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Amag - Bu ¢alismanin temel amaci; tutum, algilanan davranigsal kontrol, 6znel norm, altruizm ile
goniilliilitk arasindaki iligkileri ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin bu
degiskenler tizerindeki etkilerini belirlemeye galismaktir.

Yontem — Arastirmamn verileri yapilandirilmis anket formu vasitasiyla toplamda 399 kisiden yiiz
ylize toplanmustir. Anketler kan bagisi yapmaya uygun kisilere uygulanmustir. Elde edilen bu
verilerin SPSS 20 ve Lisrel 8.80 paket programlari ile analizleri gergeklestirilmis ve raporlanmustir.

Bulgular - Yapilan analizler sonucunda; sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin
tutum, algilanan davranigsal kontrol, 6znel norm ve altruizm iizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Ayrica sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin goniilliiliik niyeti
tizerinde de anlamli bir etkisinin oldugu bulgusuna da ulagilmistir. Bunlarin yanu sira 6znel norm
ve algilanan davramgsal kontroliin goniilliik niyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Tartisma — Kan bagis1 gibi toplumsal acidan son derece 6nemli ve siireklilik arz eden bir konudaki
faaliyetlerin bireylere etki etmesi son derece énemli olmaktadir. Kan bagis1 konusunda yapilan
faaliyetler, kan bagisina ihtiyaci olan bireyleri ve kan bagis1 konusunda goniillii bireyleri ortak
noktada bulusturmaktadir. Dolayisiyla yapilan faaliyetlerin toplumsal bir fayda sagladig:
goriilmektedir.
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Purpose — 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.

Design/methodology/approach — Data of this study were collected face to face from 399 people via
structured questionnaires. The questionnaires were administrated to people who have eligible to
blood donate. The obtained data were analyzed and reported by SPSS 20 and LISREL 8.80 package
programs.

Findings — 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.

Discussion — Impact to individuals and activities in socially very important issues, sustainable
development, such as blood donation is extremely important. The actions taken regarding blood
donation, meet a common point volunteers and who need blood donation. Therefore, it seems that
the activities provided have a social benefit.
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GIRiS

Orgiitler, iiriinlerini satarak kar saglayip biiyiime ve yine bu dongii icinde daha fazla kar elde etme
hedeflerinin yam1 sira kagimilmaz olarak toplumsal sorunlara da gesitli ¢Oziimler ortaya koymak
durumundadir. Orgiitlerin bu ¢éziimlerin uygulanmasina yénelik destek olma islevleri ile sosyal pazarlama
kavrami 6n plana cikmaktadir. Wiebe 1952 yilinda “Neden sabun sattigimiz gibi kardesligi de
satmiyorsunuz?” sorusu ile toplumsal sorunlari ¢oziimii igin ticari pazarlama yéntemlerinin kullanabilecegi
fikrini ortaya atmustir. flk olarak bu fikirden yola gikarak sosyal pazarlama Kotler ve Zaltman tarafindan
ortaya konmus ve tanimlanmustir. Kotler ve Zaltman sosyal pazarlamayi; sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini
etkilemek amaciyla iletigim, fiyatlama, iiriin planlamasi, dagitim ve pazarlama arastirmalarinin tasarlanmasi,
uygulanmas: ve kontroliidiir seklinde tanimlamaktadir (Kotler ve Zalman, 1971: 5). Bu acidan bakildiginda

sosyal pazarlama, sosyal konulardaki toplumsal problemlerin (organ bagisi, kan bagisi, sigara tiiketimi, saglik
sorunlar1 vb.) ¢6ziimii amaciyla pazarlama araglarinin kullanilmasi olarak da goriilebilmektedir.

Pazarlamanin sosyal yoniiniin 6n plana ¢iktigi bu noktada; tek kaynag: insan olan, alternatifi bulunmayan
biyolojik bir madde olarak kabul edilen kan ve bunun yaru sira siirekli ve araliksiz olarak ihtiya¢ duyulan kan
bagis1 konusu da iistiinde durulmasi gereken énemli bir konu olmaktadir. Dahasi kan bagisi yapmaya uygun
kisilerin kan bagislama oraninin diisiik kalmas: konuyu daha da énemli hale getirmektedir (France vd., 2007:
1006).

Tiirk Kizilay1'nun verilerine gore Tiirkiye’de her dort saniyede bir iinite kana ihtiya¢ duyulmaktadir, yani siz
bu climleyi okurken yaklasik bir {initelik kan ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Yine Tiirk Kizilay1'nin verilerine
gore her bir kan bags1 ii¢ kisinin hayatini kurtarmaktadir. Bu agidan bakildiginda kan bagist hem Tiirkiye’'de
hem de diinyada siirekli ihtiya¢ nedeniyle énemini devamli olarak koruyan toplumsal konulardan birisi
olmaktadir. Bu gercevede 6zellikle Tiirk Kizilay1'min yiiriittiigi bilinglendirme kampanyalari, kamu spotlari,
bagis toplama kampanyalari gibi faaliyetler ve bunun yan sira diger kuruluslarin yiiriittiigii organizasyonlar
olsa da gelismis iilkelerde goniillii kan bagislarinin niifusa orani %5’e ulasirken bu oranin Tiirkiye’de %3,6
civarinda olmaktadir. Kan bagisi: konsuundaki bu yetersizlik de 6nemli bir sorun olusturmaktadir. Kan bagisi
konusundaki siirekli ihtiyag¢ haline bagis konusundaki yetersizlik de eklenince konu daha da 6nemli hale
gelmektedir.

Bu calismanin amaci da bu baglamda sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin kan bagis
goniilliiliigi ile iliskisini arastirmaktir. Yapilan calismada Planli Davranis Teorisi (PDT) ¢ergevesinde sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi, tutum, algilanan davrarnigsal kontrol, 6znel norm, altruizm ve
bireylerin goniilliiliik niyeti arasindaki iliski incelenmektedir. Bu amagla PDT temelinde bir arastirma modeli
olusturulmustur. Bu model, yapilandirilmis anket yoluyla elde edilen verilerle test edilmektedir. Yapilan bu
calismada ayrica gelecekte yapilacak olan benzer faaliyetlere katki saglanmasi hedeflenmektedir.

1. LITERATUR INCELEMESI

Pazarlama kavrami toplumsal ihtiyaclar ile o toplumunun bu ihtiyaclarina verdigi ya da verecegi tepkiler
arasinda bir koprii gorevi gormektedir. Bu agidan pazarlama, isletmelerin toplum ile arasindaki bag: kuran
ve iki tarafa da fayda saglayacak bir iligkinin temelini olusturan fonksiyondur (Tek ve Ozgiil, 2013: 1). Bu
baglamda pazarlama anlayisinin ge¢misten giliniimiize farkli donemlerden gectigini sdylemek miimkiindiir.
Uretim anlayisindan baslayarak satis anlayis: ve pazarlama anlayisina ulasan bu siireg, isletmelerin topluma
karst sorumluluklarinin 6n plana c¢ikmasiyla beraber toplumsal pazarlama anlayisina dogru gelisim
gostermistir (Mucuk, 2014: 7). Amerikan Pazarlamacilar Dernegi de (AMA) gelisen bu siire¢ dogrultusunda
2017 yilinda pazarlamayz; bireysel tiiketiciler, kurumsal miisteriler, is ortaklar1 ve genel olarak topluma deger
yaratan, iletisim kuran, ulastiran kurumlar kiimesi ve siirecler olarak tanimlamaktadir (AMA, 2017). Bu
tanimla beraber pazarlamanin anlam ve igeriginin, isletmenin hedefleri ve toplumla iligkisi kurularak da
incelenmesi miimkiindiir. Isletmelerin temel amaci kar elde etmek ve dolayisiyla faaliyetlerinin siirekliligini
saglamaktir. Isletmelerin bu temel amaglarma ulagirken 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 anlayisi igerisinde yerine getirmesi gereken bir sorumluluktur. Ote yandan sosyal fayda ise
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isletmenin faaliyet alamini kapsamasa bile kar amact giitmeden bu konuda deger yaratmaya calisti1
faaliyetlerdir (Tek ve Ozgiﬂ, 2013: 3-4).

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, tiiketicileri daha ciddi sekilde yanina ¢ekme ve onlar1 kazanma
zorunlulugunda kalmaktadir. Isletmeler kendi refahlar1 yaminda tiiketicilerin ve genel olarak toplumun
refahin1 da diisiinmek ve bunlara hizmet etme amacini benimseme durumunda kalmistir. Isletmeleri bu
sekilde bir amaci benimsemeye iten sartlarin baginda daha 6nce de séylendigi gibi toplumu daha ciddi sekilde
yanina ¢ekme ihtiyacinin ortaya ¢ikmasidir (Torlak, 2007: 66).

Sosyal pazarlama faaliyetleri, daha genis 6l¢ekli olan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir parcasi olarak kabul
edilebilmektedir. Bu agidan sosyal pazarlama faaliyetlerinin en ayirt edici yonii; sosyal agidan faydah
davraruslarin tesvik edilmesi ve bu konulara odaklanmasidir (Bloom vd., 1995: 10). Kavramsal olarak sosyal
pazarlama ilkin Kotler ve Zaltman (1971) tarafindan “Sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek amaciyla
iletisim, fiyatlama, iiriin planlamasi, dagitim ve pazarlama arastirmalarinin tasarlanmasi, uygulanmas: ve
kontroliidiir.” seklinde tanimlanmaktadir (Kotler ve Zalman, 1971: 5).

Sosyal pazarlama kavrammin gecmisi ¢ok eski olmamakla beraber bu kavramin kokenleri, Wiebe,
Mendelsohn, Lazarsfeld, Merton, Hyman ve Sheatsley’in 1940 ve 1950’li yillarda sosyal psikoloji, kitlesel
iletisim, reklam ve halkla iligkiler gercevesinde yaptiklari ¢alismalara dayanmaktadir. Ancak yapilan bu
calismalar1 yapan bilim adamlarindan higbirisi pazarlama kokeninden gelmemekteydi (Rothschild, 1997: 308).
Pazarlama kokenli bilim adamlari ¢ergevesinde sosyal pazarlama kavramai ilk defa Kotler ve Zaltman (1971)
tarafindan ortaya konmustur. Bu sekilde “Sosyal Pazarlama” ilk defa net olarak kavramsallasmaktadir.
Pazarlamanin toplumsal sorunlar tizerindeki etkileri {izerine yapilan tartismalar 1960’larin sonundan itibaren
ciddi sekilde tartisilmaya baglanmigstir. Bununla beraber 70’li yillarda pazarlama dergilerinde konuyla ilgili
yapilan calismalar ivme kazanmistir. Konuyla ilgili ortaya atilan fikirler pazarlamanin toplumsal ihtiyaglar
karsilayacak sekilde nasil genisleme gerektigi cercevesinde olusmustur (Ling vd.,1992: 343).

Calismanin teorik altyapisini olusturmasi itibariyle bireylerin bir davranisini nasil gerceklestirdigini anlamaya
calisan PDT’yi agiklamaya calismak da ¢alismanin amaci ve konusunu ortaya koyma agisindan faydali
olacaktir. PDT, gerek¢elendirilmis eylem bir uzantisi olarak ifade edilmektedir (Ajzen, 1991: 181). PDT, belirli
bir cercevede gerceklesen insan davranislarini agiklamak ve tahmin etmek amaciyla gelistirilmis bir teoridir.
Psikoloji alaninda gelistirilmis bir teori olmasinin yani sira, PDT bir¢ok farkl: disiplin alanindaki davramislari
aciklamak icin kullanilmistir (Oztiirk vd., 2015: 145).

1.1. Tutum

Psikoloji literatiiriinde davranus ile ilgili bir¢ok ¢alismada incelenmis olan “tutum” kavrami, Baron ve Byrne
(1977) tarafindan, oldukg¢a organize olmus, diger insanlari, gruplary, fikirleri, {ilkenin diger yorelerini ya da
nesneleri konu edinen uzun siireli duygu, inang ve davraris egilimleri olarak tanimlanmaktadir (Ciiceloglu,
2007: 521). Pazarlama agisindan ise tutum; bir iiriinii degerlendiren kisinin o iriine iligskin gelistirdigi olumlu
veya olumsuz egilimdir. Pazarlama literatiiriinde tutum genel olarak ii¢ boyutuyla ele alinan bir olgu olarak
goriilmektedir. Bu boyutlar biligsel, duygusal ve davranissal boyut olarak ifade edilmektedir. Bir bireyin kisi,
nesne ya da markaya karsi tutumundan bahsedilirken, aslinda bireyin s6z konusu nesne veya kisiye kars:
icinde olusturmus oldugu degerlendirme egiliminin bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenlerinden
bahsedilmektedir (Islamoglu ve Altunigik, 2013: 134). Bireylerin bir konuyla ilgili tutumlarinin o konuyla ilgili
davrarus1 gostermelerindeki niyete etkisi bir¢ok ¢alismanin konusu olmaktadir. Kan bagisina yonelik olarak
literatiirde yapilan bir¢ok calismada 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).

1.2. Oznel Norm

Oznel norm Ajzen (1991: 188) tarafindan bireyin davramsi gerceklestirmesi ya da gerceklestirmemesi
durumunda karsilasacagi sosyal baski olarak tanimlamaktadir. Diger bir deyisle davranis: gosterecek olan kisi
icin onemli olan kisilerin, kurum veya kuruluslarin ifade edilen davrams: gergeklestirme ya da
gerceklestirmeme konusunda beklentilerdir. Bunlarin yani sira 6znel normlar bireylerin kendilerine ait 6zel
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inang, yargl, deger gibi 6zgiir iradeyi ortaya koyan se¢im haklarindan olusmalarinin yani sira bireyin iginde
yasadigl toplumun gelenek, sosyal adetleri, baski ve kurallar1 cercevesinde olusmus degerler olarak
tanimlanmaktadir (Oztiirk vd., 2015: 146). PDT cercevesinde, 6znel normlar, normatif inanglar ve bireyin bu
normlara uyma motivasyonlarina gore olustugu belirtilmektedir. Buradan hareketle 6znel norm, tutumlarda
oldugu gibi, inanglarin bir fonksiyonu olmaktadir. Fakat burada bahsi gecen inanglar davranissal inanglardan
farklilasmakta ve diger bireylerin veya topluluklarin o bireyin herhangi bir davranisi ortaya koymasini
bekleyip beklemedigi konusunda kisinin sahip oldugu inanglar1 ifade etmektedir (Ajzen, 1991).

1.3. Algilanan Davranigsal Kontrol

PDT modeline daha sonradan eklenen algilanan davranissal kontrol, bireyin herhangi bir davranisi
uygulamasinin kendi kontroliinde olup olmadig: yoniinde yetenekleri ve firsatlariyla ilgili algilamalaridir.
Algilanan davranigsal kontrol, davranisi 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 tizerinde algilanan
kontrolii o kadar biiyiik olmaktadir (Kocagoz, 2010: 29). Genel bir kabul olarak; bir davranisi: yapmaya yonelik
olarak bireyin ne kadar olumlu tutum, 6znel norm ve gliclii bir davranissal kontrolii varsa, s6z konusu
davranug! yerine getirme niyeti de o kadar yiiksek olmaktadir. Bunun yani sira bireyin davrarus 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 davramgsin istege bagl olarak tam kontrol altinda olmadigi durumlarda
ozellikle gegerli oldugu ifade edilmektedir (Armitage ve Conner, 2001; Madden vd., 1992).

1.4. Niyet

PDT temelinde bireylerin davranislarini agiklamaya yoneliktir. Dolayisiyla niyet, davranis: agiklamada hem
gerekcelendirilmis eylem teorisinde hem de PDT’de davramgin agiklanmasinda aracilik rolii olan bir
degiskendir (Ajzen, 1991). Bahsi gecen teorilerde niyet, davranisin en yakin tahmincisi olarak belirtilmekte ve
bu degisken diger degiskenlerle davrarus arasinda bir bag kurmaktadir. Niyet, kisilerin bir davranig
gerceklestirme ya da gerceklestirmeme dogrultusundaki egilimleri olarak belirtilmektedir. Ajzen (1991) ise
niyeti, bireyin bir davranis: gerceklestirmek icin ortaya koydugu arzu seviyesi ve ortaya koymay1 planladig:
cabanmn yogunlugu olarak tanimlamaktadir. Niyet, gerek¢elendirilmig eylem teorisinde tutum ve 6znel norm
ile davranis arasinda bir aract degisken olurken, PDT’de tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol
ile davrarus arasindaki araci degisken olmaktadir (Kocagoz, 2010: 33). Konuyla ilgili olarak bireyin bir
davranisi gergeklestirmesinden 6nce o davranisa yonelik niyetinin olustugu ve niyet ile davranis arasinda
gliclii bir bag bulundugu belirtilmektedir. Kan bagisina yonelik olarak literatiirde yapilan bir¢ok ¢alismada
da buna benzer sonuglarin 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).

1.5. Altruizm

Sosyal iligkilerde karsimiza ¢ikan ve bireyler arasi iligkilerin dogru bir sekilde siirdiiriilmesini kolaylastiran
en Onemli faktorlerden biri altruizmdir. Sosyal psikoloji alanindaki arastirmalarina bu agidan konu olan
altruizm, bireylerin hi¢bir ¢ikar beklentisi olmadan, sadece diger insanlarin faydalar: icin yaptiklar: biitiin
davraruslar seklinde tanimlanabilmektedir (Tekes ve Hasta, 2015: 57). Altruizm ve kan bagis1 arasindaki iliski
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).

2. YONTEM
2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmada kullanilan model, sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin tutum, algilanan
davranigsal kontrol, 6znel norm, altruizm ve niyeti etkiledigini ileri siirmektedir. Bunun yam sira tutum,
algilanan davranigsal kontol, 6znel norm ve altruizm degiskenlerinin de niyet {izerinde etkisi oldugunu ileri
siirmektedir. Ote yandan bu béliimde arastirma modelinde yer alan degiskenler arasi iliskilere yer verilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Kan bagisinin siirekli ve araliksiz olarak ihtiya¢ duyulan bir gereksinim olmasi, onu iistiinde 6nemle
durulmasi gereken bir konu haline getirmektedir. Kan bagisi yapmaya uygun kisilerin kan bagislama oraninin
diisiik kalmasi, dahasi; bir kere kan bagis1 yapan bireylerin bir daha kan bagis1 yapmamas: gibi durumlar kan
bagist konusunun bireylerin nezdinde devamli canli halde tutulmas: 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 doniistiirmektir. Bu baglamda, kabul siirecini, kan bagis1 davranisini 6grenme-hissetme gercevesinde
aciklamaya calisan farkli modeller tanimlanmistir (Kotler ve Andreasen, 1991). Bu sebeple, kan bagisi
konusundaki tutumun bilissel ve duygusal faktorleri, bazi bireylerin kan bagisi konusundaki olumlu
egilimlerini acitklama konusunda belirleyici olmaktadir (Giles ve Cairns, 1995). Bireylerin kan bagisi
konusundaki bilgisi artttkca kan bagislama egilimleri arttigindan dolay1 bilgi kan bagisi davranisim
benimseme siirecinin baslangi¢ noktasi haline gelmektedir (Pagliariccio vd., 2003; Belda Suarez vd., 2004;
Zaller vd., 2005). Bireylerin kan bagisi yapmamalarin baslica sebeplerinden biri bagis konusundaki bilgi
eksikligidir ve bu eksikligin bireyleri kan bagislama konusunda isteksizlige gotiiren bir degisken oldugu
diisiiniilmektedir (Ownby vd., 1999; Pagliariccio vd., 2003).

Bireyler bir konuyla ilgili davrams karar1 verirken biligsel islevlerini kullanarak siireci baslattiklarindan ve
kararlar1 temelde rasyonel oldugu i¢in konuyla ilgili ayrintili bilgi istemektedirler. Dolayisiyla bu durumlarda
konuyla ilgili iletilen mesajlarin bilgilendirici icerikte olmasi énemli olmaktadir (Petty ve Caciopo, 1986;
Beerli-Palacio ve Martin-Santana, 2009).

Arzulanan sosyal davraniglarin benimsenmesindeki éneminden dolayr kan bagisi motivasyonlar: bir¢ok
arastirmanin konusu olmustur. Son yillarda yapilan pek ¢ok eser altruizmi kan bagisinda bulunmanin baslica
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 bagiscist olmanin
kimligin 6nemli bir parcas: 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 igeren bir siireci icermektedir. Literatiirde yapilan ¢calismalarda, kan bagisi
yapilmasinin 6niinde kan alma siireci korkusunun yani sira birgok 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 bulasmasi), psikolojik (korku), sosyal (ahlaki
sorumluluk) ve zaman (zaman kaybi) olarak simiflandirilabilir (Nonis vd., 1996).

Kan bagis1 egilimini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik yapilan arastirmada bu faktorlerin, kan bagisi
konusundaki sahip olduklar bilgi, kan bagis1 konusundaki korkulari, bagis yapma motivasyonlari, kan bagisi
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ile ilgili ge¢cmis deneyimleri, referans gruplariyla baglantilar1 (aile, arkadaslari, meslektaglar1 vb.) oldugu
belirtilmektedir (Beerli-Palacio ve Martin-Santana, 2009).

Bircok arastirmaci sosyal pazarlamanin bireylerin fikirleri etkilemekle beraber bunun &tesinde tutum ve
davranuglar1 da etkileyebilecegini ifade etmektedir. Kotler ve Roberto (1989) yaptiklar: bir incelemede sosyal
pazarlamay1 sosyal degisim kampanyasiyla belli fikirleri, tutumlari, davramslari degistirmeye yonelik
organize bir ¢aba olarak goriildiigiinii belirtmektedir (Andreasen, 1994: 110). Sosyal pazarlama gercevesinde
davrarus degisikliklerini 6l¢limlemenin igsel tutum ve inanglar1 gézlemlemeye gore daha kolay oldugu da
ifade edilmektedir (Dann, 2010: 150). Toplumsal olaylarda sosyal pazarlama baglaminda iletilen mesajin
degerlendirilmesi agisindan algilanan etkinlik kavraminin 6nemi bir¢ok 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 iligkisi olacagini savunan ampirik ve teorik uygulamalar
yatmaktadir (Dillard ve Peck, 2000). Bu tiir sosyal olaylara yonelik bireylerin tutumlari; reklamlardaki
bilgilendiricilik diizeyi, algilamalari, reklamin inandiriciligs, giivenilirlik 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 {irtinleri kullanimy, alkol kullanimi, uyusturucu
kullanimy, fiziksel aktivite, HIV testi gibi konulardaki reklam faaliyetleri mesajlarinin hedefledigi tutum ve
davraruslari etkiledigi tespit edilmektedir (Alvaro vd., 2013; Davis vd., 2016; Davis vd., 2011; Dillard vd., 2007).
Bireylerin kan bagis1 konusundaki bilinglerini arttirmak dolayisiyla goniilliiliik motivasyonlarini yiikseltmek
ve tiim bunlarin sonucunda da kan bagisini arttirmak igin konuyla ilgili farkindaligin arttirilmas: gerekliligi
literatiirde yapilan galismalarda tistiinde durulan bir diger konudur. Kan bagisiyla ilgili biling ve farkindaligin
artmast icin etkili yontemler olarak konuyla ilgili egitim programlarmin diizenlenmesi ve sivil toplum
kuruluslarinin kitle iletisim araglarini etkin sekilde kullanmasi gerektigi belirtilmektedir (Echevarria ve
Garcia, 2014: 468).

Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler ileri siirtilmiistiir:

Hi: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile kan bagisina yonelik tutum arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hoz: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile 6znel norm arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir
iligki vardir.

Hs: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile algilanan davranigsal kontrol arasinda anlamh ve
pozitif yonlii bir iliski vardir.

Ha: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile altruizm arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki
vardir.

Hs: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve pozitif
yonlii bir iliski vardir.

Psikoloji literatiiriindeki kan bagsi ile ilgili calismalar gozden gecirildiginde davranissal niyetin davranisin
gliglii bir belirleyicisi oldugu ortaya konmaktadir (Ferguson, 1996). Bunlarin yani, sira literatiir
incelendiginde; kan toplayan kuruluslarin karsilastiklar: sorunlardan birisinin goniillii adaylarinin kan bagisi
sirasinda cesitli hastaliklarin bulasmasi ile ilgili korkularidir. Adam ve Soutar'in (1999) buna yo6nelik olarak
yaptig1 calismada algilanan riskin tutumu negatif yonlii etkiledigi tespit edilmektedir. Bunun yamni sira
tutumun da kan bagislama istegi ile arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu ifade edilmektedir.

Argan'mn (2016) kan bagisini etkileyen faktorleri planli davranis baglaminda arastirdigi calismada kan
bagisina yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davramgsal kontroliin kan bagislama niyeti {izerinde
etkisinin oldugu sonucuna ulagildig: belirtilmektedir. Kan bagislama niyeti ile de davrams arasinda dogrudan
ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu tespit edilmektedir.

Kan bagisina yonelik PDT cercevesinde yapilan bir diger ¢alismada, Faqah ve digerleri (2015) tip dgrencileri
tizerinde yaptiklar: uygulamada algilanan davranissal kontrol ve tutumun kan bagislama niyetini etkileyen
giiclii onciiller oldugu sonucuna varmaktadir.
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Bagot ve digerlerinin (2015) genisletilmis PDT ¢ercevesinde tutum, 6znel norm, 6z yeterlilik, ahlaki norm,
beklenen pismanlik, kimlik, niyet ve davranis degiskenleri temelinde yaptiklari ¢alismada yaptigimiz
calismada da kullandigimiz degiskenler olan tutum ve 6znel normun niyete, niyetinde davranisa etkisine
bakilmaktadir. Yapilan analizler sonucunda tutum ile niyet arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iligki tespit
edilirken, 6znel normun niyet iizerinde anlaml bir etkisi olmadig1 sonucuna varilmaktadir. Ayrica niyetin
davranig iizerinde giiglii bir etkisinin oldugu da tespit edilmektedir.

Mirutse ve digerleri (2014) de kan bagisinin niyetini etkileyen onemli belirleyicilerin tutum, kan bagisi
konusunda bilgi, 6znel norm oldugunu belirtmislerdir. Bunun yamni sira ¢alismada bireylerin kan bagisina
yonelik bilgilerinin arttirilmasinin kan bagis1 goniilliisii olunmasina yonelik olumlu tutumlar: da beraberinde
getirecegi ifade edilmektedir.

Bednall ve digerleri (2013) kan bagisina yonelik niyet ve davranislarin onciillerini belirlemeye yonelik
yaptiklar1 meta analiz arastirmasinda 61 ¢alismanin sonuglarini incelemektedirler. Arastirmada yapilan
analizler sonucunda kan bagis1 onciilleri 6 gruba ayrilmaktadir. Bu gruplar; (1) PDT ve (2) uzantilari, (3)
duygusal beklentiler, (4) dondr deneyimleri, (5) donorlerin ge¢misteki davranislari, (6) demografik 6zellikler
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Holdershaw ve digerleri (2011) kan bagislama niyetini belirleme amaciyla mobil Yeni Zelanda Kan Servisi'nde
ilk olarak PDT cercevesindeki degiskenlerle (tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol) niyet
arasindaki iligki ele alinmaktadir. Sonrasinda ise PDT'nin genisletilmis versiyonundaki degiskenler de (ahlaki
normlar ve ge¢mis davranislar) dahil edilerek iligkilerin analizi yapilmaktadir. Calismada tutum ve algilanan
davrarussal kontrol ile niyet arasinda anlamli bir iliski tespit edildigi ifade edilmektedir.

Merav ve Lena (2010) Israil vatandaslarmin kan bagisi niyetlerine yonelik yaptiklari galismada PDT 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 ¢alismada
tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol onciillerinin kan bagis1 niyeti arasinda anlaml bir iliski
oldugu ifade edilmektedir. Bunun yani sira niyetin gerceklesen davranis ile paralel oldugu da ortaya
konmaktadir.

PDT temelinde konuyla ilgili yapilan bir diger calisma da Masser ve digerleri (2009) tarafindan ortaya
konmaktadir. Calismada PDT faktorleri disinda algilanan pismanlik, ahlaki norm, korku, kisilik gibi
degiskenler de ¢alismaya dahil edilmektedir. 182 bagis¢idan 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 pismanlik ile de niyet arasinda anlaml
bir iligki oldugu belirtilmektedir. Ayrica niyetin de davramsg {izerinde biiylik bir etkisinin oldugu
gozlemlenmektedir.

Kan bagisina yonelik PDT cercevesinde yapilan ¢alismada McMahon ve Byrne (2008) tarafindan ortaya
konmaktadir. Calismada PDT’nin 6nctillerine (tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol) ek olarak
cesitli onctiller (ge¢mis davranislar, ahlaki normlar, kisilik ve algilanan pismanlik) eklenerek yeni bir model
olusturulmaktadir. Kullanilan bu model PDT’nin genisletilmis versiyonu olarak ifade edilmektedir.
Calismada kan bagiscilariin ve kan bagiscisi olmayanlarin olusturduklari iki farkli grupla el edilen sonuglar
ortaya konmaktadir. Kan bagiscilarinin oldugu gruptan elde edilen sonuglara gore pismanlik, tutum,
algilanan davrarmugsal kontrol, kisilik, ©znel norm faktorleri kan bagisina yonelik niyete katkida
bulunmaktadir. Kan bagiscisi olmayan gruptan elde edilen verilere gore ise kan bagis1 yapmalarinin 6niindeki
en biiyiik engelleri kendilerini zayif hissetmeleri ve igne korkusu olarak ifade etmektedirler.

Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler ileri siiriilmiigtiir:

He: Kan bagisina yonelik tutum ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.
Hy: Oznel Norm ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hs: Algilanan Davranissal Kontrol ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.

Ho: Altruizm ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir.
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2.2. Veri Toplama Yontemi ve Orneklem Yapisi

Bu ¢alismada Tiirkiye’de kan bagis1 yapabilen kisiler ¢alismanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Calismada,
aragtirma verilerinin elde edilmesinde kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmaktadir. Anket formu,
arastirmaya katilmaya goniillii olanlara bilgi verilip onaylar1 alindiktan sonra dagitilmis ve calisma
kapsamina alinmigtir. Veri toplama uygulamas1 Agustos 2017 — Ekim 2017 arasinda gergeklesmistir. Bu
baglamda arastirma modelinin test edilmesine yonelik olarak 399 adet anket analizlere dahil edilmistir.

Arastirma 0Olgegi olusturulurken 51i likert 6lcegi kullanilmis ve bu bdliimde 32 ifadeye yer verilmistir. Bu
kisimda yer alan ifadelerin olusturulmasinda literatiirde yer alan bir dizi 6lgekten faydalanilmistir. Bunlardan;
tutum (Giles vd., 2004), 6znel norm (France vd., 2014), algilanan davranissal kontrol (France vd., 2014 ve Argan
2016), altruizm (Ferguson vd., 2012), niyet (Giles vd., 2004), sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi
(Davis 2011) tarafindan gelistirilmistir.

3. BULGULAR

Calisma dahilinde elde edilen verilerin analizinde, Lisrel 8.80 ve SPSS 20.0 paket programlar: kullanilmistir.
Calismada yer alan analizler, anketi cevaplayanlarin tanimlayici istatistikleriyle ilgili siklik tablolari, dlgeklerle
ilgili olarak faktor analizi, giivenilirlik analizi, degiskenler arasindaki iliskiyi gostermeye yonelik olarak
korelasyon analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilebilmesi icin yapilan regresyon analizlerinden
olugmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin, 18311 erkekler ve 216’s1 kadinlardan olusmaktadir. Bunlarin yiizdelik dagilimlar:
ise, sirastyla %45,9 ve %54,1’dir. Katilimcilarin 320’si bekar, 79'u evli bireylerden olusmaktadir. Bunlarin
ylizdelik dagilimlari ise, sirasiyla %19,9 ve %80,2’dir. Katiimcilarin yaslar1 incelendiginde ise 294 kisinin 18-
25 yas araliginda, 77 kisinin 26-35 yas araliginda, 32 kisinin 36-45 yas araliginda, 6 kisinin ise 46 yas ve {istii
oldugu goriilmektedir. Ote yandan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun egitim diizeylerinin lisans ve iizeri
egitim seviyesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Tanimlayici Istatistikler

Demografik Ozellikler Kategori Frekans Yiizde (%)
Kadin 216 54,1
Cinsiyet Erkek 183 45,9
Toplam 399 100
18-25 294 73,7
26-35 77 16,8
Yas 36-45 32 8
46 ve lizeri 6 1,5
Toplam 399 100
Evli 79 19,8
Medeni Durum Bekar 320 80,2
Toplam 399 100
TIkogretim ve Lise 17 4,2
Onlisans 43 10,8
Egitim Diizeyi Lisans 312 78,2
Lisanstistii 27 6,8
Toplam 399 100

Calismada kullanilan Olgeklerin gecerliligini test etmek ve c¢alisma gercevesinde kullanilan degiskenleri
olusturan faktorlerin neler oldugu ve bu faktorlerden her birinin degiskenleri agiklama derecesini gormek
amactyla kesfedici faktor analizleri (varimax rotasyonu kullanilmistir) ile modelin biitiin olarak gecerliligi test
etmek amaciyla da dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Bu boliimde c¢alismada kullanilan 6lgekler icin kesfedici faktor analizleri uygulanmistir. Burada agiklayici
faktor analizi yontemine uygun olarak faktor yiikii diisiik olan (<.40) ¢apraz faktor yiikii yiiksek (>.40) veya
0zdegeri diisiik olan (<.30) ifadelerin analiz disinda birakilmasi s6z konusu olmaktadir (Ozgiﬂ, 2010). Ayrica
faktor analizlerinde temel bilesenler analizi ve Varimax rotasyonu yontemleri kullanilmaktadir ve 6z degerin
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(Eigen value) 1’den biiyiik olmasi olarak almmistir (Biiyiikoztiirk, 2010: 125). Olceklerin kesfedici faktor
analizi sonuglari sirasiyla asagida gosterilmektedir.

Calismada kullanilan olgeklere yonelik yapilan kesfedici faktdr analizleri sonuglari asagidaki tablolarda
goriilmektedir. Altruizm Olgegindeki “Kendi iyiligim yerine bagkalarmmn iyiligi icin calismay: tercih ederim”,
ifadesinin faktor yiikii esik deger olan 0,4’ten diisiik oldugu tespit edilmis ve analizden ¢ikarilmistir. Ote
yandan sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi 6lgegi faktor analizi sonucunda beklenildigi gibi
tek boyut degil, iki boyutlu bir faktor yapisi ortaya gikmistir. Bunun iizerine ifadelerden, “Tiirk Kizilay:'nin kan
bagisina yonelik tanitimlar: kafa karistivicidir.” ve “ Tiirk Kizilay: 'nin kan bagisina yonelik tanitimlarindan hoslanmam.”
ifadelerinin diger ifadelerle anlamsal uyum gostermedigi, bu sebeple yeni bir faktor olusmasina sebep oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bundan dolay1 bu iki ifade analiz disinda birakilarak yeniden faktor analiz yapilmis ve
tek boyutlu faktor yapisi elde edilmistir. Yapilan analizler dogrultusunda bahsi gegen ifadeler digindaki tiim
ifadelerin kabul edilen deger arali§inda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Kesfedici Faktor Analizleri

Tutum Faktor Yiikleri
Kan bagisinda bulunmanin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum. 0,845
Kan bagisinda bulunmanin faydali oldugunu diisiiniiyorum. 0,858
Kan bagisinda bulunmanin degerli bir sey oldugunu diistiniiyorum. 0,904
Kan bagisinda bulunmanin dogru bir sey oldugunu diisiiniiyorum. 0,901
Kan bagisinda bulunmanin rahatlatic1 oldugunu diisiiniiyorum. 0,689
Kan bagisinda bulunmanin mutluluk verici oldugunu diisiiniiyorum. 0,747
Toplam Agiklanan Varyans 968,529
KMO Orneklem Yeterliligi 0,857
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 1768,936
Df 15
Sig. ,000
Oznel Norm Faktor Yiikleri
Hayatimdaki 6nemli insanlarin bircogu kan bagisinda bulunmamu tavsiye 0,838
eder. /
Ailem kan bagisinda bulunmam gerektigini diisiiniir. 0,894
Hayatimdaki en 6nemli kisiler kan bagis1 yapmam gerektigini diisiiniirler. | 0,924
Toplam Agiklanan Varyans %78,494
KMO Orneklem Yeterliligi 0,698
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 607,905
Df 3
Sig. ,000
Algilanan Davranigsal Kontrol 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 bagzs1 i¢in yapilacak miidahalelere dayanabilirim. 0,871
Eger istersem kan bagis1 yapabilecegim konusunda kendime giivenirim. 0,856
Toplam Agiklanan Varyans %61,143
KMO Orneklem Yeterliligi 0,744
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 1010,010
Df 10
Sig. ,000
Niyet Faktor Yiikleri
Oniimiizdeki 6 ay iginde kan bagisinda bulunmayi diisiiniiyorum. 0,976
Oniimiizdeki 6 ay iginde 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
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Altruizm Faktor Yiikleri

Toplumun iyiligi i¢in ¢calismalar yapmaya ¢abalarim. 0,767

Baskalarma yardim etmekle cok ilgili degilim. 0,724

Baskalarina yardim etmek benim i¢in 6nemlidir. 0,848

Thtiyag sahiplerine yardim etmenin 6nemli 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

Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinligi Faktor Yiikleri

Tiirk Kizilay1'nin kan bagisina yonelik tanitimlari ilgimi ¢eker. 0,786

Tiirk Kizilay1'nin kan bagisina yonelik tanitimlari ikna edicidir. 0,786

Tiirk Kizilay1'nin kan bagisina yonelik tanitimlari bana 6nemli bir mesaj 0,838

verir.

Tiirk Kizilay1'nin kan bagisina yonelik tanitimlari kan bagislamam igin iyi 0.826

bir neden verir. ’

Tiirk Kizilay1'nin kan bagisina yonelik tanitimlari bana hitap eder. 0,809

Tiirk Kizilay1'nin kan bagisina yonelik tanitimlari nasil kan bagist

g S . 0,673

yapabilecegim konusunda beni bilgilendirir.

Tl;irk Kizilay1'nin kan bagisina yonelik tanitimlarindan yeni bir seyler 0,780

Ogrenirim.

Tiirk Kizilay1'nin kan bagisina yonelik tanitimlarini genel olarak severim. 0,856

Toplam Agiklanan Varyans %63,360

KMO Orneklem Yeterliligi 0,901

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 2100,169
Df 28
Sig. ,000

Sosyal bilimler ¢ercevesinde yapilan ¢alismalarda kesfedici faktor analizi sonrasinda dogrulayici faktor analizi
uygulanan bir yontem olmaktadir. Yontemin kesfedici analizden daha kat1 bir istatistiksel test siirecine sahip
olmas1 nedeniyle analiz sonrasi elde edilen yapinin daha saglikli ve hatasiz yonteme sahip oldugu ifade
belirtilmektedir (Ozgiil, 2010; Simsek, 2007).

Aragtirmada kullarulan Olgeklerin gecerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA)
yapilmigtir. DFA, gizil degisken analizi olarak bilinmekte ve kuramsal bir temeli olan nedensel modellerin
sinanmasinda kullanilmaktadir (Stimer, 2000: 49). Modellerin analizinde genellikle Ki-Kare Uyum testi (Ax?),
Ax?¥nin serbestlik derecesine boliinmesiyle ortaya ¢ikan Ax2/df, karsilastirmali uyum indeksi (comparative fit
index, CFI), iyilik uyum indeksi (GFI), fazlalik uyum indeksi (incremental fit index, IFI), yaklasik hatalarin
ortalama karekokii (root mean square error of approximation, RMSEA) degerleri kullanilmaktadir. Model
uyumunun iyi olduguna bu degerlerden Ax2/df degerinin 5'ten kiiciik olmasi, Ax?nin anlamli olmamasi, GFI,
CFI ve IFI degerlerinin ise 0,90’dan biiyiik olmasi, RMSEA degerinin 0,08’den kiigiik olmas1 dogrultusunda
karar verilmektedir (Simsek, 2007).

Calisma dahilinde 6 degiskenin 6lcegi icin daha 6nce yapilan kesfedici faktor analizlerinde ortaya ¢ikmis olan
boyutlar ile dogrulayic faktor analizi yapilmistir. Elde edilen analiz sonucuna gore ortaya ¢ikan uyum
degerlerinin yeterince yiiksek olmamasi nedeniyle, faktor ytiklerinin problemli oldugu goriilen bazi ifadeler
analiz disinda birakilmistir. Bu ifadeler algilanan davramsgsal kontrol degiskenine ait “Sagligim kan bagisinda
bulunabilmek icin elveriglidir.”, ifadesi ile sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi degiskeninde yer
alan “Tiirk Kizilayi'min kan bagisina yonelik tamitimlary ilgimi ceker.” ve “Tiirk Kizilayi'mun kan bagisina yonelik
tanitimlar: ikna edicidir.” ifadeleridir. Bu ifadeler analiz disinda birakildiktan sonra elde edilen 6 degiskenli yap1
yeniden analiz edilmis ve kabul edilebilir uyum degerlerine ulasilmistir. Modelin 6 degiskenli yapisina ait
uyum degerleri Tablo 3'te gosterilmistir. Ayrica Sekil 2'de Olgeklerin dogrulayic faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan faktor yiikleri gosterilmistir. Analiz sonuglarmna gore, uyum degerlerinin olmas1 gereken
degerlerin {izerinde oldugu goriilmektedir. Tablo 3’te de goriildiigii tizere, GFI, CFI ve IFI degerlerinin
sirasiyla 0,90, 0,98 ve 0,98 oldugu ve kabul edilebilir deger olan 0,9'un {izerinde oldugu; RMSEA degerinin
0,045 oldugu ve 0,08 degerinin altinda oldugu gozlenmektedir.
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Tablo 3. Arastirma Modelinin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Ax2 df Ax2/df RMSEA GFI CFI IFI

510,26 277 1,842 0,046 091 0,98 0,98

Sekil 2. Arastirma Modelinin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirma ¢ercevesinde giivenilirlik dl¢iimii igin literatiirdeki diger calismalarda da genelde kullanilan
Cronbach Alpha (a) degeri kullanilmaktadir (Ozdamar, 1999: 513). Giivenilirlik analizinde, faktor analizinde
elde edilen sonuglar cercevesindeki dlgeklerde yapilan degisikliklere de dikkat edilerek, her degiskenin alfa
katsayilar1 incelenmistir. Bu dogrultuda, Tablo 4’te calismadaki degiskenleri ve bunlarin Cronbach Alpha (a)
katsayilar1 goriilebilmektedir. Cronbach Alpha (a) katsayilarmin 0,758 ile 0,982 arasinda degistigi ve kabul
edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Olgeklere Ait Giivenilirlik Katsayilart

Degiskenler Soru sayisi Alfa Katsayis1 (a)
Tutum 6 0,883
Oznel Norm 3 0,862
Algilanan Davranigsal Kontrol 4 0,845
Altruizm 4 0,758
Niyet 3 0,982
Sosyal Paz. Faal. Algilanan Etkinligi 6 0,894
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Korelasyon analizinde degiskenlere yonelik Pearson Korelasyon katsayilari, ortalama, korelasyon degerleri ve
standart sapma hesaplanmistir. Calisma dahilindeki degiskenlerin birbirleri ile arasindaki korelasyonlara
bakildiginda, degerlerin 0,183 ile 0,592 arasinda degistigi goriilmektedir.

Tablo 5. Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler ve Degiskenler Arasi Korelasyon Katsayilari

Degiskenler Ort. SS 1 2 3 4 5 6
1 Tutum 4,59 0,57 1
2 | Oznel Norm | 3,59 0,98 0,224** 1
3 | Algilanan 4,05 093 |0253% |o0218% |1
Dav. Kont.
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** 1
* 0,05 seviyesinde anlaml1 ** 0,01 seviyesinde anlamli

Calisma cercevesinde ortya konan hipotezleri test etmek igin regresyon analizleri yapilmistir ve analizler
sonucunda elde edilen sonuglar asagida agiklanmistir. Sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile
tutum arasindaki iligkiyi incelemek icin ortaya konulan regresyon modeline yonelik uygulanan analiz
sonucunda, modelin istatistiki acidan anlamli oldugu bulgulanmaktadir (F = 93,883; p<0,01). Sosyal pazarlama
faaliyeti etkinligi ile tutum arasindaki regresyon analizinde goriildiigii tizere R2 degeri 0,189'dur. Buna gore
sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi tutumun yaklasik %19’unu aciklamaktadir. Analiz
sonuglarma gore, Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile tutum ((3=0,437, p<0.01) arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bundan dolay1r Hi hipotezi desteklenmektedir. Bu modele yonelik
veriler Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Tutum Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi
Bagimsiz degiskenler S. Beta t p
Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinligi 0,437 9,689 0,000
F=93,883 Diiz. R?=0,189 p=0,000
Bagimli Degisken: Tutum

Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile 6znel norm arasindaki iliskiyi incelemek i¢in ortaya konulan regresyon
modeline yonelik uygulanan analiz sonucunda, modelin istatistiki agidan anlamli oldugu bulgulanmaktadir
(F=50,279; p<0,01). Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile 6znel norm arasindaki regresyon analizinde
goriildiigii lizere R2 degeri 0,110’dur. Buna gore sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi 6znel
normun yaklasik %11’ini agiklamaktadir. Analiz sonuglarina gore, sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile 6znel
norm (p=0,335, p<0.01) arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bundan dolay1 H
hipotezi desteklenmektedir. Bu modele yonelik veriler Tablo 7' de gosterilmistir.

Tablo 7. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Oznel Norm Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi
Bagimsiz degiskenler S. Beta t P
Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinligi 0,335 7,091 0,000
F=50,279 Diiz.R?=0,110 p=0,000
Bagiml1 Degisken: Oznel Norm

Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile algilanan davrarngsal kontrol arasindaki iliskiyi incelemek igin ortaya
konulan regresyon modeline yonelik uygulanan analiz sonucunda, modelin istatistiki agiddan anlamh oldugu
bulgulanmaktadir (F=37,896; p<0,01). Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile algilanan davranigsal kontrol
arasindaki regresyon analizinde goriildiigii lizere R? degeri 0,085tir. Buna gore sosyal pazarlama
faaliyetlerinin algilanan etkinligi algilanan davrarnigsal kontroliin yaklasik %8’sini agiklamaktadir. Analiz
sonuglarina gore, sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile algilanan davranissal kontrol ($=0,295, p<0.01)
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligski oldugu goriilmiistiir. Bundan dolay1 Hs hipotezi desteklenmektedir.
Bu modele yonelik veriler Tablo 8'de gosterilmistir.
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Tablo 8. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Algilanan Davranissal Kontrol
Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi
Bagimsiz degiskenler S. Beta t p
Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinligi 0,295 6,156 0,000
F=37,896 Diiz.R?=0,085 p=0,000
Bagimli Degisken: Algilanan Davranigsal Kontrol

Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile altruizm arasindaki iliskiyi incelemek i¢in ortaya konulan regresyon
modeline yonelik uygulanan analiz sonucunda, modelin istatistiki agidan anlamli oldugu bulgulanmaktadir
(F=87,233; p<0,01). Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile altruizm arasindaki regresyon analizinde goriildiigii
tizere R?2degeri 0,178 dir. Buna gore sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi altruizmin yaklagik
%18'sini agiklamaktadir. Analiz sonuglarina gore, sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile altruizm ($=0,424,
p<0.01) arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu gortilmiistiir. Bundan dolayr Hs hipotezi
desteklenmektedir. Bu modele y6nelik veriler Tablo 9'da gosterilmistir.

Tablo 9. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Altruizm Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler S. Beta t p

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

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

Bagimli Degisken: Altruizm

Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile kan bagislama niyeti arasindaki iligkiyi incelemek icin ortaya konulan
regresyon modeline yonelik uygulanan analiz sonucunda, modelin istatistiki agidan anlamli oldugu
bulgulanmaktadir (F=42,857; p<0,01). Sosyal pazarlama faaliyeti etkinligi ile kan bagislama niyeti arasindaki
regresyon analizinde goriildiigii iizere R?degeri 0,095tir. Buna gore sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan
etkinligi kan bagislama niyetinin yaklasik %9 unu agiklamaktadir. Analiz sonuglarina gore, sosyal pazarlama
faaliyeti etkinligi ile kan bagislama niyeti ($=0,312, p<0.01) arasinda pozitif yonlii ve anlaml: bir iligki oldugu
goriilmiistiir. Bundan dolayr Hs hipotezi desteklenmektedir. Bu modele yonelik veriler Tablo 10’da
gOsterilmisgtir.

Tablo 10. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinliginin Kan Bagislama Niyeti Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz degiskenler S. Beta t P

Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Etkinligi 0,312 6,547 0,000

F=42,857 Diiz. R?=0,095 p=0,000

Bagimli Degisken: Kan Bagislama Niyeti

Tutum, algilanan davranissal kontrol, 6znel norm ve altruizm ile kan bagislama niyeti arasindaki iligkiyi
incelemek i¢in ortaya konulan regresyon modeline yonelik uygulanan analiz sonucunda, modelin istatistiki
agidan anlaml oldugu bulgulanmaktadir (F=115,463; R?=0,365; p=0,01). Ancak bagimsiz degiskenlerin modeli
anlamli sekilde acikladigini ifade eden t katsayilari anlamsiz olarak ¢ikan tutum ve altruizm modelden
cikartilmistir. Bu gercevede 6znel norm ve algilanan davranissal kontrol ile kan bagislama niyeti arasindaki
regresyon analizinde goriildiigii tizere R? degeri 0,363'tiir. Buna gore 6znel norm ve algilanan davranigsal
kontrol kan bagislama niyetinin yaklasik %36’sin1 agiklamaktadir. Analiz sonuglarina goére 6znel norm ve
algilanan davranissal kontrol (sirasiyla 3=0,135, p<0,05; 3=0,563, p<0,01) ile kan bagislama niyeti arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bundan dolay1 Hr ve Hs hipotezleri desteklenmektedir.
Bunlarin yani sira tutum ve altruizm ile kan bagislama niyeti arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir.
Dolayisiyla He ve Ho hipotezleri reddedilmektedir. Bu modele yonelik veriler Tablo 11’de gosterilmistir.

Tablo 11. Tutum, Oznel Norm, Algilanan Davranigsal 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

Isletme Arastirmalar: Dergisi 3303 Journal of Business Research-Turk



M. Kaplan 12/4 (2020) 3291-3309
4. SONUC VE TARTISMA

Yapilan bu ¢alismada, temel olarak; bireylerin goniilliiliik niyetini etkileyen degiskenler ile goniilliiliik niyeti
arasindaki iliskiler ve sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin bu degiskenler iizerindeki etkisi
belirlenmeye calisilmistir. Bu cercevede Oncelikle, sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin
tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol, altruizm ve goniilliiliik niyeti tizerindeki etkilerinin ortaya
¢ikarilmasi amaglanmistir. Ayrica, sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile tutum, 6znel norm,
algilanan davranigsal kontrol, altruizm ve goniilliilitk niyeti arasindaki iligkiler disinda; tutum, 6znel norm,
algilanan davrarugsal kontrol ve altruizm ile goniilliiliik niyeti arasindaki iligkiler de incelenmistir.

Aragtirma cercevesinde ileri siiriilen hipotezleri test etmek {izere yapilan analizler sonucunda sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin; tutum, 6znel norm, algilanan davranissal 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 c¢iktilar; literatiirde incelenen ¢alismalarda 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 6l¢iide etkiledigini ifade etmek miimkiindiir. Bu da kan bagisi konusunda yapilan tanitim
faaliyetlerinin bireyleri kan bagisina yonlendirdigini ortaya koymaktadir.

Oznel norm ile algilanan davranigsal kontrol ile kan bagislama niyeti arasinda ise literatiirdeki ¢alismalarla
(Ferguson, 1996; Armitage ve Conner, 2001; Masser vd., 2009; Merav ve Lena, 2010; Holdershaw vd., 2011;
Bagot vd., 2015; Argan, 2016) Ortiisen sonuglar elde edilmistir. Literatiirdeki pek ¢ok calismaya paralel olarak
0znel norm ve algilanan davranigsal kontrol ile kan bagislama niyeti arasinda anlaml iligki tespit edildigi
belirlenmektedir.

Kan bagisina yonelik tutum ve altruizm ile kan bagislama niyeti arasinda ise anlamli bir iliski olmadig tespit
edilmektedir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki benzer ¢alismalardaki (Fernandez Montoya vd., 1998; Adam
ve Soutar, 1999; Glynn, 2002; Garcia Gutierrez vd., 2003; Misje vd., 2005; Zaller vd., 2005; Javadzadeh
Shahshahani vd., 2006; Holdershaw vd., 2011; Mirutse vd., 2014; Merav ve Lena, 2010) sonuglarin aksini
yansitmaktadir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasindaki sebep olarak calisilan konunun kan bagisi 6zelinde
olmasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir. Bireylerin kan bagisina yonelik tutum ve niyetleri arasindaki
bagmn bir iiriinii alma siirecindeki gibi olmamasi; kan bagisina yonelik tutum ile kan bagislama niyeti
arasindaki iligkinin kurulamamasinin nedeni olarak goriilmektedir. Ote yandan yapilan pek ¢ok calismada
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 sonuglarla ortiismeyen bu durumun; altruizmin genel olarak, kisilerin aile bireylerinden birinin
zor duruma diismesinde ortaya ¢ikan bir kavram olmasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Ayrica
bireylerin kan bagislamasinin 6niinde; kan alma siireci korkusu, fiziksel risk (hastalik bulasmast), psikolojik
(korku), sosyal (ahlaki sorumluluk) ve zaman (zaman kayb1) gibi bir¢ok 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 olmadig1
diistiniilmektedir.

Bunlarin yan sira Giles ve Cairn (1995), Armitage ve Conner (2001), Giles ve digerleri de (2003), Masser ve
digerleri (2009), Holdershaw ve digerleri (2011) yapmus olduklari ¢calismalarda PDT'nin kan bagislama niyetini
ve davramigmi dogru bir sekilde tahmin eden model oldugunu ifade etmislerdir. Litetiirde incelenen
calismalar dogrultusunda PDT'nin kan bagislama davranisini davranisini iyi bir sekilde tahmin ettigini
soylemek miimkiin olmaktadir. Yapilan bu ¢alismada da 6znel norm ve algilanan davranissal kontroliin kan
bagislama niyetinin %36’sin1 agikladig1 belirlenmistir.

Sosyal pazarlamanin; belli fikirleri, tutumlari, davranislar1 degistirmeye yonelik organize bir ¢aba olarak
goriildiigli (Andreasen, 1994) goz Oniine alindiginda, sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinligi ile
goniilliiliik niyeti arasinda anlaml bir iligkinin tespit edilmesinin 6nemli bir bulgu oldugu diisiiniilmektedir.
Kan bagis1 gibi toplumsal agidan son derece 6nemli ve siireklilik arz eden bir konudaki faaliyetlerin bireylere
etki etmesi son derece 6nemli olmaktadir. Kan bagisi1 konusunda yapilan faaliyetler, kan bagisina ihtiyaci olan
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bireyleri ve kan bagisi konusunda goniillii bireyleri ortak noktada bulusturarak koprii gorevi gormektedir.
Dolayisiyla yapilan faaliyetlerin toplumsal bir fayda sagladig: goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda; kan
bagisiyla ilgili faaliyetlerin arttirilmasi, sosyal pazarlama faaliyetleri cercevesinde dogru hedef kitleye dogru
mesajlarin ulastirilmasi ve buna bagli olarak bagislarin arttirilmasimin faaliyetler sonucunda elde edilen bu
toplumsal fayday1 arttiracag: diisiiniilmektedir.

Yapilan ¢alisma; ortaya koydugu teorik ve uygulamaya iliskin sonuglarla beraber kisitlamalara da sahiptir.
Oncelikle, bu ¢alisma Canakkale ilinde uygulanmistir. Ayni calismanin farkli sehirlerde ve iilkelerde
uygulanmas: durumunda farkli sonuglar ortaya ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir. Bunun yan1 sira ¢alismada
olusturulan model PDT gergevesindeki degiskenler olan: Tutum, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol,
niyet ve modele literatiirdeki ¢alismalardan yararlanilarak eklenen altruizm araciligiyla ortaya konmustur.
Elde edilen sonuglarin genellestirilebilmesini saglamak icin farkli degiskenler ile sosyal pazarlama ve
goniilliiliik davraniglarmi konu alan ¢ok sayida ve farkl iilkelerde arastirma yapilmasina ihtiya¢ vardir.
Calismayla ilgili bir diger kisit ise sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan etkinliginin sadece tutundurma
faaliyetleri boyutuyla ele alinmasidir. Gelecekteki arastirmalarda pazarlamanin diger fonksiyonlar: da ele
alinarak calismalar ortaya konabilir. Bunun yani sira ¢alismada goniilliiliik davranist PDT temelinde ele
alinmaktadir. Bireylerin davranislarini etkileyen bir¢ok degisken oldugu goz oniine alinirsa farkli teoriler
temelinde calismalarin yapilmasinin faydali olacag diisiintilmektedir. Ayrica yapilan calismada katilimcilara
kan bagis1 odakli sorular sorulmaktadir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda organ bagisi, cevrecilik, obezite,
kalp hastaliklar1 gibi diger toplumsal konular arastirilabilir.

Pazarlama faaliyetlerinin sadece kar amaci ile degil bunun yani sira sosyal fayda saglama amaciyla da
uygulanabilecegi konular da bulunmaktadir. Bunlara saghk, egitim, cevrecilik gibi konular ornek
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, biit¢e ve plan olusturma
asamalar1 olarak ifade edilebilmektedir. Sosyal pazarlama faaliyetlerinin istenilen sonuglara ulagsmasi, yani
toplumsal refahi arttirma yoniinde davranis degisikligi yaratmasi i¢in; ¢alismada daha 6nce de bahsedildigi
gibi istenilen hedef kitleye mesajlarin dogru sekilde ulastirilmasi ile miimkiindiir. Burada uygulayicilara
diisen gorev hedef kitleyi olabilecek en dogru sekilde belirleyip istenilen mesaji en genis gercevede bu hedef
kitleye ulagtirmaktir. Aksi takdirde ortaya konan faaliyetlerin verimsiz olmasi dahasi ortaya konan c¢abalarin
bosa gitmesi gibi durumlar ortaya ¢ikabilecektir.

Bu calismanin gelecekte yapilan akademik ¢alismalar ve bunun yani sira yiiriitiillecek kan bagisi faaliyetlerine
cesitli yonlerden katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Oncelikle yapilan bu galisma kan bagist gibi halk saglig:
agisindan biiyiik 6nem tasiyan bir konuyu yiiriitiilen faaliyetlerin sonuglar: agisindan ele almaktadir. Elde
edilen bu sonuglarin orgiitlerin gelecekteki faaliyetlerini yonlendirebilmesi muhtemeldir. Sonug olarak
diizenlenen faaliyetlerin bireyleri etkiledigi goriilmekte ve bu sonucun kan bagisi faaliyetleri yiiriiten orgiitler
i¢in 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Diger agidan bu ¢alisma kan bagisi konusunda yiiriitiilen faaliyetlerin
etkinliginin kan bagis1 niyetini etkileme konusunda niceliksel bir sonu¢ sunmaktadir. Bu ¢alismadaki yontem
ve sonuglarin gelecekteki faaliyetler i¢in 6n bilgi olma konusunda yararh olacag: diistiniilmektedir. Bunun
yani sira ¢alismadaki analizlerden elde edilen sonuglarin gelecekteki kan bagisi konusundaki tanitim
faaliyetlerinin planlanmasi konusunda da katki saglayacag: diisiiniilmektedir.
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