SSS SOCIAL SCIENCES SSs
journal  STUDIES JOURNAL  journal

SOCIAL SCIENCES . SOCIAL SCIENCES
STUDIES JOURNAL SSSjournal (ISSN:2587-1587) B JotRNG

Economics and Administration, Tourism and Tourism Management, History, Culture, Religion, Psychology, Sociology, Fine Arts,
Engineering, Architecture, Language, Literature, Educational Sciences, Pedagogy & Other Disciplines in Social Sciences

Vol:4, Issue:25 pp.5378-5387 2018
sssjournal.com ISSN:2587-1587 sssjournal.info@gmail.com

Article Arrival Date (Makale Gelis Tarihi) 22/10/2018 | The Published Rel. Date (Makale Yayin Kabul Tarihi) 30/11/2018
Published Date (Makale Yaym Tarihi) 30.11.2018

KAN BAGISININ SOSYAL PAZARLAMA CERCEVESINDE iINCELENMESI!

AN INVESTIGATION OF BLOOD DONATION IN THE SOCIAL MARKETING
FRAMEWORK

Ars. Gor. Dr. Mustafa KAPLAN
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Biga Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, Uluslararas1 Ticaret ve Lojistik Béliimii,
Canakkale/Tiirkiye

Article Type : Review Article / inceleme Makalesi

Doi Number - http://dx.doi.org/10.26449/sssj.1003 ‘

Reference : Kaplan, M. (2018). “Kan Bagiginin Sosyal Pazarlama Cergevesinde Incelenmesi”, International Social Sciences
Studies Journal, 4(25): 5378-5387

0z

Sosyal pazarlama c¢aligmalar1 genellikle kamu kuruluglar1 ve kar amaci giitmeyen kuruluglar tarafindan gergeklestirilmekte ya da
maddi olarak desteklenmektedir. Bununla birlikte, kar amaci giitmeyen sektdrde ve kamu sektdriinde pazarlama, genellikle
kuruluglarm hizmetlerinin kullanimi, ek iirin ve hizmetlerin satin alinmasi, goniillillerin kaydedilmesi ve kaynak yaratmasi igin
kullanilmaktadir. Dolayistyla, genel olarak sosyal pazarlama ¢alismalar1 kamu sektorii ya da kar amaci giitmeyen sektorlerdeki
pazarlama caligmalarini yiiriiten kisilerin gergeklestirdigi faaliyetlerden olusmaktadir seklinde ifade edilebilmektedir. Bu ¢aligmanin
amact kan bagislama niyetinin demografik ozellikler, sosyal medya takip kanallar1 ve bilgi edinme kaynaklari gercevesinde
incelenmesidir. Bu amaca yonelik olarak ortaya konan hipotezler, Canakkale’de yasayan bireylerden yapilandirilmis anket yoluyla
elde edilen veriler analiz edilerek test edilmistir. Caligmada tanimlayici istatistikler, giivenilirlik analizi, faktor analizi, t-test ve
ANOVA analizleri kullanilmigtir. Yapilan analizler sonucunda, kan bagislama niyetinin demografik 6zellikler, sosyal medya takip
kanallar1 ve bilgi edinme kaynaklar1 ¢ergevesinde anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal pazarlama, kan bagislama niyeti, sosyal medya.

ABSTRACT

Social marketing activities are usually carried out by public institutions or non-profit organizations. Nevertheless, marketing in the
non-profit sector and in the public sector is often used to create the services of organizations, to purchase additional products and
services, to record volunteers and to create resources. The aim of this study is to examine the intention of blood donation in terms of
demographic characteristics, social media channels and information sources. The hypotheses revealed for this purpose was tested by
analyzing the data obtained via the constructed questionnaire from the individuals living in Canakkale. Descriptive statistics,
reliability analysis, factor analysis, t-test and ANOVA analysis were used in the study. As a result of the analysis, it was determined
that the intention of blood donation has a significant difference in terms of demographic characteristics, social media channels and
information sources.

Keywords: Social marketing, intention of blood donation, social media.

1. GIRiS

Pazarlama bilimi ortaya ¢iktig1 giinden beri gelir-gider baglaminda bir denge saglamak ve tatmin saglamis
bireyler yaratmak i¢in bir¢ok alanda c¢aligmalar yiiriitmektedir. Gelismislik diizeyi arttik¢a, ¢aligilan alanlar
degismekte, bu alanlara yenileri eklenmekte ve daha iyisine ulasmak adina yeni araglardan
faydalanilmaktadir. Pazarlamanin gectigi asamalar géz Oniine alindiginda bireysel kazanimlardan toplumsal
kazanimlara dogru bir gelisim gosterdigi bilinmektedir. Pazarlama, birey ve gruplarn istek ve ihtiyaglarini
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karsilamak igin bir deger tasiyan iiriin, hizmet ve fikirlerin ortaya konmasini icermektedir (Tek ve Ozgiil,
2013: 8).

Sosyal pazarlama kavrami, pazarlama kavrami cercevesinde oOrgiit-tiiketici iliskisine farkli bir agidan
yaklagmaktadir. Bu kavrama gore orgiitler, miisterileri igin, tiiketicinin ve toplumun refahini saglayacak ya
da iyilestirecek bir deger yaratmalidirlar. Sosyal pazarlama kavrami, pazarlamacilar1 uygulamalarinda sosyal
ve ahlaki kaygilar1 da gézetmeye ve miisterinin kisa donemli isteklerini (fast food vb.) tatmin etmenin olast
olumsuz etkilerini uzun dénemli sosyal refaha (obezite salgim vb.) gore tartmaya devam etmektedir (Kotler
ve Lee, 2007: 42). Sosyal pazarlama kavraminin en 6nemli 6zelligi 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 sdylenebilmektedir. Boylelikle ticari alanda davranmiglari etkileyen metotlarin kar amaci
gilitmeyen alana da uygulanmasi ilk defa ciddi olarak diigtiniilmeye baslanmistir (Stead, 2007: 189).

Kavramsal agidan sosyal pazarlama ilk olarak Kotler ve Zaltman (1971) tarafindan “Sosyal fikirlerin kabul
edilebilirligini etkilemek amaciyla iiriin planlamasi; fiyatlama, iletisim, dagitim ve pazarlama
arastirmalarinin tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir.” seklinde tanimlanmaktadir (Kotler ve Zalman,
1971: 5). Amac1 toplum yarari, toplumun gercek ihtiyaglarina yonelik hizmet sunmak, toplumun genel refah
seviyesini arttirmak olan sosyal pazarlamanin kullanilmasini gerektiren durumlar {i¢ temel alanda
yogunlasmaktadir (Eser ve Ozdogan, 2006: 16): 1) Yeni bir bilgi ve aliskanligin yayilmasina ihtiyag
duyulmas1 (Gelisen iilkelerde bebeklerin anne siitiiyle beslenilmesi vb.), 2) Karsi pazarlamaya ihtiyac
duyulmasi (Sigara kullanimina karsi kampanyalar vb.), 3) Harekete ihtiya¢ duyulmasi (Siirekli her yasta spor
yapilmasini destekleyen programlar vb.)

Bahsedilen bu temel alanlar c¢ergevesinde bireylerin davranigsal degisikliginin saglanmaya c¢alisiimasi ve
farkl1 birgok sebepten oOtiirii sosyal pazarlama, pazarlama gorevleri igerisinde en zorlu olanlardan birisi
olmaktadir. Bahsedilen davranis degisikliklerine Ornek olarak su Ornekler gosterilebilmektedir: Keyif
aldiklar1 bir seyden vazgecmelerini (kisa siireli dus alma), rahatsiz olmalarimi (emniyet kemeri takma),
zahmete katlanmalarini (toplu tasima araclarini kullanma), akran baskisina karst koymalarini (sigaraya
baglamama), yeni aliskanliklar edinmelerini (markete yiiriiyerek gitme) vb..Buradaki asil sorun ve biiyiik
fark, insanlara bu degisiklikleri yaptigi takdirde 6zellikle kisa vadede verebileceginiz, gosterebileceginiz
veya vadedebileceginiz hi¢bir seyin olmamasidir. Bireylerin yaptiklar fedakarliklarin sonucunda elde
edilebilecek somut bir fayda ortaya konamamasi ikna yoniinden sikint1 olugturmaktadir (Kotler ve Lee, 2007:
245-246).

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Sivil Toplum Kuruluslarinda Sosyal Pazarlama

Ticari sektordeki pazarlama islevlerinden birisi iiriin yonetimidir. Uriin ydnetimi, ticari sektdrde oldugu
kadar kamu sektoriinde de yoneticiler i¢cin 6nemli olmaktadir. Ortaya konan iiriin i¢in rekabet¢i pazarlama
stratejileri gelistirmek, yillik pazarlama planlart hazirlamak, reklam ajanslariyla birlikte c¢alismak gibi
faaliyetleri gerektirmektedir. Sosyal pazarlamanin amaci da bu dogrultuda bir hedef kitlenin herhangi bir
davranisin1 bireylerin, gruplarin veya genel olarak toplumun faydasina goniillii olarak kabul etmesi,
reddetmesi veya degistirmesi dogrultusunda yonlendirmek i¢in pazarlama ilke ve tekniklerinin
kullanilmasidir. Buradaki amag genel olarak toplumsal yagam kalitesinin arttirilmasidir. Sosyal pazarlamada
odak nokta daima davraniglar olmaktadir. Sosyal pazarlamayi 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 ¢ekilmesidir. Sosyal pazarlama anlayisi gercevesinde kar amaci giitmeyen kuruluslar
kendi hedef kitlelerinin sorunlarini ¢6zme ve ihtiyaglari gidermenin yani sira toplumsal ¢ikarlar1 koruma
acisindan da onemli bir rol oynamaktadirlar. Kér amaci glitmeyen kuruluslarin ortaya koyacaklar1 sosyal
pazarlama faaliyetleri sonucunda daha saglam ve nitelikli bilgi ve daha katilimei bir yonetim anlayisi ortaya
cikmaktadir. Bdyle 6nemli bir islevi yerine getirme agisinda kar amaci giitmeyen kurulusara yol gosteren
sosyal pazarlama, ilk olarak hedef kitlenin belirlenmesi, bu hedef Kkitlenin problemlerine, istek ve
ihtiyaglarina uygun sosyal {irlinlerin, 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 firsatim1 yakalamakta ve asil islevlerini en etkili sekilde yerine getirebilmektedirler (Torlak,
2001: 46). Belirlenen hedef kitleye arzu edilen mesaji ulastirabilmek, onlarin dikkatini ¢ekebilmek,
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dolayisiyla kar amagsiz kuruluslar baglaminda sivil toplum kuruluslarinin gelir kaynagir olan bagislar
toplayabilmek i¢in, hedef kitlenin arzu ve ihtiya¢larmin, deger verdikleri olgularin ortaya konmasi, miisteri
odakliliginin ve dolayistyla sivil toplum kuruluslar agisindan bagartya ulagmanin bir geregi olmaktadir (Uslu
ve Marangoz, 2008: 64).

Insan faktorii sosyal pazarlamanin ¢alisma alaninda 6nemli bir hareket noktasi olarak goriilmekte ve bireyi
anlamak, onu neyin yo6nlendirdigini ve nasil motive ettigini anlamak, yani sosyal pazarlama agisindan
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 c¢aligma alanindaki tiim kurgusu bu kisi ve davraniglar arasindaki
baglantiya iligkin {izerine kurulmaktadir. Kar amaci giitmeyen kurumlarin sosyal pazarlama faaliyetlerinde
ticari pazarlamada oldugu gibi sadece alici, satici, tedarikei iliskileri degil bir¢ok farkli kisi, kurum ve
toplumun geneliyle kurulan iligkiler bulunmaktadir. Yukaridaki sekilde de verilen bu iligkilerin ve
igbirliklerin sonucunda sosyal pazarlamanin etkinligini arttirabilecegi ifade edilmektedir (Nakiboglu ve
Ozsoy, 2016: 18).

Orgiitler, toplumsal refah ya da saglik gibi konulara katkida bulunabilecek bir fikrin toplum tarafindan kabul
edilip davraniglarina yansimasini saglamak amaciyla sosyal kampanyalara bagvurabilmektedir. Tiirk
Kizilayr’nin kan bagist davranigini toplum arasinda yayginlastirma, benimsetme ve dolayisiyla gontilliiliik
davranigin1 yonlendirebilmek ic¢in bu alandaki sosyal faaliyetleri medya araciligiyla hedef kitleye iletme
cabasi buna bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Argan, 2016: 170).

Tiirk Kizilayr birgok kurulus ile ortak olarak kan bagisi davramigimi arttirmaya yonelik olarak farkh
kampanyalar diizenlemektedir. Bu faaliyetleri su sekilde ifade etmek miimkiindiir:

Universiteliler kan bagisliyor kampanyas: ¢ercevesinde Bogazici Universitesi Sosyal Hizmet Kuliibii ve
Toplum Géniilliileri Vakfi isbirligi ile ilk olarak, “Universiteliler Kan Bagisliyor Kampanyasi”
gergeklestirilmistir. Bu ¢alisma daha sonra “Hedef 25” projesi olarak adlandirilan; tiniversite 0grencilerinin
bir araya getirilerek kan bagisi konusunda egitim toplantilarinin yapildigi, esgiidiim toplantilarinin
planlandig1 ve {iniversite faaliyetlerinin yiiriitiildiigii bir projeye doniismiistiir.

Tiirk Kizilayr’nin Hedef 25 Projesi ile Tiirkiye’de 25 yasina kadar olan geng niifusun kan bagis1 konusunda
harekete gecirilerek; bu konuda bilinglenmeleri, “Goniilli ve Diizenli” kan bagiscisi olmalar1 ve ayrica bu
bilinci gelecek nesillere aktarmalar1 hedeflenmektedir. Hedef 25 projesi ¢ercevesinde 2016 yilinda Avrupa
Birligi 4. Donem Sivil Toplum Diyalogu Hibe Programi kapsaminda “Tiiketicinin ve Sagligin Korunmasi1”
baslig1 altinda proje kazanmistir. Proje kapsaminda oncelikle uluslararasi diizeyde sivil toplum diyalogunun
gelistirilmesi 6n planda olmakta ve projenin dort temel asamas1 bulunmaktadir. Ik asamada, diinyadaki en
iyi uygulamalar, 6nceki “Hedef-25 ¢alistaylari ile birlikte analiz edilmistir. ikinci asamada, ilk asamadan
elde edilen veriler kullamlarak, egitim progranminin igerigi gelistirilmistir. Ugiincii asamada, egitim programi
uygulanmistir. Dordiincti asamada, ilk i asamada gelistirilen c¢iktilar {iniversitelerde uygulanmaya
baglanmistir. Projenin tamamlanmasinin ardindan elde edilen tiim sonuglar degerlendirilecektir (KHGM,
2016: 33).

Tiirkiye Futbol Federasyonu ve spor kuliiplerinin destekleri ile “Taraftar misiniz, iyilige, centilmenlige,
dostluga, kan bagisina” slogani ile beraber gerceklestirilen “Tiirkiye Kan Bagisi Ligi” ise bireylerin
miicadeleci tarafiyla beraber toplumsal faydayir 6n plana ¢ikartan kan bagisina yonelik bir diger faaliyet
olmaktadir.

Faaliyet dahilinde, Spor Toto Siiper Lig’de yer alan takimlarin logolarinin yer aldigi “Taraftar Formu”
olusturulmus ve bu formlar kan bagis¢isi sorgulama formuna ek olarak; kan bagiscilart ile paylasilmistir.
Taraftar1 olduklari takima destek olmak isteyen kan bagiscilari, form iizerinde takimlarini isaretleyerek “Kan
Bagis1 Ligi” adi altinda listelenen takimlarinin st siralara tagimalart motivasyonu ile kan bagisinin
arttirllmas1 hedeflenmektedir. Yiiritiilen faaliyet cercevesinde 2014-2015 Siiper Lig Sezonunda Galatasaray
65.510 tnite, Fenerbahge 59.229 inite ve Besiktas 33.716 {nite kan bagislayarak siralamada ilk iige
yerlesmistir. 2015-2016 yil1 Siiper Lig Sezonunda ise Galatasaray 49.093 iinite, Fenerbahce 45.292 iinite ve
Besiktas 25.662 tinite kan bagislayarak siralamayi olusturmuslardir.

Yiriitiilen bu faaliyetlerinin disinda Tiirk Kizilay1’nin kan bagis1 konusunda farkindalik olusturmaya yonelik
olarak ortaya konan reklam kampanyalar1 da bulunmaktadir. “Kiiciik Bahaneler Biiyiik lyiliklere Engel
Olmasm” adi1 altinda hayata gegirilen kampanya ¢ercevesindeki tamitim faaliyetleri, cesitli mecralarda
gosterime sunulmustur. Bunun yam sira “Aldigimz En Anlamli Mesaj Bu Olabilir” adli kampanya, 14
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Haziran Diinya Goniillii Kan Bagis¢ilar1 Giinii’nde hayata gegirilmis ve bu ¢ergevedeki tanitim faaliyetleri,
yine cesitli mecralarda gdsterime girmistir. Yukarida bahsedilen “Kiiciik Bahaneler Biiyiik Iyiliklere Engel
Olmasm” kampanyas1 2013 yilinda hayata gecirilmis olup tanitim faaliyetleri, 2016 yilinda ve sonrasinda da
cesitli mecralarda gosterilmektedir. Gosterime konulan reklam filmi Sekil 2.6’da da gosterilen cesitli
bahanelerle kan vermeyi gegistirenler ve kan bekleyenler arasindaki baglantiy1 ele almaktadir (KHGM, 2016:
37).

Ote yandan Tiirk Kizilay1 2017 yili igerisinde kan gruplari ve aile bireylerini bagdastiran bir tema altinda
bireylere kan bagislamanin énemi hakkinda bilgi veren bir reklam filmi yaymlamistir. Bunun yani sira bu
reklam filminde kullanilan tema ¢ercevesinde ortaya konan afis ile “Yardimseven olmak kanimizda var!”
sloganiyla kan bagisi kampanyalar1 diizenlenmektedir. Ote yandan tamitim afisiyle beraber bir brosiirle
bireylere adim adim (kayit, doktor muayenesi, kan alma islemi, ikram ve istirahat) kan bagisinin nasil
yapilabilecegi konusunda da bilgilendirme yapilmaktadir.

2.2. Goniilliilliik Kavram

Her y1l milyonlarca insan, diger insanlara yardim etmek i¢in zamanini ve enerjisini harcamaktadir. Insanlarin
yardimseverliginin bir gostergesi olarak goniilliilik, insanlara okuma yazma 6gretme, hasta ve sorunlu
bireylere danigmanlik, kimsesizlerle ilgilenme gibi uzun dénemli yardimlar: iceren faaliyetlerdir (Clary vd.,
1998: 1516)

Temel bir tanimlama olarak gonilliliik: Kisilerin bir maddi kazanim beklemeden kendi istekleri
dogrultusunda toplumun faydasina hizmet eden faaliyetlere katilimidir. Bu ¢ercevede goniilliiliikk olgusunun
icinde maddi kazanim, kisilerin kendi arzusu disinda zorlama, baski gibi faktorler yer almamaktadir. STK’lar
bu noktada 6nem kazanarak, kisilerin goniilliiliik faaliyetlerine katilimimin temelini meydana getirmektedirler
(Balaban ve Ince, 2015: 150).

Bireylerin goniilliiliik davranislariyla ilgili yapilan ¢aligmalar farkli motivasyonlarin bireylerin goniilliiliik
davraniglari  etkiledigini  gostermektedir. Literatiirde goniilliiliikkle ilgili olarak yapilan ¢aligmalar
goniilliilliik motivasyonlarint “alturistik” ve “egoistlik” seklinde iki boyutla incelemektedirler (Bendapudi
vd., 1996; Latting, 1990; Phillips, 1982; Smith, 1981).

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi
3.1. Arastirmanin Genel Cercevesi ve Hipotezler

Sosyal acidan yararli tutum ve davranig degisikligini artirmak amaciyla diizenlenen ve uygulanan programlar
icin pazarlamanin kullanimi goéniilliigiin artirtlmast i¢in de kullanilmamasinin gerekliligi kaginilmazdir.
Geleneksel pazarlama uygulamalarinin sosyal pazarlamaya uyarlanmasi ile hedef kitlede tutum ve davranig
degisikligi yaratmak olasidir. Bu bakimdan, toplumda kan bagis1 konusunda niyet ve davranis degisikligi
yaratmak; kan bagisi konusundaki yetersiz goniillii davraniglarina ¢oziim 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 yaklagim olan sosyal pazarlama
uygulamalar1 goniilliiliik davraniglarinin artirilmasinda da kullanilabilir olmaktadir (Argan, 2007).

Caligmanin amaci yapilan agiklamalar baglaminda, kan bagislama niyetinin demografik 6zellikler, sosyal
medya takip ve bilgi kaynaklarindan bilgi edinme durumuna gore farklilagmasini incelemektir. Caligmada bu
amag dogrultusunda asagidaki hipotezler ortaya konmaktadir:

Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler ileri siiriilmiistiir:

Hi: Kan bagislama niyeti daha dnce kan bagislama durumuna gore anlamhi farklilik gostermektedir.
H,: Kan bagislama niyeti cinsiyete gore anlamli farklilik géstermektedir.

Hs: Kan bagislama niyeti medeni duruma gore anlamli farklilik géstermektedir.

Ha: Kan bagislama niyeti yasa gore anlaml farklilik gostermektedir.

Hs: Kan bagislama niyeti egitim durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir.

Hs:Kan bagislama niyeti Facebook takip durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir.

H7:Kan bagislama niyeti Instagram takip durumuna gore anlaml farklilik gostermektedir.

Hg:Kan bagislama niyeti Twitter takip durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.
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Ho:Kan bagislama niyeti televizyondan bilgi edinme durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hio:Kan bagislama niyeti kampiislerde yapilan faaliyetlerden bilgi edinme durumuna goére anlamli farklilik
gostermektedir.

Hi1:Kan bagislama niyeti sosyal medyadan bilgi edinme durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hi:Kan bagislama niyeti saglik kuruluslarindan bilgi edinme durumuna goére anlamhi farklilik
gostermektedir.

His:Kan bagislama niyeti kan bagisi yapan bireylerden bilgi edinme durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir.

3.2. Kullanilan Olgekler ve Veri Toplama Asamasi

Aragtirmada bireylerin kan bagislama niyetlerini 6l¢mek i¢in Giles vd. (2004) tarafindan gelistirilen 6lgekte
yer alan ifadeler kullanilmaktadir. Kullanilan 6l¢ek 3 ifadeden olugmaktadir. Bireylerin kan bagislama
niyetleri ile ilgili tiim sorular bes (5) basamakli Likert tipinde hazirlanmis olan 6lcek ile 6l¢giilmektedir: 1)
Oniimiizdeki 6 ay icinde kan bagisinda bulunmay: diisiiniiyorum. 2) Oniimiizdeki 6 ay icinde biiyiik
olasilikla kan bagisinda bulunacagim. 3) Oniimiizdeki 6 ay icinde kan bagisinda bulunacagim.

Yapilan ¢alismada Canakkale’de yasayan bireyler arastirmanin ana kiitlesi olarak belirlenmistir. TUIK
verilerine gore Canakkale niifusu 519.793 kisidir. Dolayisiyla calismanin ana kiitlesini 519.793 kisi
olusturmaktadir. Caligmada, arastirma verilerinin elde edilmesinde kolayda Ornekleme yoOntemi
kullanilmaktadir. Formiile gére niifus sayis1 géz oniinde bulunduruldugunda (%95 giiven aralig1 ve %5 hata
pay1) ana kiitle i¢in kabul edilebilir 6rneklem biiytikliigii 384 olmaktadir. Bu baglamda arastirma modelinin
test edilmesine yonelik olarak 399 adet anket analizlere dahil edilmektedir.

3.3. Istatistiksel Analiz ve Bulgular

Caligma dahilinde elde edilen verilerin analizinde, SPSS 20.0 paket programi kullanilmistir. Analizler, anketi
cevaplayanlarin demografik ozelliklerine yonelik siklik tablolari, faktdr analizi, giivenilirlik analizi,
bireylerin cevaplarinin ¢esitli durumlara gore farklilagmalarimi tespit etmek igin t-testi, ANOVA
analizlerinden olusmaktadir. Caligma dahilinde yapilan bu analizler sirasiyla asagida agiklanmustir.

3.3.1. Tanimlayia Istatistikler

Caligmaya katilanlarin 191’1 daha 6nce kan bagisinda bulundugunu belirtirken, 208 tanesi kan bagisinda
bulunmadigimi belirtmistir. Bu bireylerin toplam icerisindeki yiizdelik dagilimlar ise, sirasiyla % 47,9 ve %
52,1 olmaktadir. Ote yandan ¢alismaya katilanlari 216’s1 kadim, 183’ii erkeklerden olusmaktadir. Bunlarin
toplam igerisindeki yiizdelik dagilimlari ise, sirasiyla % 54,1 ve % 45,9’dur. Kadin ve erkek katilimcilarin
sayisiin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Calismaya katilanlarin 320’si bekar, 79’u evli bireylerden
olusmaktadir. Bunlarin toplam igerisindeki yilizdelik dagilimlar1 ise, sirasiyla % 19,9 ve % 80,2°dir.
Katilimcilarin bityiik cogunlugunun bekar 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 tuizeri 6 1,5
Toplam 399 100
Evli 79 19,8
Medeni Durum Bekar 320 80,2
Toplam 399 100
Hkégretim ve Lise 17 4.2
Onlisans 43 10,8
Egitim Diizeyi Lisans 312 78,2
Lisanstuisti 27 6,8
Toplam 399 100
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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 isti oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
katihmcilarin  ¢ogunun (%73,7) 18-25 yas araliginda oldugunu gostermektedir. Ankete dahil olan
katilimeilarin % 1,9°u ilkogretim, % 4,171 lise, % 10,7’si Onlisans, % 76,8’ lisans ve % 6,471 ise lisans iistii
egitim diizeyine sahiptir. Bu sonuglar bize, ankete katilanlarin biiylik ¢cogunlugunun egitim diizeylerinin
lisans ve lizeri egitim seviyesinde oldugunu gostermektedir.

Katilmcilarin Tiirk Kizilayri’ni internet ortaminda hangi mecralardan takip ettiklerine dair bilgiler ise
asagidaki tabloda goriilmektedir. Bu bilgilere gore katilimcilarin en ¢ok Tiirk Kizilayr’nin Facebook
sayfasini (%15,5) takip ettikleri tespit edilmektedir. Bunu Instagram (%14), Tiirk Kizilay1 web sitesi (%12,5)
ve Twitter (%9,5) sayfalari takip etmektedir.

Tablo 3. Ankete Katilanlar Tiirk Kizilay1’m1 Takip Kanallar

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

Caligmada kullanilan niyet 6lgegi icin kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Burada agiklayici faktor analizi
prosediiriine uygun olarak faktor yiikii diigiik olan (< .40) capraz faktor yiikil yiiksek (>.40) veya 6zdegeri
diisiik olan (<.30) ifadelerin analizden ¢ikartilmas1 planlanmistir (Ozgiil, 2010). Ayrica faktor analizlerinde
temel bilesenler analizi ve Varimax rotasyonu yontemleri kullanilmaktadir ve 6z degerin (Eigen value) 1’den
biiylik olmasi olarak alinmistir (Biiyiikdztiirk, 2010: 125). Niyet 6l¢egine iliskin olarak yapilan kesfedici
faktor analizi sonuglari asagida gosterilmektedir.

Kan bagislama niyeti 6l¢eginde 3 ifade yer almaktadir. Tablo 4’ten goriildiigii iizere, yapilan faktor analizi
sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Bu tek faktdr varyansin %96,579’unu temsil etmektedir. 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 %97 ile %98 arasinda oldugu ve kabul edilebilir diizeyde
olduklar1 goriilmektedir (Ozdamar, 1999). Ayrica giivenilirlik dl¢iimii igin kullanilan Cronbach Alpha (a)
degeri’nin de 0,982 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Kan Bagislama Niyeti i¢in Kesfedici Faktor Analizi

ifadeler Faktor Yiikleri o
Oniimiizdeki 6 ay icinde kan bagisinda bulunmay diisiiniiyorum. 0,976
Oniimiizdeki 6 ay icinde biiyiik olasilikla kan bagisinda bulunacagim. 0,987 0,982
Oniimiizdeki 6 ay icinde kan bagisinda bulunacagim. 0,986
Toplam Agiklanan Varyans % 96,579
KMO Orneklem Yeterliligi 0,776
Bartlett Kiiresellik Testi K- 1987,548
Kare
Df 3
Sig. ,000

3.3.2. Kan Bagislama Niyetinin Demografik Ozellik ve Sosyal Medya Mecralarim Takip Durumlarina
Gore Farklilasma Durumu

Kan bagislama niyetinin demografik 6zelliklerine gore farklilasma durumunu ortaya koymak amaciyla
cinsiyet, medeni durum, daha 6nce kan bagislayip bagislamama gibi ikili gruplarda t testi kullanilmistir. Yas,
egitim durumu, meslekleri gibi {i¢ ya da daha fazla gruba sahip dl¢lim setleri icin ise tek yonli ANOVA
analizinden yararlanilmigtir. Asagidaki tabloda kan bagiglama niyetinin daha once kan bagislama durumuna
gore anlamli farklilik gosterip goéstermedigini test etmek amaciyla t testinden yararlanilarak yapilan
analizlerin sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 5. Degiskenin Kan Bagislama Durumuna Goére Farklilagsma Durumu

Degisken | Kan Bagislama Durumu N Ortalama | Standart Sapma |t df p
. Evet 191 3,600 1,346
Niyet Hayir 208 3133 1288 3,542 | 397 0,000

Yapilan t testi sonuglarina gore niyet (t=3,542; p=0,000) kan bagislama durumuna gore farklilik
gostermektedir. Bundan dolay1 H: hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 6’da degiskenin cinsiyete gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla t testinden

yararlanilarak yapilan analizlerin sonuglar1 belirtilmektedir.

Tablo 6. Degiskenin Cinsiyete Gore Farklilagma Durumu

Degisken | Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma t df p
. Kadin 216 3,205 1,282
Niyet ek 183 | 3,535 1377 2,477 1 3971 0014

Yapilan t testi sonuglarina gore niyet (t=2,477; p=0,014) cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Dolayisiyla
H> hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 7. Degigskenin Medeni Duruma Goére Farklilasma Durumu

Degisken | Medeni Durum N Ortalama Standart Sapma t df p
. Evli 79 3,350 1,394
Nivet  Belar 320 | 3358 1322 0048 | 397 | 0,961

Yapilan t testi sonuglarina gore niyet (t=0,048; p=0,014) medeni duruma gore farklilik géstermemektedir ve
Hs hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 8. Degiskenin Yas Durumuna Gore Farklilagma Durumu

Degisken Yas N Ortalama | Standart Sapma | F p
18-25 294 4,112 1,059
. 26-35 67 4,033 0,320
Niyet 36-45 32 3,985 0,906 0,591 0,621
46 ve usti 6 3,309 1,332

Bireylerin yaslarina

gore degiskenin farklilasma durumlarini

incelemek

icin  ANOVA testinden

yararlanilmistir. Sonuglar incelendiginde kan bagislama niyetinin yag durumuna gore anlamli bir farklilik

gostermedigi tespit edilmektedir. Dolayisiyla Hs hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 9. Degigkenin Egitim Durumuna Goére Farklilasma Durumu

Degisken Egitim Durumu N Ortalama | Standart Sapma | F p
Ilk. ve Lise 17 3,964 0,894
. Onlisans 43 3,674 0,819
Niyet Lisans 312 | 3,985 0,906 2,688 0,046
Lisastistii 27 3,313 1,520

Bireylerin egitim durumlarina gore degiskenin farklilasma durumlar incelendiginde, anlamli bir farkliligin
(F=2,688 p=0,046) oldugu goriilmektedir. Niyet degiskeni icin farklilasmanin hangi gruplar arasinda
ciktigini ortaya koymak amaciyla yapilan Tukey Post Hoc testine gore ise farkin dnlisans egitim seviyesiyle
lisans egitim seviyesinde anlamli farklilasmanin (p= 0,026) olustugu belirlenmistir (ortalama farki=
0,60756). Kan bagislama niyeti konusunda lisans diizeyinde egitim goren bireylerin diger gruptaki bireylere
gore daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu yani bir diger deyisle kan bagislama konusundaki niyetlerinin
daha fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buna baglh olarak Hs hipotezi desteklenmektedir.

Kan bagiglama niyetinin sosyal medya mecralarini takip durumuna gore farklilagsmasini ortaya koymak
amacityla t testi analizlerinden yararlanilmistir. Degiskenin sosyal medya mecralarinda takip durumuna gore
farklilasmasini incelemek amaciyla Facebook, Instagram, Twitter mecralari ele alinmustir.

Tablo 10. Degiskenin Facebook Takip Durumuna Gdore Farklilagma Durumu

Degisken | Medeni Durum N Ortalama Standart Sapma | t df p
. Evet 62 | 3,747 1,354
Nivet v 337 | 3,284 1,321 2,522 | 397 0,012

Kan bagislama niyetinin Facebook takip durumuna gore farklilagmasina yonelik yapilan t testi sonuglarina
gore niyet (t=2,522; p=0,012) degiskeni anlamli bir farklilik gostermektedir. Dolayisiyla H6 hipotezi
desteklenmektedir. Analizler incelendiginde Tiirk Kizilay1’nm1 Facebook’tan takip eden bireylerin ortalamasi
3,747 olurken Tirk Kizilayr’'m1 Facebook’tan takip etmeyen bireylerin ortalamasi 3,284 olmaktadir.
Dolayisiyla Tiirk Kizilayi’n1 Facebook’tan takip ettigini belirten bireylerin niyet ortalamalarinin, Tiirk
Kizilayr’m Facebook’tan takip etmedigini belirten bireylere gore daha yliksek oldugu gozlemlenmektedir.
Yukaridaki tabloda kan bagislama niyetinin Facebook takip durumuna gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla t testinden yararlanilarak yapilan analizin sonuglar belirtilmektedir.
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Tablo 11. Degigkenin Instagram Takip Durumuna Goére Farklilasma Durumu
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Degisken | Medeni Durum | N Ortalama Standart Sapma t df | p
. Evet 56 3,869 1,312
Niyet Hayir 343 3273 1322 3,130 397 | 0,002

Kan bagislama niyetinin Instagram takip durumuna gore farklilasmasina yonelik yapilan t testi sonuglarina
gore, niyet (t=3,130; p=0,002) farklilik gostermektedir. Bundan dolayr H; hipotezi desteklenmektedir.
Analizler incelendiginde Tiirk Kizilay1’m1 Instagram’dan takip ettigini belirten bireylerin ortalamasi 3,869
olurken Tiirk Kizilay1’n1 Instagram’dan takip etmeyen bireylerin ortalamasi 3,273 olmaktadir. Dolayisiyla
Tirk Kizilayr’ni Instagram’dan takip ettigini belirten bireylerin niyet ortalamalarinin, Tiirk Kizilayr’ni
Instagram’dan takip etmedigini belirten bireylere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Degiskenin Twitter Takip Durumuna Gdore Farklilagsma Durumu

Degisken | Medeni Durum | N Ortalama | Standart Sapma |t df p
. Evet 38 3,578 1,265
Niyet Hayir 361 3333 1342 1,078 397 0,281

Kan bagislama niyetinin Twitter takip durumuna gore farklilagmasina yonelik yapilan t testi sonuglarina gore
niyet (t=1,130; p=0,281) anlamli bir farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla H8 hipotezi
desteklenmemektedir.

Kan bagislama niyetinin bilgi edinme kaynaklarina gore farklilasma durumunu ortaya koymak amaciyla t
testi analizlerinden yararlanilmistir. Kan bagiglama niyetinin bilgi kaynaklarina gore farklilagma durumlarim
incelemek amaciyla bireylerin en ¢ok bilgi edindiklerini belirttikleri bes bilgi kaynagi (televizyon,
kampiislerde yapilan faaliyetler, sosyal medya, saglik kuruluslari, kan bagisi yapan kisiler) ele alinmistir.

Tablo 13. Kan Bagislama Niyetinin Bilgi Kaynaklarindan Bilgi Edinme Durumlarina Gére Farklilagma Durumu

Bilgi Kaynagi Bilgi Edinme Durumu N Ortalama | Standart Sapma | t df p
. Evet 282 | 3,360 1,333
Televizyon Hayr 117 | 3.347 1.346 0,088 | 397 | 0,930
Kampiislerde Evet 273 | 3,357 1,361
Yapilan Faaliyetler | Hayir 126 | 3,354 1,282 0,023 | 397 10,982
Evet 260 | 3,365 1,375
Sosyal Medya Hayr 139 | 3,340 1.261 0,177 | 397 | 0,860
. Evet 259 | 3,388 1,332
Saglik Kuruluslari Hayir 140 | 3.207 1344 0,649 | 397 | 0,516
Kan Bagisi Y Evet 251 | 3,494 1,323
Bﬁ‘; |e?gl$l AP Mayir 148 | 3,123 1,328 2,695 | 397 | 0,007
y Hayir 353 | 3,330 1,322

Tablo 13’te kan bagislama niyetinin bilgi kaynaklarindan bilgi edinip edinmediklerine gore anlamli farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla t testinden yararlanilarak yapilan analizlerin sonuglar
belirtilmektedir. Yapilan t testi sonuglarina gore kan bagislama niyeti bilgi kaynaklarindan sadece kan bagist
yapan kisilerden (t=2,695; p=0,007) bilgi edinme durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.
Dolayistyla His hipotezi desteklenirken, Ho, Hio, Hi1, Hio hipotezleri desteklenmemektedir.

4. SONUC VE ONERILER

Yapilan bu ¢alismada, temel olarak; bireylerin kan bagislama niyetinin demografik 6zellikler, sosyal medya
mecralar1 ve bilgi kaynaklar1 cergevesinde anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi belirlenmeye
calisilmistir. Aragtirma cergevesinde ileri siiriilen hipotezleri test etmek iizere yapilan analizler sonucunda
kan bagiglama niyetinin daha 6nce kan bagiginda bulunup bulunmamasina gore farklilik gésterme durumu
incelendiginde anlaml bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. Ayrica daha dnce kan bagisinda bulunanlarin
ortalamalarmin kan bagisinda bulunmayanlara goére daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug
degerlendirildiginde elde edilen sonucun mantik g¢er¢evesinde oldugu disiiniilmektedir. Daha 6nce kan
bagisinda bulunan bir bireyin kan bagisina yonelik niyetinin digerlerine gore daha yiiksek olmasi
miimkiindiir.

Cinsiyete gore farklilik durumu incelendiginde kan bagislama niyetinin anlamli farklilhik gosterdigi
goriilmektedir. Kadinlarin kan bagislama niyeti ortalamalarinin daha yiiksek olmaktadir. Medeni duruma
gore kan bagislama niyetinin farklilik durumuna bakildiginda bekar bireylerin kan bagislama niyetlerinin
kii¢iik bir oranda daha yiiksek oldugu goriilmekte ancak anlaml bir farklilik tespit edilememektedir.
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Kan bagigslama niyetinin yas durumuna gore farklilasmasina bakildiginda ise 18-25 yas grubunun kan
bagislama niyetini ortalamalar1 yiiksek olsa da yine yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilememektedir. Egitim durumlarina gore kan bagislama niyetinin farklilagma durumu incelendiginde
Lisans egitim diizeyindeki bireylerin ortalamalarimin diger egitim diizeyindeki bireylere gore yiiksek olmasi
da dikkat ¢ekici bir bagka sonug olarak goriilmektedir.

Bu analizlerin yan1 sira kan bagislama niyetinin sosyal medya mecralarinda Tiirk Kizilayi’ni takip durumuna
gore farklilagma durumunu ortaya koymak amaciyla analizler yapilmistir. Degiskenin sosyal medya
mecralarinda takip durumuna gore farklilasma durumlarini incelemek amaciyla Facebook, Instagram,
Twitter mecralar1 ele alinmistir. Kan bagislama niyetinin Facebook takip durumuna gore farklilasmasina
yonelik yapilan analiz sonuglarinda anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmektedir. Yine kan bagislama
niyetinin Instagram takip durumuna gore farklilagmasina yonelik yapilan analiz sonuglarina gore ise kan
bagislama niyetinin anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir. Degiskenin Twitter takip durumuna gore
farklilagsmasina yonelik yapilan analiz sonuglarina gore ise anlamli bir farklilik gostermedigi tespit
edilmektedir.

Sosyal medya takip durumlarma gore kan bagislama niyetinin anlamhi farklilik gosterip gdstermedigine
yonelik yapilan analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda analizler dahilindeki iki farkli sosyal medya
mecrasinda (Facebook, Instagram) kan bagislama niyeti 6zelinde farklilik yarattign goriilmektedir. Ayrica
Facebook ve Instagram mecralarii takip eden bireylerin kan bagislama niyeti ortalamalarinin takip
etmeyenlerin ortalamalarima gore daha yiiksek oldugu da tespit edilmistir. Bu baglamda sosyal medya
mecralarin yiriitiilen faaliyetler kapsaminda etkili kullanilmasinin 6nemli oldugunu géstermesinin yani sira
sadece bu mecralara 6zel caligmalar yapilmasmnin da ne kadar etkili sonuglar ortaya ¢ikarabilecegini
gostermesi acisindan bu sonuglarin énemli oldugu diisiiniilmektedir. Ote yandan dikkat cekici calismalar
yaparak s0z konusu mecralarda daha ¢ok takipgi elde ederek daha ¢ok etkilesim saglamanin da potansiyel
bagiscilar1 yonlendirme agisindan énemli oldugu diisiiniilmektedir.

Ote yandan calismada kan bagislama niyetinin bilgi kaynaklarindan bilgi edinme durumuna gore farklilasma
durumlar1 da aragtirillmigtir. Kan bagislama niyetinin bilgi kaynaklarindan bilgi edinme durumuna gore
farklilagsma durumlarini incelemek amaciyla bireylerin en ¢ok bilgi edindiklerini belirttikleri beg kaynak ele
alinmustir.

Kan bagislama niyetinin kan bagis1 yapan kisilerden bilgi edinme durumuna gore farklilasmasina yonelik
yapilan analiz sonuglarina gére anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmektedir. Yine bu ¢er¢evede kan bagist
yapan diger bireylerden bilgi edindigini belirten bireylerin kan bagislama niyeti ortalamalari kan bagisi
yapan diger bireylerden bilgi edinmedigini belirten bireylerin ortalamalarina gére daha yiiksek olmaktadir.
Dolayisiyla bagis yapan kisilerin bu konular acisindan diger bireyler iizerinde etkili olduklarini séylemek
yanlig olmayacaktir. Bu agidan bakildiginda kan bagislayan bireylerin kan bagisi konusunda yiiriitiilen
faaliyetleri diger bireylere nasil ilettigi konusu potansiyel bagis¢ilart bagisa yonlendirme konusunda 6nemli
olmaktadir. Yiiritiilen faaliyetlerin diger bireylere olumlu aktarilmasi kan bagisi konusunda olumlu doniisler
almmas1 konusunda énemli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Yapilan ¢alisma; ortaya koydugu teorik ve uygulamaya iliskin sonuglarla beraber kisitlamalara da sahiptir.
Oncelikle, bu calisma Canakkale ilinde uygulanmustir. Aym calismanimn farkli sehirlerde ve iilkelerde
uygulanmasi durumunda farkli sonuglar ortaya ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira ¢alismada
ortaya konan hipotezler kan bagislama niyeti, demografik 6zellikler ve sosyal medyada belli mecralar
araciligryla ileri siiriilmiistiir. Elde edilen sonuclarin genellestirilebilmesini saglamak i¢in farkli degiskenler,
farklh 6zellikler ve farkli mecralar1 konu alan ¢ok sayida ve farkli iilkelerde arastirma yapilmasina ihtiyag
vardir. Ayrica yapilan ¢alismada katilimeilara kan bagisi odakli sorular sorulmaktadir. Gelecekte yapilacak
aragtirmalarda organ bagisi, ¢evrecilik, obezite, kalp hastaliklari gibi diger toplumsal konular arastirilabilir.
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