyla F=4,157 p=0,006; F=2,945 p=0,033) oldugu goriilmektedir. Oznel
norm i¢in anlamh farklilagmanin hangi gruplar arasinda ¢iktigin1 ortaya koymak
amaciyla yapilan Tukey Post Hoc testine gore farkin 18-25 yas ile 26-35 yas grubu
arasindaki anlamli farklilasmadan (p= 0,051) dogdugu belirlenmistir (ortalama farki=
0,33765). Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi degiskeni icin farklilasmanin
hangi gruplar arasinda ¢iktigimi ortaya koymak amaciyla yapilan Tukey Post Hoc
testine gore farkin yine 18-25 yas ile 26-35 yas grubu arasindaki farklilasmadan (p= 0,053)
dogdugu belirlenmistir (ortalama farki= 0,23286). Sonuglar incelendiginde 6znel norm
degiskeni 6zelinde 18-25 yas grubunun 26-35 yas grubuna gore kan bagislama konusunda
cevresinden daha cok etki gordiigii ortaya konmaktadir. Sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinligi agisindan ise gen¢ yas grubundaki bireylerin kan bagis1 konusundaki
tanitimlara daha fazla dikkat ettigi ve yapilan tanitim faaliyetlerinden daha c¢ok
etkilendigini ifade etmek miimkiindiir. Yapilan testlerin sonuglar1 Tablo 3.21°de

gosterilmektedir.



Tablo 4.21. Degiskenlerin Yas Duruma Goére Farklilasma Durumu

<. Standart
Degisken Yas N Ortalama Sapma F p
18-25 294 4,560 0,623
26-35 67 4,716 0,436
Tutum 1,548 0,201
36-45 32 4,656 0,392
46 ve Usti 6 4,722 0,327
18-25 294 4,596 0,578
Oznel 26-35 67 3,493 1,016
Nf)‘rl; 4,157 0,006
36-45 32 3,830 0,829
46 ve Ustil 6 3,854 0,811
18-25 294 4,033 0,922
26-35 67 4,048 0,956
ADK 0,423 0,737
36-45 32 4,195 1,048
46 ve Usti 6 4,291 0,332
18-25 294 4,112 1,059
26-35 67 4,033 0,320
Niyet 0,591 0,621
36-45 32 3,985 0,906
46 ve Usti 6 3,309 1,332
18-25 294 4,420 0,536
26-35 67 4,406 0,613
Altruizm 0,934 0,424
36-45 32 4,312 0,641
46 ve Ustii 6 4,708 0,292
18-25 294 3,816 0,845
Sos. Paz. 26-35 67 4,049 0,772
Faal. Alg. 2,945 0,033
Etk. 36-45 32 4,078 0,674
46 ve Ustii 6 3,388 0,375
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Tablo 4.22. Degiskenlerin Egitim Duruma Gore Farklilasma Durumu

<. Egitim Standart
Degisken Durumu N Ortalama Sapma F p
[lk. ve Lise 17 4,784 0,332
Onlisans 43 4,755 0,360
Tutum 1,987 0,115
Lisans 312 4,568 0,622
Lisastistii 27 4,555 0,378
[lk. ve Lise 17 4,596 0,578
Ol Onlisans 43 3,882 0,824
Nf)‘rl; 1,584 0,193
Lisans 312 3,814 0,885
Lisastistii 27 3,538 1,017
Ilk. ve Lise 17 4,029 1,060
Onlisans 43 4,412 0,858
ADK 4,027 0,008
Lisans 312 4,040 0,913
Lisastistii 27 3,638 1,012
flk. ve Lise 17 3,964 0,894
Onlisans 43 3,674 0,819
Niyet 2,688 0,046
Lisans 312 3,985 0,906
Lisastisti 27 3,313 1,520
flk. ve Lise 17 4,308 0,602
Onlisans 43 4,436 0,617
Altruizm 0,616 0,605
Lisans 312 4,426 0,550
Lisastistii 27 4,305 0,496
flk. ve Lise 17 4,029 0,825
Sos. Paz. Onlisans 43 4,116 0,751
Faal. Alg. 1,718 0,163
Etk. Lisans 312 3,839 0,847
Lisastistii 27 3,963 0,557

88
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Bireylerin egitim durumlarina gore degiskenlerin farklilagma durumlari
incelendiginde, algilanan davranissal kontrol ve niyet degiskenleri egitim durumuna gore
degerlendirildiginde anlamli bir farkliligin (sirasiyla F=4,027 p=0,008; F=2,688 p=0,046)
oldugu goriilmektedir. Algilanan davranissal kontrol icin anlamli farklilagmanin hangi
gruplar arasinda c¢iktigin1 ortaya koymak amaciyla yapilan Tukey Post Hoc testine
gore farkin Onlisans egitim seviyesiyle lisansiistii egitim seviyesinde anlamli
farklilagsmanin (p= 0,004) olustugu belirlenmistir (ortalama farki= 0,77390). Niyet
degiskeni icin farklilagsmanin hangi gruplar arasinda c¢iktigini ortaya koymak amaciyla
yapilan Tukey Post Hoc testine gore ise farkin onlisans egitim seviyesiyle lisans egitim
seviyesinde anlamli farklilasmanin (p= 0,026) olustugu belirlenmistir (ortalama farki=
0,60756). Sonuglar incelendiginde lisans grubundaki bireylerin kan bagislama konusunda
diger gruptaki bireylere gore algilanan davranigsal kontrollerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Kan bagislama niyeti konusunda ise yine lisans diizeyinde egitim goren
bireylerin diger gruptaki bireylere gére daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu yani bir diger
deyisle kan bagislama konusundaki niyetlerinin daha fazla oldugunu sdylemek

miimkiindiir. Yapilan testlerin sonuglar1 Tablo 3.22°de gdsterilmektedir.

Bireylerin mesleklerine gore degiskenlerin farklilasma durumlar1 incelendiginde,
Oznel norm, niyet ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi degiskenlerinin
meslek durumuna goére degerlendirildiginde anlamli bir farkliligin (sirasiyla F=5,887

p=0,001; F=2,940 p=0,033; F=4,389 p=0,005) oldugu goriilmektedir.

Oznel norm igin anlamli farklilasmanin hangi gruplar arasinda ciktigii ortaya
koymak amaciyla yapilan Tukey Post Hoc testine gore, kamu c¢alisanlariyla 6grenciler
arasinda anlamli farklilasmanin (p= 0,021) olustugu belirlenmistir (ortalama farki=
0,11744). Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi degiskeni i¢in farklilasmanin
hangi gruplar arasinda ¢iktigini ortaya koymak amaciyla yapilan Tukey Post Hoc
testine gore, 6grenciler ile diger ¢alisan gruplar arasinda anlamli farklilagmanin (p=0,017)
olustugu belirlenmistir (ortalama farki= 0,68190). Niyet degiskeni icin farklilasmanin
hangi gruplar arasinda ¢iktigin1 ortaya koymak amaciyla yapilan Tukey Post Hoc
testine gore, 0grenciler ile diger ¢alisan gruplari arasinda anlamli farklilasmanin (p= 0,051)
olustugu belirlenmistir (ortalama farki= 1,04678). Yapilan testlerin sonuclar1 Tablo 3.23’te

gosterilmektedir.



Tablo 4.23. Degiskenlerin Mesleki Duruma Gore Farklilasma Durumu

Degisken Meslek N Ortalama Standart F p
Sapma
Ozel Sektor 15 4,700 0,404
Kamu 88 4,689 0,416
Tutum 1,262 0287
Ogrenci 285 4,562 0,629
Diger 11 4,621 0,453
Ozel Sektor 15 4,596 0,578
Ozl Kamu 88 3,666 0,776
Nf)rm 5,887 0,001
Ogrenci 285 3,822 0,817
Diger 11 3,481 1,019
Ozel Sektor 15 4,333 0,753
Kamu 88 4,065 0,993
ADK 1,547 0,202
Ogrenci 285 4,015 0,927
Diger 11 4,522 0,585
Ozel Sektor 15 3,844 1,441
Kamu 88 3,378 1,303
Niyet 2,940 0,033
Ogrenci 285 3,286 1,330
Diger 11 4,333 1,220
Ozel Sektor 15 4,400 0,639
Kamu 88 4,380 0,599
Altruizm 0,483 0,694
Ogrenci 285 4418 0,540
Diger 11 4,590 0,527
Ozel Sektor 15 4,088 0,580
Sos. Paz. Kamu 88 4,003 0,726
Faal. Alg. 4,362 0,005
Etk. Ogrenci 285 3,811 0,856
Diger 11 4,575 0,467

90
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4.10.7. Degiskenlerin Bilgi Edinme Kaynaklarina Gore Farklllasma Durumu

Degiskenlerin bilgi edinme kaynaklarina gore farklilasma durumunu ortaya koymak
amaciyla t testi analizlerinden yararlanilmistir. Degiskenlerin bilgi kaynaklarina gore
farklilagma durumlarint incelemek amaciyla bireylerin en c¢ok bilgi edindiklerini
belirttikleri bes bilgi kaynagi ele alinmistir. Tablo 3.24°te degiskenlerin televizyondan bilgi
edinip edinmediklerine gore anlaml farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla t

testinden yararlanilarak yapilan analizlerin sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 4.24. Degiskenlerin Televizyondan Bilgi Edinme Duruma Gore

Farkhilasma Durumu

Bilgi
Degisken Edinme N Ortalama prandart t df P
Sapma
Durumu
Evet 282 4,572 0,619
Tutum 1,495 286,406 0,136
Hayir 117 4,656 0,463
Evet 282 3,594 0,982
I?If)‘rl;l 0,124 397 0,902
Hayir 117 3,581 0,979
Evet 282 4,085 0,900
ADK 1,081 397 0,280
Hayir 117 3,974 1,003
Evet 282 3,360 1,333
Niyet 0,088 397 0,930
Hayir 117 3,347 1,346
Evet 282 4,414 0,537
Altruizm 0,009 397 0,993
Hayir 117 4,414 0,601
Sos. Paz. Evet 282 3,940 0,816
Faal. Alg. 2,072 397 0,039
Etk. Hayir 117 3,753 0,826

Yapilan t testi sonuglarina gore sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi
(t=2,072; p=0,039), bireylerin televizyondan bilgi edinme durumlarina gore farklilik

gostermektedir. Analizler incelendiginde televizyondan bilgi edinen bireylerin sosyal
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pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamasi 3,940 olurken, televizyondan bilgi
edinmedigini belirten bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi
ortalamast 3,753 olmaktadir. Goriildiigii iizere televizyondan bilgi edindigini belirten
bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinli§i ortalamalar1 bilgi
edinmedigini belirten bireylere gore daha yiliksek olmaktadir. Buradan kan bagisi
konusunda televizyonun, bireyler ilizerinde 6nemli bir bilgi ve iletisim kaynagi oldugu
sonucuna ulagsmak miimkiindiir. Dolayisiyla televizyon araciligi ile yapilacak daha etkili
iletisim ve buna bagli olarak dogru hedefe ulasacak dogru mesajin kitleleri konu hakkinda

daha dogru ve etkili yonlendirebilecegini ifade etmek dogru olacaktir.

Tablo 4.25. Degiskenlerin Kampiislerde Yapilan Faaliyetlerden Bilgi Edinme

Duruma Gore Farklilasma Durumu

Bilgi
Degisken Edinme N Ortalama St t df P
Sapma
Durumu
Evet 273 4,597 0,605
Tutum 0,039 397 0,969
Hayir 126 4,595 0,519
Evet 273 3,580 1,011
Qanel 0,320 397 0,750
Hayir 126 3,613 0,914
Evet 273 4,048 0,923
ADK 0,129 397 0,897
Hayir 126 4,061 0,953
Evet 273 3,357 1,361
Niyet 0,023 397 0,982
Hayir 126 3,354 1,282
Evet 273 4,422 0,536
Altruizm 0,423 397 0,673
Hayir 126 4,396 0,598
Sos. Paz. Evet 273 3,865 0,849
Faal. Alg. 0,737 268,346 0,462
Etk. Hayir 126 3,928 0,763
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Kampiislerde ylriitiilen kan bagis1 faaliyetlerinden bilgi edinme duruma gore
farklilasmay1 test etmek icin yapilan t testi sonuglarina gore degiskenlerde anlamli bir
farklilik tespit edilememistir. Ortalamalara bakildiginda bu kaynaktan bilgi edindigini
belirten bireyler ile bu kaynaktan bilgi edinmedigini belirten bireylerin ortalamalarinin
birbirlerine yakin oldugu goriilmektedir. Yapilan testlerin sonuglart Tablo 3.25°te

gosterilmektedir.

Tablo 4.26. Degiskenlerin Sosyal Medyadan Bilgi Edinme Duruma Gore

Farkhilasma Durumu

Bilgi
Degisken Edinme N Ortalama Standart t df P
Sapma
Durumu
Evet 260 4,641 0,573
Tutum 2,091 397 0,037
Hayir 139 4,514 0,580
Evet 260 3,607 0,952
giﬁ 0,475 397 0,635
Hayir 139 3,558 1,033
Evet 260 4,079 0,946
ADK 0,796 397 0,819
Hayir 139 4,001 0,905
Evet 260 3,365 1,375
Niyet 0,177 397 0,860
Hayir 139 3,340 1,261
Evet 260 4,464 0,506
Altruizm 2,326 234,607 0,021
Hayir 139 4,320 0,630
Evet 260 3,982 0,764
Sos. Paz.
Faal. Alg. 3,241 397 0,001
Etk. Hayir 139 3,705 0,897

Yapilan t testi sonuglarma gore tutum (t=2,091; p=0,037), altruizm (t=2,326;
p=0,021) ,sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi (t=3,241; p=0,001) bireylerin
sosyal medyadan bilgi edinme durumlarina gore farklilik gostermektedir. Analizler
incelendiginde sosyal medyadan bilgi edinen bireylerin tutum ortalamasi 4,641 olurken,

sosyal medyadan bilgi edinmedigini belirten bireylerin tutum ortalamasi 4,514 olmakta ve
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sosyal medyadan bilgi edindigini belirten bireylerin kan bagisina yonelik tutum
ortalamalar1 daha yiiksek olarak ortaya ¢ikmaktadir. Altruizm ortalamalar1 incelendiginde
ise sosyal medyadan bilgi edinen bireylerin ortalamasi 4,464 olurken, sosyal medyadan
bilgi edinmedigini belirten bireylerin ortalamasit 4,320 olmaktadir. Dolayisiyla sosyal
medyadan bilgi edindigini belirten bireylerin altruizm ortalamalarinin, sosyal medyadan
bilgi edindigini belirtmeyen bireylere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunlarin
yani sira sosyal medyadan bilgi edindigini belirten bireylerin sosyal pazarlama
faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 3,982 iken, sosyal medyadan bilgi edindigini
belirtmeyen bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalari
3,705 olmaktadir. Bu ¢ergevede sosyal medyadan bilgi edindigini belirten bireylerin sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalarinin, sosyal medyadan bilgi

edindigini belirtmeyen bireylere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Goriildigii tizere sosyal medyadan bilgi edindigini belirten bireylerin tutum,
altruizm ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 bilgi
edinmedigini belirten bireylere gore daha yiiksek olmaktadir. Bu baglamda sosyal medya
mecralariin, bireylerin kan bagisina yonelik tutumu, alturistik degerleri ve sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi konularinda farklilik ortaya koyabilmek i¢in
onemli bir iletisim araci oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sosyal medyadan yapilacak
dogru ve etkili bir iletisimin bireyleri kan bagisina konusunda olumlu etkileyebilecegini
ifade etmek yanlis olmayacaktir. Yapilan testlerin sonuglart Tablo 3.26’da

gosterilmektedir.

Degiskenlerin saglik kuruluslarindan bilgi edinme durumuna gore farklilasmasina
yonelik yapilan t testi sonuglarina gore ise, tutum (t=2,053; p=0,041), altruizm (t=2,224;
p=0,0027) ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi (t=3,177; p=0,002)
bireylerin saglik kuruluslarindan bilgi edinme durumlarina gore farklilik gostermektedir.
Analizler incelendiginde saglik kuruluslarindan bilgi edinen bireylerin tutum ortalamasi
4,644 olurken, saglik kuruluslarindan bilgi edinmedigini belirten bireylerin tutum
ortalamasi 4,509 olmakta ve saglik kuruluslarindan bilgi edindigini belirten bireylerin kan
bagisina yonelik tutum ortalamalari daha yiliksek olarak ortaya g¢ikmaktadir. Altruizm
ortalamalar1 incelendiginde ise saglik kuruluslarindan bilgi edinen bireylerin ortalamasi
4,459 olurken, saglik kuruluslarindan bilgi edinmedigini belirten bireylerin ortalamasi

4,330 olmaktadir. Dolayisiyla saglik kuruluslarindan bilgi edindigini belirten bireylerin
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altruizm ortalamalarinin, saglik kuruluslarindan bilgi edindigini belirtmeyen bireylere gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger yandan saglik kuruluslarindan bilgi edindigini
belirten bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 3,980
iken, saglik kuruluglarindan bilgi edindigini belirtmeyen bireylerin sosyal pazarlama

faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 3,709 olmaktadir.

Tablo 4.27. Degiskenlerin Saghk Kuruluslarindan Bilgi Edinme Duruma Gore

Farkhilasma Durumu

Bilgi
Degisken Edinme N Ortalama Standart t df p
Sapma
Durumu
Evet 259 4,644 0,512
Tutum 2,053 226,603 0,041
Hayir 140 4,509 0,677
Evet 259 3,617 0,978
giﬁ 0,751 397 0,453
Hayir 140 3,540 0,985
Evet 259 4,09 0,921
ADK 1,168 397 0,244
Hayir 140 3,978 0,949
Evet 259 3,388 1,332
Niyet 0,649 397 0,516
Hayir 140 3,297 1,344
Evet 259 4,459 0,540
Altruizm 2,224 397 0,027
Hayir 140 4,330 0,577
Evet 259 3,980 0,793
Sos. Paz.
Faal. Alg. 3,177 397 0,002
Etk. Hayir 140 3,709 0,849

Bu c¢ercevede saglik kuruluslarindan bilgi edindigini belirten bireylerin sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalarinin, saglik kuruluslarindan bilgi
edindigini belirtmeyen bireylere gore daha yliksek oldugu goriilmektedir. Goriildiigii gibi
saglik kuruluslarindan bilgi edindigini belirten bireylerin tutum ve sosyal pazarlama
faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 saglik kuruluslarindan bilgi edinmedigini

belirten bireylere gore daha yiliksek olmaktadir. Bu baglamda saglik kuruluslarinin, kan
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bagist konusunda bireylerde farkindalik yaratmak ve onlar1 bilgilendirebilmek i¢in etkili
bir ara¢ olabilecegini ifade etmek miimkiindiir. Yapilan testlerin sonuglar1 Tablo 3.27’de

gosterilmektedir.

Tablo 4.28. Degiskenlerin Kan Bagis1 Yapan Bireylerden Bilgi Edinme Duruma

Gore Farklilasma Durumu

Bilgi
Degisken Edinme N Ortalama Standart t df p
Sapma
Durumu
Evet 251 4,662 0,514
Tutum 2,801 251,960 0,005
Hayir 148 4,485 0,660
Evet 251 3,673 0,976
gfﬁ 2,204 397 0,028
Hayir 148 3,450 0,975
Evet 251 4,075 0,972
ADK 0,643 397 0,520
Hayir 148 4,013 0,861
Evet 251 3,494 1,323
Niyet 2,695 397 0,007
Hayir 148 3,123 1,328
Evet 251 4,461 0,540
Altruizm 2,209 397 0,028
Hayir 148 4,334 0,575
Sos. Paz. Evet 251 4,029 0,733
Faal. Alg. 4,432 259,242 0,000
Etk. Hayir 148 3,640 0,907

Degiskenlerin kan bagist yapan kisilerden bilgi edinme durumuna gore
farklilagmasina yonelik yapilan t testi sonuglarina gore, tutum (t=2,801; p=0,005), 6znel
norm (t=2,204; p=0,028), niyet (t=2,695; p=0,007), altruizm (t=2,209; p=0,028) ve sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi (t=4,432; p=0,000) farklilik gostermektedir.
Analizler incelendiginde kan bagis1 yapan kisilerden bilgi edinen bireylerin tutum
ortalamasi 4,662 olurken, kan bagisi yapan kisilerden bilgi edinmedigini belirten bireylerin
tutum ortalamasi 4,485 olmakta ve kan bagis1 yapan kisilerden bilgi edindigini belirten

bireylerin kan bagisina yonelik tutum ortalamalar1 daha yiiksek olmaktadir. Oznel norm
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ortalamalar1 incelendiginde ise kan bagis1 yapan kisilerden bilgi edinen bireylerin
ortalamasi 3,673 olurken, kan bagis1 yapan kisilerden bilgi edinmedigini belirten bireylerin
ortalamast 3,450 olmaktadir. Dolayisiyla kan bagisi yapan kisilerden bilgi edindigini
belirten bireylerin 6znel norm ortalamalarinin, kan bagist yapan kisilerden bilgi edindigini
belirtmeyen bireylere gore daha yiiksek oldugu gorilmektedir. Niyet ortalamalar
incelendiginde, kan bagis1 yapan kisilerden bilgi edinen bireylerin ortalamasi 3,494
olurken, kan bagis1 yapan kisilerden bilgi edinmedigini belirten bireylerin ortalamasi 3,123
olmaktadir. Dolayistyla kan bagis1 yapan kisilerden bilgi edindigini belirten bireylerin
niyet ortalamalarinin, kan bagis1 yapan kisilerden bilgi edindigini belirtmeyen bireylere
gore daha yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. Altruizm ortalamalar1 incelendiginde ise kan
bagist yapan kisilerden bilgi edinen bireylerin ortalamast 4,461 olurken, saglik
kuruluslarindan bilgi edinmedigini belirten bireylerin ortalamasi 4,334 olmaktadir.
Dolayisiyla kan bagisi yapan kisilerden bilgi edindigini belirten bireylerin altruizm
ortalamalarinin, kan bagis1 yapan kisilerden bilgi edindigini belirtmeyen bireylere gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ote yandan kan bagis1 yapan kisilerden bilgi edindigini
belirten bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 4,029
olurken, kan bagisi yapan kisilerden bilgi edindigini belirtmeyen bireylerin sosyal

pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 3,640 olmaktadir.

Analizlerden elde edilen bilgilerden goriildiigii iizere kan bagis1 yapan kisilerden
bilgi edindigini belirten bireylerin tutum, 6znel norm, niyet, altruizm ve sosyal pazarlama
faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 bilgi edinmedigini belirten bireylere gore
daha yiiksek olmaktadir. Bagis yapan diger kisilerden bilgi alan bireylerin, kan bagisina
yonelik tutumu, ¢evreden etkilenmeyi temsil eden 6znel norm ortalamalari, kan bagislama
niyetleri, alturistik degerleri ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin daha
yiiksek oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Dolayisiyla bagis yapan kisilerin bu konular
acisindan diger bireyler iizerinde etkili olduklarimi sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu
acidan bakildiginda kan bagislayan bireylerin kan bagis1 konusunda yiiriitiilen faaliyetleri
diger bireylere nasil ilettigi konusu potansiyel bagis¢ilar: bagisa yonlendirme konusunda
onemli olmaktadir. Yirttiilen faaliyetlerin diger bireylere olumlu aktarilmasi kan bagisi
konusunda olumlu déniisler alinmasi konusunda énemli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Yapilan testlerin sonuglar1 Tablo 3.28’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.29. Degiskenlerin Poster veya Billboardlardan Bilgi Edinme Duruma

Gore Farklilasma Durumu

Bilgi

Degisken Edinme N Ortalama Standart t df p
Sapma
Durumu

Evet 219 4,601 0,619

Tutum 0,164 397 0,870
Hayir 180 4,591 0,526
Evet 219 3,602 0,942

I?If)‘rl;l 0,271 397 0,786
Hayir 180 3,575 1,027
Evet 219 4,178 0,900

ADK 2,996 397 0,003
Hayir 180 3,900 0,948
Evet 219 3,505 1,351

Niyet 2,467 397 0,014
Hayir 180 3,175 1,297
Evet 219 4,421 0,535

Altruizm 0,280 397 0,780
Hayir 180 4,405 0,581
Sos. Paz. Evet 219 3,971 0,810

Faal. Alg. 2,302 397 0,022
Etk. Hayir 180 3,781 0,828

Degiskenlerin poster veya billboardlardan bilgi edinme durumuna gore

farklilasmasima yonelik yapilan t testi sonuglarina gore, algilanan davranigsal kontrol

(t=2,996; p=0,003), niyet (t=2,467; p=0,014) ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan

etkinligi (t=2,302; p=0,022) farklilik gostermektedir. Analizler incelendiginde poster veya

billboardlardan bilgi edinen bireylerin algilanan davranigsal kontrol ortalamasi 4,178

olurken, poster veya billboardlardan bilgi edinmedigini belirten bireylerin tutum ortalamasi

3,900 olmakta ve poster veya billboardlardan edindigini belirten bireylerin kan bagisina

yonelik algilanan davranigsal kontrol ortalamalari daha yiiksek olmaktadir. Niyet

ortalamalar1 incelendiginde ise poster veya billboardlardan bilgi edinen bireylerin

ortalamasi 3,505 olurken, poster veya billboardlardan bilgi edinmedigini belirten bireylerin

ortalamas1 3,175 olmaktadir. Dolayisiyla poster veya billboardlardan bilgi edindigini
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belirten bireylerin niyet ortalamalarinin, poster veya billboardlardan bilgi edindigini
belirtmeyen bireylere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger taraftan kan bagisi
konusundaki poster veya billboardlardan bilgi edindigini belirten bireylerin sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 3,971 olurken, poster veya
billboardlardan bilgi edindigini belirtmeyen bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin

algilanan etkinligi ortalamalar1 3,781 olmaktadir.

Analizlerden elde edilen bilgilerden goriildiigli lizere poster veya billboardlardan
bilgi edindigini belirten bireylerin algilanan davranigsal kontrol, niyet ve sosyal pazarlama
faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 bilgi edinmedigini belirten bireylere gore
daha ytiksek olmaktadir. Dolayisiyla poster veya billboardlarin kan bagislama konusunda
kontrol sahibi olma olarak ifade edilebilecek algilanan davranigsal kontrolii, kan bagislama
niyetini ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligini etkiledigini sdylemek
miimkiindiir. Bu cerceveden bakildiginda 6zellikle kan bagislama konusunda yasanan
cesitli korkularin yenilmesinde bu tiir tamitim faaliyetlerinin etkili olabilecegi ifade

edilebilmektedir. Yapilan testlerin sonuclar1 Tablo 3.29°da gosterilmektedir.

Degigkenlerin el brosiirlerinden bilgi edinme durumuna goére farklilagsmasina
yonelik yapilan t testi sonuglarina gore, sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi
(t=3,044; p=0,002), bireylerin brosiirlerden bilgi edinme durumlarina gore farklilik
gostermektedir. Analizler incelendiginde brosiirlerden bilgi edinen bireylerin sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamasi 4,011 olurken, brosiirlerden bilgi
edinmedigini belirten bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi
ortalamas1 3,763 olmaktadir. Analizlerden elde edilen bilgilerden goriildigli iizere
brostirlerden bilgi edindigini belirten bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan
etkinligi ortalamalar1 bilgi edinmedigini belirten bireylere gore daha yiiksek olmaktadir.

Yapilan testlerin sonuglar1 Tablo 3.30°da gosterilmektedir.
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Tablo 4.30. Degiskenlerin El Brosiirlerinden Bilgi Edinme Duruma Gore

Farkhlasma Durumu

Bilgi
Degisken Edinme N Ortalama Standart t df p
Sapma
Durumu
Evet 196 4,570 ,672
Tutum 0,887 348,193 0,373
Hayir 203 4,622 471
Evet 196 3,631 ,981
I?If)‘;;l 0,806 397 0,420
Hayir 203 3,551 0,980
Evet 196 4,123 0,932
ADK 1,500 397 0,134
Hayir 203 3,984 0,928
Evet 196 3,426 1,368
Niyet 1,031 397 0,303
Hayir 203 3,289 1,302
Evet 196 4,463 0,555
Altruizm 1,728 397 0,085
Hayir 203 4,367 0,554
Sos. Paz. Evet 196 4,011 0,812
Faal. Alg. 3,044 397 0,002
Etk. Hayir 203 3,763 0,816
Degiskenlerin sivil toplum kuruluslarindan bilgi edinme durumuna gore

farklilasmasina yonelik yapilan t testi sonuglarina gore sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinligi (t=4,286; p=0,000) bireylerin sivil toplum kuruluslarindan bilgi edinme
durumlarma gore farklilik gostermektedir. Analizler incelendiginde sivil toplum
kuruluslarindan bilgi edinen bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi
ortalamast 4,090 olurken, sivil toplum kuruluslarindan bilgi edinmedigini belirten
bireylerin tutum ortalamasi 3,739 olmakta ve sivil toplum kuruluslarindan bilgi edindigini
belirten bireylerin kan bagisina yonelik ortalamalar1 daha yiiksek olarak ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda sivil toplum kuruluslart nezdinde kan bagisi konusunda
faaliyetler yiiriitmenin bireylerde konu ile ilgili olarak farkindalik yarattig1 ve sivil toplum

kuruluslarinin kan bagis1 konusunda bireyleri bilgilendirebilmek i¢in etkili bir arag




olabilecegini

gosterilmektedir.

sOylemek miimkiindiir.

Yapilan

testlerin

sonuglari
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Tablo 3.31°de

Tablo 4.31. Degiskenlerin Sivil Toplum Kuruluslarindan Bilgi Edinme Duruma

Gore Farkhllasma Durumu

Bilgi
Degisken Edinme N Ortalama Standart t df p
Sapma
Durumu
Evet 166 4,616 0,575
Tutum 0,569 397 0,570
Hayir 233 4,583 0,582
Evet 166 3,626 0,937
giﬁ 0,616 397 0,538
Hayir 233 3,565 1,011
Evet 166 4,085 0,929
ADK 0,600 397 0,549
Hayir 233 4,029 0,935
Evet 166 3,405 1,364
Niyet 0,617 397 0,538
Hayir 233 3,321 1,316
Evet 166 4,444 0,550
Altruizm 0,913 397 0,362
Hayir 233 4,392 0,560
Evet 166 4,090 0,741
Sos. Paz.
Faal. Alg. 4,286 381,216 0,000
Etk. Hayir 233 3,739 0,848

Degiskenlerin kisa mesaj yoluyla bilgi edinme durumuna goére farklilasmasina

yonelik yapilan t testi sonuglarina gore Oznel norm (t=2,766; p=0,006), algilanan

davranigsal kontrol (t=4,510; p=0,000), niyet (t=4,931; p=0,000) ve sosyal pazarlama

faaliyetlerinin algilanan etkinligi (t=3,580; p=0,000) farklilik géstermektedir.




102

Tablo 4.32. Degiskenlerin Kisa Mesaj Yoluyla Bilgi Edinme Duruma Gore

Farkhlasma Durumu

Bilgi
Degisken Edinme N Ortalama Standart t df p
Sapma
Durumu
Evet 149 4,655 0,492
Tutum 1,563 397 0,119
Hayir 250 4,562 0,623
Evet 149 3,765 0,937
Qenel 2,766 397 0,006
Hayir 250 3,486 0,992
Evet 149 4,318 0,866
ADK 4,510 397 0,000
Hayir 250 3,894 0,935
Evet 149 3,771 1,347
Niyet 4,931 397 0,000
Hayir 250 3,109 1,267
Evet 149 4,461 0,548
Altruizm 1,311 397 0,191
Hayir 250 4,386 0,559
Sos. Paz. Evet 149 4,073 0,761
Faal. Alg. 3,580 397 0,000
Etk. Hayir 250 3,773 0,839

Analizler incelendiginde kisa mesaj yoluyla bilgi edinen bireylerin 6znel norm

ortalamas1 3,765 olurken, kisa mesaj yoluyla bilgi edinmedigini belirten bireylerin 6znel

norm ortalamasi 3,486 olmakta ve gazete yoluyla bilgi edindigini belirten bireylerin 6znel

norm ortalamalart daha yiiksek olmaktadir. Algilanan davranissal kontrol ortalamalari

incelendiginde ise kisa mesaj yoluyla bilgi edinen bireylerin ortalamasi 4,318 olurken, kisa

mesaj yoluyla bilgi edinmedigini belirten bireylerin ortalamasi 3,894 olmaktadir.

Dolayisiyla kisa mesaj yoluyla bilgi edindigini belirten bireylerin algilanan davranissal

kontrol ortalamalarinin, gazete yoluyla bilgi edinmedigini belirten bireylere gore daha

yiiksek oldugu goriilmektedir. Niyet ortalamalar1 incelendiginde ise kisa mesaj yoluyla

bilgi edinen bireylerin ortalamasi 3,771 olurken, kisa mesaj yoluyla bilgi edinmedigini

belirten bireylerin ortalamasit 3,109 olmaktadir. Dolayisiyla kisa mesaj yoluyla bilgi
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edindigini belirten bireylerin niyet ortalamalarinin, kisa mesaj yoluyla bilgi edinmedigini
belirten bireylere gore daha yliksek oldugu gozlemlenmektedir. Diger taraftan kisa mesaj
yoluyla bilgi edindigini belirten bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan
etkinligi ortalamalar1 4,073 olurken, kisa mesaj yoluyla bilgi edinmedigini belirten
bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 3,773 olmakta ve
kisa mesaj yoluyla bilgi edindigini belirten bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinligi ortalamalarinin, kisa mesaj yoluyla bilgi edinmedigini belirten bireylere
gore daha yliksek oldugu goriilmektedir. Yapilan testlerin sonuglart Tablo 3.32°de

gosterilmektedir.

Tablo 4.33. Degiskenlerin Gazete Yoluyla Bilgi Edinme Duruma Gore

Farklhilasma Durumu

Bilgi
Degisken Edinme N Ortalama St t df P
Sapma
Durumu
Evet 94 4,712 0,515
Tutum 2,231 397 0,026
Hayir 305 4,561 0,593
Evet 94 3,868 0,955
Qanel 3,181 397 0,002
Hayir 305 3,504 0,973
Evet 94 4,178 0,954
ADK 1,496 397 0,135
Hayir 305 4,013 0,923
Evet 94 3,500 1,362
Niyet 1,190 397 0,235
Hayir 305 3,312 1,326
Evet 94 4,516 0,514
Altruizm 2,038 397 0,055
Hayir 305 4,382 0,565
Sos. Paz. Evet 94 4,090 0,897
Faal. Alg. 2,784 397 0,006
Etk. Hayir 305 3,822 0,789

Degiskenlerin gazete yoluyla bilgi edinme durumuna gore farklilasmasina yonelik

yapilan t testi sonuglarina gore, tutum (t=2,231; p=0,026), 6znel norm (t=3,181; p=0,002),
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ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi (t=2,784; p=0,006) farklilik
gostermektedir. Analizler incelendiginde gazete yoluyla bilgi edinen bireylerin tutum
ortalamalar1 4,712 olarak ortaya ¢ikarken, gazete yoluyla bilgi edinmedigini belirten
bireylerin tutum ortalamalar1 4,561 olmaktadir. Gazete yoluyla bilgi edindigi belirten
bireylerin 6znel norm ortalamasi 3,868 olurken gazete yoluyla bilgi edinmedigini belirten
bireylerin 6znel norm ortalamasi 3,504 olmakta ve gazete yoluyla bilgi edindigini belirten
bireylerin 6znel norm ortalamalar1 daha yiiksek olmaktadir. Ote yandan gazete yoluyla
bilgi edindigini belirten bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi
ortalamalar1 4,090 olurken, gazete yoluyla bilgi edinmedigimi belirten bireylerin sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 3,822 olmakta ve gazete yoluyla
bilgi edindigini belirten bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi
ortalamalarinin, gazete yoluyla bilgi edinmedigini belirten bireylere gore daha yiiksek

oldugu goriilmektedir. Yapilan testlerin sonuglar1 Tablo 3.33’te gosterilmektedir.

Tablo 4.34. Degiskenlerin Radyo Yoluyla Bilgi Edinme Duruma Gore

Farkhilasma Durumu

Bilgi
Degisken Edinme N Ortalama Standart t df p
Sapma
Durumu
Evet 46 4,652 0,672
Tutum 0,688 397 0,492
Hayir 353 4,589 0,566
Ommel Evet 46 3,681 1,001
Nf)‘;;l 0,665 397 0,506
Hayir 353 3,578 0,978
Evet 46 4,230 0,769
ADK 1,827 397 0,068
Hayir 353 3,953 0,918
Evet 46 3,558 1,433
Niyet 1,087 397 0,278
Hayir 353 3,330 1,322
Evet 46 4,516 0,522
Altruizm 1,325 397 0,186
Hayir 353 4,400 0,559
Sos. Paz. Evet 46 3,985 0,993
Faal. Alg. 0,875 397 0,382
Etk. Hayir 353 3,872 0,798
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Radyo yolu ile kan bagis1 faaliyetlerinden bilgi edinme duruma gore farklilasmay1
test etmek icin yapilan t testi sonuglarma gore degiskenlerde anlamli bir farklilik tespit
edilememistir. Ortalamalara bakildiginda bu kaynaktan bilgi edindigini belirten bireyler ile
bu kaynaktan bilgi edinmedigini belirten bireylerin ortalamalarinin birbirlerine yakin

oldugu goriilmektedir. Yapilan testlerin sonuglar1 Tablo 3.34’te gosterilmektedir.

4.10.8. Degiskenlerin Sosyal Medya Mecra Takip Durumlarina Gore

Farkhilasma Durumu

Degigkenlerin sosyal medya mecralarinda takip durumuna gore farklilasma
durumunu ortaya koymak amaciyla t testi analizlerinden yararlanilmistir. Degiskenlerin
sosyal medya mecralarinda takip durumuna gore farklilasma durumlarini incelemek

amaciyla Facebook, Instagram, Twitter mecralari ele alinmistir.

Degiskenlerin Facebook takip durumuna gore farklilagmasina yonelik yapilan t testi
sonuglarma gore, 6znel norm (t=2,082; p=0,038), niyet (t=2,522; p=0,012), altruizm
(t=2,329; p=0,020) ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi (t=4,516;
p=0,000) farklilik gostermektedir. Analizler incelendiginde Tiirk Kizilayi’n1 Facebook’tan
takip ettigini belirten bireylerin 6znel norm ortalamasi 3,820 olurken, Tiirk Kizilayi’m
Facebook’tan takip etmedigini belirten bireylerin 6znel norm ortalamasi 3,547 olmakta ve
Tirk Kizilayi’n1 Facebook’tan takip ettigini belirten bireylerin 6znel norm ortalamalari
daha yiiksek olmaktadir. Niyet ortalamalar1 incelendiginde, Tiirk Kizilay1’n1 Facebook’tan
takip eden bireylerin ortalamasi 3,747 olurken Tirk Kizilayi’'m1 Facebook’tan takip
etmeyen bireylerin ortalamasi 3,284 olmaktadir. Dolayisiyla Tiirk Kizilay1’n1 Facebook’tan
takip ettigini belirten bireylerin niyet ortalamalarinin, Tiirk Kizilay1’n1 Facebook’tan takip
etmedigini belirten bireylere gore daha yiiksek oldugu gozlemlenmektedir. Altruizm
ortalamalar1 incelendiginde ise Tirk Kizilayi’'n1 Facebook’tan takip eden bireylerin
ortalamast 4,564 olurken Tirk Kizilayi’'n1 Facebook’tan takip etmeyen bireylerin
ortalamast 4,386 olmaktadir. Dolayisiyla Tiirk Kizilayi’'n1 Facebook’tan takip ettigini
belirten bireylerin altruizm ortalamalarinin, Tirk Kizilayi’'m1 Facebook’tan takip
etmedigini belirten bireylere gore daha yliksek oldugu goriilmektedir. Diger taraftan Tiirk
Kizilay1’'n1 Facebook’tan takip eden bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan
etkinligi ortalamalar1 4,225 olurken, Tiirk Kizilayi’'n1 Facebook’tan takip etmeyen
bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 3,822 olmakta ve

Tirk Kizilayr’'n1 Facebook’tan takip eden bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin
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algilanan etkinligi ortalamalarinin, Tiirk Kizilay1’n1 Facebook’tan takip etmeyen bireylere
gore daha yiiksek oldugu belirlenmektedir. Tablo 3.35’te degiskenlerin Facebook takip
durumuna gore anlamli farklilik gdsterip gostermedigini test etmek amaciyla t testinden

yararlanilarak yapilan analizlerin sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 4.35. Degiskenlerin Facebook Takip Duruma Goére Farklilasma Durumu

< Takip Standart
Degisken Durumu N Ortalama Sapma t df P

Evet 62 4,650 0,565

Tutum 0,793 397 0,428
Hayir 337 4,587 0,581
Evet 62 3,828 1,007

Qenel 2,082 397 0,038
Hayir 337 3,547 0,970
Evet 62 4,262 0,768

ADK 1,932 397 0,054
Hayir 337 4,014 0,954
Evet 62 3,747 1,354

Niyet 2,522 397 0,012
Hayir 337 3,284 1,321
Evet 62 4,564 0,505

Altruizm 2,329 397 0,020
Hayir 337 4,386 0,561
Sos. Paz. Evet 62 4,225 0,602

Faal. Alg. 4,516 110,369 0,000
Etk. Hayir 337 3,822 0,843

Bu analizlerden elde edilen en garpici sonucun sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinligi degiskeninde ortaya ¢iktigi disiliniilmektedir. Etkili sosyal medya
mecralarindan biri olan Facebook {izerinden Tirk Kizilayi’'n1 takip eden bireylerin
ortalamalarinin yiiksek olmasi bu mecrada dogru sekilde yliriitiilen faaliyetlerin bagis

potansiyeli olan bireyler lizerinde ne kadar etkili olabilecegini gostermektedir.
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Tablo 4.36. Degiskenlerin Instagram Takip Duruma Goére Farklilasma Durumu

<. Takip Standart
Degisken Durumu N Ortalama Sapma t df P

Evet 56 4,687 0,403

Tutum 1,264 397 0,207
Hayir 343 4,582 0,601
Evet 56 3,910 0,774

IC\)IZ)II];I 3,188 88,065 0,002
Hayir 343 3,538 1,001
Evet 56 4,272 0,742

ADK 1,909 397 0,057
Hayir 343 4,016 0,955
Evet 56 3,869 1,312

Niyet 3,130 397 0,002
Hayir 343 3,273 1,322
Evet 56 4,549 0,503

Altruizm 1,965 397 0,050
Hayir 343 4,392 0,561
Sos. Paz. Evet 56 4,363 0,527

Faal. Alg. 6,638 106,657 0,000
Etk. Hayir 343 3,807 0,836

Degiskenlerin Instagram takip durumuna gore farklilasmasina yonelik yapilan t
testi sonuclarina gore, 6znel norm (t=3,188; p=0,002), niyet (t=3,130; p=0,002), altruizm
(t=1,965; p=0,050) ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi (t=6,638;
p=0,000) farklilik gostermektedir. Analizler incelendiginde Tiirk Kizilayi’ni Instagram’dan
takip ettigini belirten bireylerin 6znel norm ortalamasi 3,910 olurken, Tiirk Kizilayi’ni
Instagram’dan takip etmedigini belirten bireylerin 6znel norm ortalamasi 3,538 olmakta ve
Tiirk Kizilayr’n1 Instagram’dan takip ettigini belirten bireylerin 6znel norm ortalamalar
daha yiiksek olmaktadir. Niyet ortalamalar1 incelendiginde, Tiirk Kizilayi’n1 Instagram’dan
takip eden bireylerin ortalamasi 3,869 olurken Tiirk Kizilayi’m1 Instagram’dan takip
etmeyen bireylerin ortalamasi 3,273 olmaktadir. Dolayisiyla Tiirk Kizilayi’ni
Instagram’dan takip ettigini belirten bireylerin niyet ortalamalarinin, Tirk Kizilayr’m

Instagram’dan takip etmedigini belirten bireylere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Altruizm ortalamalar1 incelendiginde ise Tiirk Kizilayi’n1 Instagram’dan takip eden
bireylerin ortalamas1 4,549 olurken Tiirk Kizilayr’’m1 Instagram’dan takip etmeyen
bireylerin ortalamas1 4,392 olmaktadir. Yani Tiirk Kizilayr’n1 Instagram’dan takip ettigini
belirten bireylerin altruizm ortalamalarinin, Tirk Kizilayr’'n1 Instagram’dan takip
etmedigini belirten bireylere gore daha yiiksek oldugu belirtlenmektedir. Ote yandan Tiirk
Kizilayr’n1 Instagram’dan takip eden bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan
etkinligi ortalamalart 4,363 olurken, Tirk Kizilayi’ni Instagram’dan takip etmeyen
bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 3,807 olmakta ve
Tirk Kizilayr’n1 Instagram’dan takip eden bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinligi ortalamalarinin, Tiirk Kizilay1’n1 Instagram’dan takip etmeyen bireylere

gore daha yiiksek oldugu belirlenmektedir.

Yine Facebook takip durumunda analizlerden elde edilen sonuglara benzer olarak,
Instagram takip durumuna gore yapilan analizlerden elde edilen en ¢arpicit sonucun da
sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi degiskeninde ortaya ¢iktigi
diisiiniilmektedir. Instagram {izerinden Tiirk Kizilayi’m1 takip eden bireylerin de
ortalamalarinin yiiksek olmasi yine Facebook’ta oldugu gibi Instagram’in da yiiriitiilen

faaliyetler agisindan etkili bir mecra olabilecegini gostermektedir.

Degiskenlerin Twitter takip durumuna gore farklilasmasina yonelik yapilan t testi
sonuglarma gore, 6znel norm (t=2,768; p=0,008) ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinligi (t=2,997; p=0,004) farklilik gostermektedir. Analizler incelendiginde
Tiirk Kizilay1’n1 Twitter’dan takip ettigini belirten bireylerin 6znel norm ortalamasi 3,938
olurken, Tiirk Kizilayi’n1 Twitter’dan takip etmedigini belirten bireylerin 6znel norm
ortalamas1 3,554 olmakta ve Tiirk Kizilayr’n1 Twitter’dan takip ettigini belirten bireylerin
oznel norm ortalamalar1 daha yiiksek olmaktadir. Bunun yani sira Tiirk Kizilayi’ni
Twitter’dan takip eden bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi
ortalamalar1 4,175 olurken, Tiirk Kizilayr’’m1 Twitter’dan takip etmeyen bireylerin sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 3,855 olmakta ve Tiirk Kizilayi’ni
Twitter’dan takip eden bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi
ortalamalarinin, Tiirk Kizilayi’n1 Twitter’dan takip etmeyen bireylere gore daha yiiksek

oldugu ortaya konmaktadir.
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Tablo 4.37. Degiskenlerin Twitter Takip Duruma Goére Farklilasma Durumu

<. Takip Standart
Degisken Durumu N Ortalama Sapma t df P

Evet 38 4,578 0,705

Tutum 0,201 397 0,841
Hayir 361 4,598 0,565
Evet 38 3,938 0,793

I%f)?‘ﬁql 2,768 50,035 0,008
Hayir 361 3,554 0,992
Evet 38 4,019 0,891

ADK 0,228 397 0,819
Hayir 361 4,056 0,908
Evet 38 3,578 1,265

Niyet 1,078 397 0,281
Hayir 361 3,333 1,342
Evet 38 4,473 0,515

Altruizm 0,693 397 0,489
Hayir 361 4,407 0,560
Sos. Paz. Evet 38 4,175 0,600

Faal. Alg. 2,997 53,505 0,004
Etk. Hayir 361 3,855 0,837

Yine Facebook ve Instagram takip durumunda analizlerden elde edilen sonuglara
benzer olarak, Twitter takip durumuna gore yapilan analizlerden elde edilen ¢arpict bir
diger sonucun da sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi degiskeninde ortaya
ciktig1 ifade edilebilmektedir. Twitter lizerinden Tiirk Kizilayi’mi takip eden bireylerin
ortalamalarinin da Facebook ve Instagram takip durumlarinda oldugu gibi yiiksek olmasi,

Twitter’in da etkili bir diger sosyal medya mecrasi olabilecegini gostermektedir.

Sosyal medya takip durumlarmma gore degiskenlerin anlamli farklilik gosterip
gostermedigine yonelik yapilan t testlerinden elde edilen bulgular dogrultusunda analizler
dahilindeki ii¢ farkli sosyal medya mecrasinin da (Facebook, Instagram, Twitter) 6zellikle
sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi degiskeni 6zelinde farklilik yarattigi
goriilmektedir. Bu mecralarin yiiriitiilen faaliyetler kapsaminda etkili kullanilmasinin

onemli oldugunu gostermesinin yani sira sadece bu mecralara 6zel ¢alismalar yapilmasinin
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da ne kadar etkili sonuglar ortaya c¢ikarabilecegini gOstermesi agisindan bu sonuglarin
onemli oldugu diisiiniilmektedir. Ote yandan dikkat ¢ekici ¢alismalar yaparak sz konusu
mecralarda daha cok takipgi elde ederek daha c¢ok etkilesim saglamanin da potansiyel

bagiscilart yonlendirme agisindan 6nemli oldugu diistintilmektedir.
4.10.9. Regresyon Analizleri

Calisma dahilinde ileri siiriilen hipotezleri test etmek i¢in basit ve coklu regresyon
analizleri yapilmistir. Regresyon analizi iki veya daha fazla tahmin degiskenlerinin
kullanildig1 analizdir ve burada amaglanan regresyon denkleminin parametrelerinin
degerlerini belirlemektir. Yapisal model, kavramsal modeldeki degiskenler arasindaki
iliskiler cergevesinde yapilan regresyon analizleri dogrultusunda ortaya ¢ikan modeldir.
Ortaya cikan bu yapisal model, kavramsal modelde ifade edilen degiskenler arasindaki
iligkileri ortaya koymaktadir. Bu iliskiler ise ¢calisma dahilindeki degiskenlerinin birbirleri
tizerindeki etkisini ifade etmektedir. Regresyon analizinin uygulanabilmesi i¢in de birtakim
kosullarin olugsmas1 gerekmektedir. Bu g¢ergcevede olusturulan ¢oklu regresyon modeli ile
ilgili olarak model tarafindan hata degerlerinin normalligi ve bagimsizlig1 ayrica bagimsiz
degiskenler arasi ¢oklu bagimlilik analizleri yapilmigtir. Analizlerde, kurulan regresyon
modelinin normal dagildig1 ve degiskenler arasi ¢oklu baglanti sorununun olmadigi tespit

edilmistir (Ozgiil 2010).

Calismada ortaya konan regresyon modelleri SPSS 20.0 programi ile analiz
edilmis olup, analizler sonucunda elde edilen sonuclar ve hipotezlerin testleri asagida

aciklanmustir.

4.10.9.1. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Tutum

Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar:

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile tutum arasindaki iliskiyi
belirlemek icin ortaya konulan regresyon modeline yonelik uygulanan analiz sonucunda,
modelin istatistiki olarak anlamli oldugu bulgulanmaktadir (F = 93,883; p<0,01). Sosyal
pazarlama faaliyeti etkinligi ile tutum arasindaki regresyon analizinde goriildiigii iizere R’
degeri 0,189°dur. Buna gore sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi tutumun

yaklagik % 19’unu agiklamaktadir.

Analiz sonuglarina gore, Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile tutum (B=0,437, p<

0.01) arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu gorilmiistiir.
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Bundan dolay1 H; hipotezi desteklenmektedir. Bu modele yonelik veriler Tablo 3.38°de

gosterilmistir.

Tablo 4.38. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Tutum
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler S. Beta t p

Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin 0,437 9,689 0,000
Algilanan Etkinligi

F=93,883 Diiz. R*=0,189 p=0,000

Bagimli Degisken: Tutum

4.10.9.2. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Oznel Norm

Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar:

Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile 6znel norm arasindaki iliskiyi belirlemek
icin ortaya konulan regresyon modeline yonelik uygulanan analiz sonucunda, modelin
istatistiki olarak anlamli oldugu bulgulanmaktadir (F = 50,279; p<0,01). Sosyal pazarlama
faaliyeti etkinligi ile 6znel norm arasindaki regresyon analizinde goriildiigii iizere R? degeri
0,110’dur. Buna gore sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi 6znel normun

yaklagik % 11’ini agiklamaktadir.

Analiz sonucglarma gore, sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile 6znel norm
(B=0,335, p< 0.01) arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
gorilmiistir. Bundan dolayr H, hipotezi desteklenmektedir. Bu modele yonelik veriler

Tablo 3.39’da gosterilmistir.

Tablo 4.39. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Oznel

Norm Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler S. Beta t p
Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin 0,335 7,091 0,000
Algilanan Etkinligi

F=50,279 Diiz. R*=0,110 p =0,000

Bagimli Degisken: Oznel Norm
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4.10.9.3. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Algilanan

Davramssal Kontrol Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile algilanan davranigsal kontrol arasindaki
iliskiyi belirlemek i¢in ortaya konulan regresyon modeline yonelik uygulanan analiz
sonucunda, modelin istatistiki olarak anlamli oldugu bulgulanmaktadir (F = 37,896;
p<0,01). Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile algilanan davranigsal kontrol arasindaki
regresyon analizinde goriildiigii iizere R* degeri 0,085°tir. Buna gore sosyal pazarlama
faaliyetlerinin algilanan etkinligi algilanan davranigsal kontroliin yaklasik % 8’sini

aciklamaktadir.

Analiz sonucglarina gore, sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile algilanan
davranigsal kontrol (B=0,295, p< 0.01) arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli
bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bundan dolayr H3 hipotezi desteklenmektedir. Bu modele

yonelik veriler Tablo 3.40°da gdsterilmistir.

Tablo 4.40. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Algilanan

Davramssal Kontrol Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler S. Beta t p
Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin 0,295 6,156 0,000
Algilanan Etkinligi

F=37,896 Diiz. R*=0,085 p=0,000

Bagimli Degisken: Algilanan Davranigsal Kontrol

4.10.9.4. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Altruizm

Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile altruizm arasindaki iligskiyi belirlemek i¢in
ortaya konulan regresyon modeline yoOnelik uygulanan analiz sonucunda, modelin
istatistiki olarak anlamli oldugu bulgulanmaktadir (F = 87,233; p<0,01). Sosyal pazarlama
faaliyeti etkinligi ile altruizm arasindaki regresyon analizinde goriildiigii iizere R* degeri
0,178’dir. Buna gore sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi altruizmin

yaklasik % 18’sini agiklamaktadir.

Analiz sonuglarina gore, sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile altruizm ($=0,424,

p< 0.01) arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu goriilmiistiir.
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Bundan dolay1 H4 hipotezi desteklenmektedir. Bu modele yonelik veriler Tablo 3.41°de

gosterilmistir.

Tablo 4.41. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Altruizm

Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler S. Beta t p

Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin 0,424 9,340 0,000
Algilanan Etkinligi

F=87,233 Diiz.R*=0,178 p=0,000

Bagimli Degisken: Altruizm

4.10.9.5. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algllanan Etkinliginin Kan
Bagislama Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile kan bagislama niyeti arasindaki iliskiyi
belirlemek icin ortaya konulan regresyon modeline yonelik uygulanan analiz sonucunda,
modelin istatistiki olarak anlamli oldugu bulgulanmaktadir (F = 42,857; p<0,01). Sosyal
pazarlama faaliyeti etkinligi ile kan bagislama niyeti arasindaki regresyon analizinde
goriildigi tizere R? degeri 0,095’tir. Buna gore sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan

etkinligi kan bagislama niyetinin yaklasik % 9’unu aciklamaktadir.

Analiz sonuglarima gore, sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile kan bagislama
niyeti (f=0,312, p< 0.01) arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski
oldugu goriilmiistiir. Bundan dolayr Hs hipotezi desteklenmektedir. Bu modele yonelik

veriler Tablo 3.42°de gosterilmistir.

Tablo 4.42. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Kan
Bagislama Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler S. Beta t p
Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin 0,312 6,547 0,000
Algilanan Etkinligi

F=42,857 Diiz. R*’=0,095 p =0,000

Bagimli Degisken: Kan Bagiglama Niyeti
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4.10.9.6. Tutum, Oznel Norm, Algilanan Davramssal Kontrol ve Altruizmin

Kan Bagislama Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol ve altruizm ile kan bagislama
niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in ortaya konulan regresyon modeline yonelik
uygulanan analiz sonucunda, modelin istatistiki olarak anlamli oldugu bulgulanmaktadir (F
= 115,463; R* = 0,365; p=0,01). Ancak bagimsiz degiskenlerin modeli anlamli sekilde
acikladigini ifade eden t katsayilar1 anlamsiz olarak ¢ikan tutum ve altruizm modelden
cikartilmistir. Bu ¢ergcevede 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol ile kan bagislama
niyeti arasindaki regresyon analizinde goriildiigii tizere R? degeri 0,363’tiir. Buna gore
oznel norm ve algilanan davranigsal kontrol kan bagislama niyetinin yaklasik % 36’sim

aciklamaktadir.

Analiz sonuglarina gore 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol (sirasiyla
B=0,135, p< 0,05; p=0,563, p< 0,01) ile kan bagislama niyeti arasinda pozitif yonlii ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bundan dolayr H; ve Hg
hipotezleri desteklenmektedir. Bunlarin yani sira tutum ve altruizm ile kan bagislama
niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilememistir. Dolayisiyla Hg ve

Hy hipotezleri reddedilmektedir. Bu modele yonelik veriler Tablo 3.43’te gosterilmistir.

Tablo 4.43. Tutum, Oznel Norm, Algilanan Davranissal Kontrol ve Altruizmin

Kan Bagislama Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler S. Beta t p
Oznel Norm 0,135 3,294 0,001
Algilanan Dav. Kont. 0,563 13,757 0,000
F=115,463 Diiz. R*?=0,365 p=0,001

Bagimli Degisken: Kan Bagislama Niyeti

Yapilan regresyon analizleri sonucunda elde edilen sonuglar cercevesinde

caligmada ileri siiriilen hipotezlerin kabul ve red olma durumu Tablo 3.44°te gOsterilmistir.
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Tablo 4.44. Arastirma Hipotezlerinin Kabul / Red Olma Durumu

HIiPOTEZLER KABUL / RED
H;: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile kan bagisina yonelik
T Kabul
tutum arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.
H,: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile 6znel norm arasinda
T A Kabul
anlamli ve pozitif yonli bir iligki vardir.
H;: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile algilanan davranissal
p o e e s Kabul
kontrol arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.
H,: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile altruizm arasinda anlamli
. Kabul
ve pozitif yonli bir iliski vardir.
Hs: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile kan bagislama niyeti
ep e et Kabul
arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski vardir.
Hg: Kan bagisina yonelik tutum ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve pozitif Red
yonlii bir iliski vardir.
H;: Oznel Norm ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki Kabul
vardir. u
Hg: Algilanan Davranigsal Kontrol ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve
i 11 e s Kabul
pozitif yonlii bir iligki vardir.
Ho: Altruizm ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki Red

vardir.




SONUC VE ONERILER

Yapilan bu calismada, temel olarak; bireylerin goniilliillik niyetini etkileyen
degiskenler ile goniilliiliik niyeti arasindaki iligkiler ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinliginin bu degiskenler iizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmistir. Bu
cergevede oOncelikle, sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin tutum, 6znel
norm, algilanan davranigsal kontrol, altruizm ve goniilliiliik niyeti lizerindeki etkilerinin
ortaya c¢ikarilmast amacglanmistir. Ayrica, sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan
etkinligi ile tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol, altruizm ve goniilliiliik niyeti
arasindaki iliskiler disinda; tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol ve altruizm ile

goniilliiliik niyeti arasindaki iliskiler de incelenmistir.

Arastirma ¢ergevesinde ileri siiriilen hipotezleri test etmek iizere yapilan analizler
sonucunda sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin; tutum, 6znel norm,
algilanan davranigsal kontrol ve altruizm {izerinde pozitif bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Ote yandan sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile
goniilliiliik niyeti arasinda da pozitif ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmektedir. Elde
edilen bu ¢iktilar; literatiirde incelenen calismalarda sosyal pazarlama faaliyetlerinin
amacina yonelik elde edilmeye calisilan ¢iktilar ile ortiismektedir (Alvaro vd., 2013; Davis
vd., 2016; Davis vd., 2011; Dillard vd., 2007; Marchand, 2010; Schuster vd., 2016). Bu
baglamda sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin niyeti belirli bir dl¢lide
etkiledigini ifade etmek miimkiindiir. Bu da kan bagisi konusunda yapilan tanitim

faaliyetlerinin bireyleri kan bagisina yonlendirdigini ortaya koymaktadir.

Oznel norm ile algilanan davranissal kontrol ile kan bagislama niyeti arasinda ise
literatiirdeki caligmalarla (Ferguson, 1996; Armitage ve Conner, 2001; Masser vd., 2009;
Merav ve Lena, 2010; Holdershaw vd., 2011; Bagot vd., 2015; Argan, 2016) Ortlisen
sonuglar elde edilmistir. Litetiirdeki pek ¢ok c¢alismaya paralel olarak 6znel norm ve
algilanan davranissal kontrol ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli iliski tespit edildigi

belirlenmektedir.

Kan bagisina yonelik tutum ve altruizm ile kan bagislama niyeti arasinda ise
anlaml1 bir iliski olmadig: tespit edilmektedir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki benzer
caligmalardaki (Fernandez Montoya vd., 1998; Adam ve Soutar, 1999; Glynn, 2002;
Garcia Gutierrez vd., 2003; Misje vd., 2005; Zaller vd., 2005; Javadzadeh Shahshahani
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vd., 2006; Holdershaw vd., 2011; Mirutse vd., 2014; Merav ve Lena, 2010) sonuglarin
aksini yansitmaktadir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasindaki sebep olarak ¢alisilan konunun kan
bagist Ozelinde olmasindan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Bireylerin kan bagisina
yonelik tutum ve niyetleri arasindaki bagin bir iiriinii alma siirecindeki gibi olmamasi; kan
bagisina yonelik tutum ile kan bagislama niyeti arasindaki iliskinin kurulamamasinin
nedeni olarak goriilmektedir. Ote yandan yapilan pek ¢ok ¢alismada altruizm kan bagisinda
bulunmanin baslica nedenlerinden biri olarak goriilse de (Fernandez Montoya vd., 1998;
Glynn, 2002; Garcia Gutierrez vd., 2003; Misje vd., 2005; Zaller vd., 2005; Javadzadeh
Shahshahani vd., 2006), bu calismada altruizm ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli
bir iliski tespit edilememistir. Literatiirdeki sonuclarla ortiismeyen bu durumun; altruizmin
genel olarak, kisilerin aile bireylerinden birinin zor duruma diismesinde ortaya ¢ikan bir
kavram olmasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir. Ayrica bireylerin kan bagislamasinin
oniinde; kan alma stireci korkusu, fiziksel risk (hastalik bulasmasi), psikolojik (korku),
sosyal (ahlaki sorumluluk) ve zaman (zaman kayb1) gibi bircok engel oldugu (Andaleeb
ve Basu, 1995; Nonis vd., 1996; Ownby vd., 1999; Zaller vd., 2005; Javadzadeh
Shahshahani vd., 2006; McMahon vd., 2008) ve bu engellerden 6tiirii bu tutum ve altruizm

ile kan bagislama arasinda anlamli bir iliski olmadig diistiniilmektedir.

Bunlarin yani sira Giles ve Cairn (1995), Armitage ve Conner (2001), Giles ve
digerleri de (2003), Masser ve digerleri (2009), Holdershaw ve digerleri (2011) yapmis
olduklar1 ¢aligmalarda Planli Davranis Teorisi’nin kan bagislama niyetini ve davranigini
dogru bir sekilde tahmin eden model oldugunu ifade etmislerdir. Litetiirde incelenen
caligmalar dogrultusunda PDT nin kan bagislama davranisini davranmigini iyi bir sekilde
tahmin ettigini sOylemek miimkiin olmaktadir. Yapilan bu ¢alismada da 6znel norm ve

algilanan davranigsal kontroliin kan bagislama niyetinin %36’sin1 agikladig1 belirlenmistir.

Sosyal pazarlamanin; belli fikirleri, tutumlari, davranislar1 degistirmeye yonelik
organize bir caba olarak goriildiigli (Andreasen, 1994) g6z Oniine alindiginda, sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile goniilliilik niyeti arasinda anlamli bir
iligkinin tespit edilmesinin 6nemli bir bulgu oldugu disiiniilmektedir. Kan bagis1 gibi
toplumsal acidan son derece Oonemli ve siireklilik arz eden bir konudaki faaliyetlerin
bireylere etki etmesi son derece dnemli olmaktadir. Kan bagist konusunda yapilan
faaliyetler, kan bagisina ihtiyaci olan bireyleri ve kan bagis1 konusunda goniillii bireyleri

ortak noktada bulusturarak koprii gorevi goérmektedir. Dolayisiyla yapilan faaliyetlerin
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toplumsal bir fayda sagladig1 goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda; kan bagisiyla ilgili
faaliyetlerin arttirilmasi, sosyal pazarlama faaliyetleri cergevesinde dogru hedef kitleye
dogru mesajlarin ulastirtlmasi ve buna bagli olarak bagislarin arttirilmasinin faaliyetler

sonucunda elde edilen bu toplumsal fayday: arttiracag diisiiniilmektedir.

Bunlarin yani sira ¢alisma kapsamindaki degiskenlerin demografik ve diger bazi
durumlara gore farklilik gosterip gostermedigi de ¢esitli analizler ile incelenmistir.
Degiskenlerin daha 6nce kan bagisinda bulunup bulunmamasima goére farklilik gosterme
durumu incelendiginde tutum ve niyet degiskenlerinin daha 6nce kan bagisinda bulunup
bulunmamaya gore anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. Ayrica daha 6nce kan
bagisinda bulunanlarin tiim degisken ortalamalarinin kan bagisinda bulunmayanlara gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ degerlendirildiginde elde edilen sonucun
mantik ¢ercevesinde oldugu diisiiniilmektedir. Daha once kan bagisinda bulunan bir
bireyin kan bagisina yonelik tutum ve niyetinin digerlerine gore daha yliksek olmasi

mumkuindir.

Cinsiyete gore farklilik durumu incelendiginde ise tutum, 6znel norm ve niyet
degiskenlerinin anlamli farklilik gosterdigi goriilmektedir. Kadinlarin kan bagisina yonelik
tutum daha yiiksek ortalamaya sahipken erkeklerin algilanan davranigsal kontrol ve niyet
ortalamalar1 daha yiiksek olmaktadir. Buradan kadinlarin kan bagisina yonelik tutumlarinin
erkeklere gore daha yiiksek olsa da erkeklerin kan bagisina yonelik algilanan davranigsal
kontrollerinin yiliksek olmasinin niyet ortalamalarina da yansidigini séylemek miimkiindiir.
Yani kadinlarin kan bagisina yonelik tutumlar1 daha olumlu olmasina ragmen erkeklerin
kan bagis1 yapabileceklerine yonelik 6zgilivenlerinin daha yiliksek olmasi kan bagislama
niyetlerinin de daha yiiksek olmast sonucunu ortaya cikarmistir seklinde
yorumlanabilmektedir. Medeni duruma gore degiskenlerin farklilik durumuna bakildiginda
ise evli bireylerin niyet haricinde tiim degiskenlerde bekarlara nazaran daha yiiksek
ortalamalara sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunun yani sira tutum, 6znel norm ve sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi medeni duruma gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Modeldeki degiskenlerin yas durumuna gore farklilik durumuna bakildiginda ise
Oznel norm ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi degiskenlerinin anlamli
farklilik gosterdigi tespit edilmektedir. Sonuglar incelendiginde 6znel norm degiskeni

ozelinde 18-25 yas grubunun 26-35 yas grubuna gore kan bagislama konusunda
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cevresinden daha ¢ok etki gordiigli ortaya konmaktadir. Sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinligi agisindan ise geng¢ yas grubundaki bireylerin kan bagisi konusundaki
tanitimlara daha fazla dikkat ettigi ve yapilan tamitim faaliyetlerinden daha ¢ok
etkilendigini ifade etmek miimkiindiir. Bunun yani sira bireylerin egitim durumlarina gore
degiskenlerin farklilasma durumlari incelendiginde, algilanan davranigsal kontrol ve niyet
degiskenleri egitim durumuna gore degerlendirildiginde anlamli bir farkliligin oldugu
goriilmektedir. Egitim durumlarina gore degiskenlerin farklilasma durumu incelendiginde
onlisans egitim diizeyindeki bireylerin tutum, algilanan davranigsal kontrol, altruizm ve
sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalarinin diger egitim
diizeyindeki bireylere gore yiiksek olmasi da dikkat g¢ekici bir baska sonug¢ olarak
goriilmektedir. Bireylerin mesleklerine gore degiskenlerin farklilasma durumlar
incelendiginde ise 6znel norm, niyet ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi
degiskenlerinin meslek durumuna gore degerlendirildiginde anlamli bir farkliligin oldugu

gorilmektedir.

Ote yandan ¢aligmada degiskenlerin bilgi edinme kaynaklarina gore farklilasma
durumlart da aragtirllmistir. Degiskenlerin bilgi kaynaklarina gore farklilasma durumlarini
incelemek amaciyla bireylerin en ¢ok bilgi edindiklerini belirttikleri kaynaktan en az bilgi
edindiklerini belirttikleri kaynaga dogru bir siralama yapilmistir. Oncelikle bireylerin en
cok bilgi edindiklerini belirttigi televizyondan bilgi edinip edinmediklerine gére anlamli
farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Yapilan analizin sonuglarina goére sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi bireylerin televizyondan bilgi edinme
durumlarina gore farklilik gostermektedir. Ayrica televizyondan bilgi edindigini belirten
bireylerin tutum disindaki tim degiskenlerin ortalamalar1 televizyondan bilgi edinmedigini
belirten bireylere gore yliksek olmaktadir. Bu sonugtan hareketle kan bagisi konusunda
televizyonun, bireyler i¢in 6nemli bir bilgi ve iletisim kaynagi oldugu sonucuna ulagsmak
miimkiindiir. Dolayisiyla televizyon araciligi ile yapilacak daha etkili iletisim ve buna baglh
olarak dogru hedefe ulasacak dogru mesajin kitleleri konu hakkinda daha dogru ve etkili

yonlendirebilecegini ifade etmek miimkiin olacaktir.

Kampiislerde yiiriitiillen kan bagis1 faaliyetlerinden bilgi edinme duruma gore
farklilagmay1 test etmek i¢in yapilan analiz sonuglarmma gore degiskenlerde anlamli bir
farklilik tespit edilememistir. Ortalamalara bakildiginda ise kampiislerde yapilan

faaliyetlerden bilgi edindigini belirten bireylerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan
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etkinligi disindaki degiskenlerin ortalamalar1 bu kaynaktan bilgi edinmedigini belirten
bireylerin ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla kampiislerde
yiuriitiilen faaliyetlerde kan bagis1 konusunda daha etkili, daha bilgilendirici ve buna bagl
olarak bireylerin dikkatini daha c¢ok c¢ekmeye yonelik c¢aligmalar yapilmasi gerektigi

distiniilmektedir.

Sosyal medyadan bilgi edinme durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigine
yonelik yapilan analiz sonuglarina gore tutum, altruizm ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinligi anlamli farklilik géstermektedir. Bunun yani sira sosyal medyadan bilgi
edindigini belirten bireylerin tim degisken ortalamalar1 sosyal medyadan bilgi
edinmedigini belirten bireylerin ortalamalarina gére daha yiiksek olmaktadir. Bu baglamda
sosyal medya mecralarinin, bireylerin kan bagisina yonelik konularda farklilik ortaya
koyabilmek i¢in onemli bir iletisim araci oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sosyal
medyadan yapilacak dogru ve etkili bir iletisimin bireyleri kan bagisina konusunda olumlu

etkileyebilecegini ifade etmek yanlis olmayacaktir.

Bir diger analiz sonuglarina gdre tutum ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinligi bireylerin saglik kuruluslarindan bilgi edinme durumlarina gore farklilik
gostermektedir. Ayrica yine saglik kuruluslarindan bilgi edindigini belirten bireylerin tiim
degisken ortalamalar1 saglik kuruluslarindan bilgi edinmedigini belirten bireylerin
ortalamalarina gore daha yiiksek olmaktadir. Goriildigii iizere saglik kuruluslarinin, kan
bagis1 konusunda bireylerde farkindalik yaratmak ve onlari bilgilendirebilmek i¢in etkili

bir ortam olabilecegini ifade etmek miimkiindiir.

Ote yandan degiskenlerin kan bagis1 yapan kisilerden bilgi edinme durumuna gére
farklilasmasina yonelik yapilan analiz sonuglarina gore, tutum, 6znel norm, niyet, altruizm
ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi farklilik gostermektedir. Yine bu
cercevede kan bagisi yapan diger bireylerden bilgi edindigini belirten bireylerin tim
degisken ortalamalar1 kan bagisi yapan diger bireylerden bilgi edinmedigini belirten
bireylerin ortalamalarina gore daha yliksek olmaktadir. Dolayisiyla bagis yapan kisilerin
bu konular acisindan diger bireyler {iizerinde etkili olduklarint sdylemek yanlis
olmayacaktir. Bu acidan bakildiginda kan bagislayan bireylerin kan bagisi konusunda
yiiriitiilen faaliyetleri diger bireylere nasil ilettigi konusu potansiyel bagiscilart bagisa

yonlendirme konusunda 6nemli olmaktadir. Yiiriitiilen faaliyetlerin diger bireylere olumlu
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aktarilmasi kan bagis1 konusunda olumlu doniisler alinmasi konusunda 6nemli oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Degigkenlerin poster veya billboardlardan bilgi edinme durumuna gore
farklilagmasia yonelik yapilan analiz sonuglarina gore, algilanan davranigsal kontrol,
niyet ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi anlamli farklilik
gostermektedir. Ayrica poster veya billboardlardan bilgi edindigini belirten bireylerin tim
degisken ortalamalar1 poster veya billboardlardan bilgi edinmedigini belirten bireylerin
ortalamalarina gore daha yiiksek olmaktadir. Bu baglamda poster veya billboardlarin kan
bagislama konusunda kontrol sahibi olma olarak ifade edilebilecek algilanan davranissal
kontrolii, kan bagislama niyetini ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligini
etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Bu g¢erceveden bakildiginda 6zellikle kan bagislama
konusunda yasanan ¢esitli korkularin yenilmesinde bu tiir tanmitim faaliyetlerinin etkili

olabilecegi ifade edilebilmektedir.

Degiskenlerin el brosiirlerinden bilgi edinme durumuna gore farklilasmasina
yonelik yapilan analiz sonuglarina gore ise sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan
etkinligi anlamli bir farklihik gostermektedir. Analizlerden elde edilen bilgilerden
goriildiigli tlizere brosiirlerden bilgi edindigini belirten bireylerin sosyal pazarlama
faaliyetlerinin algilanan etkinligi ortalamalar1 bilgi edinmedigini belirten bireylere gore
daha yiiksek olmaktadir. Degiskenlerin STK’lardan bilgi edinme durumuna gore
farklilagmasina yonelik yapilan analiz sonuglarina gore ise yine sadece sosyal pazarlama

faaliyetlerinin algilanan etkinligi anlamli bir farklilik gostermektedir.

Degiskenlerin kisa mesaj yoluyla bilgi edinme durumuna gore farklilasmasina
yonelik yapilan analiz sonuglarina gore 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol, niyet ve
sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi anlamli farklilhik gdstermektedir. Bu
cergevede kisa mesaj yoluyla bilgi edindigini belirten bireylerin tiim degisken ortalamalar
kisa mesaj yoluyla bilgi edinmedigini belirten bireylerin ortalamalarina gore daha ytiksek
olmaktadir. Bu yonden bakildiginda kisa mesajin tanitim faaliyetleri i¢in etkili bir iletisim
yontemi oldugu soylenebilmektedir. Giiniimiizde bu tiir (kisa mesaj, mail vb.) araglar
orgiitler tarafindan sikca kullanilmakta olup bireyleri rahatsiz etme noktasina gelmistir.
Bununla beraber bu araglarin sik ve rahatsiz edecek sekilde kullanilmasi yerine dogru

yerde dogru sekilde kullanilmasinin etkili sonuglar ortaya ¢ikarabilecegi diistintilmektedir.
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Degiskenlerin gazete yoluyla bilgi edinme durumuna gore farklilasmasina yonelik
yapilan analiz sonuclarina gore, tutum, 6znel norm ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin
algilanan etkinligi anlamli farklilhik gostermektedir. Radyo yolu ile kan bagist
faaliyetlerinden bilgi edinme duruma gore farklilagmay:r test etmek icin yapilan analiz
sonuglaria gore ise degiskenlerde anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Ayrica gazete
ve radyo yoluyla bilgi edindigini belirten bireylerin tiim degisken ortalamalar1 gazete ve
radyo yoluyla bilgi edinmedigini belirten bireylerin ortalamalarina gore daha yiiksek

olmaktadir.

Bu analizlerin yani sira degiskenlerin sosyal medya mecralarinda takip durumuna
gore farklilasma durumunu ortaya koymak amaciyla analizler yapilmistir. Degiskenlerin
sosyal medya mecralarinda takip durumuna gore farklilasma durumlarini incelemek
amaciyla Facebook, Instagram, Twitter mecralar1 ele alinmistir. Degiskenlerin Facebook
takip durumuna gore farklilasmasina yonelik yapilan analiz sonuglarina gore, 6znel norm,
niyet, altruizm ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi anlamli farklilik
gostermektedir. Degigkenlerin Instagram takip durumuna gore farklilasmasina yonelik
yapilan analiz sonuclarina gore ise yine 6znel norm, niyet, altruizm ve sosyal pazarlama
faaliyetlerinin algilanan etkinligi anlaml farklilik gostermektedir. Degiskenlerin Twitter
takip durumuna gore farklilasmasina yonelik yapilan analiz sonuglarina gére, 6znel norm

ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi farklilik géstermektedir.

Sosyal medya takip durumlarina gore degiskenlerin anlamli farklilik gosterip
gostermedigine yonelik yapilan analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda analizler
dahilindeki ti¢ farkli sosyal medya mecrasinin da (Facebook, Instagram ve Twitter)
ozellikle sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi degiskeni 6zelinde farklilik
yarattigl goriilmektedir. Ayrica Facebook ve Instagram mecralarini takip eden bireylerin
tiim degisken ortalamalarinin takip etmeyenlerin ortalamalarina gore daha yiiksek oldugu
da tespit edilmistir. Bu baglamda sosyal medya mecralarin ylriitilen faaliyetler
kapsaminda etkili kullanilmasinin 6nemli oldugunu gostermesinin yani sira sadece bu
mecralara 6zel ¢alismalar yapilmasinin da ne kadar etkili sonuglar ortaya ¢ikarabilecegini
gdstermesi acisindan bu sonuglarin énemli oldugu diisiiniilmektedir. Ote yandan dikkat
cekici calismalar yaparak s6z konusu mecralarda daha ¢ok takipg¢i elde ederek daha ¢ok
etkilesim saglamanin da potansiyel bagis¢ilart yonlendirme agisindan 6nemli oldugu

diistiniilmektedir.
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Yapilan ¢alisma; ortaya koydugu teorik ve uygulamaya iliskin sonuglarla beraber
kisitlamalara da sahiptir. Oncelikle, bu ¢alisma Canakkale ilinde uygulanmistir. Ayni
calismanin farkli sehirlerde ve lilkelerde uygulanmasi durumunda farkli sonuclar ortaya
cikabilecegi diisliniilmektedir. Bunun yani sira calismada olusturulan model Planh
Davranis Teorisi ¢ergevesindeki degiskenler olan: Tutum, 06znel norm, algilanan
davranigsal kontrol, niyet ve modele literatiirdeki ¢alismalardan yararlanilarak eklenen
altruizm aracilifiyla ortaya konmustur. Elde edilen sonuglarin genellestirilebilmesini
saglamak i¢in farkli degiskenler ile sosyal pazarlama ve goniilliiliik davraniglarii konu

alan ¢ok sayida ve farkli iilkelerde arastirma yapilmasina ihtiyag vardir.

Calismayla 1ilgili bir diger kisit ise sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan
etkinliginin sadece tutundurma faaliyetleri boyutuyla ele alimmasidir. Gelecekteki
arastirmalarda pazarlamanin diger fonksiyonlari da ele alinarak ¢aligmalar ortaya konabilir.
Bunun yani sira calismada goniilliiliik davranisi planli davranis teorisi temelinde ele
alimmaktadir. Bireylerin davranislarini etkileyen bircok degisken oldugu gz Oniine alinirsa

farkli teoriler temelinde ¢aligmalarin yapilmasinin faydali olacagi diigiiniilmektedir.

Ayrica yapilan calismada katilimcilara kan bagisi odakli sorular sorulmaktadir.
Gelecekte yapilacak arastirmalarda organ bagisi, ¢evrecilik, obezite, kalp hastaliklar1 gibi

diger toplumsal konular arastirilabilir.

Pazarlama faaliyetlerinin sadece kar amaci ile degil bunun yam sira sosyal fayda
saglama amaciyla da uygulanabilecegi konular da bulunmaktadir. Bunlara saglik, egitim,
cevrecilik gibi konular 6rnek gosterilebilir. Sosyal pazarlama faaliyetlerinde de ayni ticari
pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi uygulayicilarin izlemesi gereken adimlar
bulunmaktadir. Sosyal pazarlama faaliyetleri uygulamacilarinin izlemesi gereken adimlar;
pazar arastirmasi, hedef kitle belirleme, boliimlendirme, biitge ve plan olusturma asamalar1

olarak ifade edilebilmektedir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin istenilen sonuglara ulasmasi, yani toplumsal refahi
arttirma yoniinde davranis degisikligi yaratmasi i¢in; ¢alismada daha once de bahsedildigi
gibi istenilen hedef kitleye mesajlarin dogru sekilde ulastirilmasi ile miimkiindiir. Burada
uygulayicilara diisen gorev hedef kitleyi olabilecek en dogru sekilde belirleyip istenilen
mesajl en genis ¢ergevede bu hedef kitleye ulastirmaktir. Aksi takdirde ortaya konan
faaliyetlerin verimsiz olmasi dahasi ortaya konan g¢abalarin bosa gitmesi gibi durumlar

ortaya ¢ikabilecektir.
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Bu c¢alismanin gelecekte yapilan akademik c¢aligmalar ve bunun yani sira
yiiriitiilecek kan bagisi faaliyetlerine ¢esitli yonlerden katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Oncelikle yapilan bu galisma kan bagist gibi halk saghig1 agisindan biiyiik dnem tasiyan bir
konuyu yiiriitiilen faaliyetlerin sonuclart agisindan ele almaktadir. Elde edilen bu
sonuclarin Orgiitlerin gelecekteki faaliyetlerini yonlendirebilmesi muhtemeldir. Sonug
olarak diizenlenen faaliyetlerin bireyleri etkiledigi goriilmekte ve bu sonucun kan bagis
faaliyetleri yiiriiten orgiitler i¢in dnemli oldugu diisiiniilmektedir. Diger ag¢idan bu ¢alisma
kan bagis1 konusunda yiiriitiilen faaliyetlerin etkinliginin kan bagisi niyetini etkileme
konusunda niceliksel bir sonu¢ sunmaktadir. Bu calismadaki yontem ve sonuglarin
gelecekteki faaliyetler icin on bilgi olma konusunda yararli olacagi diisiiniilmektedir.
Bunun yani sira c¢alismadaki analizlerden elde edilen sonuglarin gelecekteki kan bagist
konusundaki tanitim faaliyetlerinin planlanmasi konusunda da katki saglayacagi

distiniilmektedir.
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EKLER

EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Degerli Katilimet:

Bu anket; sosyal pazarlama faaliyetleri ile goniilliiliik arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla hazirlanmistir. Bu
arastirma, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Doktora programi
cercevesinde Yrd. Dog. Dr. Ismail ELAGOZ damgmanliginda yiiriitiilmekte olan “Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin
Goniilliilik Davramslarma Etkisi: Tiirk Kizilay1 ve Kan Bagist Uzerine Bir Arastirma” adli doktora tezi igin
uygulanmaktadir. Elde edilen sonuglar sadece bilimsel ¢alismalarda kullanilacak olup kisisel bilgilere kesinlikle yer

verilmeyecektir.

Calismamiza yapacaginiz katkidan dolay1 ve zamaninizi ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Ars. Gor. Mustafa KAPLAN
Biga Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu
mustafakaplan@comu.edu.tr

Yrd. Dog. Dr. Ismail ELAGOZ

Biga I.I.B.F

ismailelagoz@comu.edu.tr

Daha Once hi¢ kan bagisinda bulundunuz mu?

Evet

Havyir

Liitfen kan bags ile ilgili olarak asagida verilen ifadelere ne 6lciide katildiginizi belirtiniz.

1 = Kesinlikle katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4 = Katiliyorum 5 = Kesinlikle katiliyorum

1 |Kan bagisinda bulunmanin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum. 1 12(3(4]5
2 | Kan bagisinda bulunmanin faydali oldugunu diistiniiyorum. 1 12(3(4]5
3 | Kan bagisinda bulunmanin degerli bir sey oldugunu diisiiniiyorum. 1 12(3(4]5
4 | Kan bagisinda bulunmanin dogru bir sey oldugunu diigiiniiyorum. 1 {23415
5 | Kan bagisinda bulunmanin rahatlatic1 oldugunu diisiinityorum. 1 {23415
6 | Kan bagisinda bulunmanin mutluluk verici oldugunu diistiniiyorum. 1 12(3(4]5
1 | Hayatimdaki 6nemli insanlarin bir¢ogu kan bagisinda bulunmamu tavsiye eder. 1 12(3[4]5
2 | Ailem kan bagisinda bulunmam gerektigini diisiiniir. 1 12(3(4]5

Hayatimdaki en 6nemli kisiler kan bagis1 yapmam gerektigini diisiiniirler. 1 12(3(4]5
1 | Sagligim kan bagisinda bulunabilmek icin elverislidir. 1 12(3(4]5
2 | Kan bagisinda bulunmak benim i¢in kolaydir. 1 12(3(4]5
3 | Saghigim elverdigi siirece kan bagisinda bulunurum. 1 12(13(4]5
4 | Kan bagis1 i¢in yapilacak miidahalelere dayanabilirim. 1 12(13(4]5
5 | Eger istersem kan bagist yapabilecegim konusunda kendime glivenirim. 1 {23415
1 | Oniimiizdeki 6 ay iginde kan bagisinda bulunmay1 diisiiniiyorum. 1 12(13(4]5
2 | Oniimiizdeki 6 ay iginde biiyiik olasilikla kan bagisinda bulunacagim. 1 12(13(4]5
3 | Oniimiizdeki 6 ay icinde kan bagisinda bulunacagim. 1 121(13(4]5
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Asagidaki ifadelere ne olciide katildigimizi belirtiniz

1 = Kesinlikle katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4 = Katiliyorum 5 = Kesinlikle katiliyorum

1 | Toplumun iyiligi i¢in ¢caligmalar yapmaya ¢abalarim. 1 12(13(4]5
2 | Bagkalaria yardim etmekle ¢ok ilgili degilim. 1 12(13(4]5
3 | Bagkalarina yardim etmek benim i¢in énemlidir. 1 12(3(4]5
4 | Kendi iyiligim yerine bagkalarimin iyiligi i¢in ¢caligmayi tercih ederim. 1 12(13(4]5
5 | ihtiyag sahiplerine yardim etmenin énemli oldugunu diisiiniiriim. 1 12(13(4]5

Tiirk Kizilayr’nin kan bagisi faaliyetlerine iliskin olarak asagida verilen ifadelere ne dlgiide katildigimizi belirtiniz.

1 = Kesinlikle katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Ne katiliyorum ne katilmiyorum 4 = Katiliyorum 5 = Kesinlikle katiliyorum

Tiirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlari ilgimi ¢eker.

2

3

4

Tiirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlar1 kafa karistiricidir.

Tirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlari ikna edicidir.

Tirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlari bana 6nemli bir mesaj verir.

Tiirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlar1 kan bagislamam i¢in iyi bir neden verir.

Tiirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlari bana hitap eder.

Tirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlarindan hoslanmam.

Tiirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlari nasil kan bagisi yapabilecegim konusunda beni bilgilendirir.

N=RE--NEN RE- SRV NIF- RS RN S RN

Tiirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlarindan yeni bir seyler 6grenirim.

[
(=]

Tiirk Kizilay1’nin kan bagisina yonelik tanitimlarim genel olarak severim.

—_— = = = = = = | = | = =

NN NN NN

W [W|W|W|[W|W|W|Ww

R N N e

(R, RRV. RV, RV, IRV, RV, RV, NNV, N RV,

Tiirk Kizilay1’nin Facebook sayfasini takip ediyorum. L[] Evet

Tiirk Kizilay1’nin Twitter hesabini takip ediyorum. Il Evet

Tiirk Kizilay1’nin Instagram hesabini takip ediyorum. Il Evet

Tiirk Kizilay1’nin web sitesini diizenli takip ediyorum. Il Evet

Yukaridakiler disinda Tiirk Kizilay1’ni takip ettiginiz bir sosyal medya
mecras1 var mi? (Varsa yandaki bosluga yaziniz yoksa bos birakiniz)

Asagida verilen hangi bilgi kaynaklarindan son 6 ay icinde kan bagisi

konusunda haber veya bilgi edindiginizi belirtiniz. Evet

Hayr

Televizyon

Sosyal Medya (internet)

Sms (kisa mesaj) ile bilgilendirme

Radyo

Gazete

Saglik kurumlari

Sivil toplum kuruluslari

El brosiirii

Poster veya billboardlar

Okul kampiislerindeki kampanyalar

Bagis yapan kisiler
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