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OZET

Pazarlama, yasamin her alaninda kullaniimaktadir. Ureticiler urettikleri Griin ve
hizmetleri pazarlarken; bir is basvurusunda kisi kendini; politika alaninda partiler,
fikirlerini pazarlamaktadirlar. Ayni sekilde toplumun yarari igin birtakim davraniglar
da pazarlanabilir. Ornegin, toplumun sigara icmemesi igin ‘sigara icmeme davranisr’
pazarlanabilir. Kar amaci gitmeyen sivil toplum kuruluslari ve devlet tarafindan
yuritilen ve toplum vyararina hizmet eden pazarlama uygulamalari, sosyal
pazarlama olarak adlandirimaktadir. Sosyal pazarlama, iginde bulundugu pazarin
yapisi ve cevresel faktdrlerin yani sira kendine 6zgu birtakim 6zelliklerinden dolayi
geleneksel pazarlama uygulamalarindan farkliik gdéstermekte ve birtakim farkli
sorunlarla karsilasmaktadir. Bu ¢calismada sosyal pazarlama kavrami ve karsilasilan
sorunlar tartigiimakta, bu sorunlarin Ustesinden gelerek daha etkin sosyal
pazarlama programlarinin hazirlanmasi konusunda 6neriler getirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal pazarlama

ABSTRACT

Marketing is used in various fields. Producers market their products and services
while an individual may market himself/herself when applying for a job; a political
party markets its ideas to the public. Likewise, some behaviors can also be
marketed for the welfare of the public. For example “non smoking” behavior could
be marketed in order to make people quit smoking. These kind of marketing
activities that seek to improve public welfare are usually undertaken by non-profit
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organizations and governments are called social marketing. Social marketing differs
from conventional marketing due to its specific features, besides its market structure
and environmental conditions. The aim of this article is to highlight the concept of
social marketing, discuss its problems and give recommendations to create an
effective social marketing campaign.

Key Words: Social marketing

1. GIRIS

GUnimiz kosullarinin yarattigi yabancilasma ve stres; alkol, uyusturucu, sigara
bagimhhg@ gibi birgok sorunu da beraberinde getirmektedir. Bunun yani sira toplum
huzurunu tehdit eden aglik, siddet, kirlilik ve AIDS gibi bazi bulasici hastaliklar da
¢6zum beklemektedir. Bliyliyen bu sorunlara miidahalede devlet tek basina yeterli
olamamaktadir. Ancak sorunlarin ¢6ziime ulagsmadan devam etmesi, toplumsal
huzuru, mutlulugu, refahi bozmakta ve ¢okiintiiye sebep olmaktadir. Bu nedenle
devletin ¢abalarnnin yani sira sivil toplum kuruluslar ve vakiflar kurularak, bu tir
toplumsal sorunlarin ¢éziminde katki saglanmaya calisiimaktadir. Bazi fikirlerin
topluma benimsetilmesi, dislince ve davranis kaliplarinda gerekli degisikliklerin
yapilabilmesi, genis yankilar uyandiracak sosyal kampanyalar gerektirmektedir.

Etkin bir sosyal kampanyanin dlizenlenmesinde ise pazarlamaya ihtiyag
duyulmaktadir. Sosyal bir fikri topluma benimsetmek ve bu konuda olumlu davranis
degisikligi yaratmak amaciyla diizenlenen pazarlama faaliyetleri sosyal pazarlama
olarak adlandinimaktadir. Sosyal pazarlamada kar amaci yerine, sosyal amag ve
uzun vadeli toplum ¢ikarlari 6n plana ¢ikmaktadir (Mucuk, 2001: 16).

Pazarlamanin asil hedefinin kisi davranislarini etkilemek oldugunu fark eden
pazarlamacilar bu davranis degisikliginin bir Big Mac almak veya THY ile ugmak gibi
tiketimi arttirmaya ydnelik olabilecegi gibi glivenli seks, ¢evreyi temiz tutmak gibi
konularda da yaratilabilecegini disinmuslerdir (Andreasen, 1993). Dogal cevrenin
korunmasi, kizlarin okula gitmesi ve egitiimesi, kirsal kesimdeki ekonomik geligimin
saglanmasi gibi birtakim toplumsal sorunlarin ¢dziimlenmesine hizmet eden
calismalar sosyal pazarlama kapsaminda gelistirilen programlara érnek olarak
verilebilir. Dolayisiyla toplumun deger yargilarini degistirmek ya da toplumu
bilgilendirmek gibi amaclar sosyal pazarlama kapsaminda dusunulebilir
(Andreasen, 1997; Bloom ve Novelli, 1981; Celsi ve Olson, 1988; Kotler ve
Andreasen, 1996; Rothchild, 1979).

Sosyal kampanyalar riin kampanyalarina ne derecede benzerse o derecede
basanh olurlar. Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlama uygulamalarinin sosyal
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amagclar icin kullaniimasi olsa bile yine de geleneksel pazarlamaya goére bazi
farkliliklar géstermektedir ve geleneksel pazarlamada karsilasilmayan bazi sorunlar
ile karsilasilabilmektedir (Andreasen, 1997; Bloom ve Novelli, 1981; Celsi ve Olson,
1988; Kotler ve Andreasen, 1996; Rothchild, 1979; Wiebe, 1952).

Sosyal pazarlamanin uygulanmasi klasik pazarlamadan daha zordur, ¢linki kontrol
edilemeyen davraniglarin degistiriimesini gerekli kilar ve genellikle ve c¢ok kit
kaynaklar ile gergeklestiriimek zorundadir (Lefebre ve Flora, 1988). Bu nedenle
sosyal pazarlamanin etkin bir sekilde uygulanabilmesi icgin karsilasilabilecek
sorunlar g6z 6niinde bulundurulmali ve gerekli 6nlemler alinarak sosyal pazarlama
programlar gelistiriimelidir.

Bu ¢alismada sosyal pazarlamacinin karsilagsabilecegi engeller ve agiklanmakta ve
sosyal pazarlamanin daha etkin yuratilmesi icin éneriler getirilmektedir.

2. SOSYAL PAZARLAMANIN TANIMI

‘Sosyal Pazarlama’ kavrami 1970’li yillarda bir disiplin olarak Philjp Kotlerve Gerald
Zaltmarnin pazarlama ile ilgili calismalari ile dogmustur (Weinreich, 1999a). Sosyal
pazarlama anlayisinin kokleri ise 1940°'li ve 1950’li yillarda Wiebe, Meendelsohn,
Lazrsfeld, Merton, Hyman ve Sheatsley gibi bilim adamlarinin sosyal psikoloji,
kisisel haberlesme, reklam ve halkla iligkiler odakli g¢alismalarina dayanmaktadir
(Rothschild, 1997:308).

Sosyal pazarlama; Kotler ve Andreasen (1996) tarafindan su sekilde tanimlanmigtir;
“Oncelikli olarak pazarlamacinin elde edecedi fayda igin dedil, hedef kitlenin ve
genel toplumun faydasi igin sosyal davranislarn etkilemeye yonelik ¢alismaktir’
(Weinreich, 1999a). Sosyal pazarlama, pazar ve pazarlama eylemlerini sosyal
sistem igerisinde inceler. Genel olarak sosyal pazarlama terimi, hedef gruplardaki
sosyal fikir ve uygulamalarin kabul edilebilirligini artirmak amaciyla uriin planlama,
fiyatlandirma, iletisim, daditim ve pazar arastirmasi gibi araglardan yararlanarak
programlarin diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin kontroll faaliyetlerini
icermektedir. Bu da sosyal pazarlamanin &énemini ve gerekliligini ortaya
clkarmaktadir (Tavmergen, 1998: 22, Tek, 1997: 46).

Son 30 yildir sosyal pazarlama uygulamalari 6zellikle saghk sektoriinde (kalp saghgi
hakkinda toplumu bilinglendirme; obeziteyi 6nleyici saglikli beslenme politikalarinin
olusturulmasi; sigara tiketimine karsi kampanyalar; AIDS/HIV virlisiinden korunma
ve yayllmasini 6énleme vb.) gorilmektedir. Ginlimuzde artik sosyal pazarlama
madde bagimlisi genclerin topluma geri kazandiriimasi; suni/kimyasal gubrelerin su
kaynaklarina etkileri hakkinda biling yaratimasi ve dolayisiyla cevre ve tabii
kaynaklarin korunmasi; milteci kampindaki cocuklarin egitimi; sinirli olanaklara
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sahip kadinlarin ekonomik bagimsizliklarini elde edebilmesi icin yapilan faaliyetler
gibi bircok farkli konuda uygulanmaktadir.

3. SOSYAL PAZARLAMA UYGULAMALARINDA KARSILASILAN
ENGELLER

Sosyal pazarlama, glinden gline 6énem kazansa da etkilerinin olumlu olup olmadigi
tarisgma konusudur (Hutton, 2001). Sosyal pazarlamanin her ¢esit sosyal sorunu
¢6zmesi beklenemez. Sosyal pazarlama uygulamalarn saglkh ve topluma faydal
davranis degisikliklerinin olusturulmasina, uygulamaya konulan programlarin etkin
bir sekilde kullaniimasina ve/veya uygulanan programlar ve hizmetler ile ilgili kiginin
tatmininin arttinlmasina yol agtigi stirece basaril olabilecektir (Weinreich, 1999b: 4).
Ancak davranis degisikligi yaratmada sosyal pazarlamacilar birtakim gugliiklerle
karsilagsmaktadir. Bu gugcliklerin bir bélimu sosyal pazarlamanin niteligi ve pazarin
yapisindan kaynaklanirken; bir bélimi de sosyal pazarlama ile sosyal reklamin es
anlamli olarak kullaniimasindan kaynaklanmaktadir.

3.1. Sosyal Pazarlamanin Niteligi

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkl olarak bir diisiinceyi, davranigi
satmaya yoneliktir. Ancak pazarin niteligi acisindan kisilerde davranis degisikligi
yaratmasi geleneksel pazarlamadakinden daha gilic olabilir (Andreasen, 1997;
Bloom ve Novelli, 1981; Kotler ve Andreasen, 1996; Rothchild, 1979):

3.1.1. Hassas Konular

Seks, aile ici siddet ve taciz gibi konularda sorulacak sorulara hedef kitlenin
rahatlikla yanit verememesi sosyal pazarlama programlarinin etkin bir sekilde
planlanmasini ve yirGtilmesini zorlagtirmaktadir.

3.1.2. Gorilemeyen Yararlar

Emniyet kemeri baglamanin bircok agir yaralanmalar, sakatlik ve o6lumleri
engelledigi kampanyalarda belirtiimis olsa da emniyet kemerini kullandiginda
Olimden dondiglind kisinin gérememesi, bunu ancak deneyimle yasayabilecek
olmasi, diger bir deyisle; “bana bir sey olmaz disincesi” davranis degisikligi
yaratmakta engel olusturmaktadir.
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3.1.3. Faydalarin Ugiincii Sahislara Ait Olmast

Geri donistimli drldnlerin kullaniminin tesviki bir sosyal pazarlama konusudur.
Ancak bunun faydasi geri dénisimla Grand kullanan kisilere degil, Gglincu kisilere
olmaktadir. Bu durumda Uriini kullanan kisiler bu davranisin sonuglarini uzun
donemde gormekte, ancak gergcek maliyetlerine kisa dénemde katlanmak zorunda
kalmaktadir. Maliyetlere katlanmak ise ancak gelismis bir sosyal bilin¢g ve duyarlhk
ile maddi olanaklara baghdir.

3.2.Pazarin Yapisi

Sosyal pazarlamanin konu aldigi davranisa karsi talebin yapisi farklilik gdsterebilir.
Toplumun belirli davranig sekillerine iliskin inanclarini ve ényargilarini degistirmek
glctldr. Ayrica sosyal pazarlamaci, sadece tek bir davranisin kabul gérmesi icin
birden fazla hedef kitle ile ¢calismak zorunda kalabilir. Bu hedef kitlelerin cahil ya da
fakir olmasi da eylemlerin gergeklesmesini zorlastirmaktadir. Asagida sosyal
pazarlamanin uygulanmasinda pazar yapisindan kaynaklanabilecek birtakim
sorunlar agiklanmaktadir (Andreasen, 1997; Bloom ve Novelli, 1981; Kotler ve
Andreasen, 1996; Rothchild, 1979).

3.2.1.  Var olmayan talep

Davranis degisikligini konu alan sosyal bir konu, hedef kitlenin hig ihtiya¢g duymadigi
ve duymayacagi bir konu olabilir. Hedef kitleyi olusturan kisiler, ¢cocuklarin Allah
tarafindan planlandigint ve bu nedenle c¢ocuk dogumlarinin  &nlenmemesi
gerektigine inaniyorlarsa, dogum kontrolini konu alan bir sosyal pazarlama
programina talep olmayaca@i aciktir. Ancak, bu durumun degistirilebilmesi icin
kisilerin deger yargilarinin degistiriimesi gerekir. Bu da zahmetli ve zaman alici bir
surectir. Dolayisiyla davranis degisikligi yaratimak istenen sosyal bir konuya hedef
kitle tarafindan ihtiya¢ duyulmamasi sosyal pazarlama programinin basarisinda
engel olusturmaktadir.

3.2.2. Olumsuz Talep

Sdiraciler, hiz ya da emniyet kemeri baglama konusunda getirilen kurallarin
gereksiz oldugunu disuniyorlarsa, getirilen kisitlamalar uygulama konusunda
isteksiz olacaklardir. Bu olumsuz talep de davranis degisikliginin yaratimasinda
guclik yaratmaktadir.
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3.2.3. Toplumun 6nyargilart

Dogu Anadolu'da kizlarnn okula gitmesine iligkin bir sosyal pazarlama programi kdy
buyiklerinin tepkisini ¢ekebilir. Kdy buyilikleri bu amaca yo6nelik faaliyetleri,
‘geleneklerimizi ve inanglarimizi zedelemek icin Bat'nin diismanca bir uygulamasr’
olarak duslnebilecekler; bu da sosyal pazarlamacilarin isini gliclestirecektir.

3.2.4. Cahil ve/veya fakir hedef kitleler

Hedef kitle igerisindeki kigilerin cahil ya da fakir olmasi arzulanan davranis
degisikliginin yaratimasinda pazarlamacinin 6niinde bir engel olusturmaktadir.
Ornegin; kizlarin okula gitmesine iliskin kampanyada ailelerin kizlarini okula
gonderecek ve masraflarini karsilayacak paralarinin olmamasi, ailelerin ¢ocuklarini
okula gondermek yerine calistirarak aile bltgesine katkida bulunmalarini yeglemesi
veya kampanya afiglerini okuma yazma bilmediklerinden dolayr okuyamamalari
kampanyanin basarisini olumsuz etkileyecektir.

3.2.5. Birden fazla hedef kitlenin olmast

Sigara karsitt kampanyalarda sadece sigara icenler degil, ayni zamanda aileler,
cocuklar, 6gretmenler ve sigara icmeyenler de programin degisik hedef kitlelerini
olusturabilmektedir. Ancak her bir hedef kitle icin ayr bir programin yuratilmesi
maliyetleri de arttirmaktadir. Sosyal pazarlamacilar, genellikle kisith bir bitce ile
calismaktadirlar. Bu engeli agsmanin bir yolu, farkl hedef kitlelerini etkileyebilecek
fikir liderlerine ulasmaktir. Bu nedenle programin etkin olarak yurittilmesinde
yardimci olacak, doktor, egitimci, medya mensuplari, birokratlar v.s. gibi birgok
kisiyle de beraber calismak zorundadirlar. Bu da sosyal pazarlamacilarin sadece
hedef kitlenin degil, bu kisilerin de davranislarini ya da inanglarini degistirmeye
calismalarini gerekli kilmaktadir Sosyal pazarlamaci ilk olarak hedef kitle disindaki
kisilerin kampanya icin yardimda bulunmalarini saglamak konusunda davranis
degisikligi yaratmaya calismalidir (Andreasen, 1994).

3.3. Sosyal Reklamin Uygulanmasi

Tutundurma elemanlari arasinda reklam, sosyal pazarlamada en fazla kullanilan
aractir. Hatta sosyal pazarlama ve sosyal reklam es anlamli olarak kullanilmaktadir.
Bu durum sosyal pazarlama agisindan bazi olumsuzluklar yaratmaktadir.

Sosyal pazarlamanin tartisiimaya basladigi giinden itibaren sosyal pazarlamanin
sosyal reklamdan daha genis bir kavram oldugu vurgulanmaktadir (Kotler, 1994;

122



Kotler ve Zaltman, 1971; Sutton, 1991a; Young, 1988-1989). Sosyal pazarlama,
kitlesel iletisim kampanyalarinin diizenlenmesi ve kullanimindan daha kapsamhdir
(Kotler, 1994; Sutton, 1991b; Young, 1988-1989). Andreasen (1994) de bunun
sosyal pazarlama disiplininin gelisiminde ve uygulanmasinda bir tehdit unsuru
oldugunu ileri sirmektedir. Sosyal reklamlarin sosyal pazarlama uygulamasi olarak
disinulmesinin bazi sorunlara yol a¢tigi séylenebilir.

3.3.1.Kisinin Istek Ve TIhtiyaclarnin Tam Olarak Karsilanamamasi, Sosyal
Pazarlamanin Tiketici Yonli Olma Ozelliginden Uzaklasmast Sonucunu
Dogurmaktadir

Sosyal pazarlamanin temel ilkeleri tiiketici yonlllik ve degis-tokus Uzerinedir
(Lefebvre, 1992; Lefebvre ve Flora, 1988; Ling, Franklin, Lindsteadt ve Gearion,
1992). Bu da pazarlama uygulamalarinin kisi istek ve ihtiyaglarina cevap verecek
sekilde olmasini gerektirir (Lefebvre ve Flora, 1988). Bu nedenle karsilikli fayda
saglayacak ¢odziimlere ulagsmada kisilerin aktif bir rol tstlenmeleri beklenmektedir
(Hastings ve Haywood, 1994: 60). Ancak sosyal pazarlamada sadece sosyal
reklamlari islemek sosyal pazarlamanin en 6nemli dayanagi olan tiiketici yonlulagu
g6z ardi etmektedir. Cunki kisi istek ve ihtiyaclarn sadece kitlesel iletisim ile
karsilanamaz. Diger pazarlama karmasi elemanlarinin kullaniimamasi kisiye
sunulan teklifin kabul edilebilirligini azaltmaktadir (Stead ve Hastings, 1997).
Ornegin; reklamlarda sadece “glvenli seks”in vurgulanip ucuz prezervatif
saglanamamasi ya da dagitiminin yayginlastirimamasi kiginin bu eylemi “gtivenli”
olarak karsilayamamasina neden olur. Pazarlama karmasi elemanlarindan
bazilarinin kimi sosyal pazarlama kampanyalarinda daha 6énem kazandigi, diger
kampanyalarda farkli pazarlama karmasi elemanlarinin 6n plana ¢iktigi goéz ardi
edilmemelidir. Smith (1997) pazarlama karmasinin hangi elemanlardan olusacagi
kararinin sosyal sorun ve hedef kitleye goére degisecegini belirtmistir. Bu nedenle
sosyal pazarlama ile sosyal reklam kavramlarinin es anlamli kullaniimasi blyuk bir
yanilgidir.

3.3.2. Sosyal Pazarlamanin Kullanimi Ve Uygulanmast Kisitlanmaktadir

Reklamin gereginden fazla kullaniimasi sosyal pazarlamanin ulagilamayacak kadar
pahali bir uygulama oldugu diistincesini yaratabilir ¢linki kitlesel iletisim araclari ile
yapilan reklamlar oldukga maliyetlidir (Stead ve Hastings, 1995). Buyik firmalarin
aran tanitimi igin ayirdiklan bitge ile bu Grline karsi uyari amach devletin ya da bazi
dernek ya da yardim kuruluslarinin sosyal pazarlama kapsaminda ayirdiklarn bitce
karsilastinldiginda, arada ¢ok biyiik farklar oldugu gériilmektedir. Ornegin; sigara
Ureten firmalarin Urin reklam harcamalan ile saglik konusunda ulusal diizeyde
¢alisan bir kurulusun saglikla ilgili tim reklam harcamalar arasinda ¢ok buyuk fark
vardir. Ayrica saglik konusunda calisan kurulusun sadece sigara karsiti reklam
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harcamalan dikkate alindiinda, sigara Ureten firmalarin reklam harcamalarinin
karsisinda rekabet edemeyecek kadar disik oldugu aciktir. Ancak Sutton
(1991a:46) bunun bir bakis agisi oldugunu buyulk bir bltce olmadan da sosyal
pazarlamanin yapilabilecegini vurgulamaktadir.

3.3.3. Uzman Kisileri Bulmak Gugtir

Sosyal reklamlar pahali olmalarinin yani sira bu tir reklamlarin yapilmasi ve
uygulanmasi zordur. Reklamcilar ve sosyal pazarlamacilar kendi alanlarinda gok
bilgili olabilirler. Ancak sosyal rekldam kampanyasi dizenlenirken hem reklami
yapilacak sosyal konuda bilgi sahibi olan, hem de reklamcilik konusunda uzman bir
kisiyi bulmak glclesmektedir (Stead ve Hastings, 1995). Bu da sosyal reklamlarin
uygulanmasinda sorun olusturmaktadir.

3.3.4. Reklamlarin Yayin Zamanlamasina Iliskin Yanlshklar

Yapilan arastirmalar sosyal sorunlar ile ilgili reklam calismalarnnin nadiren etkili
olabildiklerini géstermektedir. Bu sorunun bir kismi reklam mesajlarini hazirlayan
kisilerin hedef kitlenin ilgi alanlarini veya deger yargilarini belirlemede basarisiz
olmalarindan kaynaklanmaktadir (Rotfeld, 1999). Uygun mesaj gelistirilebilse bile,
genellikle bu reklamlar geleneksel reklamlardan arda kalan saatlerde
yayinlandigindan yeterince kisiye ulasamamaktadir (Gotthoffer ve Lancaster, 2001).
Tarkiye’de de son vyillarda sosyal rekldmlarin sayisi gittikge artmaktadir. Bu
reklamlar hem basii, hem de gorsel medyada daha sk olarak
okuyucusuna/seyircisine sunulmaktadir. Ancak dikkat edildiginde televizyonda
yayinlanan sosyal reklamlarin yayin saatlerinin genellikle gece yarisindan sonra
yayinlanmasi bu reklamlarn ¢ok kisith sayida izleyiciye ulasmasina, dolayisiyla da
etkinliginin azalmasina neden olmaktadir. Ayni zamanda ginimiiz medyasi gikarlar
geregi tiketime odaklanmis ve genellikle kisileri gok sikmayacak hafif ve eglenceli
programlara yonelmistir. Clnkl kisiler bunu talep etmektedir ve bu sekilde daha
fazla reklam alabilmektedirler. Fakat bu cesit bir yayin ortami tiiketimi arttirmaya
yonelik reklamlar icin ¢ok uygun bir ortam sunarken, bunun tam aksine tiiketimi
kisitlamaya yonelik (icki icmeyin) veya davranis degisikligi yaratmaya yonelik sosyal
reklamlar igin uygun bir ortam yaratmamaktadir (Wolburg, 2001b).

3.3.5.Sosyal Reklam Istenilen Ftkiyi Yaratmayabilmekte Ya Da Beklenmedik
Olumsuz Etkiler Yaratabilmektedir

Etkili sosyal reklamlar kisilerde konu ile ilgili farkindalik yaratir, bilgi saglar. Buna
karsin kimi zaman olumsuz ya da beklenmedik etkiler de yaratabilir. Ornegin,
uyusturucu karsiti bir reklam uyusturucu deneyiminin ve/veya kullaniminin artmasina
da neden olabilmektedir (Polich, Ellickson, Reuter ve Kahan, 1984). Amerika’'da
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gerceklestirilen bir arastirma sonuglarina goére sigara karsiti reklamlarin sigara
icmeyen genglerin sigaraya baslamasini engellemede olumlu etkiler yarattigi; buna
karsin sigara icen gengler Uzerinde ise etkili olamadigi, hatta onlarn rahatsiz ettigi,
zaten bildikleri seyleri tekrarladigi icin kizdirdigi ve hatta sigaraya daha fazla tesvik
ettigi gorilmektedir (Wolburg, 2004). Genellikle sosyal reklamlarda yapilan en
biylk hata, pazar bélimlemesinin yapilmamasidir. Bu nedenle de istenilen etki
yaratilamayabilmektedir. Bu durum sosyal reklamlarin dogru olarak kullaniimadigi
yargisini dogurmaktadir. Ornegin; uyusturucu karsiti bir reklam, hedef pazarini
se¢meden “Sadece Hayir De” mesajiyla tim pazara girdiginde uyusturucu
kullanmayanlarin uyusturucu kullanmama konusundaki dirtileri daha fazla arttigi
halde, uyusturucu kullanan ya da uyusturucu hakkinda bilgisi olanlar Gizerinde etkili
olamamakta, beklenen tutum ve davranis degisikligini yaratamamaktadir
(Strasburger, 1989). Bu durumda uyusturucu kullanan ve kullanmayanlar ya da
sigara igenler ve icmeyenler igin farkl stratejiler gelistiriimelidir. Sigara icenlerin
konuyla ilgili yorumlan gostermektedir ki bu tiir reklam kampanyalarinin basariya
ulasmasi icin oncelikle sigara igenlere kisisel olarak deger verildigini géstermek
gerekmektedir Reklam kampanyalarinda tehdit ve korku temasini kullanmaktan gok
kisileri yargllamayan ve onlara sigarayl birakmak konusunda destek ve cesaret
veren reklamlarin daha basarili oldugu goérilmustir (Wolburg, 2004).

3.3.6. Toplumun Geneli Reklama Giiven Duymamaktadir

Halk, reklami insanlarn ihtiyaci olmayan seyleri almaya tesvik eden, dirist
olmayan bir ara¢ olarak goérmektedir. Bu duygular zaman zaman sosyal
pazarlamadaki reklam uygulamalan icin de gegerli olabilmektedir (Buchanan,
Reddy ve Hossain, 1994).

Elle tutulup gozle gorilemeyen bir Grlni tanittidi icin sosyal pazarlamada reklam
kacinilmazdir. istenilen etki ancak reklam yolu ile yaratilabilmektedir. Sosyal triiniin
degistiriimesi ya da wuyarlanmasi mumkin olmadigindan reklam agirlik
kazanmaktadir. Ancak su da unutulmamalidir ki sosyal Uriin degistirilemese de
sosyal urinun 6zelliklerine iligkin algilamalarda degisiklikler yaratilarak Grtin
Ozelliklerinin farkli algilanmasi saglanabilir. Bu da pazarlama iletisimi ve reklam ile
saglanabilir (Young, 1995).

4. SOSYAL PAZARLAMA UYGULAMALARININ ETKINLIiGINi
ARTTIRMAYA YONELIK ONERILER

Sosyal pazarlamanin basari ile yapilabilmesi igin bes faktdérden sz edilmektedir
(Wiebe, 1952):

« Oncelikle hedef kitlenin konu ile ilgili diisiinceleri 6grenilmeli;
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o Hedef kitle belli bir davranig sergilemesi konusunda yénlendiriimeli (TEV’in
hedef kitlesini “egitim i¢in katkida bulunun” seklinde yénlendirmesi);

e Bireyin istegini eyleme donustirmesine izin verecek mekanizmalar
olusturulmall (TEV'e katkida bulunmak isteyenlere banka hesap
numarasinin ya da gicek gdéndermek isteyenlere vakfin telefon numarasinin
verilmesi);

e Mekanizmalarin goérevini yerine getirmede etkinligi ve yeterliligi saglanmali
(musterinin telefonu ile nereye, ne zaman gigek gonderilecegi ve paranin
istendigi taktirde musteri tarafindan belirtilen yer ve saatte elden alinip
makbuzunun verilebilecegi gibi islemlerin higbir aksama ve zorluk
cikariimadan yerine getirilmesi);

e Musterinin bu davranisi yerine getirmek konusunda algiladigi maliyetler
azaltilmaldir (misterinin TEV subelerine rahatlikla ulasmasi).

Ayrica, sosyal pazarlamada hedef kitlenin beklenen davranis degisikliginde
bulunmasinda cevresel faktorler, kisinin yetenegi ve kendisi ile ilgili imaji gibi baz
degiskenler de etkili olabilmektedir (Andreasen, 1997; Fishbein ve digerleri, 1992).

Cevresel faktorler, kisinin belirli bir davranigta bulunmasina engel olusturan ve
kisinin gevresinde bulunan kosullardir. Cevresel faktorler ile es degerde 6neme
sahip diger bir 6zellik de davranigi yerine getirebilmek icin gerekli olan yeteneklerdir.
Cevresel faktorler ve yetenek, kisinin davranista bulunma niyeti (zerinde etkili
olmaktadir. Eger cevresel faktorler, kiginin davranista bulunma niyetini olumsuz
etkiliyorsa bunlan ortadan kaldirmak gerekmektedir. Ornegin, kisi prezervatifi her
zaman rahatlikla bulamadigi icin kullanmiyorsa prezervatifin daha yaygin dagitimi
Ozellikle de ekonomik olarak daha disik gelire sahip bolgelere dagitimi
gerceklestiriimeli ve bunu satan yerlerin daha uzun siire agik kalmasi saglanmalidir.
Gerektigi taktirde geleneksel dagitim kanallan disindaki  alternatiflerin
degerlendiriimesi de (6rnegin; prezervatif kullanimini arttirmak igin otel ve barlarin
kullaniimasi, saglik ocaklarinda bedava dagitiimasi) kullanimin arttirimasi agisindan
etkili olabilecektir.

Ancak kisinin bu davranigta bulunmasina yetenekleri engel oluyorsa bu durumda
kisinin algilanan davranigi yerine getirebilme konusundaki inancini arttirmak igin
kisiyi egitmek gerekmektedir. Bu nedenle kampanyalar hazirlanmadan &6nce
yapilacak arastirmalar ile kisinin davranis degisikligine engel teskil edebilecek
kosullar belirlenip bu kosullarin ortadan kaldirnimaya galigiimasi uygun olacaktir.

Bunun yaninda, kisi eylemde bulundugunda cevresi tarafindan olumlu karsilanmak

ister. Diger bir deyisle, davranis ile kisinin yaratmak istedigi etki (imaj) uyum iginde
olmaldir. Bu durumda, davranigi destekleyici mesajlarin  kullaniimasi

126



gerekmektedir. Ornegin; kisiye “bu davranista bulundugunda baskalar senin
yaptigini begenecek, taktir edecek” gibi mesajlar verilebilir.

Sosyal pazarlama kisinin ilgilenme derecesinin yiiksek oldugu konularda tutum ve
davranis degisikligi yaratma c¢abasi icinde oldugundan bu davraniglan degistirme
konusunda kisilerin bazi duygusal tepkileri olabilecektir (Cohen ve Areni, 1991).
Ozellikle AIDS, aile planlamasi, uyusturucu kullanimi gibi konularda duygusal yarar
ve zararlar daha 6ne cikmaktadir. Bu nedenle bu tir konulan isleyen sosyal
pazarlama programlarinda duygusal faktorleri 6éne cikararak davranis degisikligi
yaratmak oldukga etkili olacaktir.

Ayni zamanda 06zellikle reklamlarda kullanilan korku icerikli mesajlarin ¢cok basaril
olmadigi, bu tir mesajlarin genellikle, hedef alinan kisinin ancak kendi yeterliligi
konusunda inanci var ise basaril olabildigi ortaya konmustur. Bu nedenle, korku
dgesi kullanilacak ise cift uclu mesajlarin verilmesi daha uygun olacaktir. Ornegin
“Bircok kisi bir giin sigara bagimlisi olabilecegini hi¢ diiginmez. Onlardan birisi
olmayin. iste size sigarayr birakmanin yolu...” gibi bir mesaj uygun olabilecektir.
Konuyla ilgili risk modellerinde korkunun, kendi davranislarini degistirebileceklerine
inanci olan Kisiler tGzerinde etkili olabilecegini ortaya koymaktadir. Fakat kendine
yeterlilik konusunda inan¢ olmadigi durumlarda, korku yaklasimli mesajlar kisilerin
savunmaya gec¢mesine, bagimlihgi reddetmesine neden olabilecegi gibi bikkinlik da
yaratabilir (Wolburg, 2001a). Bu nedenle kisileri destekleyici ve motive edici
mesaijlar daha olumlu olabilecektir.

Sosyal pazarlama programini duzenlerken dikkat edilecek diger bir konu da Kisilerin
yeniliklere adapte olma hizidir. Ornegin; yenilikleri daha cabuk ve daha énce
uygulayan ‘yenilikgiler ya da ‘erken benimseyiciler igsel kontrol odaklidirlar.
Kararlarini, davranisin kendilerine kisisel olarak getirecegi fayda ve zararlara
bakarak verirler. Oysa yeniliklere en son adapte olan ‘ge¢ kalan ¢ogunluk’ ve
‘sallanan ge¢ kalmiglar ise digsal kontrol odagina sahiptirler. Bu nedenle de
kararlarinda baskalarinin disutnceleri etkili olmaktadir. Bu durumda, bir sosyal
icerikli kampanyanin hedef kitlesi ‘ge¢ kalan c¢ogunluk’ ve/veya ‘sallanan geg
kalmislardan olusuyorsa bu kisilere davraniglarindan dolay! baskalarinin kendileri
hakkinda ne diisiinecekleri vurgulanmalidir. Ote yandan, hedef kitle ‘yenilikgiler
ve/veya ‘erken benimseyicilerden olusuyorsa bu kisilere beklenen davranista
bulunmanin fayda ve zararlar anlatiimaldir.

Sosyal pazarlama, bazen bir kerelik, bazen de surekli davranis degisikligini
amaglayabilir. Ornegin; bir asi kampanyasi sadece kisinin bir kereligine o asiyi olup
hastaligi Onlemesini isterken; sigarayl birakmayr konu alan sosyal pazarlama
uygulamalar ise kiginin bu konuda streklilik gdsterecek bir davranis igerisinde
olmasini beklemektedir. Bir kerelik davranis degisikligi yaratmayr amaclayan
kampanyalarda kisinin katlimini saglamak daha kolay olurken; davranista sureklilik
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gerektiren durumlarda kisi, bunun kendine getirecegi yarar ve zararlar konusunda
daha fazla disinir ve bu karan vermek kisi icin daha gli¢ olabilir (Andreasen,
1997). Davranig degisikliginin sirekliligi s6z konusu ise davranig degisikliginin
saglayacagi faydalar vurgulanmalidir. Ozellikle davranis degisikligi yaratmayi
amagclayan sosyal kampanyalarin basarili olabilmesi i¢cin bu tir kampanyalarin
surekliliginin saglanmasi da o6nemlidir. Bu nedenle kisilere surekli olarak hem
medya araciligiyla hem de kisisel yontemlerle ulasilmasi kampanyanin etkinligi
acisindan 6nemlidir (Meekers ve digerleri, 2005).

Buna ek olarak, baz davranislar bir kisi tarafindan yerine getirilirken baz
davraniglar baskalarinin da katiimini gerektirebilir. Otomobili belirlenen hiz
limitlerinde sirmek sadece otomobili kullananin kendi kendine karar verip
uygulamaya koymasina bagl iken aile planlamasi konusu kisinin partnerini de
ilgilendirmektedir. Bu durumda partneri de bu konuda ikna etmek gerekmektedir.

Hicbir mesaj, farkh hedef kitleler Gzerinde ayni etkiyi yaratamaz. Bu nedenle sosyal
pazarlamada da pazar bolimlenmesinin yapilarak her bir hedef pazar igin uygun
stratejilerin gelistiriimesi ¢cok 6nemlidir. Aksi taktirde bir grup igin olumlu davranis
degisiklikleri yaratan bir kampanya, diger bir grup Uzerinde olumsuz etkiler
yaratabilecektir.

5. SONUC

Toplumsal sorunlara ¢ézim arayan, bunun igin ilgili kigilerin inanclarni, deger
yargilarini ve davraniglarini degistirmeye ¢alisan sosyal pazarlama uygulamalarinin
hayata gecirilmesinde ¢esitli sorunlar ile karsilasilabilmektedir. Bu sorunlarin temeli,
kisinin pazarlanan fikri satin almaya hazir veya goniillii olmamasinda yatmaktadir.
Yeni bir kiyafet almak birgok kisiye ¢ok cazip gelebilecekken kan bagisinda
bulunmak igin kisilerin ayni derecede hevesli olmasi beklenemez. Hatta, birgok kisi
bdyle bir ihtiya¢ oldugunun farkinda bile olmayabilir.

Kan bagisi bir kerelik davranis degisikligini gerektirirken, bircok sosyal pazarlama
konusu davranis degisikliginin surekliligini gerektirir. Sigaray! birakmak buna érnek
olarak gésterilebilir. Ancak bu, kisinin uzun sureli davranig degisikligi gerekli kildigi
icin ve kisiye psikolojik maliyetler yikledigi icin sosyal pazarlamacinin goérevi ¢ok
daha zordur.

Daha d6nce de belirtildigi gibi sosyal pazarlamanin niteligi, pazarin yapisi ve sosyal
rekldmlarin  uygulanmasinda karsilasilan gugclikler sosyal pazarlamacinin
karsisindaki engellerdir. Bu engellerin asilmasinda pazarlamaci oncelikle hedef
kitlesini tanimlamali, hedef kitlenin davranis degisikliginde bulunmasi igin
karsiiginda ne elde etmek isteyecegini belirlemeli, kisinin istenen davranisi
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oncelikle fark etmesi daha sonra da yaratiimak istenilen davranis konusunda bilgi
verilerek davranisini degistirmesi saglanmalidir. Ancak bunu kolaylastirmak igin
uygun dagitim kanalinin olusturulmasi gerekmektedir. Kisi bu davranista bulunmak
icin nereye basgvurabilecegini bilmelidir. Buna ek olarak kisinin katlanacagi
maliyetlerin de azaltilmasi gerekmektedir. Aksi halde, kisi istenilen davranisi yerine
getirmekte isteksiz davranabilir.

Kisaca, sosyal pazarlamacinin basaril olabilmesi i¢in Grin, fiyat, tutundurma ve
dagitimi iyi planlamasi, gerekli strateji ve taktikleri uygulamasi gerekmektedir.
Sosyal pazarlama sirecinin basarili olabilmesi i¢in pazarlama arastirmasina gerek
vardir. Uriinin tanitimasi ve hedef kitlelere ulastinlabilmesi igin kitlesel iletigim
araglarinin yani sira Ozel iletisim araclarina ve firma ya da &rgltin cesitli
merkezlerdeki subelerine ve gonulli ¢alisan gruplarinin cabalarina ihtiyag vardir.

Sosyal pazarlama ile ugrasanlar cogunlukla kit kaynaklara sahiptirler bu nedenle bu
kit kaynaklar verimsiz bir sekilde 6rnegin pahal televizyon reklamlan ile
harcamaktansa daha etkin ve direkt etki yapabilecegi sekilde harcamak daha uygun
olabilecektir. Ornegin konuyla ilgili yasal dizenlemelere etki etmeye ¢alismak veya
egitim kurumlarinda dogrudan amaca hizmet edebilecek mesajlar vermek daha
uygun olabilir.
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