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Ozet

Sosyal pazarlama anlayist toplumun biitiiniinii ilgilendiren sorunlara ¢oziim olusturma amacina yonelik
uygulamalarla ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal pazarlama uygulamalarinin daha ¢ok saglik ve yoksullukla miicadelede
one ¢iktig1 goriilse de terdriin 6nlenmesi gibi toplumun temel sorunlarinda da etkili olabilecegi goriilmektedir.
Tero6riin 6nlenmesi ve olusturdugu olumsuz etkilerin iyilestirilmesinde sosyal pazarlamanin kullanilmas fikri bu
¢aligmanin da odak noktasini olusturmaktadir.

Sosyal pazarlama ¢aligmalarinin saglik, egitim, yoksulluk, kamu spotu amaciyla yapilan uygulamalarda siklikla
kullanildig1r ancak terérle miicadelede sosyal pazarlama uygulamalari {izerine eksik kalindigi goriilmektedir.
Caligma bu yoniiyle diger ¢aligmalardan ayrilarak toplumun sorunlarindan olan terér sorununa yonelik tespitler ve
oneriler sunarak 6zgilinliigiinii ortaya koymaktadir.

Caligsmada Bingdl ilinin farkli mahallelerinde yasayan 18 yasindan biiyiik farkli demografik dzelliklere sahip 420
kisiye nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi uygulanmistir. Toplanan veriler istatistiksel analiz programi
olan SPSS 21.0 programi ve Lisrel 9.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Calisma i¢in frekans analizleri,
giivenirlik, gecerlilik analizleri, agiklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizleri yapilmis ve aracilik etkisi
Olciilmiistiir. Tim bu analizler sonucunda; Terorle Miicadele Temalr Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin hem
Tutum hem de Giivenlik Algilamalari lizerinde direk etkisi oldugu gibi Giivenlik Algilamalari ile birlikte Tutumlar
iizerinde de etkili oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Terorler Miicadele Temali Sosyal Pazarlama
Uygulamalarinin kisilerin tutumu {izerine etkisinde Giivenlik Algilamalarmin aracilik etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Sosyal pazarlama uygulamalarinin toplumda olusan sorunlara dikkat c¢ekerek farkindalik olusturdugu
goriilmektedir. Birgok alanda gerceklestirilebilecek sosyal pazarlama faaliyetleri terorle miicadele stratejilerinden
biri olarak da etkili olabilmektedir. Ayrica son yillarda tiim diinyayi etkisi altina alan Covid-19 pandemisi gibi
gilincel bir sorunun c¢oziimiinde de sosyal pazarlama uygulamalariin etkili olabilecegi diisliniilmektedir.
Dolayisiyla sosyal pazarlama uygulamalarinin farkli alanlardaki uygulamalar1 toplumsal sorunlarin ¢éziimiinde
yeni stratejilerin olusturulmasi bakimindan bu alanda calisacak kisi ve kurumlara tavsiye edilmektedir.
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Mediation Effect of Security Perception On the Effect of Social Marketing
On People’s Attitude to Fighting Terrorist

Abstract

Social marketing understanding is emerging with applications aimed at creating solutions to the problems that
concern the whole society. Although it is seen that social marketing practices are more prominent in the fight
against health and poverty, it is seen that they can be effective in basic problems of society such as prevention of
terrorism. The idea of using social marketing in preventing terrorism and improving its negative effects is the focus
of this study.

It is seen that social marketing activities are frequently used in applications for health, education, poverty and
public service, but there is a lack of social marketing practices in the fight against terrorism. In this respect, the
study differs from other studies and reveals its originality by presenting findings and suggestions for the problem
of terrorism, which is one of the problems of society.

The study was applied with questionnaire technique, one of the quantitative research methods, to 420 people over
the age of 18 living in different neighborhoods of Bingdl province with different demographic characteristics. The
data collected were carried out using the statistical analysis program SPSS 21.0 and Lisrel 9.0 program. Frequency
analyzes, reliability, validity analyzes, explanatory factor analysis, confirmatory factor analysis were performed
and the mediating effect was measured in this study. As a result of all these analyzes; It has been determined that
Social Marketing Practices with the Theme of Fighting Terrorism have an effect on both Attitudes and Security
Perceptions as well as Security Perceptions and Attitudes. In addition, it has been determined that Perceptions of
Security have a mediating effect on the effect of Social Marketing Practices with the Fight of Terrorism on the
attitude of people.

It is seen that social marketing practices raise awareness by drawing attention to the problems that occur in society.
Social marketing activities that can be carried out in many areas can also be effective as one of the strategies in
combating terrorism. It is also thought that social marketing practices can be effective with the Covid-19 pandemic,
which has affected the whole world in recent years. Therefore, researching social marketing practices in different
areas and creating new strategies to solve social problems is recommended to individuals and institutions that will
work in this field.

Keywords: Social Marketing, Attitude, Perception of Security

Giris

Ulkemizde ve tiim diinyada terdr toplumsal sorunlardan &nemli biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Teroriin iilkelere getirdigi ekonomik ve sosyal tahribatlarin Onlenmesi tim
ilkelerin ana hedeflerindendir. Toplumsal huzurun saglanmasi, sosyal devlet olmanin
gereklerini yerine getirmede dnemlidir. Toplumlarin huzurunu saglamada engellerden birisi de
terdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Terdrle miicadele kapsaminda yillardir sirdiirtilen
miicadeleler dikkat ¢ekmektedir. Ulkemizde de son yillarda izlenen stratejilerin basarili oldugu
sOylenmektedir. Terorle miicadelede bir¢ok strateji olusturulabildigi gibi son yillarda bu

stratejilerin  olusturulmasinda sosyal pazarlama uygulamalarinin terdérle miicadelede
kullanilmas1 da dikkat ¢cekmektedir.

Toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine odaklanan sosyal pazarlama yaklasimi yillardir kullanilmasina
karsin toplumsal sorunlardan biri olan terér konusunda sosyal pazarlamanin uygulanmasinda
eksik kalindig1 goriilmektedir. Teknolojik gelismelerin etkisiyle insanlarin etkilesimleri ve
birbirilerini etkileme gii¢lerinin de artmasiyla sosyal pazarlama uygulamalarinin her gegen giin
daha etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. 2020 yil1 itibariyle tiim diinyanin derinden hissettigi
pandemi siireci incelendiginde sosyal pazarlama uygulamalarimin gerek devlet gerekse
markalar tarafindan da siklikla kullanildig1 goriilmektedir. Terér konusunda sosyal pazarlama
uygulamalarimin kullanilarak; kisilerin giivenlik algilamalar1 ve tutumlarinda olusan
degisiklikleri analiz ederek, toplumsal sorun olan terdrle miicadelede basariya ulagabilecegimiz
yeni stratejilerin bilimsel olarak ortaya koyulmasi bu calismanin amacini da ortaya
koymaktadir.
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Sosyal pazarlama perspektifinden etkin iletisim yontemlerini analiz eden Saran ve Bitirim
(2010), toplumda bilincin ve farkindaligin artirilmasinin yani sira etkin iletisim stratejilerinin
terdrle miicadelede etkili olabilecegini savunmaktadir. Sosyal pazarlama uygulamalari ile etnik
farkliliklari; dislanmanin aksine -farkliliklar1 kucaklayici bir yaklasim sergileyerek etkili
iletisim stratejilerinin olusturulmasina vurgu yapilmaktadir (Saran ve Bitirim, 2010:87-109).

Alp (2013) Terériin Ekonomik Etkileri, Agirman, Ozcan ve Yilmaz (2014) Terdrizmin Finansal
Piyasalara Etkisi, Ak, Dindar ve Altintas (2017) Terdrizm ile Iktisadi Biiyiime Iliskisinin
Nedensellik Analizi, Biger (2019) Uluslararas1 Catismalarin Degisen Yapisinda Teroriin Yeri
ve Onemi Uzerine Bir Inceleme 6rnekleri gibi terér konusunda yapilan bir¢ok ¢alismanin
oldugu goriilmektedir. Terdr konusu tiim diinyayi ilgilendiren bir konu oldugu icin yabanci
literatiirde de birgok ¢alisma mevcuttur. Ozellikle pazarlama ile iliskili bazi yabanci ¢alismalar
incelendiginde; Czinkota, Knight, Liesch ve Steen (2005) Terdrizmi yonetim ve pazarlamada
konumlandirmak, Zeneli, Czinkota ve Kngiht (2018) Terdrizm, rekabetcilik ve uluslararasi
pazarlama, Tarlow (2020) Terérizm, Ahlak ve Pazarlama gibi konularda c¢alismalara
rastlanilmaktadir.

Derin, Ziyalar ve Asicioglu (2020), yaptiklar1 bir meta-sentez ¢alismasinda Tiirkiye’de teror
iizerine yapilan ¢aligmalar1 incelemistir. Yapilan ¢alisma sonuglarina bakildiginda; teror/teror
orgiitlerinin yapist ve ozellikleri, terdriin olusmasinda rol oynayan faktorler, terériin ortaya
cikardigr sonuglar, terér din iliskisi, teror medya iliskisi gibi konularin ¢alisildigini tespit
etmiglerdir. Ayrica bilimsel Onerilerin devlet ve ilgili kurumlarla paylasilarak stratejilerin
olusturulmasina ve disiplinler arasi ¢aligmalarin gerekliligine vurgu yapmislardir (Derin,
Ziyalar ve Asicioglu, 2020:58-72).

Sosyal sorunlarla miicadele incelendiginde iki yonii dikkat cekmektedir. Ilk olarak somut
kosullarin iyilestirilmesi kapsaminda; yoksullukla miicadele, refah diizeyinin yiikseltilmesi,
yasal yetersizliklerin giderilmesi gibi c¢alismalarin gergeklestirilmesi goriilmektedir. Insan
olmanm getirdigi tim somut gerekliliklerin saglanmasi durumunda ikinci kosul olan algi
yonetimi agamasina gegilebilmektedir. Sosyal bir sorunla miicadelede istenilen yonde davranis
degisikligi olusturma ancak konu hakkindaki mevcut alginin degistirilmesi ve hedefler
dogrultusunda yeni algilarin olusturulmasiyla miimkiin olabilmektedir. Bu noktada sosyal
pazarlamanin faydasi 6ne ¢ikmaktadir.

Sosyal Pazarlama

Sosyal Pazarlama kavrami “devletin, kar amaci glitmeyen kurum ve kuruluslar ile yardim
derneklerinin toplumsal fayda saglayacak bir fikri ve davranisi topluma benimsetmek amaciyla
yaptiklar1 pazarlama uygulamalar1” olarak ifade edilmektedir (McMahon, 2001). Sosyal
pazarlama kar elde etmenin 6tesinde toplumun refahina odaklanmaktadir. Mucuk (2001) ise
sosyal pazarlamayi; “Sosyal bir fikri topluma benimsetmek ve bu konuda olumlu davranig
degisikligi yaratmak amaciyla diizenlenen pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlamaktadir
(Mucuk, 2001:16).

Sosyal pazarlamada hedef kitlenin istenilen yonde degisimini gerceklestirebilmek icin
toplumun sosyal degerleri dikkate alinmalidir. Sosyal anlamda degisim toplumun degerleri
lizerinden kurgulanarak stratejiler olusturulmalidir. Planlanan stratejilerin basariya ulagsmasi
kisilerin tutum ve davraniglar1 arasindaki iligkide doniistimiin kontrol altinda olmasina bagl
olabilecektir. Kisilerin tutum ve davranislarini degistirerek sosyal fayda olusturma bazi
zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Sosyal yasam kalitesinin artirilmasi amaciyla baslayan
bu siirecte; toplumun normlari, geleneksel normlar, zaman baskis1 ve olusturulan alternatiflere
yonelik farkindalik eksikligi gibi engeller ortaya c¢ikabilmektedir. Bu engel ve baskilar ise
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sosyal pazarlama ile olusturulabilecek ikna siirecleri ile hafifletilebilmektedir (Kurtoglu,
2007:129).

Ikna siireci olusturulurken mesaj tabanli yaklasim ile davranis tabanli yaklasim 6nem arz
etmektedir. Tutumu etkilemek amaciyla obje ile ilgili bilginin verilmesi mesaj tabanli olurken
bilginin yerine bazi davranislarin gosterilerek davranigin degistirilmeye calisilmasi ise davranig
yaklagimini ifade etmektedir. Kisilerin iletisime katilma egilimleri yiliksek ise mesaj tabanli
yaklasim, degilse davranis tabanli yaklasim tercih edilebilmektedir. ikna siireci olusturularak
kisilerin davraniglarin1 etkileme noktasinda hangi yaklasimin secilecegi olusturulacak
pazarlama kampanyasinin igerigine veya organizasyonun durumuna da baghh olarak
secilebilmektedir. Ayrica sosyal pazarlama uygulamalarinda basarili olabilmek i¢in hedef kitle
ile ilgili bilgilerin eksiksiz ve dogru bir sekilde toplanmasi gerekmektedir. Bilgilerin eksik veya
hatali olmasi1 uygulanacak pazarlama kampanyalarinin dolayisiyla kampanyalari
uygulayacaklarin da basarisiz olmasina neden olabilmektedir (Kurtoglu, 2007:132).

Tiirkiye’de sosyal pazarlama yaklasgimlarimin 1980'li yillar sonrasinda kullanildig:
goriilmektedir. Sosyal pazarlama uygulamalarinin sosyal amagh reklamlarin yapilmasiyla
ortaya ¢iktig1 devaminda da sosyal kampanyalarla siirdiiriildigli goriilmektedir. Dis macunu
firmalarinin egitim ve farkindalik amaclh yapmis olduklari reklam uygulamalar1 sosyal
pazarlamaya Ornek olarak gosterilen g¢aligmalardan olmustur (Tek, 1999: 46). 2020 yil
itibariyle tiim diinyada pandemi ilan edilen siirecte yine sosyal pazarlama uygulamalarina yer
verildigi goriilmektedir.

Sosyal Pazarlama Konusunda Yapilan Bazi Calismalar

Sosyal pazarlama calismalarinin her gecen giin arttifi goriilmektedir. Alanda yapilmis
caligmalara bakildiginda konularin farklilik gostermesini de goz oniinde bulundurarak farkli
odak noktalar1 iizerinde yapilmis ¢aligmalardan bazilar1 yazar ve konu basliklar ile birlikte
Tablo 1’ de gosterilmektedir.

Tablo 1. Sosyal Pazarlama Konusunda Yapilan Caligmalar

Yazar ve Y1l Konu
Kotler, P. & Zaltman, G. (1971) Sosyal Pazarlama: Planli Sosyal Degisime Bir Yaklagim
Craig Lefebvre, R., & Flora, J. A. (1988) Sosyal Pazarlama ve Halk Sagligi Miidahalesi
Andreasen, A. R. (1994) Sosyal Pazarlama: Tanimi ve Etki Alani
McKenzie-Mohr, Doug. (2000) Stirdiriilebilir  Davranigi  Tesvik Etmek: Toplum Temelli Sosyal

Pazarlamaya Girig

Gordon, Mc Dermott, Stead, & Angus, (2006) | Saghgmn lyilestirilmesi Icin Sosyal Pazarlama Miidahalelerinin Etkinligi:

Kanitlar Nelerdir?

Kurtoglu, S. (2007) Sosyal Pazarlama Kavraminin Analizi

Dann, S. (2010a) Cagdas Ticari Pazarlama Tanimlari ile Sosyal Pazarlamayi Yeniden
Tanimlamak

Dann, S. (2010b) Avustralya Sosyal Pazarlama Dernegi Sosyal Pazarlama Tanimlar1 icin

Ozet Kilavuzu

Sigala, M. (2010). WEB 2.0, Sehir Destinasyonlar1 i¢in Sosyal Pazarlama Stratejileri ve
Dagitim Kanallart: Gezginlerin Katilimer Roliinii Gelistirmek ve Kolektif
Zekalarmi Somiirmek

Saran ve Bitirim (2010) Terorle Miicadelede Sosyal Pazarlama ve lletisim Stratejileri

50



Zelal Giultekin Kutlu / Muhammed Fatih Cevher

Lee, N.R. & Kotler, P. (2011)

Social Marketing Influencing Behaviors for Good” isimli kitaplarinda
birinci boliimde Sosyal Pazarlama konusunu ele almaktadir. Sosyal
Pazarlamay1 kavramsal agidan inceleyerek tanimlar ortaya koymaktalar

Ayvaz, 1. (2012)

Sosyal Pazarlama ve Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutlarina Y6nelik
Tutumlarin Incelenmesi.

Akdogan, S., Coban, S., & Oztiirk, R. (2012)

Medyada Yer Alan Sosyal Pazarlama Kampanyalarina Ydnelik Tiiketici
Degerlendirmeleri: Konya Ilinde Bir Uygulama

Tengilimoglu, Giizel, & Gilinaydin (2013)

Sosyal Pazarlama Kapsaminda Dumansiz Hava Sahasi: Ornek Bir
Uygulama

Rad & Karatag (2013)

Yoksullugun Azaltilmasinda Sosyal Pazarlama Yaklagimi

Priyanka Tiwari & Sakshi Mehrotra (2014)

Medya: Ter6rizmin Sosyal Pazarlamasi

Saunders, Barrington & Sridharan (2015)

Sosyal pazarlamay1 yeniden tanimlamak: Davranigsal degisimin 6tesinde

Nakiboglu & Ozsoy (2016)

Sosyal Pazarlama; Sosyal Pazarlama Kampanyasi
Ornekleriyle

Odigho, Okonkwo & Ekemezie (2017)

Nijerya'da Kirsal Niifusta Yayilan HIV/AIDS'i Yonetmede Sosyal
Pazarlama Araci Olarak Reklamin Degerlendirilmesi

Batu & Atas (2017)

Sosyal Pazarlama Kampanya Y onetimi; Birlesik Krallik ve Tiirkiye'de
Uygulanan Sigarayla Miicadele Kampanyalarinin Karsilastirmali Bir
Analizi

Goldberg, Fishbein, & Middlestadt (2018)

Sosyal Pazarlama: Teorik ve pratik bakis agilar

Tekin, Z. (2018).

Bankacilik Sektoriindeki Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Etik iklim ve
Orgiitsel Bagliliga Etkisi

Lee (2020).

COVID-19'un Yayilmasint Azaltmak: Bir sosyal pazarlama perspektifi

COVID-19 Pandemi Siirecinin Y0netilmesinde Sosyal Pazarlama Aract
Olarak Kamu Spotlarinin Incelenmesi: Igerik Analizi

Yesilyurt, O. (2021)

Farrukh, Raza, Meng, Wu & Gu (2021) Sosyal Pazarlama Arastirmasini  Sekillendirme: Sosyal Pazarlama

Dergisinin Retrospektifi

Sosyal Pazarlamanin Amaci

Sosyal pazarlama anlayisinin temelinde toplumsal fayda olusturmak ve toplumsal sorunlara
yonelik ¢ozlimlere katkida bulunmak bulunmaktadir. Sosyal pazarlama anlayis1 hedef kitleleri
etkileyerek kisilerin davramislarinda degisiklikler yaratmayr amaclamaktadir. Toplumu
ilgilendiren bir sorunun c¢oziilmesi ve toplumun gelistirilmesi sosyal fayda saglayacak
faaliyetlerle desteklenmektedir. Bu noktada sosyal pazarlama uygulamalar1 sosyal faydalara
odaklanarak diger pazarlama uygulamalarindan ayrilmaktadir. Ciinkii sosyal pazarlamada kar
amaci yerine sosyal fayda on plandadir. Toplumda sosyal sorumluluk bilincinin olusturulmasi
ve desteklenmesi toplumsal fayday olusturacaktir (Nakiboglu ve Ozsoy, 2016:7-8).

Sosyal pazarlamanin odaklandig1 temel konulara bakildiginda; sagligin desteklenmesi ile ilgili
davranislar, zarardan korunma ve ilgili davranislar, ¢evre ve ilgili davraniglar ve halk
hareketleri ve ilgili davranislar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumun sagligini etkileyen
alkol, sigara aligkanliklarin yani sira obezite, saglikli beslenme gibi birgok saglik sorunlarinin
onlenmesine ve farkindaligin arttirilmasina yonelik sosyal pazarlama uygulamalari mevcuttur.
2020 yil1 itibariyle Covid-19 pandemi siiresince maske kullanimi, temizlik ve sosyal mesafe
konusunda topluma yonelik pazarlama uygulamalar1 goriilmektedir. Covid-19 viriisiiniin
toplumda yayilmasint engellemeye yonelik yapilan c¢alismalarda da goriildiigl tizere odak
noktas1 toplumsal fayda saglamaktir. Sadece saglik alaninda olmamakla beraber, trafik
kazalarmi onleme, siddetin azaltilmasi, ¢cevre ve hayvanlar1 koruma, enerji tasarrufu, egitim
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seviyesi ve kalitesinin artirilmasit ve organ bagist gibi birgok konuda sosyal pazarlama
uygulamalarina rastlanilabilmektedir (Cheng, Kotler ve Lee, 2009:3).

Sosyal Pazarlama Uygulamalarinda Tutum ve Algi

Insanlarin algisi; cevresini, diger insanlar1, kokulari, nesneler vb. gdzlemlemesiyle ilgilidir.
Kisiden kisiye farklilik gosteren algi kavrami duyumlarin yorumlanmasi siireci olarak da ifade
edilebilmektedir. Ayrica algilarda kisilerin gegmis deneyimleri de etkili olabilmektedir. Tutum
ise kisilerin; bagka bir kisiye, fikre, nesneye vb. yonelik duygular1 ve degerlendirmeleri olarak
tanimlanabilmektedir. Sosyal pazarlama agisindan tutumlarin 6grenilebilir ve degistirilebilir
olmasi dikkat cekmektedir. Belirlenen hedef kitle iizerinden yeni tutumlarin gelistirilmesi veya
var olan tutumlarmin ydnlendirilmesi sosyal pazarlamanin da amacint olusturmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2012:128).

Bir olay, nesne veya kavrama yonelik kisilerin bakis acis1 tutumu ifade etmekte ve tutumlar da
kisilerin algilamalarindan etkilenerek ortaya ¢iktigina gore kisilerin tutum ve algilar1 pazarlama
stratejilerinde belirleyici olabilmektedir. Tiiketici tutumlarinin belirlenmesi ile; {iriin, marka,
pazarlama iletisimi, konumlandirma stratejileri, olumsuz tiiketici yorumlarinin diizeltilmesi
gibi bir¢ok konuda pazarlamaya katkilar saglandigi da goriilmektedir (Yildirim, 2010: 42).

Sosyal pazarlama agisindan tutum ve algilar ise toplumsal faydanin olusturulmasinda gereken
tutum ve davraniglarin  olusturulmasi  ve olumsuz tutum ve davramslarin
diizeltilmesi/degistirilmesi amaci ile 6nemlidir. Toplumda yer alan sorunlarin ¢6ziilmesinde de
bu amagla sosyal pazarlama uygulamalar1 yer almaktadir. Bu nedenle bu calisma ile sosyal
pazarlama uygulamalarinin kigilerin tutum ve giivenlik algilar1 iizerindeki etkileri analiz
edilerek olclilmeye ¢alisilmaktadir.

Sosyal Pazarlama ve Terorle Miicadele

3713 sayil1 Terorle Miicadele Kanunumuza gore teror; “Teror; cebir ve siddet kullanarak; baski,
korkutma, yildirma, sindirme veya tehdit yontemlerinden biriyle, Anayasada belirtilen
Cumbhuriyetin niteliklerini, siyasi, hukuki, sosyal, laik, ekonomik diizeni degistirmek, Devletin
iilkesi ve milletiyle boliinmez biitlinliigiinii bozmak, Tiirk Devletinin ve Cumhuriyetin varligini
tehlikeye diisiirmek, Devlet otoritesini zaafa ugratmak veya yikmak veya ele gecirmek, temel
hak ve hiirriyetleri yok etmek, Devletin i¢ ve dig giivenligini, kamu diizenini veya genel sagligi
bozmak amaciyla bir 6rgiite mensup kisi veya kisiler tarafindan girisilecek her tiirlii sug teskil
eden eylemler” olarak tanimlanmaktadir.

Teroriin pazarlama agisindan incelenmesi bir¢cok sorunu ortaya ¢ikarmaktadir. Politik, siyasi,
toplum huzuru ve refahinin yanm sira terdriin bir¢cok alanda etkisi oldugu gibi pazarlama
alaninda da olumsuz etkileri olabilmektedir. Bir teror olayinin ardindan tiiketiciler, tedbir olarak
tiiketimi azaltabilir ve endiistriyel alicilar islerine daha temkinli yaklasabilirler. Bu noktada
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri bilgilendirmesi ve giiven saglamasi gerekmektedir.
Ornegin bir bdlgede yasanan terdr olay1 sonrasi seyahat acentelerinin yolcu ve bdlgenin
giivenliginin saglanacagini, bolgede terdr olaylar1 onleyici ¢alismalarin yapildigr konusunda
kigileri rahatlatmalidir. Ayrica Pazarlama iletigimi, terorist saldirilarin ardindan olumsuz piyasa
kosullartyla basa cikmak i¢in Ozellikle gereklidir. Diger bir deyisle, pazarlama iletisimi,
alicilarin genellikle terdr olaylarinin ardindan yasadiklari uyumsuzlugu azaltmak icin etkili
olabilmektedir (Czinkota, Kngiht, Liesch ve Steen, 2005:593). Ter6r olaylarinin 6nlenmesi
konusunda pazarlama c¢aligmalarina bakildiginda ise sosyal pazarlamanin One ¢iktig1
goriilmektedir.
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Tablo 2. Teroriin Yonetim ve Pazarlamayla Baglantisin1 Anlamak Icin Bir

Cerceve
Analiz Bashca Makro-gevre Teroriin Etkileri Potansiyel Pazarlama Coziimleri
seviyeleri aktorler kolaylastiric
faktorler
Baslangi¢ Teroristler | Medya Firmaya, ¢alisanlarina veya | Terorizmi ve etkilerini is stratejisinin formiilasyonuna
diger varliklara dogrudan | dahil etmek
zarar verilmesi
Mikro Firmalar Modern Iletisim | Alici talebindeki diisiisler Pazarlar1 ve pazar boliimlerini segerken terdrizmi goz
Sistemleri 6niinde bulundurun
Makro Satiscilar | Modern Iletisim | Deger ve tedarik | Tedarik zincirlerinin, dagitim kanallarmim ve lojistik,
Sistemleri zincirlerinde malzeme  yonetimi ve  dagitim  stratejilerinin
ongoriillemeyen  kaymalar | gelistirilmesinde ter6rizmi goz oniinde bulundurun
veya kesintiler
Kamu Kamu kurumlar tarafindan | Cesitlilik veya girdi tedarik¢ilerini artirmak ve/veya daha
kurumlart ¢ikarllan ve pazarlama | temel girdi iiriinleri yapmak

faaliyetlerini etkileyen yeni
politikalar, diizenlemeler,
yasalar

Talebi, arz1 veya her ikisini | Stoklar1 artirmak veya 6zellikle temel girdi mallar1 olmak
de etkileyen | tizere daha biiyiik giivenlik stoklari olugturmak
makroekonomik olgular

Uluslararasi ticareti | *Fiyatlandirmay1 proaktif bir sekilde yonetin: fiyatlari
etkileyen bozulan | artirma baskilarina direnin; Satin almay: tesvik etmek igin
uluslararast iligkiler fiyatlar1 diisiirmeyi diigiiniin

*Terdrizmin ardindan basa ¢ikmak igin pazarlama
iletisimlerinden yararlanin

* Uluslararas1 diizeyde, terérizme karsi savunmasizligi
azaltmak i¢in ¢ok tilkeli stratejiler kullanin

*Uluslararasi olarak, esnekligi artirmak ve terérizme karst
kirilganlig: azaltmak i¢in DY'Y iizerinden ihracat yapmay1
vurgulayin

Kaynak: Czinkota, M. R., Knight, G. A., Liesch, P. W., & Steen, J. (2005).

Sosyal pazarlama uygulamalarin terdr ile miicadelede; ne sekilde ve nasil kullanilacagini
tanimlamak onem arz etmektedir. Gliniimiizde teror sorununun kiiresel bir sorun oldugu
ortadadir. Ulkelerin terdrle miicadelesinde birbirleri ile olan is birliginin bu sorunun ¢dziimiine
katki saglayacagi da dikkat ¢ekmektedir. Tiim iilkelerin terér konusunda ortak cabalar
gostermesi ve toplumlarin ortak sorunu olan terdriin engellenmesinde sosyal pazarlamadan
istifade etmeleri bu yoOniiyle sosyal pazarlamanin gerekliligine vurgu yapmaktadir. Bu
dogrultuda ¢alismanin metodoloji kisminda sosyal pazarlama uygulamalarinin etkinligi ile ilgili
analizler yapilarak ortaya bilimsel sonuclarin ¢ikarilmasi amaglanmistir.

Yontem

Calismanin bu kismindan terdrle miicadele temali sosyal pazarlama uygulamalarinin kisilerin
giivenlik algilar1 ve tutumlar1 {izerindeki etkileri analizler yapilarak test edilmeye
calisilmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Calisma ile kisilerin ve toplumun, terérle miicadele temali sosyal pazarlama uygulamalari ile
giivenlik algilarinin ve tutumlarinin nasil degistigini incelemektir. Calismada sosyal pazarlama
uygulamalarinin giivenlik algilarina ve tutuma etkisi analiz edilirken, hem gilivenlik
algilamalarinin araci1 degisken olarak hem de sosyal pazarlama uygulamalarinin dogrudan
kigilerin ve toplumun tutumuna olan etkisi ayr1 ayr1 analiz edilmektedir. Devlet tarafindan
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uygulanan, terérle miicadele yontemlerinden biri olarak da karsimiza ¢ikan sosyal pazarlamanin
katilimcilar {izerindeki analizi yapilarak bu konuda geri doniisler alinarak hem yapilmis
caligmalara hem de bundan sonra konu ile ilgili yapilacak caligmalara alternatif sonuglar ortaya
koyma amaci da 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin Ana kiitlesi ve Orneklemi

Arastirma i¢in Orneklem hesaplanirken; segilen hata payma gore (o= 0.05) Orneklem
biliyiikliigiiniin belli bir degerden sonra artmasina gerek olmadig soylenebilmektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Calismanin 6rneklem hesaplamasi yapildiginda 384 anketin
yeterli olabilecegi goriilmesine ragmen ¢alismada 420 adet kullanilmistir. Calisma Bing6l ilinin
farkli mahallelerinde 18 yas iistli farkli demografik 6zelliklere sahip kisilere uygulanmistir.

Arastirmanin Yoéntemi ve Kullanilan Olgekler

Arastirmaya konu olan veriler veri toplama tekniklerinden anket yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Arastirma i¢in toplanan anketlerden bazilar eksik ve gegersiz olarak kabul
edilmis caligmaya geri kalan 420 adet anket ile devam edilmistir. Kullanilan anket formunda
5’11 Likert tipi 6nermeler sunulmustur. Katilimeilar ifadelere “Kesinlikle katilmiyorum” ve
“Kesinlikle katiliyorum” arasinda olusturulan (1-5 arasi) degerleme ile goriislerini paylagsmistir.

Anket formu katilimecilarin demografik 6zellikleri ve ifadeler kismi olarak iki bolimden
olusmaktadir. Terorle miicadele temali sosyal pazarlama uygulamalari, giivenlik algilamalar
ve tutum Olgekleri ile ilgili ifadeler anketin ikinci bolimiinii olusturmaktadir.

Arastirmanin analizi i¢in olusturulan anket formunda; sosyal pazarlama uygulamalarina yonelik
ifadeler Kevin vd (2011); giivenlik algisin1 6lgmeye yonelik ifadeler Akdogan vd. (2012) ve
kisilerin tutumunu Slgmeye yonelik ifadeler de Yiice, (2006) tarafindan gelistirilen olcekler
kullanilarak gergeklestirilmistir.

. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
Aragtirma Modeli
Terdrle Miicadele Temali Giivenlik Tutum
Sosyal Pazarlama > Algilamalari
Uygulamalart
A

Veri Analizi ve Degerlendirme

Calismanin bulgular1 ve degerlendirmelerine bu baglik altinda yer verilmektedir. Verilerin
analizi gerceklestirilirken frekans, gecerlilik, giivenirlik analizlerinin yani sira agiklayici ve
dogrulayici faktor analizleri de gergeklestirilmektedir. Verilerin analizinde istatistiksel analiz
programi olan SPSS 23v. ile acik ve gizil degiskenlerin bir modelleme ile test edildigi Lisrel
9.0 programut ile de Dogrulayici Faktor analizi gergeklestirilmistir.

Frekans Analizi

Calismanin frekans analizi ile ilgili bulgulara Tablo 2. de yer verilmektedir. Calismadaki
katilimcilar incelendiginde 211 Erkek ve 209 Kadin katilimeinin yer aldigir goriilmektedir.
Katilimcilarin %47,4’i 25-34 yas araliginda olurken katilimcilardan 35 yas iizeri olanlarin
toplamu ise toplam katilimcilarin %30,5’ini kapsamaktadir.
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Tablo 3: Frekans Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadmn 211 50,2
Erkek 209 49,8

Toplam 420 100,0

Yas Frekans Yiizde
18-24 93 22,1
25-34 199 474
35-44 87 20,7

45 ve lizeri 41 9,8
Toplam 420 100,0
Meslek Frekans Yiizde
Kamu Personeli 177 42,1
Ozel Sektor 116 27,7
Ogrenci 75 17,9
Ev Hanimi 26 6,2
Emekli 9 2,1
Diger 17 4,0
Toplam 420 100,0
Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
2020 ve alt1 138 32,9
2021-3499 84 20,0
3500-4999 144 34,3
5000-6499 32 7,6
6500 ve tizeri 22 5,2
Toplam 420 100,0

Meslek gruplart agisindan katilimcilarin %42,1 i kamu personeli olarak ¢alismakta, %27,7’si
0zel sektorde caligmaktadir. Son olarak katilimeilarin gelir diizeyleri incelendiginde
katilimeilarin %12,8’1 5000 TL ve iizeri geriye kalan katilimeilarin 5000 TL alt1 gelire sahip
olduklar tespit edilmistir.

Giivenirlik Analizleri

Bilimsel arastirmalarda aragtirmanin gegerliligi ve glivenirligi 6nem arz etmektedir. Gegerlilik
ile aragtirmanin Ol¢limiiniin hangi diizeyde ol¢iildiigii, glivenirlik ile ise arastirmanin tutarlilig
Olciilmektedir. Giivenilirlik kat sayisinin 0,00 ile + 1,00 arasinda bir degerde olmasi
beklenmektedir (Yiikselen, 2003:51).
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Tablo 4: Calismanin Cronbach o Katsayilar

Boyutlar Cronbach a Katsayisi Madde Sayis1 (N)
Sosyal Pazarlama Uyg. ,597 8
Gtivenlik Algilamalart ,896 7
Tutum ,751 4
Tim Degiskenler 877 19

Calismanin giivenilirlik analizleri 6lgekler i¢in ayr1 ayri analiz edilmis ve tiim degiskenler i¢in
de Cronbach o katsayilarmin kabul edilebilir oldugu goriilmektedir. Tiim degiskenlerin
Cronbach a katsayisinin (,877) yiiksek oldugu da goriilmektedir.

Aciklayici Faktor Analizi (AFA) ne Iliskin Bulgular

Aciklayici faktor analizi gozlenen degiskenleri kategorilere ayirarak, bu degiskenler arasindaki
iliskiyi maksimum, kategoriler arasindaki iligkiyi ise minimum olacak sekilde yeni degiskenlere
doniistirmektedir. Bu doniistiirme sonrasi ortaya ¢ikan yeni degiskenlere faktor, bu isleme ise
faktorlestirme denilmektedir (Karagoz vd, 2016).

Aciklayic1 faktor analizi ile veriler incelendiginde degiskenlerin diger degiskenlerle olan
iligkileri incelenerek daha az faktor elde etmeye yonelik yapilan analizdir. Degiskenler arasinda
korelasyon bulunmayanlar da tespit edilmektedir (Yemez 2016,105).

Tablo 4: Calismanin KMO degeri

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,929
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3998,157
Sphericity
Df 171
Sig. ,000
Gozlenen korelasyon katsayilart ile kismi korelasyon katsayilarmin biiyiikliigiiniin

karsilagtirilmasi amaciyla KMO (Kaiser—Meyer-Olkin) Testi kullaniimaktadir. KMO oraninin
0,5’ in Ustli degerler almas1 beklenmektedir. Faktor analizini gergeklestirilmesi i¢in KMO
oranin yiiksek olmasi gerekmektedir. Ciinkii oranin yiiksekligi verilerin analizinin daha saglikli
olmasim1 saglamaktadir. Oran ylikseldik¢e veri analizlerinin daha saglikli olacag:
belirtilmektedir (Kalayci1 2014, 322). Calismada KMO oranin 0,929 oldugu ve miikemmel
aralikta oldugu tespit edilmistir. Ayrica Bartlett's Test of Sphericity Yaklagik Ki-Kare 3998,157
serbestlik derecesinin 171 ve anlamlilik diizeyinin de ,000 oldugu sonucuna varilmstir.
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Tablo 5. Dondiirme Sonrasi Faktorler ve Madde Yikleri

Bilesenler
1 2 3

G5 ,821

G6 ,817

G7 ,765

Gl 147

G2 ,710

G4 ,694

G3 ,621

SP2 -,741

SP7 -,689

SP1 673

SP6 ,646

SP4 ,610

SP8 ,608

SP3 ,548

SP5 ,546

T6 774
T5 ,749
T4 741
T2 ,576

Olgegin faktdr sayisimi gosteren ayrica hangi maddenin hangi faktore ait oldugu hakkinda
bilgiler iceren “Rotated Componet Matrix™ tablosu yukarida gosterilmektedir. Her bir bilesenin
madde yiikleri ve hangi faktor altinda toplandigi da tabloda goriilmektedir. Her bir madde
yiiklerinin farkli faktorler arasindaki degerleri arasinda en az 0.10°luk bir fark olmas1 gerekir.
Bu degerden daha az olan maddeler binisik madde olarak kabul edilmektedir (Biiytikoztiirk, S.
1997:459). Calismada T1, T3 ve T7 bilesenleri bu duruma uymadigi i¢in analizden ¢ikarilarak
caligmaya devam edilmistir.
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Tablo 6. Agiklanan Toplam Varyans

o Kareli Yiiklerin Cikarma Kareli Yiiklerin Dénme
£ Ik Ozdegerler Toplamlari Toplamlari
g Genel (%) |Kiimiilatif] Genel (%) |Kiimiilatiff Genel (%) |Kiimiilatif]
Toplam |Varyans % Toplam [Varyans % Toplam [Varyans %

1 7,866 | 41,401 41,401 7,866 41,401| 41,401 4585| 24,131 24,131
2 1,838 9,673| 51,074 1,838 9,673 51,074 3,686 | 19,400 43,531
3 1,467| 7,722 58,796 1,467 7,722 58,796 2,900 15,265| 58,796
4 ,937| 4,930 63,726

5 ,755| 3,973| 67,698

6 ,659| 3,466 71,164

7 651 3,427 74,592

8 ,590| 3,105 77,697

9 ,557| 2,933| 80,630

10 ,536| 2,820 83,450

11 ,510| 2,685 86,135

12 435 2,287 88,423

13 425 2,237 90,659

14 ,380 1,998 92,657

15 ,357| 1,879 94,536

16 ,308| 1,624 96,159

17 ,286| 1,506 97,666

18 262 1,377 99,042

19 ,182 ,958 | 100,000

Tablo 6’da c¢alismadaki faktorlerin agiklanan varyansi (agiklama orani) goriilmektedir. Bu
oranin %50’nin tlizerinde olmasi beklenmektedir. Calismada yapilan faktor analiz sonucuna
gore faktorlerin 3 boyuttan olustugu ve agiklanan varyans oraninin %358,7 oldugu tespit
edilmistir.

Givenirlik Analizleri

Bilimsel arastirmalarda arastirmanin gecerliligi ve glivenirligi onem arz etmektedir. Gegerlilik
ile aragtirmanin 6l¢iimiiniin hangi diizeyde 6l¢iildiigi, giivenirlik ile ise arastirmanin tutarlilig
Olclilmektedir. Gtivenilirlik kat sayisinin 0,00 ile + 1,00 arasinda bir degerde olmasi
beklenmektedir (Yiikselen, 2003:51).
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Tablo 7: Calismanin Cronbach o Katsayilar

Boyutlar Cronbach a Katsayisi Madde Sayis1 (N)
Sosyal Pazarlama Uyg. ,597 8
Gtivenlik Algilamalart ,896 7
Tutum ,751 4
Tim Degiskenler 877 19

Calismanin giivenilirlik analizleri 6lgekler i¢in ayr1 ayri analiz edilmis ve tiim degiskenler i¢in
de Cronbach o katsayilarmin kabul edilebilir oldugu goriilmektedir. Tiim degiskenlerin
Cronbach a katsayisinin (,877) yiiksek oldugu da goriilmektedir.

Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayict faktor analizi agiklayict faktor analizinin devami olarak da kabul edilmektedir.
Yapilandirilmis bir modele DFA yapilabilmektedir. A¢iklayici faktor analizi gibi Dogrulayict
Faktor Analizinde de faktorler analiz edilmektedir. Dogrulayici faktor analizinde AFA’ daki
gibi veri setindeki faktorler arasi iliski ve kac faktorden olusacagi belirlenmeye calisilmaz
clinkii bu iligkiler 6nceden belirlenmistir (Cevher, 2019:112).

Sekil 1. DFA’ ya Gore Standardize Edilmis Sonuglar

Chi-Square=463.86, df=149, P-value=0.00000, RMSEZ=0.071

DFA’ ya gore standardize edilmis sonuglar incelendiginde faktdrden degiskenlere dogru
uzatilan oklarim madde yiiklerini gosterdigi ifade edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002). Sosyal
faktorii altinda toplanan maddeler; terorle miicadelede sosyal pazarlama uygulamalarinin
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etkinligini, Giivenlik faktorii maddeleri ise terérle miicadele temali sosyal pazarlama
uygulamalarinin Giivenlik algilamalarina olan etkisini ifade etmektedir.

Sosyal seklinde ifade edilen faktdrde en yiiksek korelasyon katsayisi 0,79 ile P1, Tutum
faktoriinde 0,73 korelasyon katsayisi ile T2 ve Giivenlik faktoriinde ise 0,88 katsayisi ile G6 ile
en yuksek korelasyon ile agiklandig1 goriilmektedir.

Sekil 2. DFA’ ya gore T degerleri
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Chi-Sqguare=463.86, df=149, P-value=0.00000, BMSEZ=0.071

Dogrulayict Faktor Analizi T degerleri incelendiginde t degeri giiven araligi %95 giiven
seviyesi ile birlikte madde yiiklerinin 1,96’dan biiyilk olmas1 beklenmektedir. Sekil 2
incelendiginde Sosyal olarak ifade edilen Sosyal Pazarlama Uygulamalari, Tutum ve Giivenlik
seklinde ifade edilen Giivenlik algilamalar1 6l¢eklerinin tiim faktorlerinin yiiklerinin 1.96’dan
biiylik oldugu tespit edilmistir.

Hipotez Testi Sonuclar1 ve Aracilik Etkisi ile lgili Analizler

Terdrle miicadele temali sosyal pazarlama uygulamalarinin tutuma olan etkisinde giivenlik
algilamalarinin aracilik etkisinin olup olmadigina yonelik analizler bu baglik altinda
verilmektedir. Ilgili analizler yapilmis ve hipotez testi sonuglar1 Hipotez Sonug Tablosunda
gosterilmistir.

1. H1: Terorle Miicadele Temali Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Tutum iizerinde anlamlt
bir etkisi vardir.

Terorle Miicadele Temali Tutum
Sosyal Pazarlama
Uygulamalar1
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Katsayilar
Standartlastiriimamis Standartlastiriimisg
Katsayilar Katsayilar
Model B Stand. Hata Beta t Sig.
1 ,617 ,155 3,985 |,000
Sosyal Paz. ,989 ,048 ,713 20,783 |,000

a. Bagimli Degisken-Tutum

%95 giiven araliginda Terdrle Miicadele Temali Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Tutum

tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Beta katsayis1 0,713 olarak tespit edilmistir.

2. H2: Giivenlik algilamalarinin Tutum iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Giivenlik Algilamalari

v

Giivenlik algilamalar1 bagimsiz degisken, tutum bagimli degisken olarak belirlenip Giivenlik

Tutum

algilamalarinin tutum tizerindeki etkisi analiz edildiginde;

Katsayilar
Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 2,009 ,109 18,391 | ,000

Giivenlik ,529 ,031 ,637 16,890 | ,000

Alg.
a. Bagimli Degisken Tutum

Arac1 degisken Giivenlik algilamalarinin Tutum {izerinde anlamli bir etkisi oldugu

goriilmektedir.

3. Ha3: Terorle Miicadele Temal1 Sosyal Pazarlama Uygulamalar1 ve Giivenlik
Algilamalarinin birlikte Tutum iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Terorle Miicadele Temalt
Sosyal Pazarlama
Uygulamalari

Giivenlik Algilamalar1

\

Tutum
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Katsayilar
Standartlastirilmamis Standartlastirilmig
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 | Sabit ,580 ,144 4,024 | ,000

Giivenlik ,270 ,033 ,325 8,133 | ,000

Alg.

Sosyal Paz. 717 ,056 ,517 12,919 | ,000
a. Bagimli Degisken-Tutum

Terorle Miicadele Temal1 Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin tutum tizerinde anlamli etkisinin
oldugu sonucuna varilmisti. Bagimsiz degiskenimiz Terorle Miicadele Temali Sosyal
Pazarlama Uygulamalar1 ve araci degiskenimiz Giivenlik Algillamalari degiskenleri ikisi
birlikte incelendiginde; Terdrle Miicadele Temali Sosyal Pazarlama Uygulamalari
degiskeninde anlamli bir etki olusmazsa tam aracilik etkisi oldugu, beta katsayis1 ve anlamlilik
diizeyinde farklilik olup yine de anlamli ¢ikarsa kismi aracilik etkisi oldugu sonucuna
varilmaktadir. Sosyal Pazarlama Uygulamalar1 degiskenin tek bagina tutum tizerindeki etkisi
incelendiginde standart beta degerinin 0,713’ten 0,517’e geriledigi ancak anlamli bir etki
oldugu goriilmektedir. Ancak yine de bu sonuca varabilmek i¢in Terdrle Miicadele Temali
Sosyal Pazarlama uygulamalarinin Giivenlik Algilamalari tizerine etkisi analiz edilmelidir.

4. H4: Terorle Miicadele Temal1 Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Giivenlik Algilamalar
tizerine etkisi vardir

Terorle Miicadele Temali
Sosyal Pazarlama
Uygulamalari

Giivenlik Algilamalari

v

Aracilik etkisinin test edilmesi amaciyla son olarak Terdrle Miicadele Temali1 Sosyal Pazarlama
Uygulamalariin, Giivenlik Algilamalar {izerine etkisi analiz edilmektedir. Aracilik etkisini
test etmek amaciyla bu analizin de yapilmasi gerekmektedir.

Katsayilar
Standartlastirilmamis Standartlastirilmig
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 | Sabit ,138 ,212 ,649 ,516
Sosyal Paz. 1,007 ,065 ,603 15,456 | ,000
a. Bagimli Degisken Giivenlik Alg.

Terorle Miicadele Temal1 Sosyal Pazarlama uygulamalarinin Giivenlik Algilamalar: {izerine
etkisi analiz edilerek gilivenlik algilamalarinin aracilik etkisi test edilmektedir. Analiz edilen 4
hipotez sonucunda; Terorle Miicadele Temali Sosyal Pazarlama uygulamalarinin hem
giivenirlik algilamalar1 hem de tutum tizerinde etkisi vardir. Giivenlik algilamalar ile birlikte
tutum tizerine etki durumlar incelenip devaminda giivenlik algilamalari ile tek yapilan etki
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analizleri de ¢alismada yer almaktadir. Tiim bu analizler sonucunda Teroérle Miicadele Temali
Sosyal Pazarlama uygulamalarimin kisilerinin tutumunu etkilemesi {izerinde giivenlik
algilarinin kismi aracilik etkisi olmaktadir sonucuna varilmaktadir. Terorle Miicadele Temali
Sosyal Pazarlama uygulamalarinin tutum tizerindeki etkisi bir kismi Gilivenlik algilamalari
iizerinden gergeklesirken bir kismi ise dogrudan tutuma etki etmektedir.

Tablo 8. Hipotez Sonug Tablosu

Hipotezler ifadeler Sonu¢

H1 Terorle Miicadele Temali Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Tutum tizerinde KABUL
anlamli bir etkisi vardir.

H2 Giivenlik Algilamalarinin Tutum tizerinde anlamli bir etkisi vardir. KABUL

H3 Terdrle Miicadele Temali Sosyal Pazarlama Uygulamalari ve Giivenlik KABUL
Algilamalariin birlikte Tutum iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4 Terorle Miicadele Temali Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Giivenlik KABUL
Algilamalar lizerine etkisi vardir.

H5 Terdrle Miicadele Temali Sosyal Pazarlama uygulamalarinin kisilerinin tutumunu KABUL
etkilemesi tizerinde giivenlik algilarinin kismi aracilik etkisi vardir.

Sonuc¢

Teror sorunu iilkemizi ve diger diinya iilkelerini etkileyen uluslararasi sorunlardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlarin huzur icinde yasamasina engel olan terdr sorunu iilkelerin
miicadele icinde bulundugu temel sorunlardan biri olarak giindemdeki yerini siirekli
korumaktadir. Bircok lilke gerek kendi gerekse belli bir miittefiklik yapisiyla terore karsi
miicadelesini siirdiirmektedir. Terdre karsi miicadele iilkelerin stratejik, askeri, teknik vb.
bir¢cok boyutla ele aldig1 bir sorun olmasina ragmen alternatif ¢éziimler i¢in de arastirma ve
caligmalar1 devam etmektedir. Terér sorununun ¢éziimiinde eksik kalan iletisimin ¢ozlilmesi,
bireylerin terér olaylarina karsi bilgi ve farkindalik diizeylerinin artirilmasi ve terdrle
miicadeleye ikna edilmesi de alternatif ¢ézlimler arasinda yer almaktadir. Bu noktada sosyal
pazarlama uygulamalarinin terdrle miicadelede kullanilmas: fikri dogmaktadir ve bu makale
sosyal pazarlama uygulamalari ile terdrle miicadele konusuna odaklanmaktadir.

Kisilerin terore karst algilarinin  degistirilmesi; terér eylemlerinin daha olugsmadan
engellenmesinde ve miicadele yontemlerinin gelistirilmesinde basariya ulagilmasinin bir etkeni
olarak goriilmektedir. Teroriin hi¢bir sekilde bir hak savunmasi olmadigimi kisilere
anlatabilmek; kisilerin terére karsi algilarinin degismesi ve sonucunda tutumlarinda
olusabilecek degisiklikler terorle miicadelede basariy1 destekleyecektir. Hedef kitleyi olusturan
kisilerin tutum ve algilarinin degismesi sonucu kisilerin terdrle miicadeleye ikna edilmesi
sosyal pazarlama teorisi ile desteklenmektedir (Saran ve Bitirim, 2010: 96). Ayrica hiikiimetler
ve ilgili giivenlik birimleri terdr ile miicadele kapsamindaki diislincelerinde ve planladiklari
stratejilerin temelinde pazarlamaya yer vermelidir. Toplumu olusturan vatandaslarin
ihtiyaglarinin karsilanmasinin yani sira toplumsal bir sorunun ¢oziilmesi ve topluma bir deger
sunma olarak pazarlama stratejileri kamu kuruluslari i¢in en iyi planlama alternatiflerinden biri
olabilecektir (Kotler ve Lee, 2007: 25).

Sosyal pazarlama uygulamalar1 toplumsal sorunlarin ¢dzlimiinde onem arz etmektedir.
Genellikle saglik, ¢evre, yoksulluk gibi toplumsal sorunlarda sosyal pazarlama uygulamalarina
yer verildigi goriiliirken terdrle miicadele konusunda sosyal pazarlama uygulamalarinin
eksikligi de tespit edilmistir. Terdrle miicadele temali sosyal pazarlama uygulamalarin kisilerin
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giivenlik algilamalar1 ve tutumlar1 iizerinde etkili oldugu bu calisma ile de tespit edilmistir.
Terorle miicadelede sosyal pazarlama uygulamalari ile daha etkin sonuglar elde edilebilecegi
goriilmektedir.

Calismanin analiz kismindan da yola ¢ikarak; terdrle miicadele temali sosyal pazarlama
uygulamalariin kisilerin tutumu tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir.
Kisilerin terére karsi tutumlari; miicadele odaginda etkilenirse terdrle miicadelede etkili
olabilecegi disiiniilmektedir. Bu noktada kisilerin gilivenlik algilamalari da Onem arz
etmektedir. Kisilerin kendilerini giivende hissetmeleri giinliik yagantilarin1 giivenli bir sekilde
siirdiirmeleri acisindan oOnemlidir. Kendilerini giivende hissetmeyen insanlarin giinliik
yagamlarini rahat bir sekilde siirdiirmeleri de zorlasmaktadir. En temel haliyle insanlarin gerek
yasamlarini stirdiirme gerekse diger insanlarla iletisim halinde olmalar1 da glivende olduklarini
bilmeleri ile baglantilidir. Turizm faaliyetlerinin temelinde giivende hissetme, yeni yerler gezip
goérme, yeni insanlar tanima gibi amaclar da insanlarin giivende olmasi ile baglantilidir. Teror
olaylarmin siirekli yasandig1 bir bolge zengin turistik kaynaklara sahip olsa da birgok insan
tarafindan tercih edilmeyecektir. Bu noktada kisilerin glivenlik algilamalar1 ve tutumlar birlikte
de ele alinabilmektedir. Caligma sonuglarinin da vurguladigi {izere sosyal pazarlama
uygulamalarin terérle miicadelede kullanilmasi kisilerin tutumu ve giivenlik algilamalari
iizerine etki etmektedir. Ayrica kisilerin tutumu iizerinde giivenlik algisinin aracilik etkisi de
tespit edilmistir. Terdrle miicadelede sosyal pazarlama uygulamalar1 ile kisilerin
bilgilendirilmesi, farkindalik olusturulmasi, sorumluluk bilincinin olusturulmasi, kisilerin
stirece dahil edilerek degerli hissettirilmesi ve sorunlarin ¢dziimiinde 6nem teskil ettiklerinin
hissettirilmesi terorle miicadelede yarar saglayacagina isaret etmektedir.

Sosyal pazarlama uygulamalarinin toplumun sorunlarina yonelik faaliyetleri igermesi ve
toplumun davraniglarini istenilen yonde olumlu bir sekilde etkileyebilmesi dikkat ¢ekmektedir.
Genellikle saglik ve yoksulluk odak noktasiyla giindeme gelen sosyal pazarlama kavraminin
zaman i¢inde gelisim gosterdigi ve bircok alanda uygulandigi tespit edilmistir. Bu makalede
sosyal pazarlama uygulamalarinin toplumlarin temel sorunlarindan olan terdr sorunu odaginda
incelenmesi makalenin 6zgiin yoniinii ortaya koymaktadir. Saran ve Bitirim (2010) sosyal
pazarlama ve iletisim stratejilerinin bu makale sonuglariyla desteklendigini gostermektedir.

Coban ve Oztiirk (2012) tiiketicilerin sosyal pazarlama uygulamalarindan etkilendikleri; Atar,
Diindar ve Hassan (2016) sigara karsith konusunda; Ozata ve Kapusuz (2019) as1 kararsizligt
ve as1 reddi konusunda; Gengoglu, Baglitas ve Kuskaya (2017) Kamu spotlarmin tiiketici
davranislar1 tizerindeki etkisi konusunda; Bahadir (2019) yoksullugun azaltilmasmnda;
Aydogdu (2020) organ bagisini artirmadaki rolii ve énemi konusunda; Avci (2020) meme
kanseri konusunda; Umut (2015) geri doniisim davranis programu gelistirme konusunda
sosyal pazarlama uygulamalarmin etkisi oldugu sonuglarina varmuslardir. 2020 y1li itibariyle
saglik alaninda yapilan bircok ¢alismada sosyal pazarlamanin etkisinden bahsedilmektedir.

Sosyal pazarlama uygulamalarinin 2020 yil1 ile tiim diinya giindeminde yer alan ve 2021 yilinda
da devam Covid-19 pandemi siireci i¢inde giindeme geldigi goriilmektedir. Kiiresel bir sorun
haline gelen pandemi siireci toplumu birgok yoniiyle etkilemis ve pandemi ile miicadele siireci
sosyal pazarlama uygulamalarina da dikkat ¢ekmistir. Uygulanan izolasyon ve karantina
faaliyetleri, tedarik zincirinde yasanan aksakliklar, kisilerin saglikla ilgili kaygilari, is ve
istthdam kayiplar1 vb. birgok sorun bir anda tiim diinyanin sorunlar1 olarak ortaya ¢ikmistir.

Sosyal pazarlama uygulamalarinin toplum sorunlari ¢éziimiinde titizlikle uygulanacak ve
sorunlar1 ¢6zmede bir anahtar olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada terdrle miicadelede
sosyal pazarlama uygulamalari incelenmis ve etkisi ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Sosyal
pazarlama uygulamalarin bir¢ok farkli alanda kullanabilecegi goriilmektedir. Ozellikle dijital
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cag teknolojilerinin de etkisiyle farkli alanlarda uygulanarak bireylerin davraniglar1 da analiz
ederek sorunlara olumlu katki saglanabilecegi diisiiniilmektedir. Bu yoniiyle ¢alisma farkl
alanlara bir bakis agis1 sunmaktadir. Ayrica pazarlama acgisindan tiiketici davranislar
konusunda sosyal pazarlamanin etkileri incelenerck alanda yeni perspektifler ortaya
konulabilecegi diisiiniilmektedir.
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