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Sosyal Pazarlamada Kullanilan Teori ve Modeller

Theories and Models Used in Social Marketing

Tolga SENTURK *

oz

Teoriler, olgu ve olaylarin karmagikliklarini insan kavrayisi icin ¢ozen ve basitlestiren, birbiriyle iliskili bir dizi kavram,
tanmim ve onermelerdir. Modeller ise, olgu ve kavramlarin anlasilabilir formalarimi olusturan, vakalar: gérsellestiren,
bilimsel olgulara izahlar getiren sekiller ve onermeler olarak tamimlamaktadir (Coll, 2006). Son yirmi yildir sosyal
pazarlamada teori ve model kullanimi ¢okga tartisilmakta, arastirmacilar ve uygulamacilar teori ve model kullanimina
onem gostermeye davet edilmektedir. Bununla birlikte yapilan arastirmalar pek ¢ok sosyal pazarlamacinin teori ve model
ayruimnt yapamadigini, hangi sosyal miidahale icin hangi teori ve modellerin kullamldigi konusunda bilgi sahibi
olmadigini, sosyal miidahalelerin betimleyici aragtirma, uygulama ve degerlendirme siireglerinde teori ve modellerden
nasil yararlanabilecekleri hakkinda her hangi bir fikir sahibi olmadigini ortaya koymaktadir. S6z konusu eksikliklerin
giderilmesine akademik katki sunmak adina ¢alismada teori ve model kullaniminin 6nemi, sosyal pazarlamada kullanilan
teori ve modllerin neler oldugu ve nasil kullanildigi ele alinmistir. Yapilan literatiir aragtirmasi ¢ergevesinde sosyal
pazarlama miidahalelerinde en ¢ok kullanilan teori ve modeller bir araya getirilmis ve drnek uygulamalarla
acgiklanmigtir. Yine bu teori ve modellerin sosyal miidahalenin hangi asamalarinda kullanilabilecegi aktarilmis, verilen
bilgiler tablo araciligiyla ézetlenerek arastirmacilarin istifadesine sunulmugtir.
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ABSTRACT

Theories are a set of interrelated concepts, definitions and propositions that solve and simplify the complexities of
phenomena and events for human comprehension. Models, on the other hand, are defined as figures and propositions
that create understandable forms of facts and concepts, visualize cases, and provide explanations to scientific facts (Coll,
2006). In the last two decades, the use of theory and model in social marketing has been widely discussed, and researchers
and practitioners are invited to pay attention to the use of theory and model. However, studies have revealed that many
social marketers are unable to distinguish between theories and models, they do not have information about which
theories and models are used for certain social intervention, and they do not have any idea about how social interventions
can benefit from theories and models in descriptive research, implementation and evaluation processes. In order to make
an academic contribution to the aforementioned deficiencies, the importance of the use of theory and model, what are the
theories and models used in social marketing and how they are used are discussed in the study. Within the framework of
the literature research, the most used theories and models in social marketing interventions were brought together and
explained with sample interventions. The stages of social intervention where these theories and models can be used were
also conveyed, and the information provided was summarized through a table and presented to the use of researchers.
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GIRIS

Sosyal pazarlama son yillarda bir disiplin olarak kendini gelistirmekle kalmamig, olumlu sosyal degisim
yaratmakla {in kazanan dinamik bir disiplin haline gelmistir. Bunun yaninda sosyal pazarlama, konvansiyonel
pazarlamanin sonug odakli pratigini kullanmakta, olumlu davranis degisimlerinin Gtesine gecerek arastirmaya
dayal1, somut ve degerlendirilebilir sonuclarin nasil olusturulacagi konusunda farkindaligin artirilmasina
yardime1 olmaktadir (McKie ve Toledano, 2008).

Sosyal pazarlama biiyiik oranda sivil toplum kuruluslarinin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde, yerel ve
ulusal kamu otoritelerinin yiiriittiigii kampanyalarda kendini gostermektedir. Sosyal pazarlamacilar da bu
sektorlerle calismaya egilimlidir. Onlarin o6ncelikli hedefi cevre kirliliginin, Onlenebilir hastaliklarin,
alkolizmin, bagimliligin ve intiharlarin azaltilmas1 gibi sosyal acidan arzu edilir sonuglara ulagmaktir
(Buyucek vd., 2016). Belirli sorunlar etkili bir sekilde ¢6zmek igin sosyal pazarlamacilar, 6rnegin Saglik
Bakanligi gibi kurumlarda kampanyalarini tibbi bilgiler, birincil ve ikincil arastirmalar tizerine kurgular.
Burada basar1 kistas1 kurumsal satiglarin ya da itibarin artmasi degil, hedeflenen olumsuz saglik vakalarinin
azaltilmasidir. Bu tip bir anlayis toplumlar i¢in ¢ok biiyiik bir fayda potansiyeli dogurmaktadir. Zira ABD’de
yapilan arastirmalarin da gosterdigi lizere obeziteden kayakli 6liimler (Kotler vd., 2010) ile prematiire bebek
Olimlerinin %350’sinden fazlas1 hatali ve Onlebilir hayat tazlarindan, yani hatali davramislardan
kaynaklanmaktadir (Hastings ve Saren, 2003). Dahasi adli vakalar, irk¢ilik, cinsiyet ayrimeiligi gibi sosyal
sorunlar da insanoglunun davranig problemleri olarak goriilebilir. Sosyal pazarlamacilar burada ortaya ¢ikan
sorunlart firsat bilerek bir teori ya da teknoloji transfer ofisi gibi hareket ederler (Hastings ve Saren, 2003). Bu
cercevede tiitiin sektoriinilin sigara satmakta kullandig stratejiler ve teknikler insanlara daha saglikli yagam
tarzlarmin benimsetilmesi icin kullanilir. Iste burada sosyal pazarlama kamu otoritelerine, sivil topluma ve
saglik kuruluslarina teori ve yontem cercevesinde onemli katkilar sunabilmekte, bilgi ve tecriibe transfer
edebilmektedir.

Sosyal pazarlamanin uygulama sahasi genisledik¢e teori kullaniminin 6énemi artmaktadir (Andreasen,
1997). Lefebvre (2000) ¢cogu sosyal pazarlama miidahalesinin ya da planlamasinin teorik bir ¢ergeveden
yoksun oldugunu belirtmektedir. Yapilan arastirmalar bir ¢ok sosyal pazarlamacinin teori ve modelin gercekte
ne oldugunu, ne ise yaradigini ve ne zaman kullanildigini bilmedigini (Walsh vd., 1993; Lefebvre, 2000); yine
sosyal pazarlamacilarin bir gogunun hangi sosyal miidahalelerde hangi teorilerin ya da modellerin kullanildig:
hakkinda bilgi sahibi olmadigimi ortaya koymaktadir (Andreasen, 2006; Luca ve Suggs, 2013). Onceki
caligmalarda tespit edilen bulgular ¢ercevesinde bu arastirmanin amaci, sosyal pazarlama ¢alismalarinda teori
ve model kullaniminin 6nemini, kullanilan teori ve modellerin neler oldugunu ve bunlarin hangi sosyal
miidahale tasarimlarina katki sagladigini ortaya koymak, bu sayede alandaki arastirmacilara ve uygulamacilara
rehberlik etmektir. Calisma kapsaminda yiiriitillen literatiir taramasi ¢ergevesinde oOncelikle sosyal
pazarlamanin tanimi ve tarihsel geligsimi aktarilmigtir. Daha sonra teori ve model kavramlarinin ne oldugu ve
sosyal pazarlama caligmalarinda teori ve model kullanimimin Onemi, arastirmacilara ve uygulamacilara
sagladigi faydalar ¢ercevesinde ortaya konmustur. Caligmanin son kisminda ise, sosyal miithadalelerde bugiine
kadar kullanilan teorilerin neler oldugu ve nasil kullanidig1 agiklanmis, ortaya konan bilgiler tablo araciyla
Ozetlenmisgtir.

1. SOSYAL PAZARLAMA: TANIM VE TARIHSEL GELIiSiM

Sosyal pazarlamanin dnciilerinden olan Philip Kotler, Zaltman ile yayinladig: (1971) makalesinde "sosyal
pazarlama" teriminin ilk kullanimini ve tanimini (s. 5) su sekilde yapmustir:

“Sosyal fikirlerin kabul edilebilirligine etki etmeyi hedefleyen ve bunu yaparken iiriin, fiyatlandirma,
iletisim, dagitim ve pazar arastirmasini da géz oniinde bulunduran programlarin tasarimi, uygulanmasi ve
kontrolii.”

Her ne kadar alanin onciilerinde de olsalar, Kotler ve Zaltman'in (1971) ortaya koydugu fikirler pazarlama
diinyasindan yalitilmis olarak kabul edilmemelidir. Zira benzer yaklasimlart o donemde farkli yazarlarda
gormek miimkiindiir. Kotler ve Zaltman, 1960'l1 yillarda pazarlama pratigini sosyal sorunlara genisletmekle
ilgili gesitli pazarlama akademisyenlerinin tartigmalarini takiben s6z konusu makaleyi yazmistir (McKie ve
Toledano, 2008). Hatta MacFayden vd. (1999; aktaran McKie ve Toledano, 2008), sosyal pazarlama
cercevesinde ele alinabilecek pek ¢ok ¢alismanin diinyanin farkli bolgelerinde ayn1 donemde ortaya ¢iktigini
belirtmektedir. Yazarlarin tespitine gore sosyal pazarlamanin ilk 6rnekleri, hem {igiincii diinya iilkeleri hem de
gelismis tilkelerindeki uluslararasi kalkinma ¢abalarinin bir pargasi olarak 1960'l1 yillarda ortaya ¢ikmustir.

Sosyal pazarlamanin iki kaynaktan dogdugu sdylenebilir. Birincisi, ekonomik fonksiyonlar1 tartigma kabul
etmeyen, fakat etik agidan tartismalarin odaginda olan (bkz. Nalbantoglu, 2018) pazarlamadir. Ikincisi ise
saglik ve egitim hizmetlerinden esit oranda faydalanmaktan, hukuk oniinde esitlige kadar uzanan pek ¢ok
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boyutu iceren sosyal adalet kavrammdir. Sosyal pazarlama, ticari pazarlamayi sosyal faydanin
gerceklestirilmesine destek vermek amaciyla uyarlayarak kimligini gelistirmistir. {lerleyen yillardaki tammlar,
konvansiyonel pazarlama teorisinden ve uygulamasindan daha genis unsurlar1 igermeye baglamigtir (McKie
ve Toledano, 2008). Kotler ve Roberto (1989:24) sosyal pazarlamanin taniminin, sosyal degisim yonetimi
cergevesinde bir veya birden ¢ok hedef kitleye yonelik programlarin tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontroliine
dogru evrildigini belirtmektedir. Yazarlara gore bu tiir toplumsal degisim programlar1 pazar segmentasyonu,
tilketici aragtirmasi, iiriin konsepti gelistirme ve test, dogrudan iletisim, kolaylagtirma, tesvikler ve hedef
kitlenin dahlini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in degisim/miibadele teorisi konseptlerinden faydalanmayi igerir.

Sosyal pazarlama disiplininin 6nde gelen isimlerinden Alan Andreasen de Kotler ve Zaltman'in (1971)
sosyal pazarlama tanimin1 giincellemek gerektigini savunmustur. Andreasen (1995) sosyal pazarlamayi, hedef
kitlelerin ve bireylerin refah: ile iginde yasadiklari toplumun refahini artirmak adina onlarin goénilli
davraniglarii etkilemek {izere tasarlanmis programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve
degerlendirilmesi igin ticari pazarlama tekniklerinin kullanilmasi seklinde tanimlamistir. Andreasen, ticari
pazarlama ile sosyal pazarlamanin amag ve arag ¢ergevesindeki ayrimini su sekilde yapmaktadir (1995:8):

1. Sosyal pazarlamanin nihai amaci pazarlamacilara degil, bireylere veya topluma fayda saglamaktir.

2. Refahi gelistirmenin temel arac1 davranislar etkilemektir. Cogu durumda bu hedef davranista degisiklik
meydana getirmekle gerceklesir.

3. Hedef kitlenin sosyal pazarlama siirecinde birincil rolii vardir.

Andreasen'in bakis agisina gore, sosyal pazarlama esas olarak kamu otoriteleri ve kar amaci giitmeyen
kuruluslar tarafindan gerceklestirilen, 6zellikle sagligin tesviki ve gelistirilmesi ile ilgilenen ve vatandaslarin
yasam kalitesini iyilestiren bir alan olarak tanimlanmalidir. Ticari pazarlamacilardan farkli olarak sosyal
pazarlamacilar, belirli bir organizasyonu desteklememekte ve finansal kazanglarii arttirmaya
calisgmamaktadir. Bunun yerine, toplumsal olarak bir fayda ortaya ¢ikarmaya c¢alismakta Ve insan
davranislarindan kaynaklanan sosyal sorunlarin énlenmesini arzulamaktadir.

Andreasen (1995) gibi Kotler ve Roberto (1989) da sosyal pazarlamanin "sayisiz" sosyal sorunun
¢oziimiine olumlu katkida bulunma potansiyelini 6n plana ¢ikarmistir. Yazarlara gore sosyal pazarlama, diisiik
egitimli ya da egitimsiz kitleler, uyusturucu ve alkol kullamimi, gen¢ gebelik, AIDS'in yayilmasi ve kotii
beslenme gibi diinyanin yiizlestigi cesitli problemlerle miicadeleyi desteklemektedir. Bu sorunlar listesi ve
¢Oziim olarak sosyal pazarlamanin savunuculugunun yapilmasi bir¢ok sosyal pazarlama konulu aragtirmanin
tekrar eden 6zelligi olarak kasimiza ¢ikmaktadir. Arastirmalarda karsilasilan bu 6nermeleri genellikle bazi
kanitlanabilir sonuglar veya ¢oziimler izler. Bu ortak dnermelerin sosyal pazarlamaya kuvvetli bir itibar sahibi
olmakta yardimci oldugu goriilmektedir. Her ne kadar toplumsal faydalarin 6n plana g¢ikartilmasi arastirma
ieriklerinde varhigim siirdiirse de, disiplin tartismalardan uzak kalamanmustir. Ornegin ilerleyen yillarda
Andreasen (2006), Kotler ve Zaltman'in (1971) sosyal pazarlama taniminin disiplinin "sadece kamu spotu,
halkla iliskiler ya da en basit sekilde sadece egitim" ile karigtiritlmasina sebep oldugunu ileri siirmiistiir (s.88).
Yazar yontem, kuram ve uygulamalar arasindaki farklara dikkat ¢ekmistir. Ayrica sosyal pazarlama
yaklasiminin ticari pazarlama ilkelerini (6r. 4P: Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma) kullanirken ve ikna edici
iletisimi saglarken olumlu davranig degisimi elde etmek {izere tasarlanmasi gerektigini belirtmistir.

Donovan ve Henley (2003; aktaran McKie ve Toledano, 2008) ise Andreasen'in (1995) sosyal pazarlama
taniminda "goniillii davramis" terimini kullanmasi ile ilgili 6nemli bir ¢ekince dile getirmistir. Yazarlar, sosyal
pazarlamacilarin amaclarin1 gergeklestirmek igin sadece bireysel davraniglari etkilemesinin yani sira,
bireylerin davranissal degisimini saglayacak veya onleyebilecek daha biiyiik yapilari hedeflemesi gerektigi
fikrini vurgulamislardir. Avustralya’daki Ulusal Kalp Vakfi i¢in hazirlanan kamu spotlarinda, daha az doymus
yag tiiketmeye ikna olmus bireylerin kampanyanin nihai hedefi olmasinin yanisira, 6rnegin biskiivi
tireticilerinin de tirtinlerinde kullandiklart doymus yaglari ¢oklu doymamuis yaglarla degistirmeye ikna olmalari
cercevesinde nihai hedefe dahil edilmeleri gerektigini savunmuslardir (Donovan ve Henley,2003; aktaran
McKie ve Toledano, 2008). Bu hedef gida sirketi yoneticileri arasinda goniillii bir davranig degisikligi
gerektirirken, doymus yag tiiketen nihai tiiketicilerin davraniglarini da degistirmeyi icermektedir. Dolayisiyla
yazarlar, davranis degisikligi arzu edilen hedef kitlelerin daha genis bir perspektiften ve dikkatlice segilmesi
gerektigi hususunda 6nemli bir bakis agis1 ortaya koymustur.

Lefebvre (2000) ise, sosyal pazarlama alaninda faaliyet gosteren birgok uzmanin ¢alismalar ile ilgili
raporlamalari, faaliyetlerden ne gibi ¢iktilar beklendigini ve sonuglarin nasil dl¢iildiigiinii mesleki dergilerde
veya konferanslarda dile getirmediklerini belirtmektedir. Yazar ayrica hedef kitlelerin se¢imine iligkin
kararlar1 etkileyen teorik modellerin de birgok uygulamaci ya da arastirmaci tarafindan planlama siirecine dahil
edilmedigini vurgulamaktadir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Yil: 2020 Cilt: 23 Say1:2



Tolga SENTURK 606

Sosyal pazarlama disiplinin meshur isimlerinlerinden Hastings (2007) de teori kullanimi hususunda
Lefebvre’ye (2000) destek veren tespitler ortaya koymaktadir. Yazar, disiplinin davranis degisikligi {izerine
odaklanmasinin bizi dogal olarak davranis teorisine gotiirdiigiinii dile getirmektedir. McKie ve Toledano
(2008), sosyal pazarlamanin halen kendine 6zgii teorik bir ¢erceve olusturamadigini belirtmektedir. Mevcut
teoriler davranig degisimi i¢in ne yapilmasi gerektigini bize gosterirken nasil yapilacagini gostermemektedir
(D’Onofrio, 1992). Burada hangi faaliyetin nasil yapilmasi gerektigini ortaya koyacak olan sosyal
pazarlamadir (Thackeray and Neiger, 2000). Dolayisiyla sosyal pazarlamacilar i¢in esas olan yeni bir teroik
cergeve Uretmek degil, ilgili sosyal miidahaleye uygun teori ya da modelleri segmek ve kullanmaktir.

2. SOSYAL PAZARLAMADA TEORI KULLANIMI

Teori, olaylar1 veya olgular1 agiklamak ve tahmin etmek i¢in, degiskenler arasindaki iligkileri belirleyerek
olaylarin veya olgularin sistematik bir gériinlimiinii sunan bir dizi birbiriyle iliskili kavram, tanim ve énermeler
olarak tanimlanmaktadir (Glanz ve Rimer, 1997:11). Green ve arkadaslarina (1994:398) gore teorinin roli,
olgu ve olaylarin karmasikliklarini insan kavrayisi i¢in ¢6zmek ve basitlestirmektir.

Bilim insanlar1 sebep sonug iliskilerini agiklamak i¢in teorilerin yanisira modellerden de faydalanmaktadir.
Coll (2006) modelleri, olgu ve kavramlarin anlagilabilir formalarini olusturan, vakalari gorsellestiren, bilimsel
olgulara izahlar getiren sekiller ve 6nermeler olarak tanimlamaktadir. Yazar, kavramsal modellerin deneysel
bulgulara ait biligsel sonuglar oldugunu ve bu modellerin teorilerden ¢ikarildigini aktarmaktadir.

Model terimi ile teori terimi zaman zaman birbirine karistirilmaktadir. Teoriler tiimevarim ya da icat
vasitastyla olgu ve olaylar1 izah amaciyla olusturularken, modeller ise teorilerden tiimdengelim yolu ile
cikarilir (Collette ve Chiappetta, 1984; aktaran Celik, 2015). Literatiirde ayn1 olay ya da olguyu izah eden ¢ok
sayida model bulunabilmektedir. Bunun nedeni, ayni olgu ya da olay1 agiklayan arastirmacilarin farkli fikirler
ileri siirmelerinden ve model olusturmada faydalanabilinecek ¢ok biiyiik sayida kaynagin var olmasindan ileri
gelmektedir (Oh ve Oh, 2011; aktaran Celik, 2015).

Sosyal pazarlamanin teori ve pratiginin iligkisi irdelenirken, sosyal pazarlamanin kendisinin bir teori
olmadigimi bilerek ise baglamak c¢ok onemlidir. Sosyal pazarlama, birbirinden farkli pek ¢ok teorinin
uygulanmasinda olanak taniyan (bkz. Tablo 1) bir disiplindir. Thackeray ve Neiger’e (2000) gore sosyal
pazarlama, tiiketici degerinin pazarlamacilar tarafindan daha iyi anlasilmasini saglayan, teoriyi tiiketici
yonliiliik baglami icerisinde igleten bir planlama gercevesidir. Bu sayede pazarlamacilar sosyal pazarlama
faaliyetlerini teori ile desteklemenin sinerji yaratan degerini anlamaya daha hazir olurlar. Boylece teori, sosyal
pazarlamacilar i¢in dahil edilebilir bir bilesen olarak degil, sosyal pazarlamanin tamamen uygulanabilmesini
saglayan bir arag olarak algilanacaktir (Thackeray ve Neiger, 2000).

Sosyal pazarlama igin sunulan teori ve modellerin sayisi ¢ok olsa da, hangi tiir sosyal sorunlar i¢in, hangi
modelin, hangi durumlarda en uygun olduguna dair ¢ok az goriis birligi vardir (Hastings, 2007; Lefebvre,
2000; Luca ve Suggs, 2013) . Hatta mevcut olmadigi halde “bir sosyal pazarlama teorisine” atifta bulunan
yazarlar da bulunmaktadir (Lefebvre, 2000).

Tablo 1: Sosyal Pazarlamada Kullanilan Teori ve Modeller

Odak Noktas1 Teori ve Modeller

Bireysel Teoriler Degisim (Miibadele) Teorisi
Planli Davranig Teorisi
Saglik inang Modeli
Korunmaya Giidiillenme Teorisi
Transteorik Model
Sosyal Bilissel Teori
Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi
Topluluk Orgiitleme ve Diger Katilimc1 Modeller
Medya Caligmalar1 Cergevesi
Sosyo Ekolojik Model
Yonetsel Teoriler e Paydas Teorisi
Kaynak: Ozata ve Kapusuz (2019)’dan gelistirilmistir
Bazi yazarlar, sosyal pazarlamanin tanimlanmasinda degisim (miibadele) kavraminin degerini kabul etseler
de, sosyal pazarlama programlarmnin gelisiminde diger birgok teorik modelin uygulanabilecegini
belirtmektedirler (6rn. Hastings ve Saren, 2003; Lefebvre ve Rochlin, 1997; Novelli, 1990; Thackeray ve
Neiger, 2000). Novelli (1990) pazarlamanin teori tabanli oldugunu, sosyal ve davranigsal bilimlere dayanan

Bireylerarasi Teoriler
Toplumsal Teoriler
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tiiketici davranisi kuramlarina dayandirildigini aktarir. Aslinda, sosyal pazarlamanin uygulamasinda olan da
budur (bkz. Thackeray ve Neiger, 2000).

Bununla birlikte Walsh ve arkadaslari (1993), profesyonel sosyal pazarlamacilarin mevcut teori
kullanimlarinda genis Olgiide ekletik (secmeci) ve sezgisel olma egiliminde olduklarini belirtmislerdir.
Dolayisiyla, sosyal pazarlamada kullanilan teori ve modellerin gozden gegirilmesinin arastirmaci ve
uygulamacilarin 6znel se¢imlerinin listelenmesi anlamina geldigi sdylenebilir. Fakat bu tip incelemeler alanin
ilerlemesi agisindan faydali ve 6nemlidir. Ciinkii belirli sosyal miidahaleler igin yapilacak dogru teori ve model
secimlerine 6n ayak olma potansiyeli tagimaktadir.

Sosyal pazarlamacilar arasinda cok azi hedef kitlelerin se¢imine, bi¢cimlendirici arastirma calismalari
sirasinda yoneltilen sorulara, segilen stratejiler konusundaki kararlarini etkileyen teorik modellere, program
Ogelerinin nasil secildigine ve gelistirildigine, hangi sonuglarin amaglandigi ve bu sonuglarin nasil 6l¢tildiigline
odaklanir (Lefebvre, 2000). Dolayisiyla daha profesyonel ve etkili sosyal pazarlama c¢aligmalar1 yapabilmek
adina planlama, uygulama ve kontrol asamalarinda yol gosterici nitelik tasiyan spesifik teorilerin bilinmesi ve
kullanilmas1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Calismada bundan sonra sosyal pazarlama miidahalelerinde sikga
kullanilan teoriler ve modeller agiklanacaktir. Bunlar Degisim (Miibadele) Teorisi, Saglik Inang Modeli,
Korunmaya Giidiilenme Teorisi, Gerekgeli Eylem Teorisi, Sosyal Biligsel Teori, Transteorik Davranig
Degisikligi Modeli (veya Degisim Asamalari Modeli), Yeniliklerin Yayilmas1 Modeli ile belirli baglamlarda
sOzil edilen veya kullanilan diger modeller ve teorilerdir.

2.1. Degisim (Miibadele) Teorisi (Exchange Theory)

Degisim teorisinin kokleri psikolojiye ve ekonomiye dayanmaktadir. Bu teoriye gore insanlar ihtiyaglari
tarafindan giidiilen varliklardir ve bu ihtiyaglar1 karsilayacak olan menfaatleri elde etmeye ve arttirmaya dogal
egilimleri vardir (Housten ve Gassenheimer, 1987). Bu kurama gore, bireyler sadece maddi varliklari
miibadele etmezler, maddi olmayan varliklar da bu miibadele siirecine konu olabilir. insanlar beklenti sahibi
olduklar1 menfaatlere gore davraniglarini yonetir ve ellerine gegecek menfaate gore karsilik verir (omer-
demir.net).

Sosyal pazarlamanin ne oldugunu tanimlarken, yaklagimi pazarlama kokleriyle iliskilendirmek amaciyla
“Degisim (Miibadele) Teorisi” kavramini kullanan pek ¢ok arastirmaci vardir (6rnegin, Hastings ve Saren,
2003; Kotler ve Roberto, 1989; Lefebvre ve Flora, 1988; Novelli, 1990). Bu teori ¢ergevesinde sosyal
pazarlamacilarin tiiketicilerin degisime hazir olmalar1 karsiliginda onlara faydali olan bir seyler sunmalari
gerektigi belirtilir (Hastings ve Saren, 2003). Bu anlamda miibadele, iki ya da daha ¢ok aktor arasindaki somut
ya da soyut varliklarin degis tokusuyla gerceklesir. Kotler (2000) miibadelenin gergeklesebilmesi igin bes 6n
kosulun gerceklesmesi gerektigini belirtir:

e  En az iki tarafin bulunmasi.

Her bir tarafin karsi tarafin deger verecegi bir seye sahip olmasi.

Her bir tarafin iletisim ve aktarim kabiliyetlerinin olmasi.

Her bir tarafin kars1 tarafin teklifini kabul ya da red 6zgiirliigiine sahip olmasi.

Her bir tarafin karsi taraf ile i yapmanin uygun ve arzu edilebilir olduguna inanmas.

Miibadelenin her bir taraf i¢in faydali oldugu bu varsayimlarin temelidir. Bu teoriye gore, sosyal
pazarlamaci algilanan faydalarin “satin alma maliyetinden” daha yiiksek olduguna tiiketicleri ikna edebilirse,
tiiketicinin goniillii davranis gelistirme olasilig1 artar (Maibach, 1993). insanlarin, fiilen yapmadan 6nce bir
davranigi gergeklestirmenin maliyetlerini ve faydalarini karsilastirmas: dogal olandir. Bireylerin bir davranisi
gerceklestirmesi i¢in faydalarin maliyetten agir basmasi gerekir. Degisim teorisi, bir hedef kitlenin istenen bir
davranis degisikligiyle iliskilendirdigi maliyetlerin ve faydalarin anlasilmasi i¢in sosyal pazarlamacilara bir
perspektif saglar. Bu teori istenilen davramis degisikligini yapmak karsiliginda hedef kitleye istedikleri
faydalar1 sunarak uygulanir (www.orau.gov)

Sosyal pazarlama baslig1 altinda degisim (miibadele) teorisine {i¢ temel itiraz gelistirilmektedir (Hastings
ve Saren, 2003). Ilk olarak, miibadelenin dogasimin sorunlu oldugu ciinkii miisterilerin elde edebilecegi
faydalarin genellikle ticari pazarlamadan daha belirsiz oldugu belirtilir. Ticari pazarlamada mallar ve hizmetler
karsiliginda para takas edilir, oysa sosyal pazarlamada genellikle psikolojik, sosyal ya da diger soyut degerlerin
miibadelesi yani sembolik degisimi s6z konusudur. Sosyal pazarlama iliskilerinde en ¢ok ortak faydaya ulagsma
hedeflenmektedir. Fakat iktisadi alig-veriste karsilik elde etme esastir. Bu soyut ve sembolik degisim iligkisi
sosyal pazarlamacinm isini ticari pazarlamaya gore daha problematik kilar. Ornegin hig tecriibe etmedigi ya
da algilamadig1 AIDS’e, Hepatit B’ye yakalanma riskine yonelik bir davranis degisimi i¢in insanlari ikna
etmek ¢ok daha zordur. Ancak bununla beraber ticari pazarlamanin da marka ve imaj yonetimi gibi soyut
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alanlarda miicadelesi s6z konusudur. Bu konudaki en bariz 6rnek modadir. Dolayisiyla “soyut varliklarin™ satis
yonetiminden pazarlama disiplinin iki kolu da istifade edebilir (Hastings ve Saren, 2003).

Ikincisi, saglik miidahalesi uygulamacilari miibadele mantigindan kaginmakta ve birer saglikci olarak
kendilerinin fayda elde etmesi fikrine karsi ¢ikmaktadirlar. S6z konusu uygulamacilar miibadele mantiginin
saglik miidahalelerinin “fedakarlik” temelinin altin1 oyacagini diisiinmektedirler (Buchanan vd., 1994; aktaran
Hastings ve Saren, 2003).

Ugiinciisii, ise degisim teorisinin cevaplamasinin zor oldugu bir itirazdir. S6z konusu itiraz Kotler’in (2000)
yukarida siralanan 6n kosullarindan iiciincii ve dordiinciisiine ayrica giicler dengesi varsayimina temas
etmektedir. Sosyal pazaramacilar hedef kitlenin iletisim ve aktarim kabiliyeti ile davranis degisimini kabul ya
da red dzgiirliigiinii garanti edememektedir. Ornegin saglhkli yasam ve beslenmeye yonelik bir kampanyada
diisiik gelirli kesimleri fitness salonlarina kaydolmaya ya da organik meyve ve sebze tiiketimine ikna
edemezsiniz. Ayrica bu tip dezavantajli gruplar pazarlama sunumlarina yapic1 bir sekilde yanit verecek egitim
seviyesinden ve kigisel becerilerden de cogu zaman yoksundur. Covid-19 salgininda gézlemlenen diisiik gelir
seviyesi ile yakalanma riski arasindaki giiclii iligski bu endiseyi desteklemektedir.

Bununla birlikte bahsedilen itirazlar degisim teorisinin hi¢ bir kosulda islemeyecegi anlamina gelmez.
Ticari pazarlama fikirlerini zorlu sosyal sorunlarda kullanmak, yaklasimin kavramsal saglamligini test edecek
ve pazarlama fonksiyonun rolii hakkinda daha iyi bir anlayis saglayacaktir (Hasting ve Saren, 2003). Ozetle,
degisim teorisinin hala dogrulanmasi ve saglik miidahaleleri konusunda yapilan itirazlarin iistesinden
gelinmesi gerekmektedir. Fakat degisim teorisinin saglik gergevesindeki insan davraniglarinin anlagilmasini
derinlestirme potansiyeli gozden kagirilmamalidir.

2.2. Saghik Inan¢ Modeli (Health Belief Model)

Saglik inang modeli (SIM), halk saglhig1 uygulayicilari arasinda en yaygin kullanilan teorilerden biridir ve
baslica ilkeleri ¢cok sayida sosyal pazarlama projesine girmistir. Bu model baslangigta insanlarin neden
hastaliklart onlemek veya tespit etmek igin hazirlanan programlara katilmadiklarini agiklamak igin
tasarlanmustir (Lefebvre, 2000). SiM, insanlarin saglikla ilgili koruyucu davranislara uyma kararlarma agiklik
getirmek (Apay, 2007), sagliga iliskin davranmiglarin temel unsurlarimi tespit etmek ve daha sonra bu
davranislar1 degistirmek icin kullanilmaktadir (Ozata ve Kapusuz, 2019). Saglik taramasi calismalarindan
hastaliklar1 dnlemeye doniik ¢aligmalara kadar birgok alanda uygulanmustir. Saglik inang modelinde insanlarin
hastaliklar konusunda 6nleyici davranist gerceklestirip gerceklestirmeyeceklerini etkileyen bazi ana bilesenler
vardir (bkz. Sekil 1).

Sekil 1: Saghk inan¢ Modeli

Degisen _, ~ Bireysel
Faktdrl Inang| Eylem
aktdrler nanglar
Yas Algilanan duyarlilik ve
Cinsiyet hastaligin siddeti ™ Bireysel Davranislar
gilanan
Etnik Algilanan yararlar ™ tehditer n
Kisilik
Sosyoekonomik Algilanan engeller Eylem puglan
Bilgi

Algilanan iz yeterlik

Kaynak: “Health Behavior and Health Education: Theory, Research, and Practice” (4th Edition), Glanz, K., Rimer, B.K. ve Viswanath, K., 2008,
San Francisco, CA, US: Jossey-Bass, s. 49 aktaran Ozata ve Kapusuz, 2019:71.

Yukaridaki sekilde verilen SIM’in temel bilesenleri sunlari icerir (Lefebvre, 2000; Ozata ve Kapusuz,
2019):

e Algilanan duyarlilik: Belirli bir saglik sorunun gelisimine yonelik risk algisi.

e  Algilanan siddet: Belirli bir saglik sorununun sonuglarinin ciddiyeti hakkinda diisiinceler.

e Algilanan faydalar: Duyarliligi ve siddeti, yani tehditi azaltabilecek gesitli eylemlerin etkinligi

hakkindaki inanglar (ilk iki bilesen birlikte ele alindiginda “tehdit” olarak adlandirilir).
e Algilanan engeller: Ozel 6nlemler almanin potansiyel olumsuz yonleri.
e  Eylemin ipuglari: Eylemi tetikleyen bedensel veya ¢evresel olaylar.
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e Oz yeterlilik: Saglik davranislarmin (dzellikle hayat tarzi  degisikliklerinin zaman icinde
stirdiiriilmesinin gerektirdigi daha karmasik davraniglarin) bir 6ngoriisii

Cok cesitli demografik, sosyal, psikolojik ve yapisal degiskenler bireyin algilarini ve dolayli olarak saglikla
ilgili davraniglarini etkileyebilir. Bunlarin en 6nemlilerinden bazilar1 egitim durumu, onceki bilgiler, yas,
cinsiyet, etnik kdken ve sosyoekonomik durumdur (Lefebvre, 2000; Ozata ve Kapusuz, 2019). Dolayisiyla
saglik miidahaleleri ¢ercevesinde tasarlanacak sosyal pazarlama kampanyalarinin bi¢imlendirici asamasinda
s0z konusu sosyo-ekonomik ve demografik verilerin arastirilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu teori sayesinde
bireylerin uygulanan saglik miidahelesinin faydasina olan inanglarini arttirmak ve onlari ikna etmek
kolaylasacaktir.

2.3. Korunmaya Giidiilenme Teorisi (Protection Motivation Theory)

Saglik inanglart modeli gibi korunmaya giidiilenme teorisi (KGT) de saglik davraniglarini agiklamaya
caligmaktadir. Rogers tarafindan ileri siiriilen bu teori (Rogers, 1975, 1983; Rippetoe ve Rogers, 1987) bilgi
kaynaklarinin, 6zellikle de dnceki davranigsal deneyimin biligsel degerlendirmeleri tesvik ettigini ve bunun da
koruma motivasyonunu ortaya ¢ikardigini belirtmektedir (bkz. Sekil 3). Fakat bu kuram saglik davraniglarini
aciklarken korkuya odaklanmaktadir.

Sekil 2: Korunmaya Giidiilenme Teorisi

Bilgi . Basagikma
: Bilissel Araci Siregler ¢
Kaynaklar: Tarzlar
Cevresel Tepki Dlasihgini Etkileyen Etkenler ™ ik
Arttirici Azaltici eyleme
Stizel Uygun jgsel - o ket vurma
ikna olmayan Qidaller iddet ehdit
tEp{i e = Degerlen- Tek hareket
" 188 e ¥ .
igsel Oduler Incinebilirlik dirmesi | Tekearl
i Karunmaya Hareketler
Kisilik S Karky Uyarimi | Godulenme o
degiskenleri Tepki Har:keLtller
Uygun yeterligi Tepki Basagikma
[]l'l[:Eki tEpkl iz - Maliyetleri - DBQEPIEH’ . Tekrarli
deneyimler_ yeterlk dirmesi | Goklu Hareketler

Kaynak: Adler vd.’den (1994) aktaran Apay, 2007:86.

Rippetoe ve Rogers’a (1987) gore onceki davraniglar bilissel degerlendirmeleri harekete gegiren ve bir
kisinin belirli bir olay ya da olguya karsi nasil tepki verecegini belirleyen cesitli tehdit edici bilgi
kaynaklarindan biridir. Arastirmacilar iki bilissel boyut belirtilmistir. Bunlar tehdit ve basa ¢ikma
degerlendirmeleridir.

Insanlar tehdidin biiyiikliigiine ve bu tehditle yiizlesme ihtimallerine bagli olarak uygun olmayan
davranislarda bulunmaktan kagmabilir (Apay, 2007). Ornegin Covid-19 salgim déneminde kalabalik
ortamlardan kaginmak, sosyal mesafeyi korumak ve maske takmak gibi. Basa ¢ikma degerlendirmelerinde
bireyin tavsiye olunan davranigin tehdidi hafifletecegine olan inanci (tepki yeterligi), ayrica tavsiye edilen
davranig1 sergileyebilecegine yonelik inanci (6z yeterlik) uygun davranisi ortaya koyma ihtimalini yiikseltir
(Apay, 2007). Ornegin bireyin sosyal ortamlarda yaptig1 sportif ve sanatsal faaliyetlere salgin siirecinde ara
vermesinin bulagma riskini azaltacagini diisiinmesi gibi.

Umeh (2004) tehdit ve basa ¢ikma degerlendirmelerinden bagska uyumsuz basa ¢ikma
degerlendirmelerinden bahsetmektedir. Yazar, uyumsuz basa ¢ikma davraniglarinin, tehlikeyi ortadan
kaldirmak yerine kaygiy1 azaltmaya odaklamgi beliritir. Ornegin insanlar tehditi reddedebilir (Covid-19 viriisii
yalandan ibarettir) veya tamamen gérmezden gelebilir (Ben geng ve saglikliyim, Covid-19 bana zarar
veremez). Neuwirth ve digerleri (2000; aktaran Apay, 2007:87) Korunmaya Giidiilenme Teorisini asir1 Kilolu
bir hasta 6rnegini kullanarak su sekilde agiklamaktadir:

“Bu érnege gore, aswri kilolu bir hastaya doktoru tarafindan mutlaka kilo vermesi gerektiginin séylendigini
varsayalim. Bu hasta ilk olarak, kalp krizi gecirme ya da kalp carpintist yasama olastiigimin yiiksek olduguna
(tehdit olasiligi) inanmalidir. Bu hastaliklarin da aile ortamlarinda (dissal odiiller) doymus yag orani yiiksek
besinler tiiketmekten (igsel 6diil) daha onemli olacak kadar istenmeyen bir durum (zararin siddeti) olduguna
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karar vermelidir. Beslenmesini degistirme karart verebilmesi igin, hastamin az yagli besinler tiiketmenin
gercekten kalp krizi gecirme ya da kalp carpintist yasama olasiigini azaltacagina (tepki yeterligi) ikna olmasi
gerekmektedir. Hastanin ayni zamanda, diyet programi ve diyet yiyeceklerini hazirlamak icin daha fazla ¢aba
ve zaman harcamak (tepki maliyetleri) zorunda kalmasina ragmen, boyle bir diyete uyabilmesi de (6z yeterlik)
gerekmektedir.”

Saglik inanglari modelinde oldugu gibi korunmaya giidiilenme teorisi de insanlarin saglik davranislarinin
anlagilmasini saglamaktadir. KGT’de agiklanan bilgi kaynaklari, biligsel arac siiregler ve basagikma tarzlar
saglik miidahaleleri planlayan sosyal pazarlamacilarin betimleyici arastirma, uygulama ve degerlendirme
faaliyetlerine 6nemli Ol¢iide destek verecektir. Betimleyici arastirmada dogru bir sekilde tanimlanan mevcut
saglik davranislar1 ve bunlara temel teskil eden bireysel faktdrler, degisimin ortaya ¢ikarilmasinin hedeflendigi
uygulama asamasinda dogru stratejilerin olusturulmasini saglayacaktir. Yine davranis degisiminin ne 6lgiide
ve hangi nedenlerle ortaya ¢iktigit KGT ile dlgiilerek program sonundaki degerlendirmelerin daha dogru bir
bi¢cimde yapilmasi miimkiin olacaktir.

2.4. Gerekeeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action) ve Planli Davrams Teorisi (Theory of
Planned Behavior)

Davranis1 tanimlamada sosyal psikoloji pespektifini kullanan ve literatiirde ¢ok¢a kullanilan teorilerden
birisi Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilmis olan gerekgeli eylem teorisi (Sekil 3) ve digeri de onun
Ajzen (1985) tarafindan gelistirilmis versiyonu olan planli davranis teorisidir (Sekil 4). Gerekgeli Eylem
Teorisine (GET) gore bir davranig, o davranisa iliskin niyetin bir sonucudur. Bu davranigsal niyet, kisinin
davranisa yonelik tutumlarinin ve davranisla ilgili subjektif normlarindan etkilenir (Lefebvre, 2000). Niyet
kavraminin iki temel belirleyicisi vardir. Bunlardan birincisi bireylerin belirli bir davranigi sergilemeye yonelik
tutumlart (davranmisa yonelik tutumlar), ikincisi ise kisilerin belirli bir davranisi gosterme/gdstermeme
konusunda algiladig1 sosyal baski ya da destektir (subjektif norm). GET’e gore, kisiler belirli bir davranig
hakkinda pozitif bir degerlendirme sahibiyse ve sosyal c¢evresinde dnemsedigi kisilerin de kendisinin bu
davranis1 sergilemesini destekledigini algiliyorsa, ilgili davranis1 gostermek niyetine sahip olacaktir (Kocagoz
ve Dursun, 2010).

Sekil 3: Gerekceli Eylem Teorisi Modeli

DTY

(Davramisa Yenelik
Tutum)

N
NYET — DAV

(Davranis)

P
SN

(Subjektif Norm)

Kaynak: Kocagdz ve Dursun. 2010. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi 12 (19) 139-152.

GET, saglik ve sosyal pazarlama gibi farkli alanlarda uygulanmis (Luca ve Suggs, 2013) ve modeldeki
bilesenlerin davranis1 ve davranisa dair niyetleri tahmin etme yetenegi bakimimdan performansinin yiiksek
oldugu goriilmiistiir (Manstead, 2001; aktaran Kocagdz ve Dursun, 2010). Ancak GET kisinin davranig
iizerinde tam iradesinin oldugu durumlari agiklamaktadir. Oysaki bireylerin davraniglar bazen kendi iradesi
disinda gergeklesebilir. Bu nedenle GET’in bir uzantist olan Planli Davranig Teorisi (PDT) ise, kisinin
davraniginin performansi lizerinde algilanan davranigsal kontrolii (ADK) yani kisinin kendi kendine yeterlilik
durumunu dahil eder (Lefebvre, 2000). Burada bireylerin davranigsa dahil olacak kaynaklarim ve engellerin
varlig1 ya da yokluguyla baglantili olarak davranig iizerinde algilanan kontrollerinin giicii belli olacaktir. Yine
cevrede algilanan her bir kaynagin ve engelin giiciine bagli olarak davramis {lizerinde algilanan kontroliin
bliyiikliigii belli olacaktir.
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Sekil 4: Planh Davrams Teorisi Modeli

DTY

(Davranisa Yinelik
Tutum)

SN Ny — DA

(Subjektif Norm) (Davranis)

AOK

(Algilanan
Davramissal Kontraol)

Kaynak: Kocagdz ve Dursun. 2010. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi 12 (19) 139-152.

PDT Modeli GET Modelini kapsamakta ve ilgili modelde davranisa yonelik tutum, siibjektif norm ve
algilanan davranmigsal kontrol bilesenleri niyet iizerinden davranigi aciklamaktadir. Sekil 4’de algilanan
davranigsal kontrol ile davramis arasindaki baglantinin kesik ¢izgilerle belirtilmesinin nedeni, algilanan
davranigsal kontroliin bazen aracisiz yani dogrudan davranisi agiklayabilme olasiligidir (Kocagdz ve Dursun,
2010).

Montano, Kasprzk ve Taplin (1997) GET ve PDT ye iligkin yaptiklar1 incelemelerde sunu belirtir: “Belirli
bir davranis veya toplulukla ilgili davranissal sonuglari, etkilesim icinde oldugumuz bireyleri, kolaylastirict
ve kisitlayici faktorleri belirlemek igin derinlemesine ve agik uclu miilakatlar yapilmasinin 6nemi yeterince
vurgulanmamaktadir” (s. 109). Bu miilakatlar projenin erken planlama agamalarinda yapilir ve genellikle
davranisi uygulamayi diisiinen ve diisiinmeyenler arasinda esit dagilim gosteren 15-20 katilimei igerir. GET
ve PDT, bu miilakatlar igin ortak bir ¢er¢eve olusturur ve bu ¢erceve yoluyla miilakat ¢abalarimin odaginda
hangi inanglarin olmas1 gerektigi belirlenebilir (Lefebvre, 2000).

Sosyal pazarlamacilar eksik olmasina ragmen ¢ogu zaman GET ve PDT kullanirlar. Subjektif normlar ve
referanslar teorik modele agina olunmasa da, 6rnegin geng yasta tiitiin kullanimini1 6nlemede oldugu gibi,
genellikle sosyal pazarlama programlarinin odak noktasidir. GET “denkleminin” bu yarisina biiyiik dikkat
gosterilmesine ragmen, davranigin kendisine yonelik tutumlarin nasil degistirilecegine iliskin bir endiseye pek
rastlanmaz (Lefebvre, 2000) . Bu duruma istisna olarak, “Saglik Icin Giinde 5 Defa” programi (Sutton vd.,
1995) verilebilir. Bu programdaki bigimlendirici arastirma, hedef kitlenin giinde 5 porsiyon meyve ve sebze
yiyen insanlar1 kendilerinden daha az yetenekli, daha az giivenilir, daha az kibar ve daha az dost canlis1 olarak
algiladigini ortaya koymustur. Bu i¢gdrili, program planlamacilarina programin imajint olustururken bu
olumsuz tutumlara karsi koyabilecek materyaller tasarlama ve gelistirmede yardimci olmustur.

2.5. Sosyal Biligsel Teori (Social Cognitive Theory)

Sosyal Biligsel Teori (SBT) davranisi, bazi etkenlerin birbirlerinin etkilesimli belirleyicileri olarak islev
gordiigii triadik karsiliklilik (karsilikli determinizm) olarak agiklar (Lefebvre, 2000). Bu etkenler biligsel
faktorler, kisileraras1 faktorler ve gevresel olaylardir. Ozata ve Kapusuz SBT nin temel kavramlarmin bes
kategoride gruplandigini belirtmektedir (2019:72):

e  Davranisin psikolojik belirleyicileri,

Model alarak 6grenme,
Davranisin gevresel belirleyicileri,
Oz kontrol,

Ahlaki geri ¢ekilme

Onceki teorik modellerin aksine SBT, davranisin sadece igsel faktdrlerle belirlenmedigini ve bir bireyin
sadece c¢evresinin bir {irlinii olmadigim1 sdyler. Bireyler aym1 zamanda ortaya koyduklar1 eylemler, kisisel
ozellikleri, cevrelerine ve aslinda cevrelerinde ne olduguna verdikleri tepkilerle davranislarin
serglemektedirler. Bu {i¢ faktdrden herhangi birindeki degisikligin digerlerinde de degisiklige yol agtig
varsayllmaktadir (Lefebvre, 2000).

SBT'deki anahtar kavramlardan biri de ¢evresel degiskenler arasinda yer alan gézlemsel 6grenmedir. Daha
onceki davranis teorilerinin aksine SBT, gevreyi sadece davranislari giiclendiren veya cezalandiran bir ortam
olarak gérmez. Bu teori aym1 zamanda c¢evreyi, insanlarin baskalarinin eylemlerini izleyebilecekleri ve bu
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davraniglarin sonuglarimi 6grenebilecekleri bir ortam olarak goriir. Gozlemsel 6grenmeyi diizenleyen
stirecler sunlar1 icerir (Lefebvre, 2000):

e  Dikkat: Dikkat ¢ekmek ve siirdiirmek

e  Bellek: Hatirlanmak

e  Uretim: Gozlemlenen davranigin yeniden iiretilmesi

e  Motivasyon: Davranisi iiretmeye tesvik edilmek

SBT'nin diger temel bilesenleri sunlardir (Lefebvre, 2000):

e Oz-yeterlik: Kisinin belirli bir performans seviyesine ulagsma kabiliyeti.

e Sonug beklentisi: Davraniglarin iiretecegi muhtemel sonu¢ hakkinda beklenti ya da davranisin
sonuglarina verilen deger.

Duygusal basa ¢ikma tepkileri: Psikolojik savunma (inkar, baski), problemi yeniden yapilandirma ve
stres yonetimi gibi biligsel teknikler dahil, duygusal uyaranlarla basa ¢ikmak i¢in kullanilan stratejiler.
Etkin 6grenme: Kisinin eylemlerinin sonuglarindan bir seyler 6grenmesi.

Kural 6grenimi: Cogunlukla dolayl: siirecler ve yeteneklerle (dogrudan deneyime kiyasla) elde edilen
davranis kaliplarini olusturmak ve diizenlemek.

o Kendine ¢ekidiizen verme yetenegi: Davranislarin ¢ogu i¢ standartlar ve bireyin kendi eylemlerine

yonelik kendini degerlendirme tepkileri tarafindan motive edilir ve diizenlenir.

SBT, insan davranisini agiklamaya yonelik daha kapsamli cabalardan biri olarak gorilmektedir
(Baranowski vd., 1997). Karsilikli determinizm ve 6z-yeterlilige odaklanmas (ikincisi, yukarida gortldigi
gibi, diger teorik modeller tarafindan da benimsenmistir), sosyal pazarlamacilara giiglii bir teorik alt yap1
saglar. Bu alt yap1 ilkogretim ¢agidaki ¢ocuklar i¢in uygulanan “Team Nutrition” programi gibi bireysel odakli
programlari tamamlayan ¢evresel miidahalelerin dogmasina yol agmustir (Lefebvre vd., 1999). Bu arastirma
projesinin 6nemli bir bulgusu, ¢cocuklarin “Team Nutrition” mesajlarina maruz kaldiklari iletisim kanallarinin
davranis degisikligi tizerinde en ¢ok etkiye sahip olmasidir.

SBT ayni1 zamanda program planlayicilarina hedef Kitlenin istenen davranigi gergeklestirme kabiliyetlerini,
bu eylemin beklenen sonuglarini ve bu sonuca verdikleri degeri analiz etmelerini 6giitler. Bundan baska SBT,
secilen hedef kitle i¢in yeni davraniglari modelleme girisimlerinin altini ¢izer, yeni davraniglarin etkili bir
sekilde 6grenilmesi ve gerceklestirilmesi igin dikkat, bellek, liretim ve motivasyon siireglerinin ele alinmasi
gerektigini ogiitler (Lefebvre, 2000).

Sosyal 6grenme teorisinin gelistirilmis bir versiyonu olan sosyal biligsel teorinin sosyal pazarlamada
kullanimina ¢okga rastlanmaktadir (6rn. Huhman vd., 2007; Lefebvre vd., 1999; Price vd., 2008; Wong vd.,
2004). Luca ve Suggs (2013) sosyal pazarlama miihadale stratejileri olusturmada ve degerlendirme
calismalarinda planli davranis teorisi ile birlikte sosyal biligsel teorinin de pozitif rolii oldugunu belirtmektedir.
Yazarlar genglerde fiziksel aktivitenin arttirilmasina yonelik “VERB” adli kampanyada (bkz. Berkowitz vd.,
2008) sosyal biligsel teorinin kullanilmasinin olumlu sonuglar verdigini aktarmaktadir.

2.6. Saghk Davramsi Degisikliginin Transteorik Modeli (The Transtheoretical Model of Health
Behavior Change)

Genellikle “Degisim Asamalar1” olarak bilinen bu model, psikoterapi ve davranig degisikligi teorilerinin
karsilagtirilmasi ve analizi ¢ergevesinde gelistirilmistir. Sigara tiiketimi ile baglayip alkol, madde bagimliligi,
obezite, mamografi ve kanser taramasi gibi saglik miidahalelerine iliskin uygulama ve arastirmalarn
kapsayacak bicimde model zamanla gelistirilmistir (Ozata ve Kapusuz, 2019).

Transteorik model sosyal pazarlama programlarinda sik¢a kullanilan modellerden biri haline gelmistir. Bu
model, 1990'larin basinda toplumdaki bireylerin fiziksel aktivite diizeylerini artirmak i¢in sosyal pazarlama
programlar1 tarafindan uygulanmasina ragmen (Marcus vd., 1992; aktaran Lefevbre, 2000), Andreasen
tarafindan “Pazarlamada Sosyal Degisim” (1995) adli eserde teorik model olarak birlestirilmis hali siiphesiz
birgok sosyal pazarlamaci tarafindan benimsenmesine 6n ayak olmustur.

Model, on farkli degisim siirecinin tanimlandigi 6nde gelen psikoterapi ve davranis degisikligi teorilerinin
bir analizinden ortaya ¢ikmistir. Bu siiregler daha sonra insanlar1 alt1 belirli degisim agamasindan gegirmek
icin en uygun olan belirli miidahale tiirlerini 6nerir. Prochaska ve Vilicer (1997) tarafindan tanimlanan
stireglerden bazilar1 sunlart icerir:

e Biling arttirma: Sorunlu bir davranisin nedenleri, sonuglar1 ve tedavileri konusundaki farkindalig

artirir. Geri bildirim, egitim, ylizlesme ve medya kampanyalari olasi miidahale yontemleridir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Yil: 2020 Cilt: 23 Sayi:2



613 Sosyal Pazarlamada Kullanilan Teori ve Modeller

e Kendini yeniden degerlendirme: Belirli bir sagliksiz davranisi olan ve olmayan kisinin kendi
olusturdugu goriintiiye iliskin degerlendirmelerini kullanir. Degerlerin agiklia kavusturulmasi,
saglikli rol modelleri ve goriintii teknikleri insanlarin degerlendirmelerine yardimer olabilir.

e  Sosyal ozgiirliik: Ozellikle halihazirda gorece yoksun birakilmis veya ezilmis kisiler icin sosyal
firsatlar1 veya alternatifleri artirir. Savunuculuk, yetkilendirme teknikleri ve politika degisiklikleri bu
hedeflere ulagsmak i¢in kullanilabilecek prosediirlerdir.

e (liskilere yardim etmek: Saglikta davranis degisikligi i¢in bakim, giiven, aciklik, kabul ve destegi
birlestirir. Tliski kurma, damigman cagrilar ve arkadaslik eslestirme sistemleri gibi stratejiler bu tiir bir
destek icin kaynaklar olabilir.

Modelin en popiiler olup en ¢ok kullanilan tarafi agamalarin kendisidir ve sunlar1 igerir (Prochaska ve

Velicer, 1997, 5.39):

e  On diisiinme: Bu asamada insanlar dngriilebilir bir gelecekte harekete gecme niyetinde degillerdir,
stiresi genellikle oniimiizdeki alt1 ay olarak belirtilir.

e Derin diisiinme: Bu asamadaki insanlar, 6nlimiizdeki alt1 ay i¢inde harekete gecmeyi (davranist
degistirmeyi) planladiklarini belirtirler.

e  Hazirlik: Bu asamada insanlar oniimiizdeki ay harekete gegeceklerini ve bir eylem planimna sahip
olacaklarin1 belirtirler.

e Eylem: Bu agamada, insanlar son alt1 ay i¢inde belirli davranis degisiklikleri yapmus olurlar.

e  Siirdiirme: Bu asamadaki insanlar, davranisin tekrarin1 6nlemek i¢in calisirlar ve degisiklikleri
stirdlirmelerine yardimc1 olmak i¢in daha 6nce agiklanan islemlerin cogunu kullanirlar. Bu agsama 6 ay
ile 3 y1l arasi siirer.

Son verme: Bireylerin eski davranisin cazibesine kapilmadigi % 100 6z-yeterlilige sahip oldugu asama
olarak tanimlanir. Bu asamadaki insanlar eski davraniglarina veya aligkanliklarina geri ddnmeyeceklerinden
emindir.

Modeldeki diger kavramlar arasinda karar dengesi (degisimin artilarini ve eksilerini tartmak), 6z yeterlik
ve cezbedici faktorler (olumsuz etkiler veya duygusal sikintinin rolii, olumlu sosyal durumlar ve tutku) yer
alir. Modelin sosyal pazarlamacilar1 gotiirdiigii nokta, hedef kitlenin nispeten az iiyesinin eylem odakli
programlara hazir olmasi ve insanlar1 iginde bulunduklar1 6nceki agamalardan uzaklastirmak i¢in daha fazla
zaman ve enerjinin diger siireclere (Ornegin, biling arttirma, sosyal Ozgiirliik) odaklanarak sarfedilmesi
gerektigidir. Prochaska ve Velicer’in (1997) arastirmasi, insanlarin belirli asamalarda belirli siiregleri
kullandiklarin1 ve genel olarak deneyimsel siireclerin (biling arttirma, ¢evrenin yeniden degerlendirilmesi,
kendini yeniden degerlendirme ve dramatik rahatlama) 6n diisiinme ve diisiinme asamalarindaki insanlar igin
en uygunu oldugunu gostermektedir. Eylem ve siirdiirme asamalarindaki kisilerin acil durum yonetimi, yardim
iligkileri, kars1 kosullandirma ve uyaran kontrolii gibi davranissal siire¢leri kullanma olasilig1 daha yiiksektir.
Miidahaleleri bir kisinin i¢inde bulundugu asamayla eslestirmek, davranig degisikligine yol agan programin
etkililiginde kritik bir faktordiir.

Prochaska ve Velicer (1997) ayrica, insanlarin gesitli saglik davranislar igin asama kaydettik¢e "artilarin
ve eksilerin" nasil degistigini inceleyen 12 ¢alisma hakkinda bilgi vermektedir. Her durumda, “eksiler”, 6n
diisiinme asamasindaki insanlar i¢in degisimin “artilarini” acik¢a geride birakmaktadir. Kisi derin diisiinme
asamasindayken, "artilarin" sayis1 artmakta ve ayni kalan "eksilerin" sayisin1 agmaktadir. Derin diisiinmeden
eyleme gegmek, "artilar" sabit kalirken veya biraz daha artarken "eksilerin" sayisinin azalmaya baslamasini
gerektirir. "Artilar ve eksiler" arasindaki matematiksel iligkileri inceleyen arastirmacilar, bir kisinin 6n
diisinmeden eyleme ge¢mesi i¢in artilarin, eksilerin azalmasinin iki kat1 kadar artmasi gerektigi sonucuna
varmistir. Buradan sosyal pazarlamacilar igin yapilacak ¢ikarim, degisimin faydalari artirmak i¢in, algilanan
maliyetleri ve engelleri azaltmaya gore belki de iki kat daha fazla ¢aba harcanmasi gerektigidir.

2.7. Yeniliklerin Yayilmas1 Modeli (Diffusion of Innovations)

Biiylik insan gruplarinin davranislarimi etkilemeye c¢alisan sosyal pazarlamacilarin 6nem verdigi
modellerden biri de yeniliklerin yayilmas1 modelidir. Her hangi bir sosyal miidahale sahasinda “yeniliklerin
yayilmast icin gereken adimlari ve siirecleri anlamada kullanilmaktadir” (Ozata ve Kapusuz, 2019:73). Kotler
ve Roberto (1989) yenilik yayilmasini arastirmis ve sosyal pazarlama programlarina uygulanmasini
incelemistir. Bu incelemede, birgok arastirmaya dayanarak tespit ettikleri ilk noktalardan biri, yeni bir
davranisi benimsemek icin farkli motivasyonlari olan farkli tiirden insan gruplarinin varligr olmustur. Rogers
(1983) kadar detaya girmeseler de Kotler ve Roberto (1989) da bu gruplari bes baslikta irdelemistir:

¢ Yenilikgiler (% 2,5): Bu grup yenilik ihtiyaci ve farklilik gereksinimi hisseder.

¢ Erken Benimseyenler (% 13,5): Yenilik¢ilerle temasin sonucu olarak benimsemenin degerini anlarlar.
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¢ Erkenci Cogunluk (% 34): Daha ¢ok bilingli bir sekilde bagkalarini taklit etme veya onlarla esitlenme
ihtiyact hissederler.

¢ Geg kalan Cogunluk (% 34): Erken ¢ogunlugun degisikligi onayladigini gordiiklerinde cogunluga uyum
saglama ihtiyaci hissederler.

¢ Geg kalanlar (% 16): geleneklere saygi duyma ihtiyact hissederler.

Rogers (1983) bu bes grubun demografi, iletisim modelleri ve diger degiskenler agisindan nasil farklilastig
konusunda ayrintilara girmistir. Yenilik kavramlarinin ikinci bir yayilma grubu, yayilmanin hizinin ve
kapsaminin belirleyicileri etrafinda odaklanir. Bu 6zelliklerden bazilari sunlardir (Oldenburg vd., 1997):

¢ Goreli avantaj: Yeni davranis su anda yaptiklarindan daha iyi, daha kolay ve daha basit mi?

¢ Uyumluluk: Yeni davranis hedef kitlenin yasam tarzina, kiiltiirel/etnik inanclarina ve uygulamalarina, 6z
imajina uyuyor mu?

¢ Denenebilirlik: Davranis nihai bir taahhiit vermeden 6nce denenebilir mi?

¢ lletilebilirlik: Davranis net ve kolay anlasilabilir mi?

¢ Risk: Davranis minimum risk ve belirsizlikle benimsenebilir mi?

Yenilik aragtirmalart ve kavramlarimin yayilmasi, sosyal pazarlamacilarin programlarimi tasarlarken
kullanmalar i¢in 6nemli miktarda i¢gdrii saglar. Ancak sosyal pazarlama ¢evrelerinde bu konuda ¢ok az aktif
tartigma goriilmektedir. Yeniliklerin yayilmasi bir¢ok "biiylik" fikre sahiptir, fakat kisitli biitceler ve kisa
zaman vadeler s6z konusu oldugunda bu fikirler Snemsenmemektedir. Ornegin, benimseyenler siniflandirmasi
kavraminin temeli, bir veya iki siniflandirma ile (yenilik¢iler ve erken benimseyenler) basladiginiz ve yalnizca
benimseme basarili oldugunda "daha biiyiik sayilara" gectiginiz anlamina gelir. Zaman iginde asamali
yaklagimlarin, Oncelikler degistiginde ve biitgeler uyarilmaksizin kisitlandiginda ve genislediginde
planlanmasi ve uygulanmasi genellikle imkansizdir. Yine de diger konseptler benimsemenin nasil daha hizli
ve verimli bir sekilde yapilacagina iliskin kaynaklar {izerine minimum etkiyle model cercevesinde
uygulanabilir. Bu boliimiin baginda bahsedildigi gibi, yayilma modeli sosyal pazarlamacilarin kullanabilecegi
birka¢ niifus odakli modelden biridir. Nihayetinde davranis degisikliginin bireysel diizeyde gerceklestigi
noktaya varilabilirken, yayilma arastirmasi, genis kapsamli davranis degisikligini yonetmek ve bunu sansa
birakmamak i¢in kullanabilinecek siire¢ler oldugunu 6ne siirmektedir (Lefevbre, 2000).

2.8. Paydas Teorisi (Stakeholder Theory)

Sosyal pazarlamada degisimi hedefleyen aktorlerin iizerinde durmasi gereken bir baska onemli faktor
paydaslardir. Paydaslar bir firmanin ya da kurumun faaliyetlerini etkileyen ya da ilgili faaliyetlerden etkilenen
taraflar1 ifade eder (Freeman, 1984). Yaygin olarak kullanilan bir yonetim teorisi olan paydas teorisi, paydas
gruplarmin "ihtiya¢ ve endiselerini" anlayarak rekabet¢i bir piyasa ekonomisinde kurumsal sirketlerin hayatta
kalma olasiliklarini iyilestirmeyi ve bu gruplarin destegini saglayarak performans siirekliligi ve gelisimi
saglamay1 amag¢lamaktadir (Buyucek vd., 2016). Paydaslar, davranigsal degisimi yaratan fikirlerin tiretilmesi
(lirlin), finansman (fiyat), yayilmasi (yer) ve farkindaliginin (tanitimi) artirilmasi ¢ergevesinde 6nemli bir rol
oynarlar. Paydaslarin sosyal pazarlama faaliyetlerinin hedefine ulasmasinda tistlenebilecegi onemli rollerin ve
ortaya koyacaklar1 katkilarin altin1 ¢izen Buyucek vd. (2016), Paydas Teorsinin sosyal pazarlamada
kullanilmasini dnermektedir.

Bir sirketin hayatta kalmasin etkileyen ve bundan etkilenen birgok taraf yani paydas vardir. Paydaslarin
planlanan faaliyetlere katiim gostermek konusundaki endiseleri disiik performansa ve hatta basarisizliga
neden olabilir. Bu nedenle basarili sirketler karar verme asamasinda paydaslari dikkate alma egilimindedir
(Kotler vd., 2010). Paydaslarin katilimi is diinyasinda oldugu gibi sosyal pazarlama sahasinda da ¢ok 6nemli
bir faktordiir. Uygulamada sosyal pazarlamacilar, sinirli zaman, finansman, insan kaynaklari ve dogal
kaynaklar gibi yonetim literatiirinde tanimlanan kisitlamalarin birgoguyla karsi karsiya kalirlar. Bu kisitlar
sosyal pazarlamacilarin uygulama yeteneklerini sinirlandirir. Dolayisiyla bu kisitlarin ortadan kaldirilmasina
destek verecek paydaslara ihtiya¢ dogar. Her sosyal pazarlama miidahalesinin farkli bir baglami, kaynaklari,
hedef gruplar1 ve amaglari s6z konusudur. Bu nedenle paydaslarin mevcudiyetine, erisimlerine ve imkanlarina
bagli olarak sosyal miidahalelere katilimi1 g6z 6niinde bulundurulmali ve tanimlanmalidir.

Sosyal pazarlama miidahaleleri her zaman birden fazla paydasla etkilesimleri icerir. Sosyal pazarlama
miidahalelerinde farkli paydaslarla ¢aligmanin faydalar su sekilde siralanabilir (Buyucek et al., 2016; Kotler
etal., 2010):

e  Farkli paydaslarin dahil edilmesi davranis degisikligine olan bagliligin artmasini saglayabilir,

e  Tiiketicilerin artik tecrit halinde olmadig1 ve dijital ortamlar araciligiyla birbirleriyle etkilesim halinde

oldugu bir ¢agda eylemlere goéniilliilerin katilimi arttirilabilir.

e  Paydaslarin sahip oldugu network giicii tamtim ve farkindalik faaliyetlerini destekleyebilir.
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e Finans ve insan kaynag: ihtiyaglari karsilanabilir.

e  Yerel ve ulusal diizeyde kamu otoritesinin destegi saglanabilir.

Bu faydalarla birlikte Hastings (2003), hangi paydaslara oncelik verilecegini ve bu paydaslarin nasil
degerlendirileceginin belirlenmesinin zorluguna dikkat cekmektedir. Yazar davranms degisikliginin bir gecede
gerceklesmedigini, dolayisiyla uzun vadeli planlama gerektirdigini belirtmektedir. Bu ¢ergevede paydas
teorisi, sosyal pazarlama miidahalelerinde rol sahibi olan birden fazla paydas arasindaki karmasik iligkilerin
tanimlanmasina ve yonetimine gerekli destegi saglamaktadir.

Davranislarin farkli paydaslar tarafindan sekillendirilebilecek ¢ok cesitli cevresel faktorlerden etkilendigi
g6z Oniine alindiginda, farkli paydaslar arasinda sinerji saglamak igin verimli bir koordinasyona ihtiyag vardir.
Bununla birlikte, paydaslarin sosyal pazarlama miidahalelerine katilimi ¢esitli zorluklar dogurmaktadir. Sosyal
pazarlamacilarin sinirli zaman ve miidahaleler i¢in finansal kaynaklarin 6nemli bir baskisi altinda oldugu goz
Oniine alindiginda dikkatli paydas yonetimi uygulamalarina ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir (Buyucek et al.,
2016). Hangi paydaslarin siirece dahil olmasi gerektigini ve bu paydaslarin sosyal pazarlama siirecinin hangi
asamasinda destek vermesi gerektigini (Or. bicimlendirici aragtirma, uygulama ve degerlendirme) anlamak,
bazi miidahalelerin neden davranisi degistirdigine (ve digerlerinin neden degistirmedigine) dair fikir verebilir.
Bigimlendirici arastirma, uygulama ve degerlendirme asamalari, 6nde gelen sosyal pazarlama akademisyenleri
tarafindan sosyal pazarlama siirecinde kilit agamalar olarak tanimlanir. Bu nedenle sosyal pazarlamacilar bu
asamalara dahil edecekleri paydaslar1 6nceden belirleyip her bir asamaya dair faaliyetlerde etkin olarak siirece
dahil ederlerse istedikleri davranis degisiminin ortaya ¢ikmasi kolaylasacaktir.

Son olarak belirtilmelidir ki sosyal pazarlama sadece paydaslart belirli bir sosyal amag i¢in bir araya
getirme fonksiyonu i¢in hareket etmemelidir. Sosyal pazarlama bunun da Gtesine gecerek her bir paydasin
kendi sektoriinde ve farkli sektdrlerdeki sosyal deger yaratan uygulamalar: takip etmesini ve takdir etmesine
¢abalamalidir. Ornegin ...isletmenin, STK'nin ya da devlet kurumunun ayn1 alanda ¢alisan bir rakibini ya da
partnerinin iyi uygulama 6rneklerini takdir etmeyi becerebilmesi ¢ok 6nemlidir. Bu zihinsel doniisiim karsi
tarafi degil, esasen takdir edenin kendisini ylicelten bir davranistir. Zira rakibini ya da partnerini tebrik ve
takdir eden kurumlar sosyal deger yaratan miiesseselere deger verdiklerini ortaya koyarak kendi marka
degerlerini ve imajlarini yiikseltecektirler. Bu olumlu mesajlar ayn1 zamanda sosyal meselelere dair igbirligi
atmosferi yaratacak ve paydaslik ihtimali giiglenecektir. Covid-19 salgini siirecinde insan hayatinin ne kadar
hassas ve degerli oldugu daha iyi anlagilmistir. Bu nedenle sosyal pazarlama (Kotler ve Zaltman, 1971) ve
pazarlama 3.0 (Kotler vd., 2010) gibi yaklagimlarla artik genel anlamda bir zihniyet doniisiimiiniin hayata
gecirilmesinin tam zamanidir.

3. DIGER TEORILER VE MODELLER

Sosyal pazarlamacilarin sosyal degisim programlarini planlarken ve uygularken hangi teori ve modelleri
kullandigina dair halihazirda ¢ok az kilavuz vardir. Zira pek ¢ok arastirmaci ve uygulamaci ¢aligmalarinin bu
yonii hakkinda bugiine kadar yeterli bilgi vermemistir (Hastings ve Saren, 2003; Lefebvre, 2000; Luca ve
Suggs, 2013). Ancak yapilan sistematik incelemelerde (6rn. Buyucek vd., 2016; Lefebvre, 2000; Luca ve
Suggs, 2013; Manikam ve Russell-Bennett, 2016) sosyal pazarlamacilar tarafindan sosyal miidahalelerde
kullanilan belli bash teori ve modeller 6ne ¢ikmistir. One ¢ikan teori ve modeller Tablo 2’te gdsterilmis ve
Ozetlenmistir.

Bununla birlikte ¢ok sayida arastirmada olas1 farkli teoriler ve modeller 6nerilmis, yeni sahalarda yapilan
sosyal pazarlama uygulamalarinda gelenekselin disina ¢ikilmistir. Yine belirli saglik davranislarina odaklanan
sosyal pazarlama projeleri arastirma bulgularina ve deneyimlerine dayanarak kendi modellerini gelistirmistir
(Lefebvre, 2000; Luca ve Suggs, 2013).

Saglik miidahaleleri {izerine yapilan sosyal pazarlama g¢alismalarini sistematik olarak inceleyen Luca ve
Suggs (2013), sik¢a bagvurulan teori ve modellerden baska sosyal ag teorsinin, sosyal 6grenme teorisinin, bilgi
motivasyon ve davranissal yetenekler modelinin ayirca bilgi isleme teorisinin kullanildigini aktarmaktadir.
Aragtirmacilar teori ve modellerin kullanim yerleri olarak hedef kitle segmentasyonu, kampanya tasarimi,
mesaj tasarimi, promosyon ve degerlendirme faaliyetlerini belirtmektedir.

Manikam ve Russell-Bennett (2016) aile i¢i siddeti ve teknoloji bagimliligini ele alan sosyal pazarlama
miidahalelerinde sikg¢a kullanilan teori ve modeller haricinde sug/risk korkusu algi modelleri, sosyal destek
teorisi, bagagikma teorisi, kigisel iletisim ag1 ve ABC ¢er¢evesinin kullanildigini1 aktarmaktadir. Yazarlar etkili
sosyal pazarlama miidahalelerinde destekleyici teorilerin, temel davranigsal itici giigleri ve tliketici iggdriilerini
yansitmasi gerektigini ve tasarim siirecinde acikg¢a kullanilmasi gerektigini belirtmektedir.
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Tablo 2: Sosyal Pazarlamada Sik¢a Kullamlan Teori ve Modellerin Ozetleri

tehlikeden kaginmanin saglayacagi
faydalar ve davranisa yonelik karari
etkileyen faktorler

Diizey Teori Odak Noktasi Temel Kavramlar
Degisim Bireylerin kendileri i¢in 6nemli Ekonomide degis-tokus
(Miibadele) olan bir baska deger karsiliginda Tiiketici davranigi
Teorisi sahip olduklar bir degerden Tiiketici degeri
vazgegmeye meyilli olmalar Tiiketicinin faydasi
Bireysel Teoriler Tiiketici i¢in olusan maliyetler
Gerekgeli Bireylerin bir davranisa yonelik Davranigsal niyet
Eylem Teorisi | tutumlari, normlara yonelik algilar1 | Tutum
ve ve degisimin kolayligina ya da Oznel norm
Planl zorluguna yonelik algilart Algilanan davranigsal kontrol
Davranis
Teorisi
Saglik inang Kisilerin bir saglik sorununa Algilanan duyarlilik
Modeli yonelik tehdit algilari, bu Algilanan ciddiyet

Algilanan yararlar
Algilanan engeller
Eylem ipuglar1
Ozyeterlik

Transteorik
Model

Kisilerin problemli bir davranisi
degistirmeye yonelik
motivasyonlari ve hazir
bulunusluklari

Degisim asamalari
Degisgim siirecleri
Karar dengesi

Oz yeterlik

faaliyetlerini etkileyen ya da ilgili
faaliyetlerden etkilenen taraflarla
etkilesim, ortaklik, isbirligi ve
dayanisma

Onleyici Kisilerin farkindaliklarinin Sorunun farkinda olmama
(Davranig) olmadigi agamadan eylemi Sorunu 6nemsememe
Benimseme stirdiirmeye kadar gecen yolculugu | Eylem hakkinda diistinme
Stire¢ Modeli Eylemi yerine getirmemeye karar
verme
Eylemi yerine getirmeye karar
verme
Eylemi siirdiirme
Korunmaya Bilgi kaynaklarinin, 6zellikle de Tepki yeterligi
Giidiilenme onceki davranigsal deneyimin Oz yeterlik
Teorisi bilissel degerlendirmeleri tesvik Tehdit ve basa ¢ikma
etmesi ve bunun da koruma Uyumsuz basa ¢ikma
motivasyonunu ortaya ¢ikarmasi
Bireylerarasi Sosyal Bilissel | Insan davramslari, kisisel faktorler, | Davramsgin psikolojik belirleyicileri
Teoriler Teori cevresel faktorler ve bunlarin Model alarak 6grenme
birbirleri ile etkilesimi Davranisin gevresel belirleyicileri
Oz kontrol
Ahlaki geri ¢ekilme
Yeniliklerin Yeni fikir, tirlin ya da Yenilik
Yayilmast uygulamalarin bir toplum iginde ya | iletisim kanallari
Teorisi da bir toplumdan digerine nasil Sosyal sistem
Toplumsal yayildigi Zaman
Teoriler Topluluk Saglik ve sosyal sorunlarin Asama teorisi
Orgiitleme ve | ¢dziimiinde topluluk temelli Orgiitsel gelisim teorisi
Diger yaklagimlar Orgiitlerarasi iliski teorisi
Katilime1 Toplum koalisyonu
Modeller
Yonetsel Teoriler | Paydas Teorisi | Bir firmanin ya da kurumun | Bir araya getirme

Fonlama
Yayginlagtirma
Farkindalik yaratma
Siirdiirebilirlik
Performans gelistirme

Kaynak: Ozata ve Kapusuz, 2019:74’ten gelistirilmistir.
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4. SOSYAL PAZARLAMA KARMASINDA TEORiI KULLANIMI

Sosyal pazarlamanin hedefi olan sosyal degisim karmasik ve kapsamli bir siireci kapsamakta, bu nedenle
de onlarca teori ve model arasindan se¢cim yapma imkani bulunmaktadir. Yayinlanmis ¢aligmalarda bireysel
davranis teorilerine ¢ok fazla dikkat gosterildigi anlagilmaktadir. Sosyal pazarlama kisisel davranig degisimi
stratejilerine bir alternatif olmamakla birlikte, hedef kitle icerisinde istenilen davranisin yayginlagmasi i¢in
kullanilabilecek bir aractir (Lefebvre vd., 1995). Sosyal pazarlamacilar giiniimiiziin hizla degisen kosullari
cergevesinde bilgi birikimlerini ve farkli teorik gergeve kullanimlarini genisletmek durumundadir. Winett
(1995) sosyal pazarlama bilesenlerini davranis teorileri ile entegre eden bir yaklagim 6nermistir. Aragtirmaci,
4P iizerine ¢alisilirken her bir bilesen icin ¢esitli teorilerin kullaniminin miimkiin olabilecegini sdylemis ve bu
kapsamda Oneriler getirmistir. Yazarin 4P i¢in 6nerdigi teorilerin 6zellikle paydas teorisi, motivasyon teorileri,
business to business (B2B) pazarlama modeli ve ekoloji disiplini (bkz. Brennan vd., 2015) ile desteklenerek
sosyal pazarlamada 8P (Menegaki, 2012) i¢in genisletilmesi miimkiindiir (Tablo 3).

Tablo 3: Sosyal Pazarlama Karmasinda Onerilen Teoriler

Teori

Yeniligin Yayilmasi Teorisi

Degisim Asamalar1t Modeli (Transteorik Model)
Davranis Analizleri

Degisken
Uriin: Teklif (Sosyal fayda amagh aktivasyon)

Fiyat: Iliski/Ortak eylem maliyeti (zaman, caba,

psikolojik bariyer ve rahatsizlik agisindan) Sosyal Biligsel Kuram
Tutundurma: Sosyal iletisim, giiven insast i¢in | Motivasyon Teorileri (mesaj tasariminin
goriiniir ve Olgiilebilir sonuglar (Bir belediye | desteklenmesi igin)

bagkaninin mektubu, yerel basinin kullanimi, sosyal
medya hesaplari, SMS mesajlar gibi uygulamalar)

Sosyal Ag Teorisi (mesajin yayginlastirilmasinin
desteklenmesi i¢in)

Gerekgelendirilmis Eylem Teorisi

Saglik Inanglar1 Modeli

Korunmaya Giidiilenme Kurami1

Sosyal Ogrenme Kurami

Davranis Analizleri

Dagitim: Bilgi ve egitim igin tiiketiciye ulasilan
kanallar; uygulamanin yapilacagi sosyal miidahale
konulari.

Ekoloji, kamu sagligi, kamu giivenligi, egitim, sosyal
dayanigma.

5.Kamuoyu: Hedef Kitle, ikincil hedef kitle, politika
yapicilar, sosyal aglar, vatandas katilimi, kulaktan
kulaga iletigim, tinliilerin, politikacilarin destegi, odak
gruplar ve ortak analizler

Motivasyon Teorileri

Davranis Analizleri

Ekoloji

Sosyal Biligsel Kuram

Paydas Teorisi
Gerekgelendirilmis Eylem Teorisi
Saglik Inanglar1 Modeli
Korunmaya Giidiilenme Kurami1
Sosyal Ogrenme Kurami

6.Ortakliklar: Basarili i adamlarini, devleti, yerel
yonetimleri ve liniversiteleri davet etme.

Paydas Teorisi
Organizasyonel Gelisim Modeli
B2B Pazarlama Modeli

7.Politika: Mevzuat ve kurumsal gerceve, bilgiye ve
destege erigim.

Politik Teoriler
Gilindem Olusturma Aragtirmalart

8.Para kontrolii: Fonlar destekler, bagislar ve satin
alma goniilligiinden gelecektir.

Degisim Teorisi
Paydas Teorisi

Kaynak: Winett (1995) ve Menegaki (2012)’den gelistirilmistir.

Teori kullanimi, sosyal miihadale tasariminin uygulanmasi ve sonuglarinin Sl¢limiiyle birlikte sosyal
pazarlama karmasinin tiim elemanlari i¢in bir kavrayis sunmaktaysa da, arastirmacilarin teoriyi en ¢ok
kullandiklar1 alan tutundurma c¢alismalaridir (Winett, 1995; Luca ve Suggs, 2013). Sosyal pazarlama
miidahalelerinde teori kullanim, belirli bir davranisin kurallar ¢er¢evesinde mi, 6z yeterlilikle mi, ¢evresel mi,
tutumla baglantili mi, farkli sosyal sebeplerle mi ya da tiim bunlarin kombinasyonuyla m1 ortaya ¢iktigim
tanimlamak hususunda pazarlamacilara yardimei olmalidir (Fishbein ve Yzer, 2003). Daha sonra da bu
belirleyiciler sosyal pazarlama karmasinin tasarlanmasinda kullanilmalidir (Luca ve Suggs, 2013).

Pazarlama karmasi bilesenlerinin davranis teorileri ile desteklenmesi, son donemde sosyal miidahalelerin
etkililigi ¢ergevesinde gokca elestirilen sosyal pazarlama uygulamalarinin teorik baglamdan uzak bir durum
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arz etmesine giiclii bir cevap iiretecektir. Ilgili bilesenlerin planlama asamasinda en uygun teorilerle
desteklenmesi sonucunda daha etkili sosyal miidahale programlarinin ortaya konulmasi1 miimkiin olacaktir.

SONUC

Sosyal pazarlama programlari hedef kitlenin tanimlanmasini, onlara nasil ulasilacagini ve tutumlarinin
belirlenmesini igeren betimleyici arastirma ile uygulama ve degerlendirme siireglerinden olusmaktadir. Sosyal
pazarlamacilarin her ii¢ siirecte de teori ve modellerden faydalanarak sosyal pazarlama g¢alismalarinin
etkililigini arttirabildikleri goriilmektedir (Buyucek vd., 2016; Luca ve Suggs, 2013). Leferbve (2000), bilgi
ve deneyimi yiiksek olan sosyal pazarlamacilarin hangi problemin {listesinden gelinecegi, kitleleri nasil
boliimlere ayiracaklari, hangi program hedeflerinin olmas1 gerektigi, hangi hedef kitleleri segecekleri ve
bunlarin nasil karakterize edilecegi, bi¢imlendirici arastirma faaliyetlerinde hangi sorularin sorulacagi,
program stratejileri ve taktiklerinin nasil gelistirilecegi, hangilerinin segilecegi, bunlarin nasil test edilecegi,
uygulama/katilim siirecinin nasil organize edilecegi ve yonetilecegi, hangi mesajin hedef kitlede yank1
uyandirabilecegi, hangi faydalara ve engellere en ¢ok dikkat edilmesi gerektigi, mesajlarin, iirlinlerin ve
hizmetlerin en iyi nasil tanitilabilecegi gibi sorulara dogru cevaplar verebilmek icin "teoriler" iizerine
calistiklarim belirtir.

Sosyal pazarlamacilarin teori ve modeller konusundaki genis bilgi ve segenekleri onlarin daha basarili
calismalar yapmasina destek verir. Ornegin bir sosyal pazarlamaci betimleyici arastirmalar esnasinda
bireylerin davramisinin temellerini anlamak agisindan degisim (miibadele) teorisini (Hastings ve Saren, 2003;
Kotler ve Roberto, 1989) kullanabilir. Bununla birlikte insanlarin davranislarinda etkili olan sosyal faktérlerle
cevre faktOrlerini goz Oniine alarak aymi zamada sosyal bilissel teori ile sosyal Ogrenme teorisinden
faydalanabilir (Hastings, 2003). Yine hedef kitleyi tespit ve haritalama i¢in davramis degisim basamaklari
modelini kullanabilir (Coknaz vd., 2016). Uygulama asamasinda ise davranmis degisikligine yol a¢masi
beklenen “fikri” yaymak ve benimsetmek amaciyla yeniliklerin yayilmasi modelini kullanabilir. Uygulama
esnasinda etkiyi biiyiitmek i¢in paydas teorisini kullanarak olasi paydaslar1 tanimlayip koordinasyonlarini
arttirabilir (Buyucek vd., 2016). Ortaya c¢ikan davranislari tanimlamak ve nedenlerini agiklamak icin
degerlendirme asamasinda davranis degisimi teorisinden faydalanabilir (Thackeray ve Neiger, 2000), siire¢
degerlendirmeleri i¢in paydas teorisini Kkullanabilir (Hodgkins vd., 2019). Bununla birlikte sosyal
pazarlamacilar 6rnegin sadece ABC gercevesini kullanarak bir program tasarlayabilir ve uygulayabilir (6rn.
Manikam ve Russell-Bennett., 2016). Ya da program hedeflerine bagh olarak planli davranig teorisi ve
teknoloji kabul modelini kapsayacak sekilde iki farkli modelden faydalanabilir (6rn. Tweneboah-Koduah vd.,
2019). Hangi teori ya da modelin nerede ve ne kapsamda kullanilacagi sosyal pazarlamacinin 6znel
degerlendirmelerine bagli olarak belirlenecektir.

Goriildiigli  lizere sosyal pazarlamacilarin  sosyal miidahalelerini tasarlarken, uygularken ve
degerlendirirken kullanabilecekleri pek ¢ok teori ve model segcenegi mevcuttur. Ancak bu faydalanma gabasi
oncelikle teori ve model arasindaki ayrimin bilinmesiyle baslamalidir (Lefebvre, 2000). Daha sonra sosyal
pazarlamacilar hedefleri gercevesinde kullanabilecekleri teori ve modelleri tespit ederek bunlara iliskin
literatiire ve uygulamalara hakim olmalidir. Ozellikle teori ile sosyal miidahalenin entegrasyonu igin ortaya
konan literatiirii incelemeli ve sonuglar ¢ikarmalidir. Entegrasyon konusuna da hakim olan sosyal pazarlamaci
artik bir ya da birden c¢ok teori ya da model destegiyle sosyal miidahale tasarimi yapabilir, uygulama ve
degerlendirme siireclerini ¢ok daha saglikli bir bigimde yiiriitebilir.

Tiirkiye’de yapilan sosyal pazarlama ¢alismalarinda teori ve model kullaniminin sikligi, kapsamu ile hangi
sosyal miidahaleler i¢in hangi teori ve modellerin tercih edildigi heniiz arastirllmamistir. Ayrica bir sosyal
miidahale ile bir teori ya da modelin birbirine nasil entegre edilecegini ele alan g¢aligmalara heniiz
rastlanmamistir. S6z konusu nedenlerle Tiirkiye’deki sosyal pazarlamacilar i¢in teori ve model kullanimi
heniiz yeni bir ¢alisma sahasidir. Bu ¢alismada ele alinan konular ve incelenen arastirmalar ¢ergevesinde
derlenen bilgilerin Tiirkiye’deki sosyal pazarlama c¢aligmalarinda teori ve model kullanimi i¢in nemli bir
baslangic teskil edecegi diistinlilmektedir.
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