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ONSOZz

Gilinlimiizde pazarlama kavrami artitk hayatin her alaninda kullanilmaya
baslanmistir. Oyle ki fikirler, davraniglar ve hatta yasam tarzlar1 bir pazarlama konusu
olabilmektedir. Sigara ile miicadele, emniyet kemeri kullanimini arttirma, aile i¢i siddetin
Onlenmesi, saglikli beslenme konularinda oldugu gibi bu kampanyalar daha ¢ok devlet

eliyle yurutilmektedir.

Sosyal pazarlama projeleri; toplumun biiylik bir boliimiinii ilgilendiren sorunlari
¢ozmeyi, davranis ve fikirleri olumlu yénde degistirmeyi hedeflerler. Bu tezde emniyet
kemeri kullanim1 ile ilgili sosyal pazarlama reklamlarinin bireyler iizerindeki etkisi

Olciilmeye calisilmisgtir.

Aragtirmanin her asamasinda degerli goriislerini ve yardimlarini esirgemeyen
danismanim Yrd. Dog¢. Dr. Aslihan YAVUZALP MARANGOZ’ a, arastirmamin analiz
bolumiinde; benden bilgi, Oneri ve zamanini esirgemeyen Yrd. Dog¢. Dr. Mehmet
MIMAN'a, Yrd. Dog. Dr. A. Esmeray YOGUN’ a, manevi destedi ve tezimin yazim
asamasindaki emekleri i¢in esim Zerdal ZORSU’ya, aragtirma asamasindaki yardimlari ve
destekleri i¢in arkadaglarima ve her asamada varliklariyla hayatimi giizellestiren kizlarim

Devin ve Deniz’e tesekkiirlerimi sunarim.

Derya EROL ZORSU
Mersin, 2014



Vi

OZET

Her giin hizla gelisen ve degisen diinyada toplumsal sorunlar da biiyiik bir hizla
artmaktadir. Insanlarin yasantilarim pek ¢ok ydnden bir ¢ikmaza sokan bu toplumsal
sorunlarin ¢6ziimii i¢in; sosyal pazarlama kampanyalar1 artik vazgecilmez seceneklerden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gergeklerden yola ¢ikilarak, bu tezde emniyet kemeri
ile ilgili sosyal reklamlarinin bireyler {izerindeki etkileri arastirma konusu edilmis ve

sonuclar irdelenmistir.

Arastirmanin temel amaci; bireylerin sosyal pazarlama cercevesinde, emniyet
kemeri kullanimi ile ilgili tutum ve algilarin1 anlamaya calismak ve bu reklamlarin

bireyler tizerindeki etkisini ortaya ¢gikarmaktir.

Arastirmada veriler; dort ayr ilde (Mersin, Istanbul, Bayburt, Hatay) rastgele
secilen 300 kisi ile yapilan anket sonucu toplanmis ve bu veriler SPSS 16.0 programi ile

analiz edilmistir.

Analiz sonunda elde edilen bulgulara gore, ankete katilan bireylerin biiyiik bir
cogunlugunun, emniyet kemeri konulu sosyal reklamlardan haberdar oldugu ve bu
reklamlardan etkilendigi goriilmiistiir. Bununla birlikte emniyet kemeri kullanimi konulu
sosyal reklamlardan etkilenme diizeyi; cinsiyete, yasa, egitim diizeyine, aktif siiriicii olup
olmama durumuna, gelir diizeyine ve mesleklerine gore farklilik gostermemektedir. Ancak

medeni durum ve ¢ocuk sahibi olma durumuna gore farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Emniyet Kemeri Kullanimi
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ABSTRACT

Social problems are increasing exponentially in our rapidly changing and
developing world. Social marketing is an essential option for authorities wishing to address
the population in order to solve large-scale social problems that are negatively affecting
society. In this thesis, we study how social marketing commercials about the seat belt have
affected people who have viewed them.

The main goal of this research is to understand the individuals’ attitudes and
perceptions about seat belt usage and how seat belt commercials affect or alter those
attitudes and perceptions. We employ a theoretical framework developed from social

marketing research in order to further understand our findings.

The data was gathered in a survey conducted with a random selection of 300 people
in 4 cities, and analyzed by computer program SPSS 16.0.

According to our findings, most of the individuals who participated in the survey
were aware of the social commercials and were affected by them. In addition to this, the
level of response to social commercials about seat belt usage varied by gender, age,
education, income level, actively driving versus non-actively driving and profession.

However, responses did not vary by marital status or having children.

Keywords: Social Marketing, Seat Belt Usage
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GIRIS

Devlet, geleneksel olarak vatandasin nazarinda onu koruyan, kollayan ve himaye
etmesi gereken bir varliktir. Devletin gérev ve sorumluluklarinin, son 200 yildaki toplumsal,
ekonomik ve teknolojik gelismeler ile paralel olarak arttig1 da bir gergektir. Bir baska deyisle,
bu gelismeler toplumu, iktisadi ve siyasi diizeni daha karmasik hale getirdikce, devletin ilave
sorumluluklar ustlenmesi gerekmektedir. Ozellikle, 19. Yiizyilin sonlarindan itibaren, devletin
islevleri ve etki alan1 genislemektedir. Artik devlet, sadece koruyucu olmaktan ¢ikmus, sosyal
yonii agirlikta olan bir kuruma doniigmistiir. Buna gore de sosyal devlet kendi eliyle
toplumun refahin1 saglamaya calisan, bireylerin yasam kalitesini arttirict Oneriler sunan,
hayat1 olumsuz etkileyen aligkanliklardan kurtarmak i¢in ¢6ziim yollar1 arayan ve tiim bunlar1

uygulamaya gecirmemiz i¢in tesvik eden bir kurum gibi davranmalidir.(Ates ve Nohutcu.

2006:245-276)

1950 yilinin sonlarindan itibaren sosyal pazarlama anlayisi ile pazarlama g¢alismalari,
sosyal alanlarda da kullanilmaya baslanmistir. Sosyal pazarlama kampanyalarinin amact;
topluma yararl ve toplumun yasam kalitesini arttiran davranislar1 desteklemek ve eger varsa

bunun karsisindaki engelleri giidilleme bazen de kanuni yaptirimlarla kaldirmaktir.

Son yillarda olduk¢a 6nem kazanan sosyal pazarlama kampanyalarinin ¢ogu devlet
eliyle yuruttlmektedir. (sigarayla muicadele, obezite ile micadele, emniyet kemeri kullanimini
tesvik etmek, trafik kurallarina uyulmasini saglamak, kiz ¢ocuklarinin okula gitme oranim
arttirmak, aile i¢i siddetin Onlenmesi, siit tiiketimini arttirmak, ¢ocuklarin asilanma oranini
arttirmak v.b.) Glinlimiizde sosyal pazarlama g¢aligmalari; sosyal devlet olmanin gerekliligi
haline gelmistir diyebiliriz.

Bunlardan bir tanesi olan, emniyet kemeri kullanimini arttirmaya yonelik kampanyalar

uzun yillardir iilkemizde periyodik olarak siirdiirtilmektedir.

Bu nedenle, emniyet kemeri kampanyalarinin etkin olarak yiiriitiilebilmesi igin sosyal
pazarlama bakis a¢isina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii sosyal pazarlama bakis agisi, toplumu
olusturan bireyleri temel alarak onlarin ihtiyaglarima cevap verecek sekilde tasarlanan
uygulamalardir. Sosyal problemlere etkin ve kalici ¢ozimler Uretilmek isteniyorsa, uzun
donemli ve tuketiciyi merkeze alan(tiiketicinin bakis agisiyla bakilan) siireglerin tasarlanmasi

basari i¢in kritik oneme sahiptir.



Bilimsel ¢aligmalar ile 6nemi ortaya konmus olan emniyet kemerinin kisiye sagladigi

yararlar ve hayati 6nemini kisaca soyle 6zetleyebiliriz:

Diinyada her 9 saniyede bir trafik kazasinin oldugu ve her 13 saniyede bir kisinin de
trafik kazasi sonucu hayatim kaybettigi distniiliirse, trafik kazalarini Onleyecek ve
kazalardaki yaralanma dlzeyini en aza indirecek arag teknolojilerin gelistirilmesinin
giniimiizde ne denli Onemli oldugunun anlagilmast da daha kolay olacaktir. Bu
teknolojilerden biri de arag¢ igindeki yolcularin kazalardan en diisiik zararla kurtulmalarini
saglamak amaciyla gelistirilmis bir kisisel koruyucu ekipman olan emniyet kemeridir(Akay
ve Kurt. 2006:183-191)

Emniyet kemerinin yararlari, kaza kategorilerinin hepsinde goriilmektedir. Fakat 6liim
ve agir yaralanmanin en ¢ok meydana geldigi carpma/carpisma kazalarindaki yararlari daha
dikkat ¢ekicidir. Emniyet kemeri kullanimi 6liim ve agir yaralanmalar1 % 45 gibi biiyiik bir
oranda azaltmaktadir. Carpma sonucu savrulan bir esya da olsa insan bedeni de olsa eninde
sonunda bir engelle durdurulur. Bir ¢arpma aninda ara¢ saniyenin ilk on salisesinde durmakta
ise de eger emniyet kemeri takili degilse direksiyon, kontrol paneli ya da 6n cam tarafindan
durdurulana kadar ara¢ ic¢indeki esyalar ve aragta bulunan kisilerin bedenleri aymi hizdaki
hareketlerine devam edeceklerdir. Oysa dogru takilmis bir emniyet kemeri ¢arpma/garpigma
aninda koltuktan firlamay1 engelleyerek, hassas ve onemli organlarin bir yere ¢arpmasini
onleyerek korumaktadir.(Akay ve Kurt. 2006:183-191)

Insan hayati i¢in bu kadar énemli olan emniyet kemeri kullanimi ne yazik ki kanuni
yaptirimlara ve yillardir yiiriitiilen sosyal pazarlama faaliyetlerine ragmen iilkemizde istenilen
diizeye ulasmamistir. Tiim bu bilgiler 151¢1nda; bu ¢alismanin temel amaci; sosyal pazarlama
kampanyas: kapsaminda yapilan tutundurma faaliyetlerinin, bireyler (zerindeki -etkisini
O0lcmek ve eger olusmussa; emniyet kemeri algisinda yarattigi degisiklikleri gostermektir.
Kisaca ozetlersek; emniyet kemeri ile ilgili algiy1 degistirmede ve emniyet kemeri kullanimini

arttirmada sosyal pazarlama yaklasimini incelemektir.

Bu tez U¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; sosyal pazarlama kavrami biitiin
yonleri ile ele alinmis ve sosyal pazarlama projelerini etkileyen faktorler irdelenmistir. Ikinci
boliimde sosyal pazarlama projelerinde tutundurma kavrami genis bir sekilde ele alinmis ve

sosyal pazarlama projelerinin uygulanma asamalar1 incelenmistir. Uciincii boliimde emniyet



kemeri ile ilgili sosyal pazarlama reklamlarinin etkisini dlgmeye yonelik bir aragtirma
yapilmis ve anket formu ile elde edilen veriler SPSS 16.0 programi kullanilarak analiz edilmis
ve bulgular tablolar halinde sunulmustur. Sonu¢ ve Oneriler kisminda ise arastirmanin

sonuclar1 degerlendirilmis ve Oneriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlamanin ne oldugu konusunda, 6zellikle uygulamacilar arasinda fikir birligi
yoktur. Pek ¢ok kimse, giiniimiizde hala pazarlama ile satig terimlerini esanlamli olarak

kullanir (Mucuk, 2001, s.3).

Pazarlama temelde insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir
miibadele(degisim) islemidir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacini
karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri ( mal, hizmet veya fikir) verip degerli
baska seyleri (mal, para, kredi v.b.)elde etmektedir. Miibadele islemi tamamen gonilli
olarak ve ilgili taraflarin birbirleriyle iletisim kurmasi ile ger¢eklesmekte; ayrica, bu isleme
katilan her tarafin bir takim degerleri baska degerlerle degis tokus etmekten fayda
sagladigina inanmas1 gerekmektedir (Mucuk, 2001, s.3).

1970°1i yillarda ortaya ¢ikan yeni gelismelerle, pazarlama ilkelerinin yalnizca kar
amagh isletmelerde degil, diger kuruluslarda da uygulanip uygulanmayacag tartigilmas;
sonucta yalnizca mal ve hizmetlerin degil diisiincelerin, davraniglarin da pazarlanabilecegi
gercegi (siyasi parti, dernek, sendika) kabul edilerek 1985 yilinda AMA (American
Marketing Association) tarafindan pazarlama sOyle tanimlanmistir:’’Pazarlama; kisilerin
ve Orglitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak iizere, mallarin, hizmetlerin ve
diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satig cabalarini planlama ve

uygulama surecidir (Ylkselen, 2012, s.6).

Baska bir tanimiyla pazarlama; isletme boyutu yaninda, toplumsal boyutu da olan,
isletmenin cevresi ile olan iligkilerini i¢ine alan bir kavramdir. Pazarlamanin toplumsal
boyutunda pazarlamacilar, pazarlar ve pazarlanan mal-hizmetler yer alir. Pazarlamacilar
denince igneden iplige kadar degisik mal ve hizmetleri pazarlayan her boydan isletme
yoneticileri, degisik toplumsal goriisleri pazarlayan politikacilar, tarihi ve dogal degerleri
sunan turizmciler akla gelir. Pazarlanan mal ve hizmetler ise; degisik politik gorisler, tur

paketleri ve Gteki bin bir ¢esit mal ve hizmetlerdir (Islamoglu, 2002, s.12).



1.1.Sosyal Pazarlamanin Tanim

Sosyal pazarlama; sosyal reklamdan hatta sosyal iletisimden ¢ok daha genis olan bir
alandir. Bunun 6nemini vurgulamak i¢in otoriteler sosyal pazarlamay1 sdyle tanimlarlar:
Sosyal pazarlama, sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini arttirmak igin diisiiniilmiis
programlarin kontrold, 0riin planlamasi, iicretlendirme, iletisim, dagitim ve pazarlama
aragtirmasinin hesaba katilmasi iglemlerinin tasarimi ve yliritmesidir. Toplumun tamamina
ya da bir bolimiine bir diislinceyi, davranisi satmak, davranig degisikligi saglamak igin

reklam kampanyalar ile desteklenen ¢alismalardir (Kotler ve Zaltman, 1971, s.5) .

Sosyal pazarlama; pazarlama faaliyetleri icerisinde sosyal degisiklik yaratacak
programlarin tasarlanmasi ve uygulanmasi olarak diistiniilebilir. Cok basit olarak sosyal
pazarlama, "hedef kitlenin veya toplumun bir butlin olarak sagligini ve iyiligini gelistirme
dogrultusunda olumlu davranis bigimleri gelistirmesini saglamak amaciyla geleneksel
pazarlama tekniklerinin kullanilmasi" dir. Lazer ve Kelly (1973) ise sosyal pazarlamay1
“sosyal amaclara ulagsmak igin pazarlama bilgisi, kavramlar1 ve tekniklerini kullanan,
bunun yani sira pazarlama politikalari, kararlar1 ve eylemlerinin yaratacagi sosyal

sonugclarla ilgilenen bir pazarlama dali" olarak tanimlamaktadirlar.

Ayn1 zamanda sosyal pazarlama ‘“hedef gruplardaki sosyal ve fikir ve
uygulamalarin  kabullenirligini  arttirmak amaciyla programlarin  diizenlenmesi,
uygulanmast ve bu programlarin Kkontrolii faaliyetlerini igermektedir” seklinde de

tamimlanmaktadir (Ilter ve Bayraktaroglu, 2007, s.51).

Sosyal pazarlamanin tanimu ile ilgili literatiir incelendiginde asagidaki tanimlara da

rastlamak mimkdndur.

Sosyal pazarlama; pazarlama prensiplerinin ve tekniklerinin bireylerin, gruplarin ya
da tim toplumun yararina olmak iizere hedef kitlenin goniillii olarak kabul ettigi,
reddettigi, degistirdigi, vazgectigi davramiglarinda hedef kitleyi etkilemek igin

kullanilmasidir.



Sosyal pazarlama; sosyal bir diisiincenin, nedenin ya da uygulamanin, belirli bir
hedef grup tarafindan benimsenmesini saglamak tizere gerekli programlarin gelistirilmesi,
uygulanmasi ve kontrolii siirecidir. Bu yiizden sosyal reklamin 6tesine gecer, ¢iinkii sosyal
pazarlamaci; insanlarin 6liim riski oldugu halde neden emniyet kemeri takmadiklarini,
kanser olabilme ihtimaline ragmen sigarayr neden birakmadiklarini arastirir ve bu
sorunlara ¢oziim bulmak icin ilgi ¢ekici bir pazarlama plani gelistirir, uygulamaya koyar ve

tiim bunlarin sonuglarini kontrol eder.

Sosyal pazarlama, herhangi bir tiketim malinin pazarlamast asama ve
taktiklerinden vyararlanarak hedef kitlede, istedikleri faydalar sunularak, maruz kaldigi
engeller azaltilarak ve hedef Kkitleyi motive etmek icin ikna yontemi kullanilarak, goniilli

davranis degisimi programinin planlanmasidir (Eser ve Ozdogan, 2006, s.4).

1.1.1.Sosyal Pazarlamaya Ihtiya¢ Duyulma Sebepleri

Gliniimiizde kiiresellesmenin getirdigi bir zorunluluk olarak aile planlamasi asi,
cevreyi koruma, enerji kisitlama, sigaray1 birakma, sanata destek verme, egitim, kiiltiir,
toplumda yardima muhtac ve sakatlara is imkani sunma veya onlarin beklentilerine destek
olmak gibi kampanyalarla, sosyal diisiinceler pazarlanmaktadir. Bunun yani sira gesitli
sosyal kuruluslarda pazarlama tekniklerinin kullanimi1 ile amaglarma daha kolay
ulagabileceklerini fark etmislerdir. Sosyal pazarlama anlayis1 gelismis toplumlarda modern
pazarlamay1 da asan bir gelismeyi temsil etmektedir. Cevresel bozulmanin giderek artmasi,
kaynaklarin kitlagmasi, niifus patlamasinin ve a¢ligin artmasi, sosyal hizmetlerin aksamasi,
enflasyon diizeyinin tiim diinyada yiikselmesi 6zellikle 1980’ 1i yillarda modern pazarlama
uygulamalarinin uygun orgiitsel bir amaci olup olmadiginin irdelenmesine sebep olmustur.
Sosyal pazarlama temelde “ isletmelerin sosyal sorumlulugu” anlayisina dayanmaktadir.
Buna karsilik Peter Drucker 1980’ 1i yillarda “pazarlama kavraminin ortaya ¢ikisindan bu
yana 20 yil gectigi halde, ‘tiikketicinin korunmas1’ diye bir hareketin hala devam etmesini

pazarlamanin yiiz karasi olarak nitelemistir.” (Tek, 2005, s.17).

Toplumun bazi konularda az bilgiye sahip olmasi ya da belli bir konuda sahip

olunan yanlis bilgiler, aslinda hayati éneme sahip konularin ¢ok 6nemsenmiyor olmasi,



bireylerin harekete gecmede isteksiz davranmalari, utanmalar1 veya korkmalar1 sosyal
pazarlamay: gerekli kilmaktadir. Ornegin kazalardaki hayat kurtarict ve yaralanmalari
azaltma roli ¢ok 6nemli olan emniyet kemerinin kullanimini 6nemsememe, Sigara ve
alkol kullaniminin zararlarini bilerek bu maddeleri kullanmaya devam etmek, gogiis
kanserinin erken teshisinin Oonemini gérmezden gelmek, anne siitii ile beslenmenin
Oonemini kiiciimsemek gibi problemler sosyal pazarlama kampanyalarinin kazandirdig
farkli bakis agisiyla bambagka bir boyuta tasimnabilmekte ve cogu zaman hedeflenen
davranis degisikligi blyiik oranda gergeklesmekte ya da en azindan hedef kitlenin aklinda

pek ¢ok soru isareti olusturulabilmektedir.

1.1.2.Sosyal Pazarlamanin Tarihsel Sureci

Sosyal pazarlama 1970’ li yillarda Philip Kotler ve Gerald Zaltman’ 1n tliketicilere
urtnleri satmak icin kullanilan pazarlama ilkelerinin; fikirlerin tutumlarin davranislarin
satilmasinda da kullanilabilecegini fark etmeleri ile ortaya c¢ikmigtir. Nasil ki bir mal;
onemli, hayat kolaylastirici yonleri anlatilarak satisi arttirilabiliyorsa,bir diisiincenin bir
davranisin da hayat kurtaric1 ,hayati kolaylastirict yonleri anlatilarak tiiketiciye empoze
edilebilecegi diisiincesi sosyal pazarlamanin ¢ikis noktast olmustur.Bir sosyal olaya
diisiinceye ve harekete pazarlama prensiplerinin ve tekniklerinin kullanimini aktarmak
amaciyla ilk defa 1971 yilinda “sosyal pazarlama” kavrami tartisilmaya baslanmistir (Eser

ve Ozdogan, 2006, s.5).

Aslinda toplumsal davranig degisikligi saglamak i¢in, kampanyalarin diizenlenmesi
yeni bir uygulama degildir. Ornegin, 1721 yilinda ¢igek hastaligina kars1 ABD’de Boston’
da bir uygulama yapilmistir. 19. yiizyilda sosyal reform kampanyalart ABD’ nin degisik
bolgelerinde siklikla yer almistir.(Tavmergen,1998,s22).

Ik olarak 1970’ li yillarda giindeme gelen sosyal pazarlama; Amerika, Kanada ve
Avustralya gibi gelismis iilkelerde oldukca iyi bir sekilde uygulanmakta ve Avrupa
tilkelerinde de adi glin gectikce daha ¢ok duyulur olmustur. Gelismis iilkelerin yaninda
gelismekte olan bizim gibi {ilkelerin de dikkatini ¢eken bu konu toplumlarin daha refah

icinde yasamalarin1 saglamaya ve yasam kalitelerini arttirmaya odaklanmstir.Ulkemizde



daha cok devlet eliyle yuritilen sosyal pazarlama projeleri(sigaray1 biraktirma,emniyet
kemerini kullandirma, anne siitiinii tegvik,aile i¢i siddeti 6nleme) ayni zamanda kar amaci

glitmeyen kuruluslar ve artik sirketlerin de ilgi alan1 haline gelmistir (Tikel, 2008, s.42).

1.1.3.Sosyal Pazarlamanin Onemi

Sosyal pazarlamanin en biiylik 6nemi ve {irlin pazarlamasindan farki, toplumun
biylk bir kesiminin faydasina odaklanmis olup; isletmenin kendi triinlerini satin alan
miisterilerinin isteklerini tatmin ederken, firma faaliyetleri tarafindan etkilenmis toplumun
isteklerini de tatmin etmesi gerekliliginin altin ¢iziyor olmasidir. Sosyal pazarlama
Ozellikle yeni bir bilginin toplum genelinde yayilmasina, duyurulmasina ihtiyag
duyuldugunda, toplumun sagligini tehdit eden faktorlerin yok edilmesi asamasinda Onem
kazanir. Toplumun yasam standartlarin1 gelistirmek igin, onlara bilgiler vermek, yanlis
bilgileri dizeltmek ve olumlu aliskanliklar kazandirmak icin sosyal pazarlamadan
faydalanilmaktadir (Dogan, 2012, 5.16).

Sosyal pazarlama “pazarlamamay1” da kapsamakta ve ozellikle toplumun zararina
olan durumlarin ortadan kalkmasina ihtiya¢ duyuldugunda 6nem kazanir (Dogan, 2012,
s.16).

Ornegin diinyanin  birgok iilkesinde artik sagligi tehdit eden beslenme
aliskanliklarma savas agilmis durumdadir. Ulkemizde de kamu spotu seklinde yayinlanan
reklamlarda; insanlarin daha az tuz tiiketmesi gerektigi vurgulanmakta, baska bir reklamda
kontrolsiuz ve doktora danisilmadan yapilan ilag kullaniminin zararlari anlatilmaktadir.Bu
orneklerde oldugu gibi bireylere zarar veren davranislar artik glinimizde sosyal pazarlama
kampanyalari ile koreltilmeye ¢alisilmaktadir. Bu durum bir iiriiniin satisin1 azaltacagi igin
“pazarlamamaya” ornek olustururken, toplum zararma olan bir {riiniin kullanilmamasi
gerektigini sOyledigi i¢in sosyal pazarlama kapsaminda degerlendirilir. Ayn1 zamanda
olumlu bir davranisin yayilimini destekledigi i¢in, toplumun yararina olacak bir davranis

pazarlandig varsayilir.



1.1.4.Sosyal Pazarlamanin Amaclari

Sosyal pazarlamanin amaci, toplumun yararma ve gergek ihtiyaglarina yonelik
hizmet sunmak, toplumun veya ilgili initenin genel refah seviyesini arttirmaktir (ESer ve
Ozdogan, 2006, s.16).

Sosyal pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran temel Ozelik sosyal
pazarlamanin amacidir. Sosyal pazarlamanin faydalari 6rgiite degil, kisilere veya toplumun
biitiiniinedir. Ornegin maglarda istenmeyen olaylarin yasanmamasi igin sosyal pazarlama
kapsaminda Tiirkiye Futbol Federasyonu basili medyada bir seri reklam yayinlamistir.
Tiirkiye Menopoz ve Osteoporoz Derneginin reklamlari ise bayanlarin menopoz
doneminde daha kaliteli yasamasina yonelik bir reklam o6rnegidir. Bedensel Engelliler
Dayanisma Dernegi ise, bedensel engellilere bir takim yardimda bulunulmasi igin kisilerin

nereye basvurabilecekleri ile ilgili bilgi vermektedir (ilter ve Bayraktaroglu, 2007, s.52).

Sosyal pazarlamada amag, sosyal bir probleme uzun soluklu bir ¢éziim bulabilmek
ve hedef kitlenin problem olusturan davranislarinin  olumlu yonde degisimini
gerceklestirebilmektir. Ornegin; sigara tiiketimini azaltmak, AIDS tasiyici ve hasta sayis
artis hizinin yavaslamasi, trafik kazalarinin azaltilmasi, aile i¢i siddetin Onlenmesi,anne
stitiinli daha uzun siire verdirmek,kiz ¢ocuklarinin okullagsma oranini arttirmak gibi (Tigh

ve Glinaydin, 2002, ss.93-98).

Ozetlenecek olursa sosyal pazarlama uygulamalar1 saglikli ve topluma faydali
davranis degisikliklerinin olusturulmasini, toplumun refahini, huzurunu, sagligini bozan ve

¢Okiintiiye sebep olan davranis kaliplarini degistirmeyi amaglar.

Pazarlamanin asil hedefinin kisi davraniglarii etkilemek oldugunu fark eden
sosyal pazarlamacilar bu davranis degisikliginin; herhangi bir giyim markasini satin almak
icin insanlar1 yoOnlendirerek tliketimi arttirmaya yonelik olabilecegi gibi; sigarayi
biraktirmak, ¢evreyi temiz tutmak gibi konularda da yaratilabilecegini diistinmiislerdir.
Kadina yonelik siddetin engellenmesi, kiz ¢ocuklarinin okullagma oranini arttirmak,’’

bana bir sey olmaz’’ yargisini yikip emniyet kemeri takilmasini saglamak ve tarim
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arazilerinin  korunarak imara agilmamasi gibi bir takim toplumsal sorunlarin
¢Oziimlenmesine hizmet eden c¢alismalar sosyal pazarlama kapsaminda gelistirilen
programlara drnek olarak verilebilir. Dolayisiyla toplumlarin deger yargilarini degistirmek,
yeni bir bakis acist kazandirmak ya da toplumu bilgilendirmek gibi amagclar sosyal

pazarlama kapsaminda diistiniilebilir.

1.1.5.Sosyal Pazarlama Unsurlari
1.1.5.1.0rin / Hizmet

Uriin ile ilgili pazarlama yonetiminin ana gorevi, pazarlanabilir uygun Griinii veya

hizmeti planlamak ve gelistirmektir.

Pazarlamanin isletme boyutlarinin 6tesine gegmesi lirlinlin  kavramin1  da
genigletmigstir. Fiziksel mallar ve hizmetlerin yani sira, kisiler, orgiitler, davranis ve
diislinceler de iirlin kapsami ig¢ine alinmistir ( Cemalcilar, 1994, 5.232).

Sosyal pazarlamada tiriin fiziksel bir Uriin olmak zorunda degildir. Uriinler, elle tutulabilir,
fiziksel ftriinlerden, fikirlere kadar devamliligi olmalidir. Uygulanabilir Griinlere sahip
olabilmek igin, dncelikle insanlar gergek bir problemlerinin oldugunu fark etmelidirler ve
tiriin bu problem i¢in iyi bir ¢6ziim sunmalidir. Ciinkii, ancak gercek bir sorunu oldugunu
diistinen kisi, bunu ¢ézmek igin ¢6ziim arayisina girer, aksi halde sosyal pazarlamacinin

isaret edecegi ¢Oziim yolu tiiketicinin ilgisini gekmeyecektir (Y1lmaz, 2006, s.36).

Pazarlamacilar ulagmak istedikleri toplulugun istek ve beklentilerine gore urin
veya hizmet yaratirlar. Sosyal pazarlamacilar da hedef kitleyi arastirirlar ve uygun {iriin ve
hizmetleri planlarlar. Sosyal pazarlamaya konu olan diisiinceyi ya da davranisi gesitli
sekillerde sUsleyerek ve ¢ogu zaman ¢ok farkli bir yonuni goOstererek hedef kitleye

sunarlar ve amagclart dogrultusunda tiiketicileri yonlendirirler.

Sosyal bir diisiincenin pazarlanmasi, ticari mallarin pazarlanmasindan ¢ok daha
farklidir. Ciinkii vaat ettikleri ¢ok daha farklidir ve bazen tiketicinin beklentileri ¢ok
yuksek olabilmektedir. Cogu sosyal pazarlama projesinde iiriiniin dondtiini ikinci veya

ticiincii kisiler ancak gorebilmektedir. Ornegin kaynaklarin verimli kullanimini vurgulayan
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bir projede, kazanci ancak sonraki kusaklar gorebilmektedir. Urlin icin taktikler
belirlenirken, gbz oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli noktalar; hedef pazarin yapisi,

kaynaklar ve sosyal pazarlamacinin rekabet edecegi sartlar olmalidir.

Tuketiciler; kendilerine sunulan Uriin ve hizmetlerin kalitesini ve ihtiyaglarini
karsilama derecesini dogru olarak degerleyecek bilgi ve egitim birikimine sahip
olmayabilirler. Bu durumda, iiriin iiretiminde ve sunumunda standartlastirma ve kalite
kontroliiniin saglanmasi, tiiketicilerin fiyat-kalite iliskisini kurabilmelerine olanak verir

(Pirtini, 1993, 5.32)

Gogiis kanseri arastirma kampanyasi ile ilgili sosyal bir {iriin sunlar olabilir: yilda
bir kez mamografi ¢ekilmesi, gdgiis muayenesi i¢in her yil bir uzmana muayene olmak ve

aylik rutin kigisel degerlendirmelerini yapmak (Y1lmaz, 2006, s.36).

1.1.5.2. Tutundurma

Isletme iiriinii gelistirip son halini verdikten sonra, satis asamasina gelinir. Hedef
kitleyi triinle tamistirmak, {riiniin satisini saglamak icin yapilan her tiirlii c¢alisma
tutundurma olarak adlandirilir. Tezin ikinci béliimiinde tutundurma kavrami ayrintili

olarak ele alinacaktir.

Tutundurma hedef kitleyi iiriinden, isletmeden, hizmetlerden, yapilan ¢aligmalardan
haberdar etmek i¢in ve olumlu bir imajin dogmasin1 saglamak, var olan imaj1 pekistirmek,
kotii imaj1 degistirmek yoniinde yapilan bilingli, planlanmis, degisik kanallar araciligryla
yiiriitiilen faaliyetler biitiiniidiir. Uriiniin miisteri ve/veya tiiketici tarafindan satm alimin
kolaylastirmak i¢in reklam, satis gelistirme, kisisel satis ve halkla iligkiler gibi
faaliyetlerden faydalanilir. Buna ek olarak iiriinii insanlara tanitmak, akilda kalinmasini1 ve
zihinlere yerlesmesini saglamak i¢in yaratilan sloganlar da tutundurma faaliyetleri arasinda

sayilabilir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslar, tutundurma faaliyetleriyle ger¢egi miimkiin

oldugunca acik ve etkili sekilde yansitabilmelidirler. Ciinkii 6zellikle ¢aligmalarini devam
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ettirebilme noktasinda, kendilerine katkida bulunanlar, onlarla aktif ¢alisanlar ve lyelerin
g6ziinde bu kuruluslar adeta bir pazarlama birimi konumundadirlar. Bununla beraber bu
kuruluslarin; kamu hizmeti sunumunda cevaplamasi gereken 6nemli sorular vardir. Acaba
devlet dibi devasa bir kurumun dahi ¢6ziimiinde zorlandig1 sorunlara, kisith biit¢elerle bu

kuruluslar nasil ¢6ziim tireteceklerdir?(Ates ve Nohutgu, 2006, s.247).

Sosyal tutundurmada, sivil toplum drgitlerinin yoneticileri ve ¢alisanlar birer satig
temsilcisi gibi, yardimda bulunan iiyeler ve hizmet sunulanlarla iyi bir misteri iligkisi
kurmak, bu iligkilerde hem hizmetlerini tanitmak hem de muhataplarinin istek ve
sikdyetlerini en iyi sekilde 6grenmek durumundadirlar. Ancak bu sekilde sahip olduklari

giiveni koruyabilir ve Onlerine ¢ikan hukuki, ekonomik engellerle bas edebilirler (Torlak,

2001, s.5)

Sosyal pazarlama kampanyasinin ylriitilmesinde g¢esitli kanallarin isbirligine
ihtiyag vardir. Ornegin, kitle iletisim araglarimin éngériilen mesajlar1 yaylamasi, ¢evrenin
korunmasi konusunda okullarda egitim verilmesi, isletmelerin sik1 takibe alinmasi ve cezai
yaptirimlarin uygulanmasi, ¢evrenin korunmasina yonelik yasal diizenlemelere katkida
bulunma gibi konular belirlenir ve analiz edilir. Bu araglardan bir veya birkagi
kullanilabilir (Uslu ve Marangoz, 2008, s.12).

Pazarlama faaliyetleri, pazarlama karmasi altinda siniflandig: gibi birbirinden farkl
yapidaki tutundurma faaliyetleri de tutundurma karmast altinda siniflanmaktadir.
Pazarlamanin 6n unsuru olan tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara yonlendirilir.
Tutundurma miisterilere iiriinle ilgili bilgi veren ve isletme yararina yonelik mesajlarin
iletilmesine iliskin pazarlama c¢abalaridir. Yaratici ¢aligmanin en kritik oldugu ve fark

yarattig1 alan olup yaraticiligin gerektigi eylem ve mesajlari igerir (Odabasi, 2001, s.13).

Tutundurma karmasi gelistirilirken etkili bir tutundurma kampanyas1 gelistirmek
icin isletme her bir aracin istiin ve zayif yonlerini dengeleyerek tutundurma karmasi
unsurlarin1 birlestirir. Tutundurma karmasi reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma,

kisisel satis ve dogrudan pazarlamadan olugmaktadir. Reklam, halkla iliskiler ve satig
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tutundurma kitlesel bir arag iken kisisel satis ve dogrudan pazarlama kisisel bir aragtir

(Dogan, 2012, s.20).

1.1.5.3.Dagitim

Dagitim kanali, kisaca bir malin {ireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya
akisinda izledigi yol diye tanimlanabilir. Amerikan Pazarlama Dernegi” nin tanimina gore,
dagitim kanali: mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglayan isletme ici oOrgiitsel

birimlerin ve isletme dis1 pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yapidir.

Sosyal iiriiniin hedef kitleye ulagmasi i¢in ¢esitli dagitim kanallar1 bulunmaktadir.
Dagitim kanallar1 iiriiniin 6zelligine ve sosyal pazarlama stratejisine gore degisiklik
gosterebilir. Bunlar; saglik klinikleri, gezici hizmet merkezleri, kitle iletisim araglar1 gibi
hedef kitlenin {irline ulasabilecegi kanallardir. Sosyal pazarlamada, dagitim hedef kitlenin
degisik oOzelliklerine goére sinema, radyo, dergi, gazete, poster, afis ve diger medya
araclarin etkin olarak kullanilabilmektedir. Kirsal alanda ise radyo, tiyatro, festivaller,
senlikler etkin olabilmektedir. iletisim kanallarmim secimi, hedef kitlenin diizenli olarak
iletisime girdigi ve aligkanliklar nedeniyle avantaj saglanan ve mesajin bu yilizden daha
kolay kabul edildigi kanallarda yogunlagmalidir. Giiniimiizde medyanin eglence

degerleriyle beraber kullanilan projeler yogunluktadir (Esenturova, 2011, ss.31-32).

Sosyal amach orgiitlerde dagitim sistemi olugturulmasi iki temel faaliyeti gerektirir.
Birincisi dagitim kanallarinin hedef pazara dogru ve isletme ile hedef pazar arasindaki
dagitim sisteminin kurulmasidir. Hizmetin nasil sunuldugu dagitim sisteminin oziidiir

(Yilmaz, 20086, 5.37).

Dagitim, herhangi bir mal i¢in depo, kamyon, toptan veya perakende satis yerleri
olabilir, iiriiniin promosyon seklinde dagitildig: yerler de bu sisteme dahil edilebilir. Sosyal
pazarlamada; iiriin ¢ogu kez elle tutulamayan bir diisiince ya da davranis oldugundan, yani
fiziksel olmadig1 i¢in, dagitim kanallar1 daha az belirgin olmaktadir. Sosyal pazarlama
projelerinde ise; hedef Kitlenin istenen bilgiye ya da egitime ulagma yollar1 buna karsilik

gelir. Bunlar; Ag¢ikhava reklam panolari, brosiirler, uygulamali egitimlerin verildigi yerler,
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okullar, hastaneler, alisveris merkezleri, kitle iletisim araglar1 ya da sivil toplum kuruluslar

olabilir.

Ornegin, aile planlamasi ve as1 kampanyasi kapsaminda hizmet verilen klinikler,
hastaneler ve saglik ocaklari, gibi yerler perakende hizmet dagitimi1 ve sosyal pazarlama

kapsaminda dagitim yerleri olarak degerlendirilebilir.

Mesela emniyet kemeri kullanimini arttirmak amaciyla yiriitillen bir sosyal
kampanyada dagitim kanallari, radyo, tv kanallar1 agik hava reklam panolari, benzin
istasyonlar1, dergi ve gazeteler, okullar, uzun yollarda hizmet veren dinlenme tesisleri

olabilmektedir.

1.1.5.4.Fiyat

Bir Grin ya da hizmet igin 6denen para; ona sahip olmak veya kullanmak igin
Odenen bedel fiyati ifade eder. Sosyal pazarlama icin fiyat, elde edilecek yararlar icin
degismek yani fedakarlik gostermektir. Bu da maliyet olarak tanimlanmaktadir. Bu maliyet
maddi olabilecegi gibi, ¢cogu zaman da kisilerin zaman, caba, sikintiya girme riski ve
onaylanmama gibi bazi soyut maliyetlere katlanmasini da gerektirebilir. Hedef kitlenin bir
davranisin maliyeti hakkinda ne diisundlgiine arastirmalarla karar verildikten sonra,
pazarlama karmasi algilanan yarardan daha fazlas1 olmayacak sekilde en diisiikk maliyetle
planlanmalidir. Birey igin; davranisin maliyetleri yararlarindan fazlaysa, Urlin cazip
olmayacak ve o davramigin (iriinii) benimsenme olasiligi dlsiik olacaktir. Yararlar,
maliyetlerden daha fazla olarak algilantyorsa; {iriiniin benimsenme ve denenme sansi daha
biiyiikk olacaktir. Uygulamada bir bireye yeni bir davranisi kabul ettirmenin toplam

maliyeti, parasal fiyat disinda, parasal olmayan faktoérleri ve uygulamalart da igermektedir.

Sosyal pazarlamada fiyat, hedef kitlenin belirli bir davranis1 benimsemesi i¢in ne
verecegi (neye katlanacagi) anlamina gelir. Fiyat, geleneksel pazarlamada ¢ogunlukla para
olarak degerlendirilir, fakat sosyal pazarlamada daha ¢ok; zaman, ¢aba ve eski aligkanliklar
gibi soyut veya manevi seyleri ifade eder. Organ bagisinda bulunmanin parasal bir maliyeti

olmamakla birlikte, parasal olmayan maliyetleri bulunmaktadir. Parasal olmayan
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maliyetler ise; organ bagisi ig¢in zaman, caba, enerji gerektiren davranislar1 yerine
getirilmesi sayilabilir. Ornek olarak, organ bagisinda bulunacak yere gitme, organ bagis

formu doldurma icin harcanan zaman verilebilir (Tokay, 2007, s.62).

Sosyal pazarlamada fiyat stratejisi genel olarak; ticretsiz yararlanma, diisiik fiyat ya
da yuksek fiyat (pazarlamama-demarketing) tercih edilebilmektedir. Genellikle aile
planlama kampanyalar: {icretsiz olarak pazara sunulmaktadir. Sigaray1 birakma ve enerji
tasarrufu saglama kampanyalarindan yiiksek fiyat stratejisi uygulanmaktadir (Tiglh ve
Giinaydin, 2002, s.94).

Emniyet kemeri kullanimi igin de, kemerin verdigi rahatsizlik hissine katlanmak,

kemeri takmak i¢in harcanan siirenin zaman kaybi oldugunu diistiinmek olabilir.

1.1.5.5.Kamuoyu (Publics)

Sosyal pazarlamacilarin basarili olmak i¢in yoneldikleri birgok farkli kitleleri
mevcuttur. ,,Kamuoyu®, programda yer alan dahili ve harici gruplardan olusur. Dis
kamuoyu: hedef kitleyi, ikincil kitleyi, politika belirleyicilerini, eleme ya da secim yapan
kuruluslar1 icermektedir. i¢ kamuoyu ise programin uygulanmasi ya da onaylanmasi

noktasiyla iligkili bireylerden olugsmaktadir ( Esenturova, 2011, s.32).

Programin basarili bir sekilde ydritilmesi icin, i¢sel grup kritik bir 6neme sahiptir.
Cogunlukla, calisanlar ve denetleyiciler, herhangi bir problem topluma gosterilmeden
once, kampanyanin planlanmasinda ve yiiriitilmesinde etkin gorev {stlenirler (Argan,
2007, 5.92).

Dissal grup ise davranig degisimi yaratilmak istenen kisiler ve bu kisilere yardimci
olabilecek insanlardan olusur. En 6nemli digsal grup, sosyal pazarlama uzmanlarinin
etkilemek istedigi tutum ve davraniglara sahip olan hedef kitledir. Birincil (asil) hedef
kitlenin 6tesinde, hedef kitlenin kararlarini etkileyebilecek (fikir liderleri, arkadas, aile
uyesi, ogretmenler, doktorlar, Unli kisiler) konumdaki Kisiler, ikincil hedef Kkitleyi

olusturur. Digsal grupta yer alan diger kamuoyu ise, davranig degisimi veya sahip olunan
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davranisin devam ettirilmesi i¢in ¢evresel kosullar1 saglayabilecek politika yapicilaridir
(Argan, 2007, 5.92).

1.1.5.6.0rtakhk

Sosyal, toplumsal, etik ve saglikla ilgili konular ¢ogu zaman karmasik bir yapiya
sahiptir. Bu yuzden, bu konularla ilgili problemlerin ¢ozimlenmesinde sosyal pazarlama
uzmanlari tek basina yeterli olmamaktadir. Etkin ve etkili bir program ortaya koymak igin
ilgili kurum ve kuruluslarla isbirligi iginde ¢alisma yapilmasi zorunludur. Toplumdaki
diger gruplarla birlikte hareket etmek (takim olmak), orgiitiin hedef kitleye daha kolayca
ulasabilmesini saglayacak kaynaklar1 genisletebilir. Sosyal pazarlama uzmani, kendi
amaglariyla benzer amaglara sahip olan orgiitlerin birlikte hareket etmesini saglayacak
ortak programlar hazirlamalidir. Burada anlatilmak istenen tamamen ayni amaglara sahip

olunmas1 degil, beraber ¢alisma yollarmin tanimlanmaya calisiimasidir (Eser ve Ozdogan,

2006, 5.82).

S6zgelimi toplumla biitiinlesmeye calisan bir gazetenin veya sponsorun organ bagis
kurumlan ile igbirligi saglamasi1 ortakliga verilebilecek Ornekler arasinda yer alabilir.
Sosyal pazarlamadaki ortaklik olgusu, hem 06zel hem de kamu sektorii ile isbirligi

yapmanin gerekliligini isaret eder (Argan, 2007, 5.93).

Etkin ve etkili bir program ortaya koymak i¢in ilgili diger kurum ve kuruluslarla is
birligi i¢inde ¢aligma yapmak oldukg¢a 6nemlidir. Bu kurum ve kuruluslarla uygulanacak
program ya da proje icin el ele verilir (Coskun, 2012, 5.235).

1.1.5.7.Politika

Uzun donemde, ¢evrenin davranis degisimini desteklemedigi durumlarda, sosyal
pazarlama programlarinin bireylerde davranis degisimi yaratmasi zor goriinmektedir.
Bireyde arzu edilen davranis degisimini yaratmayi basarmanin tek yolu bireyi bu davranis
degisimine zorlamaktir. Bu durumda politika degisimi gerekli goriinmektedir. Bunun yani
sira, medyadaki destekleyici yayinlarin da sosyal pazarlama programinin biitiinleyen birer

unsur olarak kullanilmast etkili bir yoldur(Coskun, 2012, 5.235).
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Cogu sosyal pazarlama kampanyasinda arzulanan davranis degisimini saglamak
oldukca zor olabilir. Bu asamada zorlama yontemi devreye girer, burada bahsedilen
zorlama y6ntemi; kanuni yaptirrmlardir. Ornegin emniyet kemeri kullanmanim faydalarmin
anlatildig1 egitim ve c¢alismalara ragmen istenilen noktaya varilamamissa izlenecek en
onemli politika cezalandirma yontemi olmaktadir. iste bu asamada sosyal pazarlamacinin

en Oonemli yardimcisi devletin kaynaklar1 ve yaptirim giicii olmaktadir.

1.1.5.8.Fon

Sosyal pazarlama programi gelistiren ¢ogu orgiit, bu programlarin finansmani igin
vakiflardan, hayirsever kisilerden, bagislardan ya da devlet desteklerinden yararlanir. Bu
durum strateji gelistirme siirecinde yeni bir boyutun varliina isaret etmektedir: “Programi

olusturmak icin para nereden bulunacaktir?”” (Eser ve Ozdogan, 2006, $.82).

Sosyal pazarlama karmasi i¢inde yer alan her unsur projenin biitliniine etki etmekte
ve birbirine gore de sekillenmektedir. Gergeklestirilen basarili her ¢alisma icerisinde bu

karmanin 6gelerini bulabilmek mimkindur (Coskun, 2012, s.235).

1.2.Sosyal Pazarlama Projelerini Etkileyen Faktorler

Sosyal pazarlama giin gectikce daha ¢ok Onem kazanmaktadir, ancak etkileri
konusunda tartismalar devam etmektedir. Sosyal pazarlama projeleri ortaya ¢iktig1 glinden
beri pek c¢ok faktorden etkilenmistir; bu boliimde olumlu ve olumsuz faktorler basligi adi

altinda bunlara deginilecektir.

1.2.1.0lumlu Faktoérler

Sosyal pazarlama projelerinde s6z konusu yapilmasi gereken davranigin (emniyet
kemeri takmak) ,ya da yapilmamas: gereken davranigin (sigara igmek, uyusturucu
kullanmak) Kanuni yaptirimlara tabi tutulmasi sosyal pazarlama projelerini olumlu

etkileyen faktorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sosyal pazarlama projelerinde davramis degisikliginin siirekliligi s6z konusu
ise(emniyet kemeri kullanmak) etkiyi arttiran en 6nemli faktor reklam kampanyalariin
uzun soluklu olmasidir. Reklamlarin sikic1 olmamasi,net ve kisa mesajlar icermesi etkili

olan diger faktordiir.

Davranmis degisikliginin saglayacagi faydalarin vurgulanmasi; mesela emniyet
kemeri kullanan bir ailenin aile biitiinliigiiniin bozulmayacagi mesaji duygusal, net bir

mesajdir.

Bu acgidan bakildiginda duygusal agirligi fazla olan mesajlar sosyal pazarlama

projelerinin etkisini arttirdigi i¢in, olumlu faktorlerden sayilabilir.

Gorsel, isitsel ve yazili medya destegi, sosyal pazarlama projelerini etkileyen diger
bir olumlu faktordiir. Elle tutulup gozle goriilemeyen bir iirlinii tanittig1 igin sosyal
pazarlamada reklam kaginilmazdir. istenilen etki ancak reklam yolu ile yaratilabilmektedir.
Sayillan bu medya kanallar1 sayesinde reklamlar her giin milyonlarca insana
ulasabilmektedir. Hedeflenen kitlenin hepsinde davranis degisikligi yapmak miimkiin
olmasa da, bu reklamlarla bireylerin kafasinda bir soru igareti yaratilabilmesi bile bir basar1
olarak goriilebilir. Emniyet kemerini ¢ok sik kullanmayan bir insan ‘emniyet kemeri ile
sevdiklerinize baglanin’ slogan ile bir kez de olsa durup diisiinebilir, ya da sigaray1 ¢ok
fazla igen bir ebeveyn; ¢ocuk temali, sigara karsit1 bir reklam izledikten sonra belki bakis

acis1 degisecek sigaray1 azaltmayi1 veya birakmay1 deneyecektir.

Kurumsal sirket destegi; sosyal pazarlama projelerini etkileyen diger olumlu bir
faktordiir. Reklam bilindigi gibi maliyeti ¢ok fazla olan bir tutundurma aracidir. Bu yiizden
sirketlerin sosyal pazarlama projelerini destekleyerek reklam maliyetini karsilamasi bu

acidan ¢ok onemlidir.

Kar amaci giliden isletmelerden, dogrudan sosyal diisiinceleri pazarlamalari
beklenemez. Isletmelerin sosyal bir diisiinceyi desteklemeleri s6z konusu olabilir. Ancak
isletme sosyal diisiinceyi desteklerken kar amacindan vazgeg¢mez, tersine kar firsati soz

konusu oldugu icin bu diisiinceyi destekler. Ornegin, trafik kazalarinda can kaybini
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onlemek amaciyla “kemer takilmasi” kampanyasini kemer treticisi ictenlikle destekler.

Ciinkii kemer satiglarindan para kazanmak hedeflenmektedir (Cemalcilar, 1988, s.16).

Bu projelerin basarisinda 6zellikle kurumsal yapilarin ayirdiklar: biitce ve zaman

ile orantil1 olarak kurumsal sirketlerin destegi bulunmaktadir.

Sosyal pazarlama kampanyalarina {inliilerin destegi olumlu faktorlerden biri olarak
karsimiza ¢ikar. 2006 yilinda uygulamaya konulan, Tiirkiye“deki engellilerin egitim,
meslek edinme, rehabilitasyonunu saglamak ve ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla Milli
Egitim Bakanlhigi, Kadin ve Aileden Sorumlu Devlet Bakanligi, Basbakanlik Oziirliiler
idaresi Baskanligi“nca yiiriitiilen "Gokkusagi Projesi"nde goriilmektedir. Kampanyaya
destek veren Unliler: gorme Ozurlileri temsilen yapimci ve yonetmen Sinan Cetin, isitme
konusma oziirliileri temsilen Hiilya Avsar, bedensel oziirliileri temsilen ibrahim Kutluay,

zihinsel 6zurluleri temsilen Perran Kutman rol almislardir. (www.kurumsalsosyal.com.tr)

Kanuni yaptirimlar sosyal pazarlama projelerini olumlu etkileyen diger bir
faktordiir. Ornek verilecek olursa;’dumansiz hava sahasi’ projesi kapsaminda Tiirkiye de
2008 yil1 Mayis ayindan bugiline kadar, iilke genelinde 2.828 denetim ekibi ile 3,5 milyon
(3.670.672) denetim gergeklestirildi. Bu denetimlerde 25.334.127 TL idari para cezasi
kesildi. Tiitlin kullaniminin takip edilmesi kapsaminda iilke genelinde ¢esitli arastirmalar
yapilmistir. Kiiresel Yetiskin Tiitlin Arastirmalari sonuglarina gére 2008 yilinda yUzde
31,2 olan iilke genelindeki sigara kullanma orani, 2012 yilinda yizde 27,0’ye diismiistiir.

(www.saglik.gov.tr)

1.2.2.0lumsuz Faktorler

Sosyal pazarlama projelerinde ¢ogu zaman hassas konularin iglenmesi; 6rnegin
seks, aile i¢i gsiddet ve taciz gibi konularda sorulacak sorulara hedef kitlenin rahatlikla yanit
verememesi sosyal pazarlama programlarinin etkin bir sekilde planlanmasini ve

yiiriitiilmesini zorlastirmaktadir (ilter ve Bayraktaroglu, 2007, s.120).


http://www.kurumsalsosyal.com.tr/
http://www.saglik.gov.tr/
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Sosyal reklama konu olan davranisin yararlarinin birinci  kisi tarafindan
goriilememesi olumsuz bir faktor olabilmektedir. Emniyet kemeri baglamanin bir¢cok agir
yaralanmalari, sakatlik ve 6liimleri engelledigi kampanyalarda belirtilmis olsa da emniyet
kemerini kullandiginda 6liimden dondiigiinii kisinin gérememesi, bunu ancak deneyimle
yasayabilecek olmasi, diger bir deyisle; “bana bir sey olmaz diisiincesi” davranig

degisikligi yaratmakta engel olusturmaktadir (Ilter ve Bayraktaroglu, 2007, s.120).

Sosyal pazarlamanin aslinda bir ige yaramadigini, etkisiz oldugunu savunan gortis,
basarisini etkileyen en biiyiik etkendir. Sosyal pazarlamanin bazi kampanyalarda, kendi
0zel hayatlarina karisildigini diisiinen kisilerin (6rnegin, aile planlamasi gibi) katilim
oraninin diisiik olmasi gibi sebeplerde kampanyanin basarisini etkiler. Baz1 vatandaslar,
yalnizca bireyleri etkiler goriinen konularda (6rn. sigara igmek ) hakkindaki kampanyalarin
kisisel haklar ile catistigina ve devlet kurumlari ve istiraklerini ilgilendirmemesi

gerektigine hararetli bir sekilde inanmaktadirlar (Kotler ve Lee, 2006, s.129 ).

Geri dontigiimlii Uriinlerin kullaniminin tegviki bir sosyal pazarlama konusudur.
Ancak bunun faydasi geri donlisimli {riinii kullanan kisilere degil, {igiincii kisilere
olmaktadir. Bu durumda iiriinii kullanan kisiler bu davranisin sonu¢larini uzun déonemde
gormekte, ancak gercek maliyetlerine kisa donemde katlanmak zorunda kalmaktadir.
Maliyetlere katlanmak ise ancak gelismis bir sosyal biling ve duyarlilik ile maddi

olanaklara baglidir (Ilter ve Bayraktaroglu, 2007, ss.120-121).

Davranis degisikligini konu alan sosyal bir konu, hedef kitlenin hi¢ ihtiyag
duymadig1 ve duymayacagi bir konu olabilir. Hedef kitleyi olusturan kisiler, cocuklarin
Allah tarafindan planlandigini ve bu nedenle ¢ocuk dogumlarinin 6nlenmemesi gerektigine
inaniyorlarsa, dogum kontroliinii konu alan bir sosyal pazarlama programina talep
olmayacag1 agiktir. Ancak, bu durumun degistirilebilmesi icin kisilerin deger yargilarinin
degistirilmesi gerekir. Bu da zahmetli ve zaman alic1 bir siiregtir. Dolayisiyla davranig
degisikligi yaratilmak istenen sosyal bir konuya hedef kitle tarafindan ihtiya¢ duyulmamasi
sosyal pazarlama programinin basarisinda engel olusturmaktadir (ilter ve Bayraktaroglu,

2007, ss.120-121).
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Bireyler emniyet kemeri baglama konusunda getirilen kurallarin ve uygulanan cezai
yaptirimin gereksiz oldugunu diisiinliyorlarsa ve emniyet kemerinin verdigi rahatsizlik
hissini kemer takmanin yararlarindan daha c¢ok Onemsiyorsa, getirilen kisitlamalari
uygulama konusunda isteksiz olacaklardir. Bu olumsuz talep de davranis degisikliginin

yaratilmasinda gii¢liik yaratmaktadir.

Toplumun sahip oldugu dnyargilar, hedef kitlenin cehaleti, yoksullugu ve projede
birden fazla hedef kitlenin segilebilmesi diger olumsuz faktorler olarak karsimiza

cikmaktadir.

Sosyal pazarlama projelerini etkileyen bir baska olumsuz faktor, hedef kitle ile
ilgilidir. Hedef kitle ¢ogu zaman kendisine sunulan {riinii anlayabilecek o6zellikte
olmamaktadir. Ornegin; diisiik gelirli bir hedef kitle saglikli iiriinii fiyatindan dolay1 satin
alamayacaktir. Okuma yazma bilmeyen bir hedef kitle sosyal pazarlama kampanyasinin
mesaj ve reklamlarin1 okuyamayacak ve dolayisiyla anlamayacaktir(Cabuk ve Yage1’ dan

aktaran Bayin ve Akbulut 2003).

Sosyal pazarlama projelerinde, ¢ogu zaman birden fazla hedef kitlenin segilme
sebebi, pazar1 boliimlere ayirma gii¢liigiidiir. Sosyal pazarlamada hedef kitleyi incelemek
blytk bir problemdir. Genellikle hedef gruplar hakkinda ikincil veriler mevcuttur. Blitge
kisith oldugundan, maliyetlerin yiikselmemesi i¢in ¢ogu zaman 6zel arastirma yapilmaz.
Daha o6nce cesitli nedenlerle yapilmis, ayn1 yondeki calismalar temel almir. Ozel bir
arastirma yapilmak istense bile bu insanlarin derin korkularina, degerlerine, kaygilarina
dokunmak olur ki bu nedenle programin basarisi bunlardan etkilenebilir. Sosyal davranis
bozukluklarinin kaynagina inmek baska psikolojik ve sosyolojik sorunlarin kapilarini agar.
Ayrica hedef gruplar belirli bir davranis kalib1 géstermezler. Bu nedenle hedef kitleyi tam

anlamiyla incelemek zordur.

Reklamin tekrara ihtiyact vardir. Korkutucu mesajlar, bazen hedef kitleyi daha da
uzaklagtirabilir, reklamin hi¢ izlenmemesine sebep olabilir. Sosyal pazarlamacilar

genellikle maliyetler nedeniyle mesajlarinda birden fazla bilgi vermek zorunda kalirlar. Bu
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hedef kitlenin ilgisini dagitir ve asil sdylenmek istenenin hedef kitleye ulasmadigi

gorulebilir.

Sosyal pazarlama projelerinde hedeflenen davranig ya da diisiince degisiminin
olabilmesi i¢in bireyin icinde bulundugu karmasik sosyal iliskiler aginin, yasam ortaminin,
bireyin iginde bulundugu catismalarin dogru anlasihip iletisim ile uygulama arasinda bag
kurulabilmesi gerekmektedir. Biitiin bu sayilanlar zaman emek ve para demektir bu da

karsimiza ¢ikan diger bir olumsuzluktur.

1.3.Sosyal Pazarlama Projelerinin Uygulanma Asamalari

Sosyal pazarlama projeleri yuratilurken problemle ilgili savunulan fikrin etkisini
arttirmak i¢in oncelikle degistirilmesi amaglanan davranis veya diisiincenin gerekliligi ¢cok
iyl anlatilmahdir. Tiiketiciler onlar1 bekleyen yarari ¢ok net bir sekilde anlamis olmalidir.
Ancak bu sekilde projeler basariya ulasabilir. Emniyet kemerinin verdigi rahatsizlik hissini
6lum veya yaralanmadan daha ¢ok dnemseyen kisilere; emniyet kemeri takmalar1 halinde
sahip olacaklar1 kazancin iyi anlatilmasi, olas1 bir kazada hayatta kalmalarinin sigortasinin

emniyet kemeri olacagi en etkili yolla anlatilmalidir.

1.3.1.Problemin Tespit Edilmesi

Sosyal pazarlamaci her seyden 6nce problemi dogru olarak belirlemelidir. Soruna
sahip olan hedef kitlenin iyi taninmasi ve problemin farkinda olma diizeyi de basariy1
etkileyeceginden bu da arastirilmalidir. Sosyal pazarlamaci, ¢oziim iiretilecek sorunu tespit
ederken hedefteki toplumun psikolojik, ekonomik, politik ve sosyokaltirel 6zelliklerini de
g6z oniinde bulundurmali ve problemi bu sekilde tespit etmelidir (Esenturova, 2011, s.37).
Ozetle denilebilir ki; problemin dogru tespit edilmesi hem sosyal pazarlamacinin ¢alismasi
sirasinda daha az problemle karsilasmasini hem de kampanyanin daha basarili bir sekilde

ylriimesini saglayacaktir.
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1.3.2.Ulasilmak istenen Noktay1 belirleme

Sosyal pazarlamaci ulagsmak istedigi noktayr onceden belirlemeli ve bu nokta bir

yontem ile 6l¢iilebilir olmalidir (Esenturova, 2011, s.37).

Mesela emniyet kemeri kullanimin1 % 30 oraninda arttirmak, aile i¢i siddeti % 10
oraninda azaltmak gibi. Eger ulasilmak istenen nokta net bir sekilde dnceden belli ise;
sosyal pazarlamaci reklam ve diger giderler i¢in kullanacag biitceyi daha iyi ayarlayacak
maddi sorunlar1 bertaraf etmis olacaktir. Bunu sonucunda projenin basarisi veya

basarisizlig1 daha rahat dlgtilebilecektir.

1.3.3.Hedef Kitlenin Se¢imi

Sosyal pazarlama kampanyalarinin 6nemli hazirlik adimlarindan biri de; hitap
edilecek hedef kitlenin secgilmesidir. Kampanya ile tim topluma seslenmektense, ortak
davraniglar1 gosteren bireylerin gruplandirilmast daha dogru ve etkili bir davranis
olmaktadir. Bu sekilde davranmak zaten kisith olan kaynaklarin, verimli kullanilmasi
acisindan da dogru bir harekettir. Hedef kitle belirlenirken, saptanan problemin en fazla
goriildiigii grup esas alinmalidir. Eger sorun sadece belli bir kesimi ilgilendiriyorsa; hedef

kitle bunlar arasindan segilir (Argan, 2007, s.88).

Sayilanlarin tam tersi bir durumda ise, yani sorun toplumun tamamini
ilgilendiriyorsa; o zaman toplumun tamamina hitap edilmelidir. Mesajlar herkese

seslenmeli ve her kesim tarafindan anlagilir nitelikte olmalidir.

Sosyal pazarlamada tiim pazari boliimleyip, bir ya da birden ¢ok kitleye hitap
etmek, sosyal pazarlama g¢abalarim1 daha etkili kilar(...) Ayrica her grup demografik
ozelliklere gore alt boliimlere ayrilir. Boylece ¢abalarin yogunlastirilacagi kitlenin se¢imi

daha kolay olacaktir (Cemalcilar, 1988, ss.17-19).
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1.3.4.Hedef Kitlenin incelenmesi

Sosyal pazarlamacilar, tiiketici davranislarini belirleyen etkileri analizde zorluk
cekmektedirler. Bunun nedeni sosyal davraniglarin karmasik bir yapiya sahip olmasi ve

genellikle birden ¢ok degiskene bagli olmasidir (Tavmergen, 1998, s.23).

Sosyal pazarlamaci hitap edecegi hedef kitleyi iyi tanimali, hangi kosullarda nasil
davranis sergilediklerini, ne diislindiiklerini hangi etkilere nasil tepki verdiklerini iyi
arastirmali, bunlar1 analiz etmelidir. Sonraki asamada hangi iletisim kanallarinin
kullanilacagi hangi yontemlere bagvurulacag: tespit edilebilir. Mesela ibadet icin halkin
cogunlukla camiyi tercih ettigi bir toplulukta, imamin cemaate sosyal sorun ile ilgili
telkinleri etkili olabilir. BOyle bir bilgi, sosyal pazarlamacinin hedef kitleyi onceden
tanimasi ile elde edilebilir. Eger hedef kitle iyi taninmamis ve dnceden gerekli arastirmalar,
tahliller yapilmamigsa kampanyanin basar1 orami diisecektir. Cogu zaman sosyal
pazarlamacilarin hitap ettikleri kitle pazarlamacinin sundugu {iriinii veya hizmete olumsuz
bakabilmektedir. Ornegin; hedef kitle emniyet kemeri kullanmaya tesvik edilen fakat bunu
yapmak istemeyen kisilerden olusuyorsa, sosyal pazarlamaci bu kisilerin diisiincelerini iyi

anlamali, altinda yatan sebepleri arastirmali ve programini buna gére yapmalidir.

1.3.5. Projede Kullamlacak iletisim Yollar

Bu agsamada sosyal pazarlamacinin cevap bulmasi gereken sorular vardir. Hedef
kitleye nasil ulasilacak? Belirlenen mesajlar hedef kitleye hangi yollarla ulastirilirsa, etkisi

saglikli ve fazla olacaktir?

Sosyal pazarlamaci, kampanyay1 yiiriitiirken c¢esitli kanallarin isbirligine ihtiyac
duyar. Ornegin kitle isletisim araglarinin belirlenen mesajlar1 bir kamu hizmeti gérevi
yapar gibi yaymnlamasi isi kolaylastirir ve mesajin daha hizli yayilmasinit saglar(...)
Kuskusuz s6z konusu kanallarin hepsi kullanilmayabilir, sosyal pazarlamact bunlarin en
onemlilerini secer(...) Sosyal pazarlamaci isbirligi saglamak i¢in bazen ¢esitli yollardan
baskilar da yapabilir (Cemalcilar, 1988, s.19).
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Hedef kitleye ulagsmak i¢in onlarin tercih ettikleri medyaya odaklanmis bir igerigi
olan bir editoryal plan gelistirilebilir. Yapilacak ilk is, alict tiplerine gore diizenlenmis

sayfalari olan, zengin igerikli bir internet sitesi yaratmak olabilir(Scott, 2009, s.146).

Bu agamada en 6nemli nokta en etkili iletisim yOntemini se¢mektir. Bu saglandigi
takdirde hem zamandan hem de biitgeden tasarruf saglanmis olacaktir. Bunlardan baska
cesitli pazarlama yontemlerine de bagvurulabilir. Mesela emniyet kemeri kullanimini
tesvik etmek icin yeni nesil araglarda kullanilan elektronik uyar1 sistemi buna 6rnek olarak
verilebilir. Hedeflenen kitleye istenilen davranisi kazandirmak ya da diisiince degisikligini
gerceklestirmek i¢in en sik uygulanan yontem; yogun bir sekilde yiirlitiilen reklam
kampanyalar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu reklamlarin igerdigi mesajlar hazirlanirken

tiiketici merkezli diistinmek yani onlarin géziinden bakabilmek basarty1 arttiracaktir.

Ornegin iilkemizde periyodik olarak tekrar eden emniyet kemeri kullanimini
arttirmaya yonelik, sosyal reklamlar i¢in genellikle agik hava reklam panolari, akaryakit

istasyonlari, radyolar ve televizyonlar en sik kullanilan iletisim kanallar1 olmustur.

1.3.6. Projenin Hayata Gegirilmesi ve Degerlendirilmesi

Onceki biitiin adimlar dogru ve eksiksiz bir sekilde tamamlandiktan sonra, sosyal
pazarlama kampanyasinin ger¢eklesme asamasinda, tim kritik noktalar1 géz Oniinde
bulunduran gercgekgci bir uygulama takvimi hazirlanmalidir. Bununla iligkili olarak sosyal
pazarlama kampanyalarinin basarili bir sekilde hayata gegmesi igin gerekli olan finansal
kaynaklarin etudinlin yapilmasi da Onemlidir. Sadece uygulama degil, kampanyay1
degerlendirme yontemi de burada onemli bir faktor olarak karsimiza c¢ikmaktadir, bu
yuzden sosyal pazarlamaci kampanyanin hedefine ulagsma derecesini 6lgiimlemek icin en
dogru yonteme onceden karar vermis olmahidir. Eger etkili ve dogru bir élgme ydntemi
gelistirilemezse, kampanyanin etkinligi Ol¢iilemeyeceginden, kampanya basariya
ulagmamis olacaktir. Sosyal pazarlama projelerinin uygulanma asamalari, bir ¢ok faktorii
barindirdigi i¢in oldukga karisiktir, sosyal pazarlama projelerinin basarisinin 6lgiimlenmesi
ozellikle sonradan yapilacak projelere yol gostermesi ve yeni projelere zemin olusturmasi

acisindan buylk bir 6nem tagimaktadir (Dogan, 2012, s.41).
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Kampanyada aktif ve pasif gorev alan tiim birimlerin isbirligi igerisinde
olmast,uygulanan her asamadan sonra geribildirimlerin degerlendirilmesi ¢ok
onemlidir.Mesajlarin hedeflenen kitleye ulasma orani, degerlendirmenin en O6nemli
noktasidir.Projenin  hayata gecirilen her asamanin degerlendirilmesi sonucunda
kampanyanin basar1 orani ortaya ¢ikacaktir.Degerlendirme yoOntemleri ¢ok ¢esitli
olabilmektedir.Kitle iletisim araglarinin (radyo, tv, gazete dergiler, internet, telefon) takip

edilmesi, birebir anket uygulamak, telefon ile bilgi edinmek bunlardan bazilaridir.
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IKiNCi BOLUM

SOSYAL PAZARLAMA PROJELERINDE TUTUNDURMA KAVRAMI

Tutundurmanin inandirici, ikna edici iletisim faaliyeti olma yonii, onu diger
pazarlama faaliyetlerinden ayiran en onemli Ozelliktir. Bu agidan etkili tutundurma her
seyden Once etkili iletisim demektir. Ama birinci faktor bilgi verme olmakla beraber yeterli
degildir. Zira tiiketiciye mal ve hizmetler hakkinda bilgi vermekle, onun mevcut tutum ve
davranislari istenilen yonde ise, bunu guclendirmek; istenilen yonde degilse, istenilen yone
dogru degistirmek amaci gldiilmektedir. Bu degisim sadece bilgi verilerek

gerceklestirilemeyecektir (Mucuk, 2001, s.170).

Hedef kitlede arzulanan davranis degisikligini yaratmak, sanildigi kadar kolay bir is
degildir. Bu asamada sosyal pazarlamacilar; en biiylikk yardimi davranis bilimleri
konularindaki gelismelerden alirlar, bireyi merkeze alan ve davranislarini anlamlandirmaya
calisan bu bilisel calismalar her zaman sosyal pazarlama projelerine 151k tutmustur.
Dolayistyla hedef kitleye bilgi verip, onlar1 istedikleri yonde davranmaya ikna etmeye
calisan sosyal pazarlamacilar hedef kitleyi etkileyebilmek igin; iletisim siirecini ve bu

stirecin elemanlarini iyi anlamali ve degerlendirmelidir.

2.1.Sosyal Pazarlama Projelerinde Tutundurmanin Amaci

Tutundurmanin amaci; hedef kitlenin sosyal pazarlama programi hakkinda bilgi
sahibi olmasini, belirtilen faydalar1 hedef kitlenin tecriibe etmesini ve eyleme ge¢mesini
saglamaktir (Eser ve Ozdogan, 2006, s.70).

Tutundurmanin nihai amaci; belirli bir hedef kisi, orgiit veya kitleye onun
davraniglarint olumlu ydnde etkilemek iizere ulasmaktir. Bunu gerceklestirirken ara
asamalar (reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler, satis gelistirme)
olabilirse; ¢ ana amaca ( bilgi vermek, ikna etmek ve hatirlatmak) daha kolay ulasilir
(Mucuk, 2001, s.173).
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Tutundurmanin amaci; talep egrisini saga dogru kaydirmak ve bu egrinin bigimini
degistirmektir. Yani herhangi bir fiyattan satis hacmini arttirmaktir (Olug, 2006, s5.423).

Emniyet kemeri kullanimim1 tegvik eden bir sosyal pazarlama projesinde
tutundurmanin amaci emniyet kemeri kullanim 6nemini anlatmak, emniyet kemeri kulla-
nim aninda yasanan kazalarda bireye sagladigi faydalari gostermek ve emniyet kemeri

kullanilmas1 halinde kanuni yaptirimlara maruz kalinmayacagini bireye acikca anlatmaktir.

2.2.Sosyal Pazarlamada Tutundurma Karmasi

Yapilan her pazarlama faaliyeti tutundurma etkisine sahiptir. Tarihsel olarak
tutundurma metotlar1 iginde once; kisisel satistan, sonra reklamlardan; daha sonra halkla
iligkilerden yararlanilmigtir. Satig gelistirme ve dogrudan pazarlama ise daha sonra
bunlarin arasina girmistir. Iste bu tutundurma karmasi elemanlarin1 ve pazarlama karmasi
unsurlarin1 ayr1 ayri1 kullanmak yerine, tlimiinii birbiriyle baglantili olarak kullanmak

ekonomik rasyonelligin geregidir (Mucuk, 2001, s.173).

Buradaki ¢ok 6nemli bir nokta, pazarlama karmasi unsurlarinin ve tutundurma

karmasi elemanlarinin sinerji etkisi yaratmasidir (Odabasgi, 1995, s.49).

2.2.1. Kisisel Satis

Kisisel satig, satis1 gerceklestirmek amaci ile miisterileri {iriin hakkinda
bilgilendirmek, yararl iligkiler kurmak, gelistirmek, devam etmek icin gerekli kisiler arasi
yiiz ylize olan iletisim seklidir. Satis arttirict calismalarin ilk sirasinda yer alan kisisel satig
dinamik bir yapiya sahiptir. Kisisel satista, satis elemani miisterilerinin tipine ve
ozelliklerine gore farkli ileti ve yontemlerle miisterilerini ikna etme olanagina sahiptir.
Ornegin bagka bir satig arttirici ¢caba olan reklam statik bir yapiya sahip oldugundan bu
esnekligi gosteremez (Y1lmaz, 2012, s.14).

Bilinen en eski tutundurma yontemidir. Kisisel ¢alisma yoluyla tiiketiciyle direkt
iliski kurmaya dayandigi i¢in en etkili iletisim sekli olarak bilinir. Genelde yiiz yuze bazen

de telefon araciligi ile yapilmaktadir. GUnumuzde bunlara e-posta ve kisa mesaji da



29

eklemek mumkindir. Bu metotta tiketicilere gidilerek Uriin/hizmet hakkinda bilgi

verilerek tiiketici ikna edilmeye calisilir.

Genellikle yuz yuze, iletisim konusunda yetenekli ve deneyimli uzmanlagmis kisiler
tarafindan yapilmasi, dinamik bir yapiya sahip olmasi, pahali bir tutundurma araci olmasi
,1isletme tarafindan kontrol edilebilen dolaysiz bir iletisim araci olmasi ve 6zellikle pahali
ve teknik bilgi verilmesini gerektiren hizmetlerde kullanilmasi kisisel satisin en belirgin

ozellikleri olarak karsimiza ¢ikar. (Y1lmaz, 2012, s.14).

Organ bagis1 konusunda bilgi sahibi olan uzman kisiler tarafindan diizenlenen
egitim panelleri de kisisel satisa 6rnek olarak verilebilir. Kalabalik isyerlerine, sanayi
bolgelerine ve fabrika iscilerine, hastanelerde tim saglik personeline organ bagisi
konusunda konferans ve toplantilarin  diizenlenmesi Kigisel satis kapsaminda
degerlendirilebilir. Ayrica saglik kurumlarinda ve halkin kolay ulasabilecegi buyuk
aligveris merkezlerinde saglik personeli gorevlendirilerek, organ bagisinda bulunmak
isteyenlerin bagislarinin kabul edilip ‘Organ Bagis Belgesi’ verilmesi igin stantlarin
olusturulmasi da kisisel satig kapsaminda degerlendirilebilir. Bu tir uygulamalar ise organ

bagis1 konusunda ¢ok sik olarak yapilmaktadir (Argan, 2007, ss:67-68).

2.2.2. Reklam

Uriin, hizmet veya fikirlerin hedef kitleye duyurulmasi, benimsetilmesi amaciyla
bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bi¢imde sunulmasi caligmalarina ’reklam’
denilmektedir. Reklam belli sorumlusunca ddemesi yapilan kitle iletisim bigimidir. Bir
baska deyimle reklam; bir iirlin, hizmet veya kurum ya da kisiye yonelik olarak kamunun
davranislarini etkilemek amaci ile yapilan belli sorumlusunca bedeli 6denen kitle iletisim

bicimidir (Olug, 2006, s.421).

Daha 6zel anlamda reklamin amact kuruluslarin sundugu mal ve hizmetlere karsi,
olas1 alicilarin daha olumlu davranmasini saglamaktir. Miisterilere gerekli bilgileri

sunmak, onlarin isteklerini degistirmeye calismak ve belirli bir ortakligin mallarini tercih
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etme nedenlerini 6ngérmek sureti ile reklam bu amaca ulagsmaya calisir (Kotler, 1976,
5.322).

Genis kitlelere hitap edebilmesi, tekrarlanabilmesi, anlamli ve etkili bir bigimde
sunulabilme ve kisisel olmamasi; ayrica tek yonlii etkisi bulunmasi da belli bash

ozellikleridir.

Sosyal pazarlamada reklamin amaci; talep saglamaktan ziyade iiriiniin gerekliligini,
hayat1 kolaylastiric1, yasam kalitesini arttirici, varsa hayat kurtaric1 yonlerini tiiketicinin

Ogrenmesini saglamaktir.

Ornegin emniyet kemeri kullanimini tesvik eden reklamlarm amaci; kemerin trafik
kazalarinda agir yaralanma ve 6liim oranini azalttigin1 gdstermek ve buna bagli olarak aile

biitiinliglimiiziin bozulmayacagini, dolayisiyla duyacagimiz mutlulugu bize gostermektir.

Kanuni yaptirimlar1 vurgulayan reklamlar ise, emniyet kemeri kullanmadigimiz
durumda kesilen cezalarla ugrayacagimiz maddi zarar isin basinda bize anlatmaya c¢alisir

ve ¢ogu kez en etkili reklamlarin bunlar oldugunu sdyleyebiliriz.

Reklam, kar amaci giiden ya da gilitmeyen biitlin kuruluslar i¢in olduk¢a yarali ve
vazgecilmez bir tutundurma yontemidir. Bircok kurulus tutundurma faaliyetlerini
planlarken biitgesinden reklama biiyiik pay ayirir. Ciinkii genellikle tiiketiciler satin alma
kararin1 verirken veya hizmetle ilgili bir sorunla karsilastiklarinda bilgi edinmek ve ¢6ziim

yolu aramak i¢in reklamlardan faydalanmaktadirlar (Yilmaz, 2006, s.40).

Reklamin mesajinin ve amacinin iyi belirlenmesi olduk¢a Onemlidir. Reklam
faaliyetleri kuruluslarin kendi biinyesinde yiiriitiilebilecegi gibi, herhangi bir reklam ajansi
ile anlasilarak yiiriitiilebilir. Ornegin; emniyet kemeri kullanimi ile ilgili reklamlarin

televizyonlarda ve radyolarda yayilanmasi gibi.
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2.2.3. Halkla Iliskiler

Son yillarda sosyal pazarlama kampanyalar1 kapsaminda giin gectik¢e dnemi artan
ve yayginlagsan bir kitlesel tutundurma faaliyetidir. Halkla iliskiler, bir kurulusun ya da
isletmenin toplum igerisinde kendisini ilgilendiren cgesitli ¢ikar gruplari ile iyi iliskiler
gelistirme, topluma yararli faaliyetleri konusunda bilgi vermek sureti ile bu iligkileri
stirdirme ¢abalaridir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin basarili olmasi i¢in amaglarmin iyi
belirlenmesi, hedef kitleye hangi sekilde, hangi kanallarla, ne sekilde ulasilacaginin iyi
belirlenmesi gereklidir (Mucuk, 2000, s.222).

Halkla iligkiler; kurulusun veya orgiitiin miisterileri, is gorenleri, ortaklari, hiikiimet
makamlar1 ve tiiketiciler tarafindan olumlu bir goriintiiye algilanmasi ve bu olumlu
goriintiiyli korumasi i¢in tasarlanan ¢abalardir. Bunun baglica aletleri; 6rgiit kurumlarindan
halka acik ziyaret giinleri saptamak, gazete, dergi, radyo ve televizyonda kurumun
tirtinlerine iliskin haberler ¢ikmasimnin ve makaleler yazilmasini saglamaktir. Gerek bu
haberler gerek makale ve roportajlar i¢in reklamda oldugu gibi tarifesi 6nceden belirlenmis
bir bedel 6denmedigi gibi bazen tarifesi belli reklam bedelinin kat kat dstiinde de olabilir
(Olug, 2006, s.421).

Halkla iligkiler bir kisi veya orgiite karst halkin tavrin1 degerler ve bunlarla ilgili
olarak, halkin menfaatini de gozeterek giidiilecek politikalarin ve yontemlerin neler
olabilecegini saptar. Biitlin bunlar1 uygulayip halkin anlayisim1i ve benimsemesini
saglamaya calisir. S6z konusu olabilecek halk, orgiit, miisteriler, tiiketiciler, ortaklar,
yatirimcilar, firma is gorenleri, hiikimet ve yerel yonetim yetkilileri, kdy, kasaba veya kent
veya genis anlamda tiim kamu olabilir. Halkla iligkiler her tiirlii iletisim olanaklarindan,
kurumsal reklamlardan kisisel satis eylemlerinden ve de durumdan yararlanir. Duyurum
halkla iliskilerin en 6nemli ara¢larindan biridir. Halkla iliskiler; onemli bir tutundurma
aract olarak uzun zaman ihmal edilmistir. Halkla iligkiler, halkin tavrini degerleyip,
orgiitiin halkin ¢ikarlarina uygun olarak izleyecegi politikalar1 ve prosedirleri saptar ve
kamunun anlayisim1 ve Orgiiti benimsemesini saglayacak iletisim programini harekete

geciren eylemlerin yonetimini icerir (Olug, 2006, s.443).
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Halkla iligkiler departmani, faaliyetlerini basin yoluyla; réportajlar ve haberler
yayinlatarak, {iriin tamitimlariyla, brosiir ve el ilan1 gibi yazili malzemeler ile ve ¢esitli

iletisim araglariyla geceklestirir (Y1lmaz, 2006, s.41).

2.2.4. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, kisisel satis, reklam ve halkla iligkiler diginda kalan, genellikle
siirekli olmayan diger satis g¢abalaridir. Aracilarin etkinligini artirmaya yonelik, kisa
donemde satin almay1 tesvik edici, kendine 6zgii tutundurma ve satis ¢abalaridir (Kara ve

Kuru, 2013, s.153). Fuarlar, tanitimlar, sergiler bunlara 6rnek olarak verilebilir.

Tiiketiciye yonelik satig gelistirme ¢alismalarinin en basinda gelenlerden bazilari,
hediye verme, sponsorluk, fiyat indirimi, 6rnek iiriin dagitma, kupon verme, para iadesi,
yarigma ve cekilisler sayilabilir. Mesela dogum kontroliinii hedefleyen bir sosyal
pazarlama kampanyasinda dogum kontrol hapinin Ornek olarak dagitilmasi, sigarayi
birakmay1 isteyen kisilere licretsiz danismanlik hizmeti verilmesi, organ bagisini arttirmaya
yonelik sosyal pazarlama kampanyalarinda, organ bagisi prosediiriinii en basit hale

getirmek satig gelistirme ¢abalarina 6rnek olarak verilebilir.

Reklamda, yapilan tamitimlar ¢esitli medya araclar1 ile ve bedeli bagkasina
Odenerek yapilirken, satig gelistirme de isletme kendi araglari, imkan ve yontemleri ile
tiiketiciyi etkilemeye c¢alisir. Ayrica kisisel satis diizenli olarak tekrarlanmaz. Ornegin,
hediyeler, 6zel indirimler, esantiyon verme, cekilisler ve kuponlar kisa zamanda sonug
almak ve satig1 arttirmak amaciyla yapilan faaliyetlerdir. Satis gelistirme, reklam ve kisisel

satig1 tamamlayan bir yontemdir (Y1lmaz, 2006,s. 41).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ise satig gelistirmeyi, kisisel satig, reklam ve
halkla iligkiler/duyurum disinda kalan, tiiketicileri satin almaya ve iirlinii denemeye
yonelten, aracilarin surecteki etkinligini arttiran, siirlari(baslangi¢ ve bitis tarihleri) belli

olan bir donemde tiiketiciler, perakendeciler ya da toptancilar i¢in 6zel olarak yapilan,
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pazarlama baskisini arttirmaya yonelik surdirilen uygulama ve c¢alismalar bitunu diye

tamimlamustir (Kara ve Kuru, 2013, 5.153).

Sosyal amagh oOrgiitlerin yonetiminde pazarlama kavram ve tekniklerine
bagvurulmas1 ozellikle reklam ve siirli diizeyde kisisel satis gibi tutundurma
fonksiyonlarinin 6nemini arttirmistir. Sorun bu tiir organizasyonlarda genel pazarlama

programi ile tutundurma karmasinin biitiinliik olusturamamasidir (Mesgi, 1984, s.2).

Biitlin bu faaliyetlerin tutundurma karmasi i¢inde nasil kullanilacagi, iiriin / hizmet,
diisiince ve amacin niteligine, hedef pazarin, dis degiskenlere ve pazarlama karmasinin

diger 6gelerine baghdir.

Tutundurma faaliyetlerinin ana amaci, dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak, bilgi
vermek, istek ve ihtiyag uyandirmak ve istenen davranisa dogru hedef kitleyi

yonlendirmektir.

Satis gelistirme ¢abalarinda ise pazarlamaci, iirlinliin sunumu, verilecek hediyeler,
0zel olaylar gibi yontemlerden hangisinin daha fazla etki yaratabilecegine karar vermelidir.
En yiiksek bagis yapan kisi ya da kuruluslara 6dul verilmesi bir satis gelistirme ¢abasidir.
Fakat bu kampanyalarin basarisi i¢in tim tutundurma karmas: ve pazarlama karmasi
elemanlariin etkin ve birbirini tamamlar bir sekilde kullanilmasi énem tasimaktadir. Bu
cesit kampanyalarda karsilasilan giigliiklerin birisi de kampanyanin baslangi¢ hizini ve
etkinligini sirdirebilmektir (ilter ve Bayraktaroglu, 2007, $5.49-64).

Genis bir irliin yelpazesi igerisinde satis gelistirme araglarinin (kuponlar,
yarigmalar, firsatlar, pirim ve digerleri) her biri bircok benzersiz niteliklere sahiptir. Satis
gelistirme araglari, tiiketicinin ilgisini ¢ekerek iriinii satin almasina yol agar. Bu araclar
tilkketicilere ek bir seyler vermek suretiyle tiiketicilerin satin almalarinda giiglii bir tesvik

saglar (Kotler ve Armstrong, 1993, 5.396).

Satis gelistirme dogrudan bir tesvik araci ve eylemin aninda olmasina yonelik olan

cabalar olmasindan dolay1 basarili oldugunda satiglarda bir artis gérme olasilig yiiksektir.
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Bu faaliyet olduk¢a esnek olmasindan dolayr 6zellikle yeni iirliniin tanitim siirecinde
herhangi bir asamada kullanilabilir. Satis gelistirmenin farkli biiyiikliikteki isletmeler
tarafindan etkin sekilde uygulanabilmesi en 6nemli esnekliklerinden birisidir (Odabast,
2001, s.196).

2.3.Sosyal Pazarlamada Kullanilan Tutundurma Ornekleri

Yasasin Okulumuz

Milli egitim bakanligi, Show Tv ve Togev isbirligi ile baglatilan bir kampanya
olmustur. K&y okullarin1 ¢cagdas yasama, ¢agdas yiizlerle yeniden kazandirma c¢abasinda
olan kampanya 2005 tarihinde hayata geg¢mistir. Uzun soluklu bu ‘egitime destek
kampanyasinin esas hedefi, pek c¢ok sorunla bogusan koy okullarini onararak egitim
Ogretime kazandirmak olmustur. Kampanya kapsaminda 81 ilden toplam 204 kdy okulu
onartlmig ve 97 okula oyun parki yapilmistir. Kampanyanin icilincii yilinda, aym
televizyon kanalinda, pek ¢ok iinlii ismin sunuculugu istlendigi bir bagis toplama gecesi

duzenlenerek kampanyaya biyiik bir fon yaratilmistir (www.tocev.org.tr).

Saghkh Siit Tiiketimi I¢in Kampanya

Saglik I¢in Saglikli Siit Igin projesi ile il saghk miidiirliiklerinden baslayarak, saglk
ocaklarma ve topluma uzanan bir bilgilendirme ¢aligmasi yapilmistir. Projenin ilk adimi
olarak Hacettepe Universitesi Tip Fakiiltesi I¢ Hastaliklari Ana Bilim Dali Enfeksiyon
Hastaliklar1 Unitesi’'nden Prof. Dr. Serhat Unal ve Hacettepe Universitesi Beslenme ve
Diyetetik Boliimii'nden Prof. Dr. Tanju Besler 11 ilin il saglik miidiirliigii gérevlilerine sut
tiiketimi, agik siit ve saglikli siitiin 6zellikleri hakkinda bir egitim verilerek Egitimlerde
Saglik Bakanligi yetkilileri de hazir bulundu. Projenin ilerleyen asamasinda egitim alan

hemsire ve ebeler araciligi ile toplumun genis kesimlerine ulasmak hedeflendi.

Saglk Igin Saghkl Siit Igin projesi kapsaminda bu egitim zincirinin periyodik
olarak tekrarlanmasi, boylelikle saglikli siit tiiketimi ile ilgili mesajlarin topluma en etkili

yollarla iletilmesi planlanmistir (TUkel, 2008, 5.109).
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Anne Siitii icin 4 Dilde Kampanya

Turkiye'de de UNICEF' in énciiliigiinde 2001-2005 yillar1 arasinda "Ik Alt1 Ay
Sadece Anne Siitii" kampanyasi gerceklestirilmistir. Kampanyanin, Turkuaz, Saglik
Bakanlig1 ve UNICEF isbirligi ile Tiirkiye'de bebek yasam oranlarinin artmasini ve saglikli
nesiller yetistirilmesini saglamayir amaglayan bir kampanya oldugu belirtilmistir. Mart
2012'de Mardin Valiligi tarafindan baslatilan "Ilk Alt1 Ay Sadece Anne Siitii Kampanyas1"
da oldukga ses getirmistir. Tiirkiye'nin dogusunda birgok dinin ve cesitli dili konusan
kiltlirlerin bir arada yasadigi Mardin'de kampanyanin afisleri Tiirk¢e, Arapga, Kiirtce ve
Siiryanice olarak hazirlanmis, basta Mardin Valiligi olmak iizere sehrin ¢esitli yerlerine

astlmistir (Karavelli, 2012, 5.99).

Ureme Saghg Programi

Ureme saghg, cinsel saghk ve bilingli {iremenin en 6nemli kosullarindan biri
olarak tlizerinde durulmasi gereken konulardandir. Bu konuda 2006 yilinda Tiirkiye'de
genis kapsamli bir kampanya baglatilmistir. Avrupa Komisyonu Tiirkiye Temsilciligi
tarafindan finanse edilen ve Saglik Bakanlig tarafindan yiiriitiilen Ureme Saglig1 Programi
kapsaminda alinan hibe destegi ile Ureme Saglhigi Hizmetlerinin Sosyal Pazarlama
Yaklagimi ile Eczacilar Tarafindan Desteklenmesi Projesi'nin genel amaci tireme sagligi ve
cinsel saglik konusunda farkindalik yaratarak giivenli cinsel davranig gelistirilmesini
saglamak olarak belirtilmistir. Proje c¢ercevesinde tiim Tiirkiye'den 550 eczact 5 giin
yerinde, 5 giin de uzaktan olmak iizere toplam 10 giin egitilerek, eczaneleri birer danigsma
noktas1 haline getirip sosyal pazarlama yaklagimi ile danismanlik hizmeti ve uygun liriine
ulagilabilirligi saglanmistir. Egitilmis eczacilarla birer sozlesme imzalanarak sosyal
pazarlama {riinii olarak belirlenen prezervatifin iireme sagligi alaninda danigmanlik
hizmeti ile birlikte ucuz ve ulasilabilir olmasini saglamak proje yontemi olarak
belirlenmistir. Proje sahibi Tiirk Eczacilar1 Birligi, proje ortaklar1 Eczane Geregleri A.S. ve
Televizyon Yayncilar1 Dernegi, destekleyen kuruluslar ise Hacettepe Universitesi AIDS
Tedavi ve Arastirma Merkezi, TEB Eczacilik Akademisi, TEB Cinsel Saglik Egitim ve
Danigsma Merkezidir (Karavelli, 2012, 5.100).
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Meseler Yuva Ariyor

Cevreyi koruma ve erozyonla mucadele konusunda Tema Vakfi'nin sosyal medyada
baslattig1 "Meseler Yuva Ariyor" kampanyasi da dikkat ¢ekici bir 6rnek olarak karsimiza
cikmaktadir. 2011 Uluslararast1 Orman Yili kapsaminda, erozyonla miicadelede
agaclandirmanin 6nemine dikkat ¢ekmek icin sadece sosyal medyada baslatilan bu
kampanyada Tema Facebook sayfasini begenip, 'Meseler Yuva Ariyor' uygulamasini
yiikleyen dogaseverlerin, yuva arayan sevimli bebek mese palamutlarina sadece bir 'tik' ile
sahip olabilecekleri agiklanmistir. Kampanyada mese agacini segilme sebebi;agacin giiclii
koklerle topragi adeta kucaklamasi, yagmurun siddetini azaltmasi,suyu toprakta tutmasi ve

rlizgarin hizini azaltabilmesidir (www.tema.org.tr).

Dumansiz Hava Sahasi

Pasif sigara dumanindan halkin korunmasi amaciyla 4207 sayili yasada
duzenlemeler yapilarak yasal mevzuat glclendirilmistir. Bu kapsamda ikamete mahsus
konutlar (evler) hari¢ tiim kapali alanlara sigara igme yasagi getirilmistir. Sigaranin
zararlar1 konusunda toplumun uyarilmas: kapsaminda halk: bilgilendirmek ve uyarmak
amaciyla sigara paketlerine resimli ve yazili uyart mesajlart konmustur. Bu yil i¢inde
yapilan mevzuat degisikligi ile sigara paketlerinin her iki ylzinde cercevesiyle birlikte
ortalama yizde 50 yer kaplayan resimlerin oranini, yiizde 65’ten az olmayacak sekilde
arttirtlmigtir.  Tiitlin iiriinlerinin  reklamlarmin 6nlenmesi amaciyla sigaranin her tiirli
reklami, sponsorlugu, tanitimi1 ve marka paylasimi yasaklanmistir. Vergilerin artirilmasi
amaciyla tiitiin vergilerindeki artig trendi devam etmis ve 2012 yili itibariyle tiitiin

urtnlerindeki vergi ytikii yiizde 80.25¢ yiikselmistir (www.saglik.gov.tr).

2013 Hiz ve Emniyet Kemeri Icin Duyarhihk Yih

Bu proje kapsaminda, 2013 yili igerisinde, ¢esitli illerimizde ve Mersin ili
genelinde agik hava reklam panolarina ‘emniyet kemerini ben de takiyorum’ slogani

altinda iinlii ve halktan pek c¢ok kisinin emniyet kemeri takmis haldeki fotograflari


http://www.tema.org.tr/
http://www.saglik.gov.tr/
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gosterilmistir. Bu ¢alismanin ana mesaj1 kanunlar karsisinda herkesin ayni yaptirima maruz

kalacag1 ve hi¢ kimseye ayricalik taninmayacagi olmustur.

Afyonkarahisar Ornegi

Afyonkarahisar Valisi Irfan Balkanlioglu Mart 2013’te bir genelge yaymlanustir.
Bu genelge ile ildeki tim kamu kurum ve kuruluslarinin amirlerinin bizzat kendileri, sofor
ve varsa korumalar1 da dahil olmak tizere araglarinda emniyet kemeri takmalari istenmistir.
Ayrica tiim kurum amirleri genelgenin uygulanmasindan sorumlu olacagi ve trafik cezasi

alanlarin ilaveten idari sorusturma cezasi alacagi vurgulanmaktadir.

Trafik polisleri ve ailelerine verilen bir davette Givenli Trafik Projesi kendilerine
tamtilmigtir. Emniyet kemerinin 6nemi anlatilarak “polis emniyet kemeri takmaya

kendinden ve ailelerinden basliyor” slogani ile ailelerin destegi saglanmistir.

Vali, Belediye baskani, Emniyet Miidiirii ve Rektor emniyet kemeri kullaniminda
rol model olarak kullanilmistir. Billboardlarda arag¢ icinde emniyet kemeri takili resimleri
kullanilmis ve vatandaslara emniyet kemerini herkesin takmasi gerektigi mesaj1 verilmistir.
Projedeki adil yaklagim ilkesini de destekleyen bir aktivite olmustur. Toplumun biitiin kesimi
projeye dahil edilerek her kesimden insanlarin emniyet kemerli fotograflari halk otobiisleri

tizerinde taginmustir.

Yazili basin, TV ve radyo kanallar1 etkili bir sekilde projenin tanitimi i¢in kullanilmugtir.
Yapilan tiim aktiviteler yazili ve gorsel basinda yer almisg, ulusal ve yerel televizyon kanallarinda

proje ile ilgili programlar yapilmistir.

Camilerde cuma hutbesi insanlara Trafik kazalarina bagili 6liim ve yaralanmalarin
bir kader olmadig, Islam dininin de tedbir alinmas1 yoniinde énemli tavsiyelerin oldugunu

Ayet ve Hadislerle insanlara anlatilmistir.

Emniyet kemeri ¢arpma ve devrilme simalatorleri proje kapsaminda yaptirilmstir.

Bu simiilatorler sehrin farkli noktalarinda, egitim kurumlarinda ve siiriicii kurslar
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igbirliginde yeni siiriicii belgesi alacaklarin kullanimina sunulmustur. Sehir girislerinde
dikilen tabelalar ile insanlara devamli mesaj vererek bir mekan etkisi olusturma

hedeflenmistir.

Program kisa silirede ¢ok biiyiik bir basariya imza atti ve bunun {iilke ¢apinda
uygulanabildigini gostererek ulusal bir trafik hareketinin baglamasina katki yapacak bir
nitelik kazanmigtir. Afyonkarahisar’da % 6 olan emniyet kemeri kullanma oraninin alt1 ay
gibi kisa bir siirede %54’e c¢ikarilmasi ile diinyada Ornek proje olarak anilmaya

baslanmustir (http://www.trafik.gov.tr).

Hayata Baglanin Kampanyasi (BP)

BP Tirkiye' nin, Trafik Yili kapsaminda, Emniyet Genel Midiirligii isbirligiyle
“yol giivenligi” bilincini yayginlastirmaya ve trafik kazalarimi Onlemeye yoOnelik
calismalar1 ¢ergevesinde, BP Tiirkiye Akaryakit Miidiiri Ahmet Yilmaz ve Emniyet Genel
Miidiir Yardimcisi Abdullah Bolcu ile Emniyet Genel Miidiirliigii ve BP calisanlari, 14
Mayis'ta Bogazi¢ci Kopriisii giselerinde siiriiciilere brosiir dagitarak emniyet kemeri

kullaniminin 6nemine dikkat ¢ektiler (http://www.kurumsalsosyal.com).



http://www.trafik.gov.tr/
http://www.kurumsalsosyal.com/
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UCUNCU BOLUM

»EMNIYET KEMERI SiZi HAYATA BAGLAR’’ PROJESI UZERINE
YAPILAN BIR ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Konusu

Ulkemizde yillardir yiiriitiilen; emniyet kemeri kullamimim tesvik amagh sosyal
pazarlama c¢aligmalarinin verimliligini 6lgmek, bireylerin algisinda ve tutumlarinda
olusmus degisimleri gostermek bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Kaza
anlarindaki koruyuculuk ve hayat kurtarma rolii bilimsel olarak ispatlanmis bu arag
ekipmaninin tim c¢aligmalara ragmen istenilen oranda kullanilmamasi diislindiiriicti ve
arastirma konusu olmasina vesile olmustur. Bireylerin duygu, diisiince ve bu konudaki

inaniglar1 anlasilabilirse, bu konudaki ¢alismalarin daha verimli yiirlimesi muhtemeldir.

3.2.Arastirmanin Amaci

Gunimuzde Sosyal pazarlama kampanyalari, toplumsal sorunlarin ¢ogu igin bir
¢6zim yolu olarak gorilmektedir. Bu kampanyalar, kitle iletisim araglar1 sayesinde genis
kitlelere ulasmakta ve bugiin olduk¢a genis bir alanda yiritiliir hale gelmistir. Bu
cercevede diisiiniilecek olursa trafik kurallarina uyulmasi, as1 kampanyalari, ¢esitli kanser
tiirleriyle miicadele, anne siitiinlin 6énemini anlatan kampanyalar, kiz ¢ocuklarinin okula
gonderilmesi, aile i¢i siddetin onlenmesi, alkol ve sigara tiikketiminin azaltilmasi, bulasici
hataliklarla miicadele, ¢evrenin korunmasi gibi bir¢ok toplumsal konu sosyal pazarlama

projelerinde islenebilmektedir.

Ulkemizde devlet eliyle yiiriitiilen sosyal pazarlama kampanyalaridan biri de
emniyet kemeri kullanimini tesvik eden g¢alismalardir. Bu ¢aligmalar 2004 yilindan beri
belli araliklarla tekrar etmis, degisik slogan ve reklam icerikleriyle hep taze tutulmaya

calisiimustir.
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Emniyet kemeri; bireylerin kazalardan en diisiik zararla kurtulmalarini saglamak
amaciyla gelistirilmis bir kisisel koruyucu ekipmandir. Emniyet kemerinin yararlari, kaza
kategorilerinin hepsinde goriilmektedir. Fakat 6liim ve agir yaralanmanin en ¢ok meydana
geldigi carpma/garpisma kazalarindaki yararlar1 daha dikkat ¢ekicidir. Emniyet kemeri
kullanimi 6liim ve agir yaralanmalar1 % 45gibi biiylik bir oranda azaltmaktadir (Akay ve
Kurt; 2006, s.183).

Emniyet kemerinin 6nemi bu denli fazla ve kaza sirasinda ki yararlar1 bu kadar ¢ok

iken bireylerin ¢ogu bu davranisi kazanamadigi gozlenmektedir.

Bu aragtirmanin amaci; biitin bu verilerden yola ¢ikarak bireylerin sosyal
pazarlama cergevesinde, emniyet kemeri kullanimi ile ilgili tutum ve algilarin1 anlamaya
calismak ve emniyet kemeri kullanimini tesvik amagli sosyal reklamlarin bireyler

Uzerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir.

Genel amaca yonelik olarak hipotezler su sekilde belirlenmistir.

Hipotez testi 1

HBireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1  Cinsiyete
gore farklilik gdstermemektedir.

H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1 Cinsiyete
gore farklilik géstermektedir

Hipotez testi 2

H,, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaninminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1 Yasa gore
farklilik gostermemektedir.

H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1 Yasa gore
farklilik gostermektedir

Hipotez testi 3

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilart  Egitim
Durumuna gore farklilik gostermemektedir.

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis acilar1  Egitim

Durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Hipotez testi 4

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilart ~ Medeni
Durumuna gore farklilik géstermemektedir.

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniominda Sosyal Reklamlara bakis agilar1  Medeni
Durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hipotez testi 5

HyBireylerin Emniyet Kemeri Kullannminda Sosyal Reklamlara bakis agilar
Cocuklariin Olup Olmama Durumuna gore farklilik gostermemektedir.

H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullannminda Sosyal Reklamlara  bakis agilar
Cocuklariin Olup Olmama Durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hipotez testi 6

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1  Aktif
Siirticii Olma Durumuna gore farklilik gostermemektedir.

H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilart Aktif
Siirticti Olma Durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hipotez testi 7

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1  Gelir
Durumuna gore farklilik gostermemektedir.

H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1  Gelir
Durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hipotez testi 8

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis acilar1 ~ Giin I¢inde
Arag Icerisinde Gegirdikleri Zaman Durumuna gére farklilik gostermemektedir.

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilari  Giin Iginde
Arag Icerisinde Gegirdikleri Zaman Durumuna gére farklilik gdstermektedir.

Hipotez testi 9

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullannominda Sosyal Reklamlara bakis agilari
Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadigi i¢in Yaralanan,
Sakatlanan ya da Hayatin1 Kaybeden Bireylerin Bulunmasi1 Durumuna gore farklilik
gostermemektedir.

H,; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullammminda Sosyal Reklamlara bakis agilari

Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadig1 Igin Yaralanan,
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Sakatlanan ya da Hayatin1 Kaybeden Bireylerin Bulunmasi Durumuna gore farklilik
gostermektedir.

Hipotez testi 10

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1  Meslek
Durumuna gore farklilik gostermemektedir.

H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilari ~ Meslek
Durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hipotez testi 11

H, Bireylerin Trafikte Arag Icerisinde Gegirdikleri Zaman Cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir.

H, Bireylerin Trafikte Arac Icerisinde Gegirdikleri Zaman Cinsiyete gore farklilik
gOstermektedir

Hipotez testi 12

H, Bireylerin Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadig1 i¢in
Yaralanan, Sakatlanan ya da Hayatin1i Kaybeden Kisilerin Bulunmasi Cinsiyete gore
farklilik gostermemektedir.

H, Bireylerin Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadigi I¢in
Yaralanan, Sakatlanan ya da Hayatin1i Kaybeden Kisilerin Bulunmasi Cinsiyete gére
farklilik gostermektedir.

Hipotez testi 13

H, Bireylerin Aktif Sirticl Olup Olmamalari1 Cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

H; Bireylerin Aktif Siirticii Olup Olmamalar1 Cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Hipotez testi 14

H Bireylerin Aktif Siiriicii Olup Olmamalar1 Yasa gore farklilik gostermemektedir.

H, Bireylerin Aktif Siirticii Olup Olmamalar1 Yasa gore farklilik gostermektedir.

Hipotez testi 15

H, Bireylerin Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadig1 Igin
Yaralanan, Sakatlanan ya da Hayatin1 Kaybeden Kisilerin Bulunmasi Durumu Yasa
gore farklilik géstermemektedir.

H, Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadig: I¢in Yaralanan,
Sakatlanan ya da Hayatin1 Kaybeden Kisilerin Bulunmasi Durumu Yasa gore farklilik

gostermektedir.
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Hipotez testi 16

H, Bireylerin Gln icinde Ara¢ Icerisinde Gegirdikleri Zaman Yasa gore farklilik
gostermemektedir.

H, Bireylerin Giin iginde Arac Icerisinde Gegirdikleri Zaman Yasa gore farklilik
gostermektedir.

Hipotez testi 17

H, Bireylerin Egitim Durumu Aktif Siiriicii Olmalarina gore farklilik géstermemektedir.

H; Bireylerin Egitim Durumu Aktif Striicii Olmalarina gore farklilik gostermektedir.

Hipotez testi 18

H, Bireylerin Egitim Durumu Giin Igerisinde Arac icinde Gegirilen Zamana gére farklilik
gostermemektedir.

H, Bireylerin Egitim Durumu Giin Igerisinde Arag i¢inde Gegirilen Zamana gore farklilik
gostermektedir.

Hipotez testi 19

H, Bireylerin Medeni Durumu Aktif Sirticii Olup Olmamalarina gore farklilik
gostermemektedir.

H,; Bireylerin Medeni Durumu Aktif Siiriici Olup Olmamalarina gore farklilik
gostermektedir.

Hipotez testi 20

HBireylerin Medeni Durumu Giin I¢inde Ara¢ Igerisinde Gegirdikleri Zamana gore
farklilik gostermemektedir.

H, Bireylerin Medeni Durumu Giin iginde Ara¢ Icerisinde Gegirdikleri Zamana gore
farklilik gostermektedir.

Hipotez testi 21

H, Bireylerin Cocuk Sahibi Olma Durumu Giin I¢inde Ara¢ Icerisinde Gegirdikleri
Zamana gore farklilik gdstermemektedir.

H, Bireylerin Cocuk Sahibi Olma Durumu Giin Iginde Ara¢ Icerisinde Gegirdikleri
Zamana gore farklilik gostermektedir.

Hipotez testi 22
H, Bireylerin Cocuk Sahibi Olma Durumu Aktif Siiriicii Olmalarina gore farklilik

gostermemektedir.
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H,; Bireylerin Cocuk Sahibi Olma Durumu Aktif Siirici Olmalarma gore farklilik
gOstermektedir.

Hipotez testi 23

H, Bireylerin Meslekleri Aktif Siiriicii Olmalarina gore farklilik gostermemektedir.

H, Bireylerin Meslekleri Aktif Siiriicii Olmalarina gore farklilik gostermektedir.

Hipotez testi 24

H, Bireylerin Meslekleri Giin I¢inde Arag igerisinde Gegirdikleri Zamana gore farklilik
gostermemektedir.

H, Bireylerin Meslekleri Giin iginde Arag Icerisinde Gegirdikleri Zamana gore farklilik
gostermektedir.

3.3.Arastirmanin Onemi

Gergeklestirilen bu arastirmanin en 6nemli 6zelligi; Tiirkiye ‘de yiiriitiilen sosyal
pazarlama calismalar1 konusunda var olan literatiire saglayacagi katkidir. Bireylerin
emniyet kemeri konusundaki bilgi, alg1 ve tutumlarinin belirlenmesi ayrica emniyet kemeri
kullanimmi etkileyen faktorlerin belirlenmesi bu konuda daha sonra diizenlenecek olan
kampanyalara 1s1k tutacak ve onemli bir katki saglayacaktir. Daha once buna benzer bir
caligmanin yapilmamis olmasi, ¢alismanin onemini arttirmaktadir. Arastirmanin sonunda
ortaya konacak veriler ve yapilacak analizler, bu konuda yapilacak diger arastirmalara da
bir temel olusturabilir. Bu 06zelligi ile arastirma, emniyet kemeri kullanimi ile ilgili
kampanya veya calisma yiiriiteceklere yol gostericilik yapabilir. Calismanin sonuglar1 ve
analizleri sayesinde emniyet kemeri ile ilgili yapilan sosyal pazarlama kampanyalarinin
eksik ya da aksayan taraflar1 daha agik goriliip, strateji degisikligi yapilabilecektir.
Bireylerin beklentileri ve iletilen mesajdan etkilenme derecelerine gére yeni mesajlar

iiretilecek ve galismalar buna gore sekillenebilecektir.

Calisma bu anlamda ilk olmasi ve sonraki ¢aligmalara 151k tutmasi agisindan oldukca

onemlidir.
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3.4. Veri Toplama ve Degerlendirme Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmigtir. Anketin hazirlanmasi
asamasinda anket ile veri toplama yonteminden yararlanmis uzman kisilerin goriiglerinden
ve literatiirden yararlanilmistir. Anket formuna son sekli verilmeden 6nce 50 kisi ile pilot
calisma yapilmis ve bu pilot ¢alisma sonucunda, anket formundaki sorulara son sekli
verilmigtir. Anket sorular1 bireysel olarak doldurulmus ulasilabilinen 18 yas iizeri 300 kisi
ile tamamlanmis ve saglikli 259 anket degerlendirilmistir. Calismada veri toplamak igin
kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir.

Birinci boliim; 33 sorudan olusmakta olup, emniyet kemeri kullanimi ile ilgili
sosyal reklamlarin etki diizeyinin 6lgiilmesi amaglanmuistir.

Bu boliimde sorulan sorularin 5 o6lgekli Likert sisteminde aldiklar1 puanlar

anlatilmaktadir. 5'li likert 6l¢eginde asagidaki sistem uygulanmistir;

1: Kesinlikle Katilmiyorum

2: Katilmiyorum

3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

4: Katiliyorum

5: Kesinlikle Katiliyorum

Ikinci Béliim; 10 sorudan olusmakta olup, ankete katilan kisilerin demografik
0zelligini 6lgme amacglanmustir.

Arastirma amaclarina uygun olarak hazirlanan anket formu (EK 1) ekte verilmistir.

3.5.Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirmanin en biiylik siirhiligi; daha 6nce bu konu ile ilgili bir ¢aligmanin
yapilmamis olmasidir. Ankete katilan bireylerin tiim evreni temsil edebilecegi varsayimi
diger bir sinirliliktir. Anket verileri 10 Kasim 2013 -5 Ocak 2014 tarihleri arasinda
toplanmigtir. Anketin yliz yize uygulanmaya calisilmasi zaman problemini ortaya

cikarmustir, bu da aragtirmanin diger bir sinirlilig1 olmustur.
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3.6. Evren ve Orneklem

Arastirma konusu biitiin bir toplumu ilgilendiren bir sorun ile ilgili oldugundan tiim
iilke evren kabul edilmistir. Evrende ulasilabilen degisik illerden tesadiifi olarak segilen
300 kisi ile anket yapilmistir. Anket Mersin, Bayburt, istanbul ve Hatay ‘da yapilmustir.
Geriye donen anketlerin 259 tanesi saglikli ve eksiksiz bulunup degerlendirmeye tabi

tutulmustur.

3.7.Verilerin Analizi

Verilerin analizi bilgisayar ortaminda SPSS (Statistical Packages for the Social
Sciences) v 16 paket programinda uygulanmistir. Anket ¢alismasinin degerlendirmesinde,
frekans analizleri, tanimlayici(betimleyici) istatistikler ve 6l¢ek niteligindeki degiskenlerin
guvenilirlik analizi igin Cronbach’s Alpha’ dan yararlanilmistir. Kategorisel degiskenler
arasindaki ikili iligkiler Pearson’s chi-square (Ki-kare) testi ile arastirilmugtir. ki 6lgtim
degiskeni arasindaki dogrusal iligkiyi test edebilmek i¢in korelasyon analizi ve bagimsiz
iki 6rneklemin goz 6niinde bulundurulan degisken (6l¢iim degiskeni) bakimindan farkli
olup olmadigimi ortaya koyabilmek i¢in bagimsiz iki Orneklem t testi ve anova

kullanilmastir.

3.8.Bulgular ve Yorumlar

3.8.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ile ilgili Bulgular

Arastirmanin bu kisminda ankete katilanlarin demografik 6zelliklerine ait veriler

bulunmaktadir.

Ankete katilanlarin cinsiyetine gore olusturulan frekans tablosu, Tablo 1’de

verilmistir.
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Tablo 1
Ankete Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilimi
Kimaulatif
Cinsiyet Frekans Yuzde Yuzde
Kadin 119 45,9 45,9
Erkek 140 54,1 100,0
Toplam  |>59 100,0

Ankete katilanlarin cinsiyete gore dagilimina bakildiginda %45,9 unun cinsiyetinin
kadin, % 54,1" inin erkek oldugu goriilmektedir. Buna gore evrenden secilen bireyler

icerisinde erkeklerin kadinlardan daha ¢ok oldugu goriilmektedir.

Ankete katilanlarin yas dagilhimlarina gore olusturulan frekans tablosu, Tablo 2’de

verilmigtir.

Tablo 2

Ankete Katilanlarin Medeni Durumlarina Gére Dagilim

Kumulatif
Medeni Hali |Frekans Yizde Yiuzde
Evli 125 48,3 48,3
Bekar 134 51,7 100,0
Toplam 259 100,0

Ankete katilanlarin medeni hali dagilimina bakildiginda %48,3' i Evli %51,7 'si
Bekar oldugu goriilmektedir. Buna gore bekar bireylerin evli bireylerden biraz daha fazla

oldugu goriilmektedir.



Tablo 3
Ankete Katilanlarin Meslek Durumuna Gére Dagilim
Kumdulatif
Meslek Durumu Frekans Yuzde Yiuzde
Devlet Memuru 66 25,5 46,0
Ozel sektor 29 11,2 36,7
Serbest 19 7.3 44,0
Calismiyor 30 11,6 55,6
Ogrenci 115 44,4 100,0
Toplam 259 100,0
140
120 115
100
80 66
60 H Sikhk
44,4 .
20 _ M Yizde
255 7
" 19
20 73
0 T
Devlet  Ozel Sektér  Serbest  Calismiyor  Ogrenci
Memuru
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Sekil 1: Ankete Katilanlarin Mesleklerine Gore Dagilim

Ankete katilanlarin meslek durumuna bakildiginda % 44,4’ {inlin 6grenci, % 25,5’
inin devlet memuru, % 11,6’ smin herhangi bir iste calismadigi, % 11,2° sinin 6zel
sektorde calistigi, % 7,3’ {liniin ise serbest meslek sahibi oldugu goriilmektedir. Buna gore
bireylerin ¢ogunlugunun 6grencilerden olustugunu, bunu takiben devlet memurlarinin

olusturdugu goriilmektedir.
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Tablo 4

Ankete Katilanlarin Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Kimaulatif
Gelir Durumu Frekans Yizde Yizde

500-1000 45 17,4 17,4
1001-1500 46 17,8 35,1
1501-2000 62 23,9 59,1
2001-3000 57 22,0 81,1
3001-4000 32 12,4 93,4

4001 TL ve Ustu 17 6,6 100,0
Toplam 259 100,0

Ankete katilanlarin gelir durumuna bakildiginda % 23,9’ unun 1501-2000 TL arast,
%22,0’min 2001-3000 TL arasi, % 17,8’ inin 1001-1500 TL arasi, % 17,4’ tiniin 500-1000
TL arasi, & 12,4’ iiniin 3001-4000 TL arasi, % 6,6’ sinin 4001 TL ve tstii gelir sahibi
oldugu goriilmektedir. Gelir durumundaki verilere baktigimizda 1501-2000 TL ile 2001-
3000TL arast olanlarin digerlerine oranla daha ¢ok oldugu ve birbirlerine yakin oldugu

gorulmektedir.

Tablo 5
Ankete Katilanlarin Aktif Siiriicii Olup Olmadigina Gore Dagilim

Kumulatif
Aktif Stricu Frekans Yuzde yuzde
Evet 132 51,0 51,0
Hayir 127 49,0 100,0
Toplam 259 100,0

Ankete katilanlarin aktif siiriicii olup olmadigina bakildiginda % 51° inin evet,
% 49’ unun hayir dedigi goriilmektedir. Aktif strticti olan bireyler ile aktif strlici olmayan
bireylerin oranlar1 birbirine yakin olsa da aktif surtcu olan bireylerin biraz daha fazla

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6

Ankete Katilanlarin Yas Durumuna Goére Dagilim

Kimulatif
Yas Frekans Yiuzde Yizde

18-24 aras 112 43,2 43,2
25-30 arasi

49 18,9 62,2
31-36 arasi

38 14,7 76,8
37-42 arasi

37 14,3 91,1
43-48 arasi

10 3,9 95,0
49-54 arasi

7 2,7 97,7
55 ve lzeri

6 2,3 100,0
Toplam

259 100,0 43,2

Ankete katilanlarin %43,2’ sinin 18-24 yas, %18,9’ unun 25-30 yas, % 14,7’ sinin
31-36 yas, % 14,3’ iinlin 37-42 yas, %3,9° unun 43-48 yas, % 2,7’ sinin 49-54 yas, % 2,3’
liniin ise 55 yas tizeri oldugu goriilmektedir. Buna gore 18-24 yas arasi olanlarin diger yas

gruplarina gore ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 7

Ankete Katilanlarin Giin Icinde Arac Icerisinde Gecirilen Siireye Gore Dagilim

Kimulatif
Arag icinde gegirilen sire Frekans Yizde Yuzde
0-30 dakika 95 36,7 36,7
30 dk-1 saat 91 351 71,8
1-2 saat 50 19,3 91,1
2 saat ve Uzeri 23 8,9 100,0
Toplam 259 100,0
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Sekil 2: Ankete Katilanlarin Giin icinde Arag Icerisinde Gegirdikleri Siireye Gore

Ankete katilanlarin giin i¢inde arag icerisinde gecirdikleri siireye bakildiginda %

Dagilim

36,7’ si 0-30 dakika, % 35,1’ i 30 dk-1 saat, % 19,3’ (iniin 1-2 saat, % 8,9’ unun 2 saat ve

tizeri zaman gegirdigi goriillmektedir. Bu verilere baktigimizda giin i¢inde arag igerisinde

gecirilen zamana gore 0-30 dakika ile 30 dakika-1 saat arasi olanlarin oran1 birbirine yakin

ve digerlerinden daha ¢ok oldugu goriilmektedir.

Ankete Katilanlarin Cevresinde/Ailesinde, Ge¢irdigi Kazada Emniyet Kemeri

Takmadig I¢in Yaralanan, Sakatlanan ya da Hayatim Kaybeden Bireylerin

Tablo 8

Bulunmasmma Gore Dagilimi

Kumulatif
Kaza Frekans Yizde yizde
Var 98 37,8 37,8
Yok 161 62,2 100,0
Toplam 259 100,0
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Ankete katilanlarin “Cevrenizde/Ailenizde Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri
Takmadig I¢in Yaralanan, Sakatlanan veya Hayatim Kaybeden Var mu?” sorusuna %
62,2° si yok, % 37,8 1 var cevab1 vermistir. Buna gore yok cevabi verenlerin var cevabi

verenlerden ¢ok fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 9

Ankete Katilanlarin Cocuk Durumuna Goére Dagilimi

Kumulatif
Cocuk Frekans Yuzde yuzde
Var 112 43,2 43,2
Yok 147 56,8 100,0
Toplam 259 100,0

Ankete katilanlar arasinda cocugu olanlar % 43,2, cocugu olmayanlarin % 56,8
oldugu goriilmektedir. Buna gore ¢ocugu olmayanlarin ¢ocugu olanlardan ¢ok daha fazla

oldugu goriilmektedir.

Tablo 10

Ankete Katilanlarin Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

Kimaulatif

Ogrenim Durumu Sikhik Yizde Yizde

ilkokul 13 5,0 5,0

Ortaokul 8 3,1 8,1

Lise 139 53,7 61,8

Lisans 83 32,0 93,8

Lisans Usti 16 6,2 100,0

Toplam 259 100,0
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Sekil 3: Ankete Katilanlarin Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

Ankete katilanlarin 6grenim durumunda ise; % 53,7 lise, % 32 lisans, % 6,2 lisans
istii, % 5 ilkokul, %3,1 ortaokul diizeyinde oldugu goriilmektedir. Buna gore 6grenim
durumu lise mezunu diizeyinde olanlarin digerlerine oranla ¢ok daha fazla oldugu

gorulmektedir.



3.6.2. Anketin Giivenilirligi Tle Tlgili Bulgular

Tablo 11

Guvenilirlik Analizi

54

Correct
Scale ed
Varianc| Item- |Cronbach'
Scale Mean| eif | Total | sAlpha
if Item Item [Correlat| Item
Deleted |Deleted| ion Deleted
1.Emniyet kemeri sizi hayata baglar" sloganinin dikkat ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum 121,3784]198,647(,398 ,864
2.Emniyet kemeri ile ilgili logolarin akilda kalict oldugunu diisiiniiyorum. 121,8842(199,018(,355 ,865
3.Emniyet kemeri ile ilgili reklamlarda kemer takmamanin zararlarini anlatan yaganmis
. . e 121,2471)198,311(,407 ,864
hikayelerin yer almasi gerektigini diisiiniiyorum
4.Medyada yer alan emniyet kemeri kullanimu ile ilgili reklamlarin "Emniyet kemeri sizi
. . 121,4865]198,166(,473 ,862
hayata baglar" projesine 6énemli bir katki sagladigini diigiiniiyorum.
5.Billboardlarda(agik hava reklam panolarinda) emniyet kemeri takmamanin tehlikelerini
. 122,0232]198,356(,342 ,865
anlatan resim/sloganlarin caydirict oldugunu diistintiyorum.
6.Billboardlarda yer alan emniyet kemeri takilmasi ile ilgili uyarilarin daha biiyiik yazilmasi
. o . i . 121,4633]194,955(,519 ,861
ve dikkat ¢ekici sekilde renklendirilmesi gerektigini diisiiniiyorum.
7.Emniyet kemeri sizi hayata baglar" projesinin biiyiik oranda hedefine ulastigini
Y 1 Sl ayata DS Projesini ive e v 122,6486(200,275(,281  |,867
diisiiniiyorum.
8. Emniyet kemeri sizi hayata baglar" projesinin bireyler i¢in dnemli oldugunu diigiinityorum. 121,3514]198,872|,449 ,863
9.Emniyet kemeri sizi hayata baglar" projesinin toplumun emniyet kemerine bakigini olumlu
121,6873]196,596(,520 ,861
yonde etkiledigini diisiiniiyorum.
10.Emniyet kemeri sizi hayata baglar" projesinin ¢aligmalarinin yeterli oldugun
’ 71 Ay PRSI projestnin eHs Y ueun 122,9653|204,212(,160  |,869
distiniiyorum.
11.Emniyet kemeri ile ilgili sosyal reklamlardan sonra kisa mesafelerde bile mutlaka emniyet
- 121,9073]196,061(,371 ,864
kemerini takiyorum
12.Emniyet kemeri sizi hayata baglar’’ projesinin akaryakit sirketleri tarafindan desteklenmesi
T 122,0309]194,720(,491 ,861
kampanyay1 olumlu etkilemistir diye diisliniiyorum.
13.Emniyet kemeri sizi hayata baglar’’ projesinden sonra, emniyet kemerini daha ¢ok
121,9382]191,973(,554 ,860
kullandigimu diistiniiyorum.
14.’Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesinin etkinliklerinin televizyonlarda daha sik yer
e 121,2162]196,441(,570 ,861
almas1 gerektigini diisiiniiyorum.
15.”Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesinin reklamlarinda espri unsurlariin
122,2355]207,506(,019 ,875

kullanilmasi olumlu etkiyi arttirabilir diye diigiiniiyorum.
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16.TV dizilerinde oyuncularin emniyet kemeri takma anlarmin vurgulanmasi “Emniyet

kemerini ben de takiyorum” sloganini daha gergekgi kilacagini diisiiniiyorum.

17.Yeni nesil araglardaki elektronik emniyet kemeri uyar1 sisteminin,’emniyet kemeri sizi

hayata baglar’ projesinin amacina ulagsmasina katki sagladigini diisiiniiyorum.

18.Fahri trafik miifettislerinin(Goniilld trafik denetgileri)’ Emniyet kemeri sizi hayata baglar’
projesinin amacina ulagsmasina biiyiik katki sagladigini diigiiniiyorum.

19.Emniyet kemeri sizi hayata baglar" projesinden sonra arag kullanirken/yolcuyken emniyet
kemeri kullanim aligkanligimda bir degisiklik olmadigini diisiniiyorum.

20.Emniyet kemeri ile ilgili sosyal reklamlardan 6nce emniyet kemeri kullanim aligkanligim
yok denecek kadar azdi.

21. ‘Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesi ,toplumu; emniyet kemeri kullanim
konusunda oldukga bilin¢lendirmistir diye diisiiniiyorum.

22. ‘Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesinin reklamlarinda aile kavraminin kullanilmasi

olumlu etkiyi arttirmistir diye diistiniiyorum.

23’ Emniyet kemeri sizi hayat baglar’’ projesinde bireyleri etkileyen en 6nemli faktoriin,

kemer takmayanlara uygulanan cezalar oldugunu diisiiniiyorum.

24.0Ozellikle radyolarda donen “emniyet kemeri ile hayata baglanin” sloganinin, kampanyanin
etkisini arttirdigini diistiniiyorum.

25.”’Emniyet kemerini ben de takiyorum’’ afislerinde iinlii simalarin yer almasi kampanyanin
etkisini arttirmistir diye diisiiniiyorum.

26. Egitim seviyesinin yiikselmesi emniyet kemeri kullanim oranim da arttiracaktir diye
diistiniiyorum.

27.”Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesi kapsaminda emniyet kemeri takma
kontrollerinin sikilastirilmasi gerektigini diigtiniiyorum.

28.Emniyet kemeri takmayanlara uygulanan cezai yaptirimlarla ile ilgili yeni diizenlemelere
ihtiya¢ oldugunu diisiiniiyorum.

29.Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesi kapsamimda Emniyet kemeri takmayanlara

uygulanan cezalarin, kemer takma oranini arttirdigini diisliniiyorum.

30.Bireylerin sosyal sorumluluk agisindan emniyet kemeri takilmast ile ilgili kanuni
yaptirimlara tam anlamiyla uyduklarini diisiiniiyorum.

31.’Emniyet kemeri sizi hayata baglar’projesi kapsaminda emniyet kemeri takma oranini
arttirmak i¢in bireylere uygulamali egitim verilmesi gerektigini diisiiniiyorum.

32.’Emniyet kemeri sizi hayata baglar’projesinin etkinlik ve reklamlarinin periyodik olarak
tekrar etmesi gerektigini diistinliyorum.

33.Emniyet kemeri ile ilgili reklamlarda,korku unsuru olarak; 6liim ve yaralanma oranlari

gosterilerek etki arttirabilir diye diisiniiyorum.

121,5058

121,5058

122,1931
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122,8185
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121,5097
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121,8996
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195,880
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195,539

200,897
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454

451
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,365

,482
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,466
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,551
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,862
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I¢ tutarhilik giivenilirligi (Cronbach’s Alph) 0,864 bulunmus olup her bir soru igin
diizeltilmis madde toplam korelasyonlar1 0,20’ den biiyliik bulunmustur. Sorular
cikartildiginda Cronbach’s Alpha iyilesmemektedir. Buna gore anketimizin tutarlilig
kabul edilebilir seviyededir ve bitun sorular emniyet kemeri kullaniminda sosyal

reklamlardan etkilenme duzeyini 6lgmeye yoneliktir.



3.6.3.Anketin Tamimlayici Istatistikleri

Tablo 12

Tammlayiax Istatistik
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Jbaglar’ projesinin amacina ulasmasina katki sagladigini diigtiniiyorum.
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1.Emniyet kemeri sizi hayata baglar" sloganinin dikkat ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum 259 1,001 5,00(4,2664|,92472
2.Emniyet kemeri ile ilgili logolarin akilda kalict oldugunu diisiiniiyorum. 2591 1,00/ 5,001 3,7606],98665
3.Emniyet kemeri ile ilgili reklamlarda kemer takmamanin zararlarini anlatan yasanmis
. . . 2591 1,00( 5,00]4,3977(,93186
hikayelerin yer almasi gerektigini diigiiniiyorum
4.Medyada yer alan emniyet kemeri kullanimu ile ilgili reklamlarin "Emniyet kemeri sizi hayata
o . 2591 2,00( 5,00]4,1583(,82713
baglar" projesine dnemli bir katki sagladigini diisiiniiyorum.
5.Billboardlarda(agik hava reklam panolarinda) emniyet kemeri takmamanin tehlikelerini
i 259] 1,00( 5,00/3,6216(1,07638
anlatan resim/sloganlarin caydirici oldugunu diisiinityorum.
6.Billboardlarda yer alan emniyet kemeri takilmasi ile ilgili uyarilarin daha biiyiik yazilmasi ve
. o O . . 259] 1,00( 5,00]4,1815{,96543
dikkat ¢ekici sekilde renklendirilmesi gerektigini diisiiniiyorum.
7.Emniyet kemeri sizi hayata baglar" projesinin biiyiik oranda hedefine ulastigini diisiiniiyorum. | 259( 1,00( 5,00{2,9961|1,06567
8.Emniyet kemeri sizi hayata baglar" projesinin bireyler i¢in dnemli oldugunu diisiiniiyorum. 259 1,00( 5,00(4,2934(,81578
9.Emniyet kemeri sizi hayata baglar" projesinin toplumun emniyet kemerine bakisini olumlu
. 259] 1,00( 5,00]3,9575|,85936
yonde etkiledigini diisiniiyorum.
10.Emniyet kemeri sizi hayata baglar" projesinin ¢aligmalarinin yeterli oldugunu disiiniiyorum. | 259] 1,00 5,00{2,6795|1,01233
11.Emniyet kemeri ile ilgili sosyal reklamlardan sonra kisa mesafelerde bile mutlaka emniyet
o 259] 1,00( 5,00 3,7375(1,19129
kemerini takiyorum
12.Emniyet kemeri sizi hayata baglar’’ projesinin akaryakit sirketleri tarafindan desteklenmesi
T 259] 1,00( 5,00/ 3,6139(1,02939
kampanyay1 olumlu etkilemistir diye diisiiniiyorum.
13.Emniyet kemeri sizi hayata baglar’’ projesinden sonra, emniyet kemerini daha ¢ok
259] 1,00( 5,00 3,7066(1,08852
kullandigimi diistiniiyorum.
14.’Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesinin etkinliklerinin televizyonlarda daha sik yer
el 2591 1,00( 5,00]4,4286(,80075
almasi gerektigini diistiniiyorum.
15.”Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesinin reklamlarinda espri unsurlarinin kullanilmasi
. e 259] 1,00( 5,001 3,4093(1,28892
olumlu etkiyi arttirabilir diye diigiiniiyorum.
16.TV dizilerinde oyuncularin emniyet kemeri takma anlarinin vurgulanmasi “Emniyet kemerini
) 2591 1,00( 5,00]4,1390(,98240
[ben de takiyorum” sloganini daha gergekei kilacagini diisiiniiyorum.
17.Yeni nesil araclardaki elektronik emniyet kemeri uyari sisteminin,’emniyet kemeri sizi hayata
259] 1,00( 5,00]4,1390(,99026
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18.Fahri trafik miifettislerinin(Goniillii trafik denetgileri)” Emniyet kemeri sizi hayata baglar’

Iprojesinin amacina ulagsmasina biiyiik katki sagladigini diistiniiyorum.

19.Emniyet kemeri sizi hayata baglar" projesinden sonra ara¢ kullanirken/yolcuyken emniyet

Ikemeri kullanim aligkanligimda bir degisiklik olmadigimi diistiniiyorum.

20.Emniyet kemeri ile ilgili sosyal reklamlardan 6nce emniyet kemeri kullanim aliskanligim yok
denecek kadar azdi.

21. ‘Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesi ,toplumu; emniyet kemeri kullanimi konusunda
oldukga bilin¢lendirmistir diye diisiiniiyorum.

22. ‘Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesinin reklamlarinda aile kavraminin kullanilmasi
olumlu etkiyi arttirmigtir diye diistinliyorum.

23’ Emniyet kemeri sizi hayat baglar’’ projesinde bireyleri etkileyen en énemli faktdriin,
kemer takmayanlara uygulanan cezalar oldugunu diisiiniiyorum.

24.0Ozellikle radyolarda dénen “emniyet kemeri ile hayata baglanin” sloganinin, kampanyanin

etkisini arttirdigini diistiniiyorum.

25.”’Emniyet kemerini ben de takiyorum’’ afiglerinde iinlii simalarin yer almas1 kampanyanin

etkisini arttirmistir diye diistiniiyorum.

26. Egitim seviyesinin yiikselmesi emniyet kemeri kullanim oranini da arttiracaktir diye
diistiniiyorum.

27.”Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesi kapsaminda emniyet kemeri takma kontrollerinin
sikilastirilmasi gerektigini diistiniiyorum.

28.Emniyet kemeri takmayanlara uygulanan cezai yaptirimlarla ile ilgili yeni diizenlemelere
ihtiyac oldugunu diistiniiyorum.

29.Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesi kapsaminda Emniyet kemeri takmayanlara
uygulanan cezalarin, kemer takma oranini arttirdigini diisiiniiyorum.

30.Bireylerin sosyal sorumluluk agisindan emniyet kemeri takilmasi ile ilgili kanuni yaptirimlara

tam anlamiyla uyduklarini diisiiniiyorum.

31.”Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesi kapsaminda emniyet kemeri takma oranini

arttirmak i¢in bireylere uygulamali egitim verilmesi gerektigini diisiiniiyorum.

32.”Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesinin etkinlik ve reklamlarinin periyodik olarak
tekrar etmesi gerektigini diisiiniiyorum.
33.Emniyet kemeri ile ilgili reklamlarda,korku unsuru olarak; 6liim ve yaralanma oranlari

gosterilerek etki arttirabilir diye diistiniiyorum.
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Sorularin tanimlayict istatistiklerine bakildiginda anketi degerlendirenlerden,

tizerine en ¢ok katildiklar1 sorular; 3.(Emniyet kemeri ile ilgili reklamlarda kemer

takmamanin zararlarini anlatan yasanmis hikayelerin yer almasi gerektigini diisiiniiyorum)
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14.(‘Emniyet Kemeri Sizi Hayata Baglar’ projesinin etkinliklerinin televizyonlarda daha
sik yer almas1 gerektigini diisiiniiyorum), 27.(‘Emniyet Kemeri Sizi Hayata Baglar’ projesi
kapsaminda emniyet kemeri takma kontrollerinin sikilastirilmas1  gerektiginin

diisiiniiyorum.) olmustur.

Katilimecilarin en az katildiklart sorular ise; 10.(‘Emniyet Kemeri Sizi Hayata
Baglar’ projesinin ¢alismalarimin yeterli oldugunu diisiiniiyorum), 30.(Bireylerin sosyal
sorumluluk agisindan emniyet kemeri takilmasi ile ilgili kanuni yaptirimlara tam anlamiyla

uyduklarini diistinliyorum.) olmustur.

Tablo 13

3.Emniyet kemeri ile ilgili reklamlarda kemer takmamanin zararlarini anlatan

yasanmis hikayelerin yer almasi gerektigini diistiniiyorum

Sikhk Yizde |Gegerli Yizde| Kiamdulatif Yuzde

kesinlikle katilmiyorum 6 2,3 2,3 2,3
katilmiyorum 12 4.6 4.6 6,9
ne katiliyorum

9 3,5 3,5 10,4
ne katilmiyorum
katiliyorum 78 30,1 30,1 40,5
kesinlikle katiliyorum 154 59,5 59,5 100,0
Total 259 100,0 100,0

Arastirmanin sonucunda ankete katilanlarin % 59,5’ i (5 Uzerinden ortalama 4,39
dizeyinde) Emniyet kemeri ile ilgili reklamlarda kemer takmamanin zararlarini anlatan
yasanmis hikayelerin yer almasi gerektigini diistindiiklerini belirtmiglerdir. Bu sonuca
gore, emniyet kemeri takmamanin zararlarini anlatan hikayelerin sosyal reklamlarda

kullanilmasi etkiyi arttirabilir.



Tablo 14

14’Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesinin etkinliklerinin televizyonlarda

daha sik yer almasi gerektigini diigsiiniilyorum.

Sikhk Yuzde | Gecerli Yizde Kumulatif Yuzde
kesinlikle katiimiyorum 3 1,2 1,2 1,2
katilmiyorum 6 2,3 2,3 3,5
ne katiliyorum
ne katilmiyorum e >8 >8 %3
katiliyorum 88 34,0 34,0 43,2
kesinlikle katiliyorum 147 56,8 56,8 100,0
Total 259 100,0 100,0
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Ankete katilanlarin % 56,8 i (5 Uzerinden ortalama 4,42 dizeyinde ) Emniyet

gibi, etkiyi de arttirabilir.

27.’Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesi kapsaminda emniyet kemeri takma

Tablo 15

kontrollerinin sikilagtiriimasi gerektigini diisiiniiyorum.

Sikhk Yizde | Gegerli Yuzde Kimdalatif YUzde
kesinlikle katiimiyorum 6 2,3 2,3 2,3
katilmiyorum 8 3,1 3,1 54
ne katiliyorum
ne katilmiyorum 4 Lo Lo 09
katiliyorum 98 37,8 37,8 44,8
kesinlikle katilryorum 143 55,2 55,2 100,0
Total 259 100,0 100,0

kemeri sizi hayata baglar’ projesinin etkinliklerinin televizyonlarda daha sik yer almasi
gerektigini diisliniiyorum’ ifadesine kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Giintimiizde
her yastan bireyin televizyon izleme orami disiintildiigiinde, emniyet kemeri ile ilgili

reklamlarin televizyonlarda daha sik yer almasi hedef kitleye ulasmay1 kolaylastiracagi
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Anketi cevaplayanlarin % 55,2” si (5 Uzerinden ortalama 4,40 diizeyinde) ’Emniyet
kemeri sizi hayata baglar’ projesi kapsaminda emniyet kemeri takma kontrollerinin
sikilagtirilmast gerektigini diisliniiyorum’ ifadesine kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.
Bu sonuca gore bireylerin 6nemli bir kism1 emniyet kemeri ile ilgili kontrollerin daha sik
yapilmasi  gerektigini  diisiindiiklerinden, kontrollerin yetersiz oldugu sonucuna

varmaktayiz.

Tablo 16

10.” Emniyet kemeri sizi hayata baglar" projesinin ¢alismalarinin yeterli oldugunu

diistiniiyorum.

Sikhk Yuzde Gegerli Ylzde |Kumdlatif Yizde
kesinlikle katilmiyorum 26 10,0 10,0 10,0
katiimiyorum 101 39,0 39,0 49,0
ne katiliyorum
ne katiimiyorum 7 210 270 76l
katiliyorum 54 20,8 20,8 96,9
kesinlikle katilyorum 8 3,1 3,1 100,0
Total 259 100,0 100,0

Anketi cevaplayanlarin % 39’ u (5 Uzerinden ortalama 2,67 duzeyinde) ’Emniyet
kemeri sizi hayata baglar’ projesinin caligmalarinin yeterli oldugunu diisiiniiyorum’
ifadesine katilmadiklarint belirtmiglerdir. Bu sonuca gore bireylerin dnemli bir kismi

emniyet kemeri ile ilgili projelerin ¢calismalarinin yeterli olmadigini diistinmektedir.
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Tablo 17

30.Bireylerin sosyal sorumluluk agisindan emniyet kemeri takilmasi ile ilgili kanuni

yaptinmlara tam anlamiyla uyduklarini diisiiniiyorum.

Sikhk Yuzde Gegerli Yizde | Kuimdlatif Yizde
kesinlikle katiimiyorum 39 15,1 15,1 15,1
katilmiyorum 84 32,4 32,4 47,5
ne katiliyorum
ne katilmiyorum o7 259 259 734
katiliyorum 56 21,6 21,6 95,0
kesinlikle katiliyorum 13 5,0 5,0 100,0
Total 259 100,0 100,0

Anketi cevaplayanlarin % 32,4” @ (5 Uzerinden ortalama 2,69 dizeyinde)
‘Bireylerin sosyal sorumluluk acisindan emniyet kemeri takilmasi ile ilgili kanuni
yaptirrmlara tam anlamiyla uyduklarimi diisiniyorum’ ifadesine katilmadiklarini
belirtmislerdir. Bu sonuca gore bireylerin 6nemli bir kismi kanuni yaptirirmi olmasina
ragmen insanlarin emniyet kemeri kullanim: konusunda kurallara uymadigini

distinmektedirler.



3.6.4. Hipotez Testleri

Hipotez testi 1
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H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1 Cinsiyete

gore farklilik gostermemektedir.

H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilari Cinsiyete

gore farklilik gostermektedir

Tablo 18

Hipotez 1 Sonuclari

Standart Ortalama
) Cinsiyet N Ortalama Sapma Standart Hata
Emniyet Kemer
Kadin
Kullaniminda Sosyal 119 1,2746 13,85077 1,26970
Pazarlamanin Etkisi |Erkek
z I IStEre 140 1,2410 14,88145 1,25771

Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
Emniyet Kemer 95% Confidence
Kullaniminda Sosyal Interval of the
Pazarlamanin Etkisi Sig. 2-| Mean Std. Error Difference
F Sig. t Df tailed) | Difference [Difference| Lower Upper
Equal variances
assumed ,282 ,596 |1,870 | 257 ,063 3,36218 1,79762 | -,17776 | 6,90213
Equal variances
not assumed 1,881 |254,866| ,061 3,36218 1,78717 -, 15731 | 6,88168

Yapilan ikili t testinde P degeri 0,063 bulunmus olup 6nem seviyesi 0,05'ten biiyiik

oldugu i¢in bosluk hipotezini reddetmeyiz. Yani kadinlarla erkeklerin emniyet kemeri

kullaniminda sosyal reklamlara bakis agilar1 farkli degildir.
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Hipotez testi 2

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1 Yasa gore
farklilik gostermemektedir.

H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1 Yasa gore
farklilik gostermektedir.

Tablo 19

Hipotez 2 Sonuglar:

ANOVA
Serbestlik
Kareler Toplami| Derecesi | Ortalama Kare F Anlamlilik
Gruplar Arasi 963,248 6 160,541 ,761 ,601
Grup lgi 53184,072 252 211,048
Toplam 54147,320 258

Tek yonli varyans analizi testinde P degeri 0,601 bulunmus olup 6nem seviyesi
0,05’ ten biiyiik oldugu icin bosluk hipotezini reddetmeyiz. Yani ¢esitli yas gruplarinin

emniyet kemeri kullaniminda sosyal reklamlara bakis agilari farkli degildir.



Hipotez testi 3

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1 Egitim

Durumuna gore farklilik gostermemektedir.

H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilari Egitim

Durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 20

Hipotez 3 Sonuclar:

ANOVA
Serbestlik
Kareler Toplami| Derecesi | Ortalama Kare F Anlamlihk
Gruplar Arasi 1244,612 4 311,153 1,494 ,204
Grup igi 52902,708 254 208,278
Toplam 54147,320 258

Tek yonlu varyans analizi testinde P degeri 0,204 bulunmus olup dnem seviyesi
0,05'ten biiylik oldugu i¢in bosluk hipotezini durumlarina goére reddetmeyiz. Yani ¢esitli

Egitim Durumundakilerin emniyet kemeri kullaniminda sosyal reklamlara bakis agilari

farkli degildir.
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Hipotez testi 4

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilart Medeni

Durumuna gore farklilik gostermemektedir.

H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1 Medeni

Durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 21
Hipotez 4 Sonuglar:

Grup Istatistigi

Medeni Standart Ortalama
Durum N Ortalama Sapma Standart Sapma
Emniyet Kemer
Evli 125 1,2784E2 12,77750 1,14285
Kullaniminda Sosyal
Pazarlamanin Etkisi Bekar 134 1,2360E2 15,68924 1,35534

Independent Samples Test

Levene's Test

for Equality
of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Emniyet Kemer Difference
Kullaniminda Sosyal Sig. (2- Mean Std. Error
Pazarlamanin Etkisi F Sig. T df | tailed) | Difference | Difference | Lower Upper

Equal variances
assumed 1,095] ,296 |2,376| 257 ,018 4,24299 1,78544 |,72704] 7,75893

Equal variances not
assumed 2,393 252,470 ,017 4,24299 1,77287 |,75148 ] 7,73449

Yapilan ikili t testinde P degeri 0,018 bulunmus olup 6nem seviyesi 0,05'ten kiigik
oldugu icin bosluk hipotezini reddederiz. Yani Evli ve Bekarlarin emniyet kemeri

kullaniminda sosyal reklamlara bakis agilari farklidir.
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Hipotez testi 5

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullanominda Sosyal Reklamlara bakis agilar
Cocuklariin Olup Olmama Durumuna gore farklilik gostermemektedir.
H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullanominda Sosyal Reklamlara bakis agilari

Cocuklarinin Olup Olmama Durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 22
Hipotez S Sonuclar

Grup Istatistigi

Standart Ortalama
Cocuk N Ortalama Sapma Standart Sapma
Emniyet Kemer
Var 112} 1,2773E2 13,37672 1,26398
Kullaniminda Sosyal
Pazarlamanin Etkisi  [Yok 147 1,2405E2 15,13084 1,24797
Independent Samples Test
Levene's Test
for Equality
of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Emniyet Kemer Difference
Kullaniminda Sosyal Sig. (2- Mean Std. Error
Pazarlamanin Etkisi F Sig. T df | tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Equal variances
assumed ,236 | ,628 |2,036] 257 ,043 3,67772 1,80604 |,12119] 7,23425
Equal variances not
assumed 2,070 J251,320] ,039 3,67772 1,77625 |,17948 ] 7,17596

Yapilan ikili t testinde P degeri 0,043 bulunmus olup 6nem seviyesi 0,05'ten kiiglik
oldugu i¢in bosluk hipotezini reddederiz. Yani Cocugu Olanlarin ve Olmayanlarin emniyet

kemeri kullaniminda sosyal reklamlara bakis agilari farklidir.



Hipotez testi 6

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilari

Sirtict Olma Durumuna gore farklilik gostermemektedir.

H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilari

Siiriicti Olma Durumuna gore farklilik géstermektedir.

Tablo 23

Hipotez 6 Sonuglar:

Grup Istatistigi

Emniyet Kemer
Kullaniminda Sosyal

Pazarlamanin Etkisi

Standart Ortalama
Siricd N Ortalama Sapma Standart Sapma
Evet 132] 1,2488E2 15,11484 1,31558
Hayir 127] 1,2644E2 13,81893 1,22623

Independent Samples Test
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Aktif

Aktif

Levene's Test
for Equality

of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Emniyet Kemer Difference
Kullaniminda Sosyal Sig. (2- Mean Std. Error
Pazarlamanin Etkisi F Sig. T df | tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Equal variances
assumed 1,155 ,283 | -,867 | 257 ,387 -1,56216 1,80156 |-5,10986| 1,98554
Equal variances not
assumed -,869 |256,3309] ,386 -1,56216 1,79844 |-5,10376] 1,97944

Yapilan ikili t testinde P degeri 0,387 bulunmus olup 6nem seviyesi 0,05'ten biiyiik

emniyet kemeri kullaniminda sosyal reklamlara bakis agilari farkli degildir.

oldugu i¢in bosluk hipotezini reddetmeyiz. Yani Aktif Siiriicii Olanlarin ve Olmayanlarin



Hipotez testi 7

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1 Gelir

Durumuna gore farklilik gostermemektedir.

H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1 Gelir

Durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 24
Hipotez 7 Sonuclar:
ANOVA
Serbestlik
Kareler Toplami| Derecesi | Ortalama Kare F Anlamhilik

Gruplar Arasi 823,860 5 164,772 ,782 ,564
Grup lgi 53323,461 253 210,765
Toplam 54147,320 258

Tek yonlu varyans analizi testinde P degeri 0,564 bulunmus olup dnem seviyesi
0,05'ten biiylik oldugu i¢in bosluk hipotezini durumlarina goére reddetmeyiz. Yani gesitli

Gelir Gurubundakilerin emniyet kemeri kullaniminda sosyal reklamlara bakis acilari farkl

degildir.




Hipotez testi 8

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1 Giin iginde

Arag Igerisinde Gegirdikleri Zaman Durumuna gére farklilik gdstermemektedir.

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis agilar1 Giin I¢inde

Arag Igerisinde Gegirdikleri Zaman Durumuna gére farklilik gdstermektedir.

Tablo 25

Hipotez 8 Sonuglar

ANOVA
Serbestlik
Kareler Toplami| Derecesi | Ortalama Kare F Anlamlilik
Gruplar Arasi 335098 3 111,699 ,529 ,663
Grup lgi 53812,223 255 211,028
Toplam 54147,320 258

Tek yonlii varyans analizi testinde P degeri 0,663 bulunmus olup 6nem seviyesi
0,05'ten biiyiik oldugu i¢in bosluk hipotezini durumlarina gore reddetmeyiz. Yani

bireylerin Giin Iginde Arag Igerisinde Gegirdikleri Zaman Durumuna gore emniyet kemeri

kullaniminda sosyal reklamlara bakis agilari farkli degildir.




Hipotez testi 9

H, Bireylerin Emniyet

Kemeri

Kullaniminda

Sosyal

Reklamlara bakis
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acilari

Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadig1 Igin Yaralanan,

Sakatlanan ya da Hayatin1 Kaybeden Bireylerin Bulunmasi Durumuna gore farklilik

gostermemektedir.

Bireylerin Emniyet

Kemeri

Kullaniminda

Sosyal

Reklamlara bakis acilar

Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadig1 Igin Yaralanan,

Sakatlanan ya da Hayatin1 Kaybeden Bireylerin Bulunmasi Durumuna gore farklilik

gOstermektedir.

Tablo 26

Hipotez 9 Sonuclar

Grup Istatistigi

Standart Ortalama
Kaza N Ortalama Sapma Standart Sapma
Emniyet Kemer
Var 98 1,2620 13,01067 1,31428
Kullaniminda Sosyal
Pazarlamanin Etkisi Yok 161 1,2530 15,34562 1,20940
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Confidence
Interval of the
Difference
Emniyet Kemer
Kullaniminda Sosyal Sig. (2- Mean Std. Error
Pazarlamanin Etkisi| F Sig. T df tailed) | Difference| Difference | Lower | Upper
Equal variances
assumed 1,566|,212 |484 257|,629 89973 1,85887]-2,76081| 4,56028
Equal variances
not assumed ,504 | 230,590],615 ,89973 1,78605|-2,61933| 4,41880




72

Yapilan ikili t testinde P degeri 0,629 bulunmus olup 6nem seviyesi 0,05'ten biiyiik
oldugu icin bosluk hipotezini reddetmeyiz. Yani Cevresinde/Ailede Gegirdigi Kazada
Emniyet Kemeri Takmadigi i¢in Yaralanan veya Hayatim1 Kaybeden Durumuna gore

emniyet kemeri kullaniminda sosyal reklamlara bakis agilari farkli degildir.
Hipotez testi 10

H, Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis acilar1 Meslek
Durumuna gore farklilik gostermemektedir.
H; Bireylerin Emniyet Kemeri Kullaniminda Sosyal Reklamlara bakis acilart Meslek

Durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 27
Hipotez 10 Sonuclar
ANOVA
Serbestlik
Kareler Toplami] Derecesi | Ortalama Kare F Anlamhihik

Gruplar Aras 1126,288 4 281,572 1,349 252
Grup lgi 53021,033 254 208,744
Toplam 54147,320 258

Tek yonlu varyans analizi testinde P degeri 0,252 bulunmus olup 6nem seviyesi
0,05'ten biiyiik oldugu i¢in bosluk hipotezini durumlarina gore reddetmeyiz. Yani
bireylerin Meslek Durumuna gore emniyet kemeri kullaniminda sosyal reklamlara bakis

acilar farkli degildir.



Hipotez testi 11

H, Bireylerin Trafikte Ara¢ Igerisinde Gegirdikleri

gostermemektedir.
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Zaman Cinsiyete gore farklilik

H, Bireylerin Trafikte Arag Igerisinde Gegirdikleri Zaman Cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.
Tablo 28
Hipotez 11 Sonuclar
Capraz Tablo
Zaman
Cinsiyet 0-30 dakika 30 dk-1 saat 1-2 saat | 2 saatve Uzeri Total
KADIN Count 59 40 18 2 119
% within Cinsiyet 49,6% 33,6% 15,1% 1,7% 100,0%
ERKEK  Count 36 51 32 21 140
% within Cinsiyet 25,7% 36,4% 22,9% 15,0% 100,0%
Count 95 91 50 23 259
Total % within Cinsiyet 36,7% 35,1% 19,3% 8,9% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 24,9752 3 ,000
Likelihood Ratio 27,520 3 ,000
Linear-by-Linear Association 23,748 1 ,000
N of Valid Cases 259

Chi-square test i¢in P degeri 0,000 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H,

reddedilir.

Yani bireylerin

trafikte gecirdikleri

zaman cinsiyete gore farklilik

gostermektedir. Buna gore ankete katilan kadinlarin % 49,6’ s1 giin iginde trafikte 0-30

dakika gecirirken, % 1,7’ si 2 saat ve Uzeri zaman gecirmektedir. Erkeklerin ise % 36,4’ U

gun icinde trafikte 30 dakika-1 saat zaman gecirirken, % 15° i 2 saat ve (zeri zaman

gecirmektedir. Toplamda ise ankete katilanlarin % 36,7’ i giin iginde trafikte 0-30 dakika

zaman gecirmektedir.
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Hipotez testi 12

H, Bireylerin Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadig i¢in
Yaralanan, Sakatlanan ya da Hayatin1i Kaybeden Kisilerin Bulunmasi Cinsiyete gore
farklilik gostermemektedir.

H, Bireylerin Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadig: I¢in
Yaralanan, Sakatlanan ya da Hayatin1 Kaybeden Kisilerin Bulunmasi Cinsiyete gére
farklilik gostermektedir.

Tablo 29
Hipotez 12 Sonuclar1

Capraz Tablo

Kaza
Cinsiyet Var Yok Total
KADIN Count 42 7 119
% within Cinsiyet 35,3% 64,7% 100,0%
ERKEK  Count 56 84 140
% within Cinsiyet 40,0% 60,0% 100,0%
Total Count 98 161 259
% within Cinsiyet 37,8% 62,2% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. | Exact Sig. (2- | Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,606° 1/,436
Continuity Correction” 422 1{,516
Likelihood Ratio ,607 1{,436
Fisher's Exact Test 444 ,258
Linear-by-Linear Association |,603 11,437
N of Valid Cases” 259

Chi-square test i¢in P degeri 0,436 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H,
reddedilmez. Yani Bireylerin Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri

Takmadig1 I¢in Yaralanan, Sakatlanan ya da Hayatim Kaybeden Kisilerin Bulunmasi
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Cinsiyete gore farklilhik gostermemektedir. Ankete katilan kadinlarm % 35,3’ niin
Cevresinde/Ailesinde Kaza Sonucu Sakat Kalan veya Vefat Eden varken, % 64,7’ sinde

yokmus. Erkeklerin % 40’ inda varken, % 60’ inda yokmus.

Hipotez testi 13

H, Bireylerin Aktif Siiriicii Olup Olmamalar1 Cinsiyete gore farklilik gdstermemektedir.

H, Bireylerin Aktif Siiriicii Olup Olmamalari Cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo 30
Hipotez 13 Sonuclar

Capraz Tablo

Aktif Strtict
Cinsiyet Evet Hayir Total
KADIN Count 25 94 119
% within Cinsiyet 21,0% 79,0% 100,0%
ERKEK  Count 107 33 140
% within Cinsiyet 76,4% 23,6% 100,0%
Count Sikhk 127 259
Total % within Cinsiyet  |Yiizde 49,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 79,056% 1/,000
Continuity Correction” 76,854 1{,000
Likelihood Ratio 83,701 1{,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear Association 78,750 1{,000
N of Valid Cases” 259

Chi-square test i¢in P degeri 0,000 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H,
reddedilir. Yani Bireylerin Aktif Siirticii Olup Olmamalar1 Cinsiyete gore farklilik
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gostermektedir. Ankete katilan kadinlarin % 79’ u soruya “hayir” derken, erkeklerin %

76,4’ 1 “evet” yanit1 vermis.

Hipotez testi 14

H, Bireylerin Aktif Strticti Olup Olmamalar1 Yasa gore farklilik gostermemektedir.

H,; Bireylerin Aktif Siiriicii Olup Olmamalar1 Yaga gore farklilik gostermektedir.

Tablo 31
Hipotez 14 Sonuclari

Capraz Tablo

Yas Araligi Aktif Strdct
Evet Hayir Total
18-24 arasi  Count 44 68 112
% within Yas 39,3% 60,7% 100,0%
25-30arasi Count 24 25 49
% within Yas 49,0% 51,0% 100,0%
31-36 arasi  Count 24 14 38
% within Yas 63,2% 36,8% 100,0%
37-42 arasi  Count 28 9 37
% within Yas 75, 7% 24,3% 100,0%
43-48 arasi  Count 5 5 10
% within Yas 50,0% 50,0% 100,0%
49-54 arasi  Count 3 4 7
% within Yas 42,9% 57,1% 100,0%
55 ve Uzeri Count 4 2 6
% within Yas 66,7% 33,3% 100,0%
Total Count 132 127 259
% within Yas 51,0% 49,0% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 18,2712 6 ,006
Likelihood Ratio 18,831 6 ,004
Linear-by-Linear Association 9,356 1 ,002
N of Valid Cases 259

a. 5 cells (35,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 2,94.

Chi-square test i¢in P degeri 0,006 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H,
reddedilir. Yani Bireylerin Aktif Siirici Olup Olmamalart Yasa gore farklilik
gostermektedir. Buna gore ankete katilan bireylerden; “Aktif Siiriici miisiiniiz?” sorusuna,
18-24 yas arasinda olanlardan %39,3” 1 evet, % 60,7° si hayir; 25-30 yas arasinda
olanlardan % 49’ u evet, % 51’ 1 hayir; 31-36 yas arasi olanlardan % 63,2’ si evet, %36,8’
si hayir; 37-42 yas arasi olanlardan % 75,7’ si evet, % 24,3’ i hayir; 43-48 yas arasi
olanlardan % % 50’ si evet, % 50’ si hayir; 49-54 yas arasi olanlardan %42,9° u evet, %
57,1’ 1 hayir; 55 yas ve iizeri olanlardan % 66,7° si evet, % 33,3’ i hayir cevabini

vermistir. Genel olarak ankete katilanlarin % 51° 1 aktif siiriicii oldugunu belirtmistir.
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Hipotez testi 15

H, Bireylerin Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadig i¢in
Yaralanan, Sakatlanan ya da Hayatin1 Kaybeden Kisilerin Bulunmast Durumu Yasa
gore farklilik gostermemektedir.

H; Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadig: I¢in Yaralanan,
Sakatlanan ya da Hayatin1 Kaybeden Kisilerin Bulunmasi Durumu Yasa gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 32
Hipotez 15 Sonugclar:

Capraz Tablo

Kaza
Yag Araligi Var Yok Total
18-24 arasi Count 54 58 112
% within Yas 48,2% 51,8% 100,0%
25-30arasi Count 15 34 49
% within Yas 30,6% 69,4% | 100,0%
31-36 arasi Count 12 26 38
% within Yas 31,6% 68,4% | 100,0%
37-42 arasi Count 11 26 37
% within Yas 29, 7% 70,3% 100,0%
43-48 arasi Count 3 7 10
% within Yas 30,0% 70,0% | 100,0%
49-54 arasi Count 2 5 7
% within Yas 28,6% 71,4% | 100,0%
55 ve lzeri Count 1 5 6
% within Yas 16,7% 83,3% | 100,0%
Total Count 98 161 259
% within Yas 37,8% 62,2% | 100,0%




79

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 9,5422 6 ,145
Likelihood Ratio 9,654 6 ,140
Linear-by-Linear Association 6,690 1 ,010
N of Valid Cases 259

a. 5 cells (35,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 2,27.

Chi-square test icin P degeri 0,145 olmus olup, 0,05 &nem seviyesinde H,
reddedilmez. Yani Bireylerin Cevresinde/Ailesinde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri
Takmadig1 I¢in Yaralanan, Sakatlanan ya da Hayatim Kaybeden Kisilerin Bulunmasi
Durumu Yasa gore farklilik gostermemektedir. Genel tabloya baktigimizda Ankete katilan
bireylerin % 62,2’ si; Cevrenizde/Ailenizde, Gegirdigi Kazada Emniyet Kemeri Takmadigi
I¢in Yaralanan, Sakat Kalan ya da Hayatin1 Kaybeden Kisi Var mi1? sorusuna “Yok” yaniti

vermistir.
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Hipotez testi 16

H, Bireylerin Giin icinde Arac¢ Icerisinde Gegirdikleri Zaman Yasa gore farklilik
gostermemektedir.
H, Bireylerin Giin icinde Arac Icerisinde Gegirdikleri Zaman Yasa gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 33
Hipotez 16 Sonuclar

Capraz Tablo

Zaman
Yas Araligi 0-30 dakika | 30 dk-1saat | 1-2saat | 2 saatve Uzeri Total
18-24 arasi Count 39 52 16 5 112
% within Yas 34,8% 46,4% 14,3% 4,5% 100,0%
25-30arasi Count 21 11 14 3 49
% within Yas 42,9% 22,4% 28,6% 6,1% 100,0%
31-36 arasi Count 16 12 5 5 38
% within Yas 42,1% 31,6% 13,2% 13,2% 100,0%
37-42 arasi Count 8 9 10 10 37
% within Yas 21,6% 24,3% 27,0% 27,0% 100,0%
43-48 arasi Count 4 3 3 0 10
% within Yas 40,0% 30,0% 30,0% ,0% 100,0%
49-54 arasi Count 3 4 0 0 7
% within Yas 42,9% 57,1% ,0% ,0% 100,0%
55 ve Uzeri Count 4 0 2 0 6
% within Yas 66,7% ,0% 33,3% ,0% 100,0%
Total Count 95 91 50 23 259
% within Yas 36,7% 35,1% 19,3% 8,9% 100,0%




Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 43,1152 18(,001
Likelihood Ratio 43,893 18{,001
Linear-by-Linear Association 1,650 1,199
N of Valid Cases 259
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Chi-square test i¢cin P degeri 0,001 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H,

reddedilir. Yani Bireylerin Giin i¢inde Ara¢ Icerisinde Gegirdikleri Zaman Yasa gore

farklilik gostermektedir. Buna gore ankete katilan bireylerden; 18-24 yas arasi olanlardan

% 46,4’ U gun icinde arag icerisinde 30 dakika-1 saat, 25-30 yas aras1 olanlardan %42,9’ u

gun icinde arag igerisinde 0-30 dakika, 31-36 yas aras1 olanlardan % 42,1’ i giin i¢inde arag

icerisinde 0-30 dakika, 37-42 yas aras1 olanlardan % 27’ si giin iginde arag igerisinde 1-2

saat, % 27’ si 2 saat ve Uzeri zaman gegirmektedir.



Hipotez testi 17

H, Bireylerin Egitim Durumu Aktif Siiriicii Olmalarina gore farklilik géstermemektedir.

H; Bireylerin Egitim Durumu Aktif Siiriicii Olmalaria gore farklilik gostermektedir.

Tablo 34
Hipotez 17 Sonuclar1

Capraz Tablo

Aktif Surtict
Egitim Duzeyi Evet Hayir Total
ilkokul Count 6 7 13
% within Egitim 46,2% 53,8% 100,0%
ortaokul Count 3 5 8
% within Egitim 37,5% 62,5% 100,0%
lise Count 63 76 139
% within Egitim 45,3% 54,7% 100,0%
lisans Count 50 33 83
% within Egitim 60,2% 39,8% 100,0%
lisans Ustu Count 10 6 16
% within Egitim 62,5% 37,5% 100,0%
Total Count 132 127 259
% within Egitim 51,0% 49,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,180% 4 ,186
Likelihood Ratio 6,221 4 ,183
Linear-by-Linear Association 4,129 1 ,042
N of Valid Cases 259

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 3,92.
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Chi-square test i¢in P degeri 0,186 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H,
reddedilmez. Yani Bireylerin Egitim Durumu Aktif Siiriici Olmalarma gore farklilik
gostermektedir. Buna gore ankete katilan bireylerden; egitim durumu ilkokul diizeyinde
olanlarm % 53,8’ 1, ortaokul diizeyinde olanlarin % 62,5’ i, lise diizeyinde olanlarin
%54,7’ si aktif siirlicii olmadigim belirtmis, lisans diizeyinde olanlarin % 60,2” si, lisans

iistli olanlarin % 62,5’ i aktif siirlicii oldugunu belirtmistir.



Hipotez testi 18
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H, Bireylerin Egitim Durumu Giin Icerisinde Arag i¢inde Gegirilen Zamana gore farklilik

gostermemektedir.

H, Bireylerin Egitim Durumu Giin Igerisinde Arac icinde Gegirilen Zamana gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 35

Hipotez 18 Sonuclar

Capraz Tablo

Zaman
Egitim Duzeyi 0-30 dakika | 30 dk-1 saat 1-2 saat | 2 saat ve Uzeri Total
ilkokul Count 4 6 1 2 13
% within Egitim 30,8% 46,2% 7,7% 15,4% 100,0%
ortaokul Count 2 3 2 1 8
% within Egitim 25,0% 37,5% 25,0% 12,5% 100,0%
lise Count 48 56 23 12 139
% within Egitim 34,5% 40,3% 16,5% 8,6% 100,0%
lisans Count 34 22 21 6 83
% within Egitim 41,0% 26,5% 25,3% 7,2% 100,0%
lisans Ustu Count 7 4 3 2 16
% within Egitim 43,8% 25,0% 18,8% 12,5% 100,0%
Count 95 91 50 23 259
Total % within Egitim 36,7% 35,1% 19,3% 8,9% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,345% 12 673
Likelihood Ratio 9,508 12 ,659
Linear-by-Linear Association , 169 1 ,681
N of Valid Cases 259

a. 10 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,71.
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Chi-square test igin P degeri 0,673 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H
reddedilmez. Yani Bireylerin Egitim Durumu Giin Icerisinde Arag¢ iginde Gegirilen
Zamana gore farklilik gostermemektedir. Buna gore ankete katilan bireylerden; egitim
seviyesi ilkokul, ortaokul ve lise diizeyinde olanlarin en ¢ok cevap verdigi zaman dilimi
“30 dakika-1 saat” olmustur. Yiizdeleri ise su sekilde siralaniyor; ilkokul % 46,2, ortaokul
% 37,5, lise % 40,3. Egitim diizeyi lisans ve lisans iistli olanlarin en ¢ok cevap verdigi
zaman dilimi 0-30 dakika olup, ytzdeleri ise lisans % 41, lisans Ustl % 43,8 dir. Genel
olarak ankete cevap verenlerin en ¢ok belirttigi zaman dilimi ise % 36,7 ile 0-30 dakika

olmustur.
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Hipotez testi 19

H, Bireylerin Medeni Durumu Aktif Siirtici Olup Olmamalarina gore farklilik
gostermemektedir.
H; Bireylerin Medeni Durumu Aktif Siiriici Olup Olmamalarina goére farklilik
gostermektedir.
Tablo 36
Hipotez 19 Sonuclar

Capraz Tablo

Aktif Strtci
Medeni
Durum Evet Hayir Total
Evli Count 77 48 125
% within Medeni 61,6% 38,4% 100,0%
Bekar  Count 55 79 134
% within Medeni 41,0% 59,0% 100,0%
Count 132 127 259
Total % within Medeni 51,0% 49,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2- | Exact Sig. (2- |Exact Sig.
Value df sided) sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 10,934% 1 ,001
Continuity Correction” 10,127 1 ,001
Likelihood Ratio 11,015 1 ,001
Fisher's Exact Test ,001 ,001
Linear-by-Linear Association 10,892 1 ,001
N of Valid Cases” 259

Chi-square test i¢in P degeri 0,001 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H,
reddedilir. Yani Bireylerin Medeni Durumu Aktif Siirici Olup Olmamalarina gore
farklilik gostermektedir. Ankete katilan bireylerden evli olanlarin % 61,6 s1 aktif siiriicii

oldugunu, bekar olanlarin % 59’ u aktif siirlicii olmadigini belirtmistir.
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Hipotez testi 20

H, Bireylerin Medeni Durumu Giin I¢inde Ara¢ Igerisinde Gegirdikleri Zamana gore
farklilik gostermemektedir.
H, Bireylerin Medeni Durumu Giin I¢inde Arac igerisinde Gegirdikleri Zamana gore
farklilik gostermektedir.
Tablo 37
Hipotez 20 Sonuclar

Capraz Tablo

Zaman
Medeni
Durum 0-30 dakika 30 dk-1 saat 1-2 saat 2 saat ve Uzeri Total
Evli Count 44 34 29 18 125
% within Medeni 35,2% 27,2% 23,2% 14,4% 100,0%
Bekar Count 51 57 21 5 134
% within Medeni 38,1% 42,5% 15,7% 3, 7% 100,0%
Count 95 91 50 23 259
Total % within Medeni 36,7% 35,1% 19,3% 8,9% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 14,662% 3 |,002
Likelihood Ratio 15,165 3 |,002
Linear-by-Linear Association 7,086/ 1 |,008
N of Valid Cases 259

Chi-square test igin P degeri 0,002 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H,
reddedilir. Yani Bireylerin Medeni Durumu Giin I¢inde Ara¢ Igerisinde Gegirdikleri
Zamana gore farklilik gostermektedir. Ankete katilan bireylerden evli olanlarin en ¢ok
isaretledigi segenek % 35,2 ile “0-30 dakika”, bekar olanlarin en ¢ok isaretledigi segenek
% 42,5 ile “30dakika-1 saat” olmustur. Genel olarak ankete bakildiginda en ¢ok isaretlenen
secenegin % 36,7 ile 0-30 dakika oldugu goriilmektedir.
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Hipotez testi 21

H, Bireylerin Cocuk Sahibi Olma Durumu Giin I¢inde Ara¢ Igerisinde Gegirdikleri
Zamana gore farklilik géstermemektedir.
H, Bireylerin Cocuk Sahibi Olma Durumu Giin I¢inde Arac Igerisinde Gegirdikleri
Zamana gore farklilik géstermektedir.
Tablo 38
Hipotez 21 Sonuclar

Capraz Tablo

Zaman

Gocuk 0-30 dakika | 30 dk-1 saat 1-2 saat | 2 saat ve Uzeri Total

Var Count 38 33 24 17 112
% within Cocuk 33,9% 29,5% 21,4% 15,2% 100,0%

Yok Count 57 58 26 6 147
% within Cocuk 38,8% 39,5% 17, 7% 4,1% 100,0%

Count 95 91 50 23 259
Total o4 within Cocuk 36,7% 35,1% 19,3% 8,9% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 11,489% 3,009
Likelihood Ratio 11,601 3],009
Linear-by-Linear Association 6,557 1/,010
N of Valid Cases 259

Chi-square test i¢in P degeri 0,009 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H reddedilir.
Yani Bireylerin Cocuk Sahibi Olma Durumu Giin I¢inde Arag Icerisinde Gegirdikleri
Zamana gore farklilik gostermektedir. Ankete katilan bireylerden; ¢ocugu olanlarin en ¢ok
belirttigi segenek % 33,9 ile “0-30 dakika”, cocugu olmayanlarin en ¢ok belirttigi segenek

% 39,5 ile “30 dakika-1 saat” arasi ara¢ i¢ginde zaman gegirmektedirler
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Hipotez testi 22

H, Bireylerin Cocuk Sahibi Olma Durumu Aktif Siiriicii Olmalarina gore farklilik
gostermemektedir.
H; Bireylerin Cocuk Sahibi Olma Durumu Aktif Siiriicii Olmalarina gore farklilik
gostermektedir.
Tablo 39
Hipotez 22 Sonuclar

Capraz Tablo

Aktif Strdci
Gocuk Evet Hayir Total
Var Count 70 42 112
% within Cocuk 62,5% 37,5% 100,0%
Yok Count 62 85 147
% within Cocuk 42,2% 57,8% 100,0%
Count 132 127 259
Total o4 within Cocuk 51,0% 49,0% | 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 10,506° 1 ,001
Continuity Correction” 9,709 1 ,002
Likelihood Ratio 10,592 1 ,001
Fisher's Exact Test ,002 ,001
Linear-by-Linear Association 10,465 1 ,001
N of Valid Cases” 259

Chi-square test igin P degeri 0,001 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H,
reddedilir. Yani Bireylerin Cocuk Sahibi Olma Durumu Aktif Siiriicii Olmalarina goére
farklilik gostermektedir. Ankete katilan bireylerden; cocugu olanlarin % 62,5 1 aktif
stiriicii oldugunu belirtirken, ¢cocugu olmayanlarin % 57,8 1 aktif siirticii olmadiginm
belirtmistir. Genel olarak bakildiginda ankete katilanlarin % 51° 1 aktif siiriicii oldugunu

belirtmisgtir.
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Hipotez testi 23

H, Bireylerin Meslekleri Aktif Siiriicii Olmalarina gore farklilik géstermemektedir.

H; Bireylerin Meslekleri Aktif Siiriicii Olmalarma gore farklilik gostermektedir.
Tablo 40
Hipotez 23 Sonuclar

Capraz Tablo

Aktif Surtict
Meslek Evet Hayir Total
Devlet memuru  Count 40 26 66
% within Meslek 60,6% 39,4% 100,0%
Ozel sektor Count 26 3 29
% within Meslek 89,7% 10,3% 100,0%
Serbest Count 15 4 19
% within Meslek 78,9% 21,1% 100,0%
Calismiyor Count 7 23 30
% within Meslek 23,3% 76,7% 100,0%
Ogrenci Count 44 71 115
% within Meslek 38,3% 61,7% 100,0%
Total Count 132 127 259
% within Meslek 51,0% 49,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df | (2-sided)
Pearson Chi-Square 42,371%| 4],000
Likelihood Ratio 45,982 4/,000
Linear-by-Linear Association 20,203| 1},000
N of Valid Cases 259

Chi-square test igin P degeri 0,000 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H,
reddedilir. Yani Bireylerin Meslekleri Aktif Siirlici Olmalarma gore farklilik
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gostermektedir. Ankete katilan bireylerden; Devlet memuru olanlarn % 60,6’ 1, Ozel
sektorde calisanlarin % 89,7’ si, Serbest meslek sahibi olanlarin % 78,9 u Aktif siirlicii
oldugunu belirtirken, herhangi bir iste ¢aligmayanlarm % 76,7 si, Ogrenci olanlarm %
61,7’ si Aktif siiriici olmadigini belirtmistir. Genel olarak ankete cevap veren bireylerin %

51° i aktif siirlicii oldugunu belirtmistir.



Hipotez testi 24
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H, Bireylerin Meslekleri Giin Iginde Arac Icerisinde Gegirdikleri Zamana gore farklilik

gostermemektedir.

H; Bireylerin Meslekleri Giin I¢inde Arag Icerisinde Gegirdikleri Zamana gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 41

Hipotez 24 Sonuclar

Capraz Tablo

Zaman
Meslek 0-30 dakika | 30 dk-1 saat 1-2 saat | 2 saatve Uzeri Total
Devlet memuru Count 31 17 14 4 66
% within Meslek 47,0% 25,8% 21,2% 6,1% 100,0%
Ozel sektor Count 4 8 8 9 29
% within Meslek 13,8% 27,6% 27,6% 31,0% 100,0%
Serbest Count 3 4 7 5 19
% within Meslek 15,8% 21,1% 36,8% 26,3% 100,0%
Calismiyor Count 17 8 5 0 30
% within Meslek 56,7% 26,7% 16,7% ,0% 100,0%
Ogrenci Count 40 54 16 5 115
% within Meslek 34,8% 47,0% 13,9% 4,3% 100,0%
Total Count 95 91 50 23 259
% within Meslek 36,7% 35,1% 19,3% 8,9% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 54,537% 12 ,000
Likelihood Ratio 50,011 12 ,000
Linear-by-Linear Association 2,878 1 ,090
N of Valid Cases 259
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Chi-square test i¢in P degeri 0,000 olmus olup, 0,05 6nem seviyesinde H,
reddedilir. Yani Bireylerin Meslekleri Giin I¢inde Arag Icerisinde Gegirdikleri Zamana
gore farklilik gostermektedir. Ankete katilan bireylerden; Devlet memuru olanlarin % 47°
si ile herhangi bir iste ¢alismayanlarin % 56,7’ si giin i¢inde arag igerisinde 0-30 dakika
zaman gegirirken, Ogrencilerin % 47’ si giin i¢inde arag igerisinde 30 dakika-1 saat arasi,
Serbest meslek sahibi olanlarin % 36,8’ i giin icinde arag icerisinde 1-2 saat arasi, Ozel
sektorde calisanlarin ise % 27,6 s1 giin i¢inde arag icerisinde 30 dakika-1 saat, % 27,6 s1

gun icinde arag icerisinde 1-2 saat zaman gecirmektedirler.
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SONUC VE ONERILER

Bilimsel arastirmalar ile 6nemi kanitlanmis bir ara¢ ekipmani olan emniyet kemeri,
tiim kanuni yaptirimlara ve giidiileyici sosyal reklamlara ragmen tilkemizde istenen oranda

kullanilmamaktadir.

Ulkemizde son 10 yilda yaklasik 47.000 kisinin trafik kazalarinda hayatini
kaybettigi goriilmektedir. Can kayiplarinin dikkat ¢ekici bir boliimiiniin, emniyet kemeri
kullanilmamas1 sebebiyle olustugu goriilmektedir. Toplumun neredeyse tamamini
ilgilendiren bdylesine biiylik sorunlarin ¢ézlimii i¢in giiniimiizde sosyal pazarlama projeleri
hayati 6nem tagimaktadir. Bu projelerin sonuglarinin iyi degerlendirilmesi; gerek toplumun
bakis acisin1 anlamak, gerekse daha sonra yapilacak c¢alismalara temel olusturmasi

acgisindan son derece onemlidir.

Son yillarda ¢aligmalar sik sik tekrar eden emniyet kemeri ile ilgili kampanyalar
her gegen giin daha dikkat ¢ekici bir nitelik kazanmaktadir. Bu reklamlarin etkinligini
O0lemek tiizere yapilan bu c¢alisma kapsaminda dort degisik ilde anket uygulanmis ve
anketlerin bir kismi yiiz yiize, bir kismi ise cevaplari yazili olarak alma seklinde
yapilmistir. Calismanin sonucunda 259 tane saglikli anket degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular asagidaki sekilde

degerlendirilmistir.

o Emniyet kemeri kullanim1 konulu sosyal reklamlardan etkilenmenin cinsiyete gore
fark gostermedigi goriilmiistiir.

o Emniyet kemeri kullanim1 konulu sosyal reklamlardan etkilenme diizeyinin yasa
gore farkli olmadigr goriilmiistiir.

o Emniyet kemeri kullanim1 konulu sosyal reklamlardan etkilenme diizeyinin egitim
diizeyine gore farkli olmadig1 goriilmiistiir.

o Emniyet kemeri kullanimi1 konulu sosyal reklamlardan etkilenme diizeyinin medeni
duruma gore farkli oldugu goriilmiistiir. Evli olanlarin daha c¢ok etkilendigi goriildii.

o Emniyet kemeri kullanimi konulu sosyal reklamlardan etkilenme diizeyinin ¢ocuk
sahibi olma durumuna gore farkli oldugu goriilmiistiir. Buna gore ¢ocugu olanlarin daha

cok etkilendigi goriilmiistiir.
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o Emniyet kemeri kullanimi konulu sosyal reklamlardan etkilenme diizeyinin aktif

stirticii olma durumuna gore farkli olmadig: goriilmiistiir.

o Emniyet kemeri kullanimi konulu sosyal reklamlardan etkilenme diizeyinin hane
aylik gelirine gore fark gostermedigi goriilmiistiir. Yani farkli gelir grubundaki bireylerin

bu reklamlardan etkilenme diizeyleri aynidir.

. Emniyet kemeri kullanimi konulu sosyal reklamlardan etkilenme diizeyinin gun

icerisinde arag iginde gegirilen zamana gore farkli olmadigi goriilmistiir.

. Emniyet kemeri kullanimi konulu sosyal reklamlardan etkilenme diizeyinin
cevresinde/ailesinde, gegirdigi kazada emniyet kemeri takmadigi igin yaralanan, sakatlanan

ya da hayatin1 kaybeden bireylerin bulunmasina gore farkli olmadigi goriilmiistiir.

o Emniyet kemeri kullanimi konulu sosyal reklamlardan etkilenme diizeyinin yapilan

meslege gore farkli olmadigr goriilmiistiir.

. Aragtirmada ankete katilan bireylerin giin igerisinde ara¢ i¢inde gecirilen zamanin
cinsiyete gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Buna gore kadinlar giin igerisinde arag
icinde 0-30 dakika arasinda, erkekler ise 30 dakika -1 saat arasi zaman gecirdiklerini

belirtmislerdir.

o Arastirmada ankete katilan bireylerin ¢evresinde/ailesinde, gecirdigi kazada
emniyet kemeri takmadig1 icin yaralanan, sakatlanan ya da hayatin1 kaybeden bireylerin

bulunma durumunun cinsiyete gore farklilik gostermedigi gorilmiistiir.

o Arastirmada ankete katilan bireylerin aktif siiriici olma durumunun cinsiyete gore
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Aktif siiriicti olan bireyler arasinda erkeklerin kadinlardan

daha ¢ok oldugu goriilmiistiir.
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o Arastirmada ankete katilan bireylerin aktif siirtici olma durumunun yasa gore
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Buna gore 18-24, 25-30, 49-54 yas araligindaki bireylerin
cogunun aktif siirticii olmadigi; 31-36, 37-42 ile 55 ve lizeri yas aralifindaki bireylerde
aktif siiriicii sayisinin ¢ok oldugu goriilmiistiir. 43-48 yas araligindaki bireylerde aktif

stirlicii olan ve olmayanlarin sayisinin esit oldugu goriilmiistiir.

o Arastirmada ankete katilan bireylerin ¢evresinde/ailesinde, gecirdigi kazada
emniyet kemeri takmadigi i¢in yaralanan, sakatlanan ya da hayatin1 kaybeden bireylerin

bulunma durumunun yasa gore farklilik gostermedigi gorilmiistiir.

. Arastirmada ankete katilan bireylerin giin igerisinde ara¢ iginde gegirdikleri
zamanin yasa gore farklilik gosterdigi goriilmistiir. Buna gore; 25-30, 31-36, 43-48 ile 55
ve lizeri yas araligindaki bireyler i¢inde ara¢ iginde 0-30 dakika zaman gecirenlerin
cogunlukta oldugu; 18-24, 49-54 yas araligindaki bireylerde arac icinde 30 dakika-1 saat
arasi zaman gegirenlerin ¢ogunlukta oldugu; 37-42 yas araligindaki bireylerde 1-2 saat ve 2

saat ve lizeri zaman gegirenlerin sayisinin esit oldugu goriilmiistiir.

o Arastirmada ankete katilan bireylerin aktif siiriici olma durumlarinin egitim

diizeyine gore farkli olmadig1 goriilmiistiir.

. Arastirmada ankete katilan bireylerin giin igerisinde aragta gegirdikleri siirenin,

egitim durumuna gore farkl olmadig1 gorilmiistiir.

o Arastirmada ankete katilan bireylerin aktif siirlici olma durumlarinin medeni
durumlarina gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Buna gore evli olanlar arasinda aktif
stiriicli sayisinin daha ¢ok oldugu, bekar olanlar arasinda aktif siiriicii olmayanlarin daha

¢ok oldugu goriilmiistiir.

. Aragtirmada ankete katilan bireylerin giin igerisinde aracta gecirdikleri zamanin
medeni duruma gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Buna gore evli bireyler arasinda arag
icerisinde 0-30 dakika zaman gegirenlerin ¢ogunlukta oldugu, bekar bireyler arasinda arag

icerisinde 30 dakika-1 saat zaman gegirenlerin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir.
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. Arastirmada ankete katilan bireylerin giin i¢inde aragta gegirdikleri zamanin ¢ocuk
sahibi olma durumuna gore farklilik gdsterdigi goriilmiistiir. Buna gore ¢ocugu olan
bireylerden aragta 0-30 dakika zaman gegirenlerin sayisinin ¢ogunlukta oldugu, ¢ocuk
sahibi olmayan bireylerde ise aracta 30 dakika-1 saat zaman gegirenlerin sayisinin

cogunlukta oldugu goriilmiistiir.

o Arastirmada ankete katilan bireylerin aktif strlici olma durumunun c¢ocuk sahibi
olma durumuna gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Cocuk sahibi olan bireylerde aktif
siirlicii olanlarin ¢ogunlukta oldugu, cocuk sahibi olmayan bireylerde aktif siirlicii

olmayanlarin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir.

Butln bu sonuglar g6z 6ninde bulunduruldugunda; emniyet kemeri kullanimini
arttirmaya yonelik yapilacak ¢alismalar ve sosyal pazarlama kampanyalarinin daha basarili
ve etkili olabilmesi i¢in sunlar onerilebilir: arastirma sonucunda evli ve ¢ocuklu bireylerin
emniyet kemeri konulu sosyal reklamlardan daha ¢ok etkilendigi goriilmiistiir. Bu olay bize
reklamlarda iglenen; aile biitiinligiiniin bozulmamas1 vurgusunun etkiyi arttirdigin
gostermektedir. Bu yiizden bekar bireylere yonelik reklam igeriklerinin hazirlanmasini

Onerebiliriz.

Arastirma sonucunda aktif siirliciilerin ¢ogunun erkek oldugu goriildiigiinden erkek

bireylere yonelik reklam igerikleri arttirilabilir.

Arastirmanin sonucundaki verilere gére emniyet kemeri kullanimi konulu sosyal
reklamlarda, kemer takmamanin zararlarini anlatan yasanmig hikayelerin yer almasini

Onermekteyiz.

Arastirmanin diger bir sonucuna gore emniyet kemeri konulu sosyal reklamlarin
televizyonlarda daha c¢ok gosterilmesi, emniyet kemeri denetlemelerinin daha sik

yapilmasini 6nermekteyiz.

Bundan sonra yapilacak emniyet kemeri kullanimi konulu sosyal pazarlama

kampanyalarinin ¢aligsmalarinin daha yogun bir bigimde yiiriitiilmesini 6nermekteyiz.
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ANKET FORMU

Sayin ilgili,

Bu anket Toros Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ekonomisi yiiksek lisans
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programinda, ‘Yrd.Dog¢.Dr. Aslthan YAVUZALP MARANGOZ’ danismanliginda ‘Derya EROL ZORSU’

tarafindan yiritilmekte olan “Sosyal pazarlamada tutundurma: Emniyet kemeri kampanyasi
Uzerine bir arastirma’”’konulu tez ¢alismasina yonelik olarak hazirlanmistir. Sizlerin kimlikleri
belirtiimeden gorisleriniz analiz edilecektir. Yardimlariniz igin simdiden tesekkdrler.

Bolum 1.Asagidaki ifadelere katihm derecenizi isaretleyiniz
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1. Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ sloganinin dikkat ¢ekici oldugunu
diisiiniiyorum.

2.Emniyet kemeri ile ilgili logolarin akilda kalic1 oldugunu diisiiniiyorum

3. Emniyet kemeri ile ilgili reklamlarda kemer takmamanin zararlarini anlatan
yasanmusg hikayelerin yer almasi gerektigini diigiiniiyorum.

4 Medyada yer alan emniyet kemeri kullanimu ile ilgili reklamlarin “Emniyet kemeri
sizi hayata baglar” projesine énemli bir katki sagladigini diisiiniiyorum.

5.Billboardlarda (Ac¢ik hava reklam panolarinda) emniyet kemeri takmamanin
tehlikelerini anlatan resim/sloganlarin caydirici oldugunu diisiiniiyorum

6.Billboardlarda yer alan emniyet kemeri takilmast ile ilgili uyarilarin daha biiyiik
yazilmasi ve dikkat ¢ekici sekilde renklendirilmesi gerektigini diisiiniiyorum.

7.”’Emniyet kemeri sizi hayata baglar’’ projesinin biiylik oranda hedefine ulastigini
diisiiniiyorum.

8.””Emniyet kemeri sizi hayata baglar’’ projesinin bireyler i¢in 6nemli oldugunu
disiiniiyorum.

9.”” Emniyet kemeri sizi hayata baglar’’ projesinin toplumun emniyet kemerine
bakisini olumlu yonde etkiledigini diigiiniiyorum.

10.”” Emniyet kemeri sizi hayata baglar’’ projesinin ¢aligmalarinin yeterli oldugunu
diigtiniiyorum.

11. Emniyet kemeri ile ilgili sosyal reklamlardan sonra kisa mesafelerde bile
mutlaka emniyet kemerini takiyorum.

12.”’Emniyet kemeri sizi hayata baglar’’ projesinin akaryakit sirketleri tarafindan
desteklenmesi kampanyay1 olumlu etkilemistir diye diisiiniiyorum.

13’”.Emniyet kemeri sizi hayata baglar’’ projesinden sonra, emniyet kemerini daha
cok kullandigimu diisiiniiyorum.

14 Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesinin etkinliklerinin televizyonlarda
daha sik yer almasi gerektigini diisiiniiyorum.

15.”Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesinin reklamlarinda espri unsurlarinin
kullanilmasi olumlu etkiyi arttirabilir diye diisiiniiyorum.
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16.TV dizilerinde oyuncularin emniyet kemeri takma anlarinin vurgulanmasi
“Emniyet kemerini ben de takiyorum” sloganini daha gergekei kilacagini
diistiniiyorum.

17.Yeni nesil araglardaki elektronik emniyet kemeri uyari sisteminin,’emniyet
kemeri sizi hayata baglar’ projesinin amacina ulagsmasina katki sagladigini
disiiniiyorum.

18.Fahri trafik miifettiglerinin(Goniillii trafik denetgileri)’ Emniyet kemeri sizi

hayata baglar’ projesinin amacina ulagsmasina biiyiik katki sagladigini diisiiniiyorum.

19.”’Emniyet kemeri sizi hayata baglar’’ projesinden sonra arag
kullanirken/yolcuyken emniyet kemeri kullanim aligkanligimda bir degisiklik
olmadigini diisiiniiyorum.

20.Emniyet kemeri ile ilgili sosyal reklamlardan 6nce emniyet kemeri kullanim
aliskanligim yok denecek kadar azdi.

21. ‘Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesi ,toplumu; emniyet kemeri kullanimi
konusunda oldukg¢a bilin¢lendirmistir diye diisiiniiyorum.

22. ‘Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesinin reklamlarinda aile kavraminin
kullanilmasi olumlu etkiyi arttirmigtir diye diisiiniiyorum.

23"’ Emniyet kemeri sizi hayat baglar’’ projesinde bireyleri etkileyen en énemli
faktoriin, kemer takmayanlara uygulanan cezalar oldugunu diigiiniiyorum.

24.0zellikle radyolarda dénen “emniyet kemeri ile hayata baglanin” sloganinin,
kampanyanin etkisini arttirdigimi diisiiniiyorum.

25.”’Emniyet kemerini ben de takiyorum’’ afislerinde {inlii simalarin yer almasi
kampanyanin etkisini arttirmistir diye diisiiniiyorum.

26. Egitim seviyesinin yiikselmesi emniyet kemeri kullanim oranini da arttiracaktir
diye diislinliyorum.

27.’Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesi kapsaminda emniyet kemeri takma
kontrollerinin sikilagtirilmasi gerektigini diisliniiyorum.

28.Emniyet kemeri takmayanlara uygulanan cezai yaptirimlarla ile ilgili yeni
diizenlemelere ihtiya¢ oldugunu diisiiniiyorum.

29.Emniyet kemeri sizi hayata baglar’ projesi kapsaminda Emniyet kemeri
takmayanlara uygulanan cezalarin, kemer takma oranini arttirdigini diisiiniiyorum.

30.Bireylerin sosyal sorumluluk agisindan emniyet kemeri takilmasi ile ilgili kanuni
yaptirimlara tam anlamiyla uyduklarini diisiiniiyorum.

31.’Emniyet kemeri sizi hayata baglar’projesi kapsaminda emniyet kemeri takma
oranini arttirmak i¢in bireylere uygulamali egitim verilmesi gerektigini
diisiiniiyorum.

32.’Emniyet kemeri sizi hayata baglar’projesinin etkinlik ve reklamlarmin
periyodik olarak tekrar etmesi gerektigini diisiiniiyorum.

33.Emniyet kemeri ile ilgili reklamlarda,korku unsuru olarak; 6lim ve yaralanma
oranlar1 gosterilerek etki arttirabilir diye diisliniiyorum.




Bolim 2.
1- Cinsiyetiniz () Kadin

2- Yagimiz () 18-24
( )49-54 ( )55 ve lzeri

3-Egitim Diizeyi ( ) ilkokul
() Lisans st

4-Medeni durum ( ) Evli

5-Cocugunuz varm1? ( ) Evet

6-Aktif sliriicti musiniiz?

7-Hane aylik toplam geliriniz (TL)
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( ) Erkek
( )25-30 () 31-36 ( )37-42 ( )43-48
() Ortaokul ( ) Lise () Lisans
() Bekar
( ) Hayrr
)Evet () Hayr

( )500-1000 ( )1001-1500 ( )1501-2000 ( )2001-3000 ( )3001-4000 ( )4001 TL ve Ustl

8-Bir arag icerisinde siiriicii veya yolcu olarak giinde ortalama ne kadar zaman gegiriyorsunuz?

() 0-30 dakika () 30dk -1 saat ( ) 1-2saat () 2 saatve Uzeri

9-Cevrenizde/ailenizde, gegirdigi kazada emniyet kemeri takmadigi i¢in yaralanan, sakatlanan ya da

hayatini kaybeden var m1?

() Var ( ) Yok

10-Mesleginiz

( )Devlet Memuru  ( )Ozel Sektér ( )Serbest ( )Calismiyor ( )Ogrenci

Anketimiz bitmistir. Tesekkiir ederim.
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Emniyet Kemeri ile Tlgili Sosyal Pazarlama Reklam Afis ve Brosiir 6rnekleri

Hayatimiz bizirm igimn
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wa da sakar kalan Kigi Sayssa 180 ban
Trafhk kazalarnimds riskladr pralrpbibnak
alirminde

Emniyet kemearinizi takin,
Hayata baglamninl
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Emniyet kemerinizi takin!
| Arka koltukta bile...
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Emniyet ke
Gan Korur

Emniyet Kemeri Kullanilinca
Oliimlerde Yaralanmalarda

y/cd(

Oraninda Azalma Giriilmektedir
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yasamla olum
arasindaki fark..,

bu kadardir!

L EMNIYET GENEL MODURLOGU
@ Trafik Hizmetleri Baskanhg:
=y www.trafik.gov.tr

YOKLUGUNU
HISSEDIN

EMMNIYET KEMERI
TAKIN!
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Sizi Seviyoruz!

Fory ' mny M o) o iapie el

BiRL_,Mi$S MILLETLER
AVRUPA
EKONOMIK KOMISYONU

KARAYOLU GUVENLIGI HAYAT KURTARIR

SEVGILI GENCLER,
EMNIYET KEMERINIZ
CAN GUVENLIGINIZIN

TEMINATIDIR.

EMNIYET KEMERI @

KAZA ANINDA ARAG ICINDE BULUNAN SEVGILi GENCLER,
INSANLARIN BASLARINI ONE, ARKAYA VEYA
YANLARA = CARPMASINI  ONLEYEBILECEGI

GlBi GOGUS DARBESI ALMAMALARINI KENDINIZIN VE BASKALARININ
SAGLAR VE ARAG DISINA FIRLAMALARA HAYATI ICIN HIZ KURALLARINA TAM
MANI OLARAK HAYAT KURTARIR. OLARAK UYMALISINIZ.

GENC YASMLART RORCYALIM

2.KARAYOLU GUVENLIGI
HAFTASI
27 MART - 2 NiSAN 1995

EMNIYET KEMERI TAKILINCA OLOMLERDE
% 40, YARALANMALARDA ISE % 30 ORANINDA £
AZALMA GORULMEKTEDIR.

ASIRI HIZ SLDURUR.
LUTFEN HIZ LIMITLERINE UYUNUZ.

EMNIYET GENEL MUDURLUGU
TRAFIK DAIRES] BASKANLIGI

1{TFEN EMNIYET KEMERINIZi TAKINIZ E&ITIM YAYINLARI

ESER MATBAACILIK LTD. §TL 19.312) 220 17 70 - ANKARA




. Isindek gl on tabloya
fin garpmasidir, Ar.
masi 1/10 saniye strer ama §

Sayin Sorocoler

Yurdumurda meydana gelen trafi kazalarnda
her yi binlerce ulmm-w h-y.m- kaybetmekle on.

Trafik kazalarincaki 00m ve yaralanma nisbeti-
nin, diger Ulkeleria yurdumuzda
GOk yiksek Olduu goriimektedir

Kazalardaki 8i0m ve yaralanma nisbetinin azal-
timasi igin alnacak moessit tedbirierden birisida Em-
niyet Kemeridir.

Yapdan mnmlmn Emaniyet xmn lakm
Burwiyle SOmierdel ¢740; yareleckimiarda % 0. flex
azaima oldugu mm-amwr

Bu sebepie, 18.6.1985 tarihinde y01Gri0g0 giren
Katayollan Trafk Kaounu o, clomobi ve minb0s obi
6on koltukiannda oturan sGrocd ve
.;v. --zmmm Kemeri™ takma mecburiyeti gnlmmy

mmoamwemwmnm.m aknan tom
yasal vo idarl tedbirlerin, hergayden evvel sizierin can
ve mal gaveniigini sagiamak amaciya alindin fade
‘eder ve kazasa yolculukiar dileriz.

Emniyet Genel Modariogo

EMNIVET KEMERI KULLANILMAZSA

1- Sarictler Emniyet Kemeri kullanmazsa

darbe esnasinda ki baglar ll.
aracin icindeki u;'fmdm“ ] Vagia Al birges b
hmnwll-m-aoammtsnkm)mwnm

nooomm.a.wummm

2- Aracin 8n kismu darbe giddetinin bir boloma-

nd kargilar. Ar indeki kigi
m‘l:;fiu_h-:lcn il ileriye dogru saatte

vede arag ezilir.

etmeye devam eder.0,050 sani-

3- Aracin durmasindan 1/50 saniye sonra ara-
ve cama carpar, Bu insa-
acin cummlnndﬂn m M-

insanin
e 1/100 saniyedir. 0,100 saniyede arag dllmr.ﬂ 120
saniyede kigi aracin

0,100 Saniye - arag durur 0,120 saniyede
frlicth 8n cama carpar.

- Kemer kullanmak sadece hafi yaralanmala.
fa sebep olmaktadu. Bunlann coguda sarokler, exk
weya hafd agn geklindedis,

- Basit bir iglem fle emniyet kemerind baglaya-
rak fkinci bir darbeden korunacaksiniz. Ana yolda ya
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EMNIYET KEMERI KULLANILIRSA

1. Darbe esnasinda, arag cokmeye baglar ve

oot v kit s ek

n gasesine bagh oldugu s-
rece lnqukl I&I|Il¢l dll‘binh ﬂddﬂhdnn fazla etki-
lenmezler, aracin yavaglamasindan faydalanirlar.

Aragtaki kemer! bagh olan siriict ve diger .
her aracin ks kumina carpms duremunds kalmas

Cem

Emniyet Genel MOdOr0g0

Trafik Egitim Yaynlar
1991

GOCUGUNUZLA §

BugOne
lant ddzeni bulunamamigtr.

halde yapilacak gey 0-10 yag arasindaki go-
mu-n Mmmnmmm
Hl;bhdnmlmdlmt .ocuklar 8nde oturan yolcu-

‘Otomobil ve benzeri tapitlarda, sGrGcOnln ya-
nindaki 1
ynmasi Trafik Kanununu ile de yasaklanmigtir.

o e S la birlikte seyahat eiginizde tek

oturdugu kolugun sol yan kenanna monte edilmis emniyell yer aracin arka koltugudur.

uyanlarak kontrol edilr. Ne denll kuvvetli oldugunuz hicbir gy degistir-
8. Emniyet Kemerini shirlicsin- Dmgtn 15 k. alirsak 60 km. s0-
wlF_Q kadar her kigl m.:n givenligini. I-Il- 'iﬁ‘nul:g:‘lmbﬂ ‘halinde Bﬂln agurhin

mumm:mmmmwt -g-l-.--md‘rv-.m

da
rinkzd baglayniz.
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