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ABSTRACT

The ultimate objective of social marketing approach is behavioral change.
Thereby social benefit is aimed by the social behavioral change. Achieving to form
of behavioral change depends on considering the relationship models between
attitude and behavior. It is possible say that forming desire of changing on social
topics quite needs to specialize in social psychology. The importance of thinking as
local aspect on social marketing themes at this stage is reasonably clear.

Social marketing works on market techniques. Because social marketers believe
that social problems aren’t different market problems. However the perception of
differentiation between life and market is significance.

The similar concepts of corporate initiatives such as social marketing are
social responsibility, cause-related marketing etc. The market coverage of social
marketing in Turkey is low level. But the other corporate initiatives are well-known
about social topics.

Key words: Marketing, Social responsibility, Social marketing, Social
behavioral change

OZET

Sosyal pazarlama kavramnin sonul hedefi davrans degisikligi olusturmaknr.
Sosyal davramsi degistirmek yoluyla sosyal fayda amaglamr. Davrans
degisikligini basarma tutum ve davranis arasindaki iligki modellerinin goz dniinde
tutulmasina  baghdir. Sosyal konular iizerinde arzulanan degisiklikleri
bicimlendirmek icin sosyal psikolojide uzmanlagmaya ihtiyac oldugunu soylemek
olanakhdir. Sosyal pazarlama konularinda yerel bazda diigiinmenin dnemi bu
asamada agik¢a anlagilir.

Sosyal pazarlama, pazarlama tekniklerini  kullamir.  Ciinkii  sosyal
pazarlamacilar sosyal sorunlarin pazarlama sorunlarindan farkli olmadigina
inanmaktadirlar. Bununla birlikte yasam ve pazar arasindaki farki kavrama
onemlidir.

Sosyal girisimciligin sosyal sorumluluk ve neden iliskili pazarlama kavramlar:
da sosyal pazarlamaya benzerlik gostermektedir. Tiirkiye’de sosyal pazarlamanin
pazar pay: oldukga diisiik diizeydedir. Ancak sosyal konular hakkinda diger sosyal
girisimler iyi bilinmektedir.

Anahtar sdzciikler: Pazarlama, Sosyal sorumluluk, Sosyal pazarlama, Sosyal
davranig degisikligi
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Giris

Sosyal pazarlama genel olarak pazarlama

tekniklerinin sosyal olaylan bicimlendirmek iizere -

kullanilmasi1 olarak tamimlanabilir. Pazarda ve
pazarlamada ulusal bazdaki uygulamalarda sosyal
sorumluluk terimine sikca rastlamakla beraber
sosyal pazarlama terimine nadiren rastlariz. Buna
iliskin nedenlerin ne olabilecegi konusunda ise
sosyal pazarlama teriminin kendisinden yola
cikarak birtakim saptamalar yapmaya calisalim:
Teoride pazarlamanin sosyal bir yaklasim icinde
uygulanamayacag diisiincesi ya da pratikte
uygulanamiyor olmast birer neden olarak
diistiniilebilir. Daha farkli bir yaklasim icine girer
ve terimin kendisinin kuruluslara ve/veya onlarin
hedef kitlelerine yanlis ya da aslindan baska seyler
ifade ettigini diisiiniirsek konuya iliskin bagka bir
sorunlu alanla karsilasinz. Ornegin, sosyal olan
seyin pazarlanmaya calisilmast boyle bir
kavrayistir. Bu kavrayis ister istemez akillara etik
olma sorusunu getirir.

Calismada, terimlerin acik tammlan iizerine
bir degerlendirme yaptiktan sonra sosyal
pazarlama yaklagiminin sosyal pazarlamaya yakin
kavramlarla benzerlik ve farkliliklar1 iizerine bir
degerlendirme yapilacaktir. Sosyal pazarlama
faaliyetlerinin Tiirkiye’de neden az kullanildig: ya
da kullanilmadif1 (ya da yanhs bir kavram baglif
alunda  kullanildig1) iizerine bir arastirma
calismas1 ve sonrasinda bu calismanin sonuclari
verilecektir.

1. Pazarlama

Pazarlama sozciigii Tiirkiye’de ilk olarak,
Tktisat Fakiiltesi Isletme Iktisadi Docenti olan Dr.
Mehmet Olu¢’'un 1957 yilinda, “Pazarlama
Prensipleri ve Tiirkiye’de Tatbikati” baslikli bir
kitap yazmas: iizerine dilimize girer. Sozciik ¢ok
tartilir ama marketing karsiti olan bir kavram
olarak kabul goriir. (Neyzi, 1990: 4)

Pazarlamanin olabilmesi icin, pazarin, bu
pazarn alicisinin ve bu pazara iiriin/hizmet veren
bir kurulusun olmasi gerekecektir. Cok basitce
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ifade edilen bu tiimceden c¢ikan ilk sonug,
pazarlamamn alig-veris ya da ticari- bir isley
oldugudur. Bu anlayis pazarlamanin il
asamalarinda gecerli olan ancak giderek eksik
kalan ve giiniimiizde tamamen yanl$ olan bir
bakis1 yansitir.

Pazarlama anlayisi; kuruluslarin  &ncelik
verdikleri konular bakimindan farkliliklar gosteren
evrelerden gecmistir. Mamul yonetimi
kavramindan baslayarak satis yonetimi kavram ile
devam eden ve pazarlama kavramina ulasan bu
evrim, temel olarak tiiketicilerin ve toplum
yararimn ne Olciide 6n plana alindifn ile
bicimlenmistir. (Mucuk, 1987: 4-5)

Pazarlama  kavrammin  gelisimindeki
iceriksel degisimleri bir tablo halinde verirsek
(Arpac1 vd., 1992: 11);

Tablo 1: Pazarlama Kayraminin Geligimi

Pazarlama | 1960 1960~ 1970’ten 1980’den
oncesi 1970 aras1 | sonra sonra
Hareket Uretici | Tiiketici | Kaynaklar | Birey
noktasi
Nigin Satg Pazarlama | Pazarlama Mega
Pazarlama
Amag Tiiketim | Tiiketici Tiiketici Bireyin
tatmini tatminird mutlulugu
arttirma
Yéntem Reklam | Manuel Talebi Uyum
Gelisme yonlendirme | arayist

Tiirkiye’ye bakildiginda ise, Tiirkiye’nin en
biiyiik firmalarinda yapilan bir aragtirma sonucuna
gore, 1980’lere kadar pazarlamadan c¢ok iiretimin
bir sorun olarak durdugu goriiliir. 1980’lerden
onceki arz eksikligi ve dovize bagl ithalat
giicliiklerinin yol actifi bu durum, kuruluglarin
pazarlama plam1 yapmasim da anlamsiz kilmgtir.
1980’lerde ise, sapma ve istikrarsizlik yaratan
faktorler pazar firsatlanm ve  pazarlama
stratejilerini  (ekonomik  degisiklikler, rakip
politika ve stratejiler, hiikiimet diizenleme V€
uygulamalari, teknolojik degisiklikler, sosyo-
kiiltiirel degisiklikler) bir yildan kisa bir siire
icinde degistirmistir. (Yiikselen, 1994: 36)
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Mucuk, “pazarlama isletme amaclarina
ulagmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek
iizere, ihtiya¢ karsilayacak mallarnn, hizmetlerin
ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama
ve uygulama siirecidir” (Mucuk, 1999: 5) tammm
yapmaktadir. Tamm  oldukca  kapsamlidir.
Ozellikle ‘fikirlerin gelistirilmesi’ ile ifade edilen,
pazarlamanin iiriin olarak mal ve hizmet disinda
fikirleri de kapsadif bilgisi, ileride ele alinacak
sosyal pazarlama yaklasiminda belirleyici bir
anlayis1 dile getirmektedir. Gene bu tanimdan da
cikamnlabilen ve pazarlamanin 4P’si dedigimiz
pazarlama karmasi elemanlar1 genel olarak; iiriin,
fiyat, yer ve dagitim olarak belirtilir. '

Ureticiler her ne satiyorlar ise de alicilarin
aldign bir deger vardir. Bu degerler temelde
pazarlama karmasi igindeki elemanlara karsilik
gelir. (Kotler, 2000: 136)

Tablo 2: Pazarlama Karmasi Elemanlan ve Alicinin- Aldigt

Degerler
Uriin/Product Miisteri icin  degeri/Customer
value
Fiyat/Price Miigteriye maliyeti/Cost to the
customer
Yer/Place Kolaylik/Convenience
Tamtim/Promotion Tletisim/Communication

Uriin yalmzca somut olan nesneleri ifade
etmez. “...Uriin, belirli bir ihtiyac1 ve istegi
doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan
her seydir” (Cemalcilar, 1999: 81). Uriin bir fikir
olabilir veya bir deger olabilir. Onemli olan
ihtiyaca ya da istee bagli bir ‘talebi’
karsilayabilecek olmasi ve ‘deZisim’ saglayabilme
yetenegidir. O halde miisteri bir deger satin
almakta ise bu degerin ‘degisim degeri’ oldugunu
sdylemek yanlis olmayacaktir.

Uriiniin ya da degerin vurgulanmasi yoluyla
bir pazarlama stratejisi olusturulmasi durumunda
baz1 temel ozellikler dikkate ahnir: Uriiniin
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/degerin bulundugu toplumsal simfi,
ozellikleri, duyumsattiklari, karsl‘:
rakipleri ve kokeni. (Sirgy, 1998: 74)

dogal
taraftaki

“Fiyat, {rliniin algilanmasinda, iiriin ve
marka  deZerlemede tiiketiciye bir  fikir
vermektedir” (Yiikselen, 1994: 89). Fiyatin ya da
maliyetin vurgulanmas1 yoluyla yapilacak bir
pazarlama stratejisi ise, fiyatin oransal durumu
izerinden gerceklesir (Sirgy, 1998: 74). Fiyata
iirin ya da hedef kitleye gore bir oranlama
yapilabilir. Bu noktada ekonomik ve psikolojik
siireglerin belirleyici oldugu sdylenebilir.

Yer ya da dagitim ise iiriin ile miisteriyi
bulusturan pazarlama bilesenidir. Miisteri iiriinle
ne kadar kolay karsilasabiliyorsa o fiiriiniin
hafizaya alinmasi ve olas1 satin alma davranis1 o
kadar sik olacaktir.

Yer bilesenine bagli bir pazarlama stratejisi
kurulurken dogal olarak, iirtiniin dagildig yer,
dagiticimin verdigi hizmetin bicimi ve markanin
nasil bir dagilim bag icinde oldugu Onem
kazanmaktadir. (Sirgy, 1998: 74)

Sonuncu pazarlama bileseni olan tamtim ya
da pazarlama iletisimi yoluyla miisterilerle kurum
miimkiin oldugunca karsilikli iletisim icinde
bulusturulmaya calisilir. Boylece miisteri yapilan
faaliyetin disinda degil icinde yer alir.

Iletisim cabalarina bagh gelistirilecek bir
pazarlama stratejisi, iletisim ortaminda miisterinin
kisilik ya da yasam tarzin1 konumlandirma yoluyla
olabilecegi gibi iletisimin iinlii bir kisi ya da
kurum sdzciisii yoluyla kurulmasi yoluyla da
olabilir. (Sirgy, 1998: 74)

“Gergekte  pazarlama  kavram,  bir
organizasyonun tiim etkinliklerinin uygulanmasi
konusundaki bir diisiince bicimi veya y®netim
diiglincesidir. Pazarlama kavramimin uyarlanmasi
durumunda, isletmenin yalmzca pazarlama
etkinlikleri degil tiim cabalan bu uyarlamadan
etkilenir” (Alpugan vd., 1997: 246). Bir biitiin
olarak dikkate alindiginda, pazarlamamn, bir
kurulusun yalmzca pazarlama etkinliklerini degil
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bu etkinliklerine iliskin yonetim diigiincesini
icermesi bir bagka ifadeyle soylersek diisiinsel
diizeyde konumlandirilmasi, neden bu kavramin
ve etkinliklerinin  sosyo-ekonomik  yasamin
dengeleri . degistisinde  degismek  zorunda
oldugunu  aciklar  niteliktedir. =~ Pazarlama
kavramunin bir diisiince bicimi olmasi, neden bazi
bolgelerde ©nce gelisen farkli bir pazarlama
yaklagiminin diger bolgelerde farkli bir zaman
dilimi icinde gerceklesmekte
anlatmaktadir. Tiirkiye’de Bati’ya gore gecikmis
bir kavram olarak degerlendirebilecegimiz sosyal
pazarlama yaklasimu gibi. Diisiincelerin gelisimi
ve degisimi, icinde bulundugu ortamdan
soyutlanamayacagina gore, ortamn ya da
kosullarin bir analizini yaparak hangi yaklasim
icinde hangi pazarlama etkinliklerini uygulamanin
daha istenilen sonuclar verecegi saptanabilir. Bu
nedenle konuyla ilgili arastirmalar, yalnizca
basarili uygulamaya iliskin verileri sunmakla
(yalnizca durum tespiti yapmamakta) kalmaz ayni
zamanda  uygulanmasi gereken  pazarlama
yaklasim hakkinda ve bu pazarlama yaklasiminin
belirli bir bolgeye gore yeniden nasil
bicimlendirilecegi hakkinda bilgiler verir.

2. Sosyal Sorumluluk

Kuruluglarin bulunduklan cevre ve toplum
yararina kar amaci giitmeden ve uzun dénemde
kurulusun imajim gelistirmesine yardimc1 olan bir
uygulama olan sosyal sorumluluk, literatiirde de
sosyal pazarlama ile hem baslangic asamasinda i¢
ice gecmistir hem de hala kimi akademisyenlerin
bir arada kimilerinin de birbirinden ayri olarak
degerlendirdigi bir kavram olarak
siirdiirmektedir.

varligini

Literatiirde ozellikle sosyal sorumluluk ve
sosyal pazarlama arasinda fikir birligi yoktur.
1970’1eri kapsayan ilk 10 yil icindeki tartismalarin
bir envanterini cikartan Fox ve Kotler, kar amaci
giitmeyen kuruluslardaki pazarlama ile sosyal
sorumlu pazarlama anlayisinin, sosyal fikirlerin ve
amaglarin pazarlanmasi anlamina gelen sosyal

oldugunu da-
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pazarlamadan farkh
(Mucuk, 1987: 20)

oldugunu bildirmislerdir.

Literatirde konuya iliskin bir baska
sorunlu alan da ozel sektoriin sosyal pazarlama
cahigmalarimi  kapsaylp kapsamadigidir.  Ozel
sektoriin  faaliyet alanlar1 arasinda  sosyal
pazarlamay1 bildiren Kotler, Roberto ve Lee
(Kotler vd., 2002: 13) Andreasen ile aym goriisii
paylagirlar. Ama Again, Rangun ve Karim sosyal
pazarlama ile 6zel sektor arasina kesin bir ayrim
koyarlar. Onlara gbdre sosyal sorumluluk
faaliyetleri sonucunda ulasilmis sosyal degisim
ikincil nitelik tasimaktadir. Kurulus, kendi bakig
acisina gore sosyal degisimi asil olarak
hedeflemez, bu ikincil niteliktedir. (Goldberg vd.,
1997: 313)

3. Sosyal Pazarlama

1960’larin sonlarindan itibaren pazarlama
anlayisim  genisletme  ihtiyaci,  ABD’nin
onciiliigiinde kuruluslarin hem sosyal sorumluluk
hem de sosyal pazarlama yaklagimlarina bir
baslangi¢ yapmalarina neden olmustur. Ozellikle
bazi orneklerinin Uciincii Diinya Ulkelerinden
verildigi bu yeni yaklasimlarla ilgili ilk fikirleri
W. Lazar ve Kotler & Levy gibi isimler ortaya

koymuglardir. Lazer, cesitli sosyal sorunlar
izerinde pazarlama bilgi ve tekniklerinin
uygulanabilece§im  bildirerek  pazarlamanin

yalmzca kurulug yonetimlerine 6zgii olmadiginin
altm c¢izmis, Kotler ve Levy ise pazarlama
yaklasimunin kar amaci giitmeyen kuruluglarda da
uygulanabilecegine dikkati ¢ekmiglerdir. (Mucuk,
1987: 20) Akademisyenlerin burada belirtilen
pazarlama yaklagimlarina bakildifinda aslhinda
farkli iki seyden soz ettikleri goriliir. Lazer,
sosyal sorunlarin coziimlenmesinde pazarlamay:
bir ara¢c olarak kavrarken, digerleri kar amac
giitmeyen kuruluglar icin olsa bile, kurulusun
basaris1 adina kullamlabilecek bir pazarlama
yaklasimindan soéz etmislerdir. Ilkinde kurulus
degil sosyal alan diger yaklasimda ise kurulug on
planda tutulmaktadir.
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Sosyal sorumluluk ve sosyal pazarlama
yaklasimlar1 i¢ ige olduklar1 bir donem
gecirmislerdir.  Kotler ve Kelley, sosyal
pazarlamayi, hem sosyal sorumlu pazarlama
anlayisi baglaminda hem de sosyal fikirlerin ve
amaclarin pazarlanmasi baglaminda kullandiklan
‘Sosyal Pazarlama Perspektifler ve Goriigler’
adinda bir derleme kitap ¢ikarmuslardir. (Mucuk,
1987: 20) 1980 ve 1990’lar boyunca pek cok
akademisyen ve uygulamaci kurumsal odaklanma
yerine ‘bir program odagi’ olarak adlandirdiklan
yeni bir anlayisa dogru yonelmislerdir. Temel
amaci davramisi etkileme olarak belirtilen bu
anlayis, pazarlamanin sosyal olarak arzu edilen
davranislar1 olusturmada potansiyel olarak giiglii
teknolojik altyap1 saglayabilecegini ongoriiyordu.
Bu yeni anlayis sosyal pazarlama hareketinin
lokomotif giiciinii olusturmaktaydi. (Goldberg vd.,
1997: 3)

Tirkiye’de ise sosyal pazarlama yaklagimi
1980°1i yillar sonrasinda kullanilmaya baglamustir.
Tiirkiye’de sosyal amach reklamcilik drnekleriyle
baglayan sosyal pazarlama yaklasimi daha sonra
kavramu  tam  olarak  karsilayan  sosyal
kampanyalarla devam etmistir. 1984 ve sonrasinda
dis macunu firmalarinin ¢esitli medyadaki egitim

amachi reklamlari bu amacgla yapilan ilk
calismalardir. (Baybars, 1999: 46) Ancak
unutulmamas: gereken, sosyal pazarlamanin

sosyal reklam ya da sosyal iletisimden farkli
oldugudur. Fox ve Kotler'in de belirttigi gibi
“temel olarak toplum yararina sosyal degisme
saglamaya yonelik kampanyalar Gnce sosyal
reklam sonra sosyal haberlesme seklinde geliserek
sosyal pazarlamaya doniismeye baslamus, yalnizca
tutundurma  yerine karmasi
unsurlari ile pazarlama arastirmasi bir arada
kullanilmgtir™ (Mucuk, 1987: 20).

tim pazarlama

Pazarlama Batida ozellikle ABD’de oncil
bicimde gelismistir. Ancak ozellikle 1980’lerden
baslayarak teknik alt yapimin global diizeyde hizh
gelisimi, kullanilan kavram ve uygulamalardan
tim diinyayr ayn1 anda haberdar etmeye
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baslamustir. Belirli degisim ve gelisimlerden ayni
anda haberdar olabilen diinya iilkeleri, aym teknik
olanaklara sahip olsalar bile aym pazarlama
yaklasimlann icine girmemislerdir. Kullanilan
tekniklerin  sosyal yapiya uygun bicime
doniistiiriilmeleri, o sosyal yapinin belirleyicileri
tarafindan yerine getirilmektedir. Dolayisiyla ayni
tekniklere sahip olunsa bile, sosyal belirleyicilerin
izin verdigi toplumsal iliski tipi diger bir deyisle
teknolojik siirecler ayn1 olamayacaktir. Bu durum
ozellikle pazarlama bilesenlerini kullanarak sosyal
davraniglar iizerinde etki olugturmak isteminde
bulunan sosyal pazarlamanin neden Tiirkiye’dé ‘
yerlesik olmadigi konusunda da bir bilgi verir.
Pazarlama  bileseni  olarak iirtin = sosyal
pazarlamada davramstir. Uriiniin rakibi hali
hazirda bireyde ya da o toplulugun iiyelerinde
yerlesik/onceki davranistir. Burada teknik olarak
ilkin davramg1 iiriin  olarak  yerlestirmek
gerekecektir. Ancak davranisin iiriin - olarak
icsellestirilebilmesi,  teknolojik  olarak  bir
davranigin iiriin sayilabilmesinde sosyal anlamda
bir sakincanin var olmamasi kosuluna baglanir.
Ozellikle bu agamada etik ve degerlere iligkin
sorular akillara gelmeye baglar.

Pazarlama karmasi elemanlarindan yararla-
narak sosyal fikirlerin kabuliinii kolaylastiracak,
etkileyecek programlarin tasarimlanmasi,
uygulanmasi ve denetimi anlamina gelen sosyal
pazarlama, belirli bir fikri ve/ya da davay:
olusturmada, onlan siirdiirmede ya da bu fikir
ve/veya davaya iliskin tutum ve davramslari
degistirmede  destekleyen  kisi, orgiit ve
kuruluslardan bagimsiz ¢abalani icermektedir.
(Baybars, 1999: 46)

Sosyal pazarlama, kuramsal pazarlamanin
genel alani icerisinde ayri bir alt disiplin olarak _
kurulmustur. Temel hedefi davraniglart
etkilemektir. Davraniglar1 etkileme hedefi, ticari
bir iiriiniin satin alinmasindan giivenli sekse kadar
uzanan genis bir yelpaze icindedir. Sosyal
pazarlama; 6zel sektdr, kamu sektorii ve kar amaci
giitmeyen o6zel kuruluslani da icerecek sekilde
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teknolojinin genis bir alanda benimsenmesine
liderlik etmistir. (Goldberg vd., 1997: 3-4) Bunun
anlamu sosyal pazarlamanin, pazarlamanin 4P’sini
pazarlama plani icerisinde kullandigidir. Sosyal
davraniglart etkilemede pazarlama bilesenleri
kullanilarak yapilan bir planlama ve uygulama s6z
konusudur. Istenilen sosyal etkinin yaratilabilmesi
ise sosyal pazarlamada kullanilacak pazarlama
bilesenlerinin giicii ile dogru orantilidir.

Sosyal pazarlamanin temel 6zelliklerine
asagida yer alan tablo aracilifi ile bakalim
(Andreasen, 1995: 14):

Tablo 3 : Sosyal Pazarlamanin Anahtar Ozellikleri

1. Tiketici davramsl en uist ¢izgidir.
2. Programlar maliyet etkili olmalidir.
3. Biitiin stratejiler tiiketici ile baglar.
4. Pazarlama karmasim igerir: 4P

5. Pazar aragtirmalan; tasanm, On-test ve pazarlama
karmasini degerlendirme agamalarinda gereklidir.

6. Pazar dikkatlice bolimlere ayrilmistir.

7. Rakipler daima tammlanmsgtir.

Andreasen’in cizdigi bu tablo sosyal
pazarlamanin tiim Ozelliklerini  vermektedir.
Tablodaki  ozelliklere ve 4P’nin  sosyal
pazarlamaya mnasil uygun hale getirildigine
bakacak olursak (Andreasen, 1995: 13—-18);

1. Davranigsal amaca hizmet edilmelidir.
Belirli bir bilgi diizeyi ya da belirli bir tutum
degisimi ancak gecici bir hedef olarak
konumlandirilabilir. Bu nedenle daima ara
olciimlerle durumun test edilmesi gerekir.
Davramis degisimine yiiksek ilgi durumu var
olmalidir ki eyleme gecilebilsin. Davranigin
gerceklestirilmesi uzun bir dénemi kapsayabilir.

2. Sermaye araliginm kurulus icin oldukc¢a
dar tutulmasi geregi vardir. Tiiketiciye doniik bir
kar elde edilmediginden bu konu 6nemlidir. Ayni
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nedenle arastirmalar yeterli olmalidir ki olasi bir
basarisizlik ile karsilagilmasin.

3. Tiketicinin deger ve inanglart ile
ugrasilmaz. Yalmzca tiiketicinin ilgisi dogrul-
tusunda hareket edilir. Onlarn istek, ihtiya¢, deger
ve algilamalart baz almur. Amac miisteri ile
pazarlamaciyt uyumlu hale getirmek degildir,
Amag, miisteriye saygidir ve bu nedenle Snerilen
yollar siklikla degigtirmek gerekebilir.

4.1. Uriin: Tiiketiciyi eyleme gecirebilecek
davramssal onerileridir. Davramig c¢ekici  bir
bicimde pazarlanmaya caligilir. Burada rakip,
onceki ya da alternatif olabilecek (konfor igeren)
davraniglar olabilir. Bu rakip davranisin (iriiniin)
tanimu da net olarak yapilmis olmalidir.

4.2. Ucret: Ticari sektorde tiiketiciler iiriin
icin 8deme yapmalarina karsin sosyal pazarlamada
davramisin tiiketiciye (artik tiiketici bireydir)
maliyeti parasal degildir. Maliyetle anlatilmak
istenen, belli bir davramistan uzak kalmak gibi o
kisinin uygulama durumunda kalacag:
davranslardir. Omegin esinden dayak yiyen bir
kadinin evine dénmemesi gibi. Ancak pazarlamaci
acisindan bir maliyet soz konusudur. Pazarlamact
fayda ile maliyeti dengelemeye caligir.

43. Yer: Sosyal pazarlamada yer ile
anlatilmak istenen, davranislarin uygulamasindaki
kolayliktir. Baska bir deyigle uygun gelen
davranglar goniilden yapiliyorsa sosyal pazarlama
basarilidir.

4.4, Tamitim: Reklam, poster, brosiir gibi
tanuticr iletisim araclarindan 6diil vermeye kadar
uzanan pek ¢ok taktigi icerir.

5. Arastirma: Sosyal pazarlama tiiketici ile
baglayan bir yaklasimdir. Bu nedenle hem
oncesinde hem de ara asamalarda aragtuma
gereklidir. Davramigsal ve sosyal olan alan
pazarlamacinin degil tiiketicinin bakig1 iizerinden
degerlendirilir. Tilketicinin 4P’ye karst olan
tepkisinin Slciilmesine ihtiyag vardir.
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6. Sosyal pazarlamacilar pazan kitlesel
olarak dikkate alamazlar. Segmentasyon c¢ok
belirgin olmak zorundadir. Yanlis hedef gruplarda
davranis degisikleri ve istenmeyen sonuglarm elde
edilmesi riski vardir. Hedef gruptaki kisiler cok iyi
aragtirlmig olmalidir. Ayni
segmentasyon tek tek bireyleri iceremez. Bu
maliyeti cok arttiran bir durumdur. Ve kurulusun

zamanda

maliyeti miimkiin oldugunca kontrol altina almasi
gerekmektedir. Ciinkii tiiketici kisiye sosyal
pazarlamada kar amacli olarak 6deme yaptirilmaz.

7. Rakipler iyi tammlanmis olmalidir.
Hedef kitlenin temel alternatifler olarak gordugii

seyler rakip olarak tanimlanir.

Sosyal pazarlamanin uygulandigi alanlara
baktigimizda; saglik, sigara ve uyusturucu ile
miicadele, trafik kazalarin1 Onleme, aclikla
miicadele, askerligin sevdirilmesi, silahsizlanma,
aile planlamasi, cevre kirliligini kontrol gibi genig
bir dagilim iginde sosyal fikir ve davalan
kapsadigini goriiriiz. (Baybars, 1999: 46) Dogal
olarak burada ilk akla gelen, sosyal pazarlamanin
uygulandigr bolgelerin  ozelliklerinin ~ sosyal
pazarlama konusunu énceleyecegidir. Ornegin, bu
cografya Tirkiye ise a1 kampanyasi sosyal
pazarlamaya konu olabilecekken, obezitenin
biiyiik bir sorun haline geldigi ABD’de beslenme
davraniglarim etkileme {izerine yapilacak bir

kampanya 6ncelik tagiyacaktir.

Sosyal
enformasyon

davranislann  etkilemek  igin
kampanyalarindan  yararlanilir.
Rogers ve Storey, enformasyon kampanyalarinin
enforme etme, ikna etme ve harekete gecirme
olarak ii¢ hedefi oldugunu bildiriler. Enformasyon
kampanyalarinda etkinligin neye bagli oldugu
lizerine yapilan caligmalar siirec iizerine degil
daha cok siirecin ya da kampanyanin ciktilan
lizerine yogunlasmustir. Ancak siirecin kendisini
anlamadan nasil basarili olabilecegi konusunda bir
fikre sahip olmak giictiir. (Devine & Hirt, 1989:
230)
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Hedef kitleyi arzulanan sosyal degisime
yonelik etkileyebilmek igin onun/onlarin sahip
oldugu sosyal degerleri dikkate alacak ve sosyal
degisimi bu degerler iizerinden kurgulayacak
stratejilere ihtiyac vardwr. Uriin, fiyat, yer ve
iletisim unsurlarmin her biri icin gelistirilecek
stratejilerin basarili olabilmesi biiyiik 6lciide,
tutum ve davram§ arasindaki iliskinin déniisii-
miiniin kontrol edilebilirligine bagli olacaktir.

Amag sosyal bir davranis degisikligini
yaratmak iizere davramsi etkilemekse, tutum ve
davranig arasindaki iligkilerin arastirilmas: 6nem
kazanir. “Enformasyon kampanyalarni ve ikna
alanindaki cogu kuramsal caligma tutumlarin nasil
etkilenecegi iizerine kuruludur. Ikna siirecinde
tutum ve davranis arasindaki baginti iizerine daha
az odaklanilmistir. Halbuki ikna siirecinde temel
soru, tutumun nasil ‘tutum bagimli davramis’a
donistiiriilecegi olmalidir. Hatta ikna
arastirmalarinda, tutum icinde hangi degisimlerin
davranig degisikligi ile baglantili olabilecegi
ortaya konulmalidir” (Devine & Hirt, 1989: 245).

Insanlarim  davramislarini  degistirmek
yoluyla sosyal yasam Kalitesinin yiikseltilmeye
calisilmast oldukca giic bir istir. Kendini hemen
gosterecek engeller s6z konusu olur: Aile
normlari, topluluk normlari, geleneksel normlar,
zaman baskisi, alternatiflere iligkin farkindahk
eksikligi gibi. (Andreasen, 1995: 1-2) Sosyal
pazarlamaya iligkin ikna stirecleri bu baskilar
yenebilecek bicimde tasarlanmalidir.

Ikna siirecini olusturmada iki yaklagim
Ozelikle onemlidir: Mesaj tabanli yaklasim ve
davranig tabanli yaklagim. Mesaj tabanl
yaklasimda tutum objesine iliskin enformasyon
verilirken davranig temelli yaklasimda baz;
davramglarin  gosterilmesi  yoluyla davranis:
degistirme yoluna gidilir bagka bir ifadeyle
davranis tutumdan Once gelir ve tutumu etkiler.
Mesaj tabanl stratejiler, kisiler daha cok iletisime
katilma ve devam ettirme egilimi tasiyorlarsa
basarili olurken, davranig tabanli stratejiler
kigilerin iletisime katilmaya diisiik ilgi gosterdigi
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durumlarda daha uygun bir strateji yolu olarak
goriilmektedir. Gene de bu oransallifin her zaman
gecerli oldugu sodylenemez. Ornegin, kisi araba
satin almak istedifinde hem iiriinle ilgili titketici
raporlarindan yararlanir hem de test siiriigii yapar.
(Devine & Hirt, 1989: 232-244) Mesaj tabanh
stratejiler su durumlarda daha uygundur: a)
Kitlesel medya olanakliysa, b) organizzisyon ile
hedef kitle arasinda kigisel baglanti az is, c)
mesajlar zorlayici nitelikte ise, d) hedef kitlenin
konuya iligkin bazi bilgileri zaten var ise ve e)
ama¢ tekrarlanan davramglar olusturmak ise.
Davranis temelli ikna stratejileri ise: a) Mesajin
kitle iletisim araglarinda yayinlanmasi simrl: ise,
b) organizasyon ile hedef kitle arasinda
kisileraras: iliski olanaklar var ise, c) davranisa
kars1 gelistirilebilecek alternatifler az ise, d) hedef
kitle kampanya konusu hakkinda daha 6nceden
edinilmis bilgilere sahip degilse, e) ama¢ tek
defalik ve/veya tekrarlanan davramslar iiretmekse
daha gecerli sonuglar vermektedir. Ikna yoluyla
davramsa yonelik bir degisiklik saglamada bu iki
stratejiden hangisinin kullanilmasi gerektigi dogal
olarak kampanya ya da organizasyonun
kosullarina baglidir. Bazen ikisini bir arada
kullanmak gerekebilir. (Devine & Hirt, 1989:
251-254)

Sosyal pazarlama uygulamalarinda basarili
olabilmek oldukca giictiir. Su nedenlerle: 1. Ticari
sektorde pazarlamanin pek cok sosyal sorunun
tizerinde ikincil etkiler yoluyla ®nemli olmasi,
sosyal yasamda karsilagilan sorunlarin ticari
sektorde pazarlamacilarin karsilagtifi sorunlardan
farkli olmadifini diisiindiirmiigtiir. Ancak ticari
pazarlamada organizasyonun yarar saglamasi,
sosyal pazarlamada bireylerin ve toplumun yarar
saglamasi s6z konusudur. Dolayisiyla kurulusun
odaklandifi noktayr kendisinden hedef Kkitle
yoniine  dofru  defistirmesi  gerekecektir.
Unutulmamas: gereken bir nokta sosyal diinya ile
ticari diinyamin dramatik farkliliklara sahip
oldugudur. 2. Sosyal pazarlamada nihai hedef
davramsi etkilemektir. Onerilen davrams, daha
rahat ve konforlu davranig alternatifleriyle de
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yarigmaktadir. 3. Sosyal pazarlamada miisteri,
pazarlamacinin iletisim stratejisini/promosyonunu
dikkate alan kisidir. Dolayisiyla her sey
miisterinin perspektifiyle baslar. Bu nedenle hedef
kitle ya da miisterilere iliskin eksik ya da yanlsg
konumlandirilmms  arastirmalar  organizasyonu
basarisizliga ugratabilir. (Andreasen, 1995: 3-8)

4. Sosyal Pazarlamamin Benzer Yakla-
simlardan Farki

Sosyal pazarlama diginda da davranislarda
degisim olusturan bazi yaklasimlar vardir: Egitim
yaklagimi, ikna yaklagimi, davramissal degisme
yaklagimi, sosyal etki yaklagimlari. Tim bu
yaklasimlar aymi tiir sosyal sorunlar igin
kullanilabilirler. Bu yaklasimlar: sosyal pazarlama
kendi amaclart dogrultusunda da kullanabil-
mektedir. Bu yaklasimlart kisaca  acarsak
(Andreasen, 1995: 9-12);

Egitim  yaklasimi, inanglar  iizerine
odaklanir. Inanglari degistirerek davraniglan
degistirmek hedeflenir. Sosyal pazarlama ile temel
bir faklilik hemen bu noktada géze ¢arpmaktadir:
Sosyal pazarlama davramslar iizerine odaklanir ve
bir davranigin nasil olusturulup nasil siirdiiriilecegi
ile ilgilenir. Egitim yaklagimi okunabilir,
anlasilabilir mesajlari dogru iletisim kanallarinda
dogru kisilerle bulugturarak amacina ulagmaya
caligir. Egitim yaklagimu aym zamanda sosyal
baskiyr onemsemez. Halbuki sosyal pazarlama
uygulamalarinda sosyal norm ve sosyal baskilarn
tanimi yapilmak durumundadir.

Ikna yaklasiminda kisilerin motive edilerek
istenilen yonde eyleme gegcirilmesine caligilir.
Kotler & Roberto sosyal reklamlarnn bu grup
icerisinde degerlendirmislerdir. Tkna yaklagimnn
sosyal pazarlamadan temel farki, tiiketicinin
diinyasina pazarlamacimin goéziiyle bakilmasidir.
Halbuki sosyal pazarlamada hedef Kitleyi
aragtirmak ve sosyal alana onun perspektifinden
bakmak temeldir. Bu nedenle sosyal pazarlamada
aragtirmalar ¢ok dnemli bir role sahiptirler. Sosyal
pazarlamada tiiketicinin ihtiya¢ ve istekleri ile
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onlarin tiiketici tarafindan nasil algilandigi onem
tasir.

Davranigsal degisiklik  yaklasiminda,
diistince ve duygularin etkisinin digsallastirilmasi
cabasi vardir. Ogrenme teknikleri, ddiil verme gibi
taktikler uygulanir. Bireysel ve pahalidir. Sosyal
pazarlama ise ¢ok simrli bir biitge ile bireylere ya
da kitle pazarina degil hedef kitle denilen daha

secilmis, dzel bir gruba hitap eder.

Sosyal etki yaklasim, topluluk normlarini
ve kolektif davramisi etkileyerek bireylere ve
ailelere ulasmaya calisir. Afrika gibi topluluk
normlarinin ¢ok gii¢clii oldugu yerlerde olumlu
sonuclar verir. Kanada ve ABD gibi gelismis
yapilarda da isler. Sosyal etki yaklasiminda
bireysel kontrol hedeflenmistir. Sosyal pazarlama
ise hedef grubunu grup normlar1 ve topluluk
normlant  diginda  bagka belirleyicilere  de
dayanarak secer. Bu nedenle davrams degisikligi
izerine grup normlarimin bilyilk rol oynadif
durumlar i¢in uygun bir yaklasim degildir. -

4. Tiirkiye’den Ornekler

4.1. Tletisim Damsmanhig Hizmeti Veren
Kuruluslarin  Sosyal Pazarlama Amach
Calismalarinin Incelenmesi (Tespiti)

Calisilan konuda Tiirkiye’de var olan
durumu  gorebilmek ve Tirkiye’nin  kendi
kosullarina uygun olas1 Gneriler gelistirebilmek
amactyla bir arastirma diisiiniilmiistiir. Tiirkiye’de
iletisim danigmanlii hizmeti veren kuruluglarin
sosyal pazarlama faaliyetleri ve sosyal pazarlama
faaliyetlerine bakiglarinin  saptanmasi  ve bu
kuruluslarda sosyal pazarlamanin hangi asamada
olduguna iliskin bir tespit caligmas: uygulamaya
konmustur. Konuya iliskin bir soru formu Iletisim
Danigmanlar1 Dernegi (IDA) aracilif1 ile dernege
Uye olan 16 damigman kurulusa goénderilmistir
(01.02.2005). Ancak bu kuruluslardan herhangi
bir geri doniis olmamustir.
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4.2. Sosyal Pazarlama WUzerine Green
Active ile Yapilan Bir Goriisme

Geri doniis alinamayan yukaridaki aragtirma
disinda Tirkiye’de basarili sosyal sorumluluk
uygulamalar ile bilinen iletisim danismani Green
Active ile de yiiz ylize bir goriisme yapilmistir. Bu
goriismeden amag soru formunun IDA iiyelerine
gonderilmeden once sosyal pazarlama kavramm
tizerinde Tiirkiye’nin kendi kosullarina iliskin bazi
ipuclant elde etmek ve gonderilecek soru
formunda gerekli diizeltmeleri yapmakti. Goriis-
mede;

e Sosyal
vermedikleri

danmismanlik  hizmeti  verip-

e Sosyal damigmanlik ile sosyal sorumluluk
yaklagimlarinin ayrimlan iizerinde durulmustur.

Goriisme bu kurulusun konu ile ilgili yeterli
bir bilgiye sahip olmadig1, sosyal sorumluluk ile
sosyal pazarlama arasina bir ayrim koyamadigi
hatta sosyal pazarlama terimi ile tamisik
olmadiklarimi gostermistir. Ayrica daha ilging bir
nokta sosyal pazarlamanin sosyal olanm
pazarlanmasi anlaminda algilanip etik olmayacag
tizerine yorumlar yapilmistir. Dolayisiyla gbriigme
IDA’ya gonderilecek soru formu igin bir kaynak
durumuna gegcememistir. Goriisme Ocak 2005
icinde yapilmstir.

Sonug

Sosyal pazarlama yaklagimmin sosyal
sorunlar iizerine bireylerden baslayan goniilli
eylemlerle ¢6ziim aramasi olduk¢a olumlu bir yén
icermektedir. Maliyetin kuruluglara mal olmasi
ama hedef kitle tizerinden bir kar arayisina
gidilmemesi belki Tirkiye gibi iilkelerde
giiclestirici bir &zellik olusturmaktadir. Zaten
yaklagim Afrika gibi sosyal sorunlar1 yaygin ve
genis olan yerlerde Batili kuruluslarin uygulamaya
baslamasiyla yasama gecirilmistir. Dolayisiyla
belli bir refah diizeyini gerektirir bir yani vardir.
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Arastirma  sonucu
Tirkiye’de sosyal pazarlama kavramina nasil
yaklasildigi konusunda bir sey sdylemek giictiir.
Ancak sosyal sorumluluk faaliyetleri veren bir
firmanin konuya iliskin bilgi sahibi olmamas1 da

diistindiiriictidiir.

alinamadigi  igin
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