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Sosyal bilig yaklagimi, insanin ¢evresinden aldig1 verileri zihninde gruplandirdigi, bunlari belli bir semaya oturttugu ve boylece isleyip
bir bilgi haline getirdigi, sonrasinda da bu bilgiyi yorumlayip bir davranig gostermesini ifade etmektedir. Pazarlama ise; misteriler,
alicilar, paydaslar ve toplumun tiimii i¢in deger ifade eden 6nerilerin olusturulmasi, iletisimi, ulasimi ve degisimi i¢in bir faaliyet, bir
dizi kurum ve bir siirectir. Bu ¢aligmanin amaci “sosyal bilis kuraminin” pazarlama kavrami i¢erisinde kullanim alanina iligskin érnekler
vermektir. Bdylece bu yaklasimin pazarlamada da kullanildigi gozler Oniine serilerek iilkemizdeki akademik calismalarda da
faydalanilmasi i¢in Oneri niteligi tasimaktadir. Caligma “sosyal bilig teorisi” ve “pazarlama” iliskisine yonelik giincel aragtirmalardan
olusan bir derlemedir. Derleme olmas: sebebiyle de iki kavram arasindaki iliskiyi sinayacak bir uygulama mevcut degildir. Fakat
aragtirmanin son kisminda arastirmaci bu iki kavram iligkilendirme gayreti i¢ine girerek 6nerilerde bulunmaktadir. Bu kapsamda
incelenen onlarca arastirma igerisinden yedi adet ¢alisma arastirma incelemesi olarak belirlenmistir.
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Abstract

The social cognitive approach refers to the grouping of data taken from the human environment in his mind, putting them into a certain
scheme and thus making them a knowledge and then interpreting this information and showing a behavior. Marketing is the activity,
set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and society broadly. The aim of this study is to give examples about the use of social cognitive theory in the marketing
concept. Thus, this approach is also used in marketing and it is suggested to be utilized in the academic studies in our country. The
study is a literature review of current research on the relation between "social cognitive theory" and "marketing". There is no survey to
test the relationship between the two concepts since there is literature review. In the final part of the paper, however, the researcher
attempts to associate these two concepts and makes suggestions. In this context, seven studies were determined as research studies.
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1.GIRIS

Bandura’nin kariyerine basladig1 donemde davranisgilik en ¢ok ragbet goren teoriydi. Fakat bu teori 1960’larin
sonunda dogru popiilerligini kaybetmeye basladi. Ciinkii insan davraniginin dissal olarak diizenlendigini kabul etmek,
insanin pasif tepki veren bir konuma diismesi demekti ve bu durumda insan tek tarafli kontrol edilmekteydi. Davraniscilar
uyaranlarin ortaya ¢ikardig1 tepkileri gozleyerek 6grenme ve hatirlamayla ilgili temel yasalar1 kesfetmeye c¢alisirken,
gozlenmeyene ilgi duymamislar ve uyaran-tepki bagini olusturan siirecleri incelememiglerdir. Davraniscilara gore

davranis organizma ile birlikte hareket eden dis uyaricilar tarafindan kontrol edilir. Once uyaran vardir ve daha sonra ona
tepki gosterilir (Gllmez, 2008: 9).

Insanlarin birbirinden 6grenmesi olgusuna ilk dikkat ceken John Dewey olmustur. Her bireyin bir topluluk i¢inde
bliyiidiigii ve biylmesi gerektigi degismez bir gergektir. Birey, sosyal etkilesimi sonucunda diisiincelerini ve
deneyimlerini paylasarak zaman iginde kendine has bellegini olusturur. Okul kiicuk bir toplumdur. Boylece okullar
ogrenciler i¢in anlam ifade eden faaliyetler i¢inde birlikte ¢alisarak problem ¢6zmenin 6gretildigi bir yer olmalidir. Cogu
zaman yetigkinler birbirlerinden 6grenirlerken okulda, 6grencilerin birbirinden 6grenmeleri engellenmemelidir. En iyi
6grenme ortami dgrencilerin 6gretmenleriyle ve birbirleriyle iligki iginde bulundugu, amaca uygun faaliyetlerin yapildig:
yerdir (http://aliylmz47.blogspot.com.tr/).

Bandura 1986 yilinda, Sosyal Bilis Teorisini agiklamistir. Sosyal Bilis Teorisi; sosyal psikolojinin bir dali olarak
genellikle saglik davraniglarini agiklamak i¢in kullanilir. Davranig degisimi ve onu etkileyen bilissel siire¢ iizerine
odaklanir (Bandura, 1989: 2). Biligsel bir temsil ya da soyut bir imge kavrami ya da artik bilinen adi ile bir sema yeni bir
uyarani tanimayi anlamada bize yardimci olabilir. Semalari, haklarinda dogrudan bilgiye sahip olmamamiza karsin,
ozellik ve davraniglart (uyaranlarin 6zellik ve davraniglart) nasil ¢ikarsadigimizi agiklamada kullanabiliriz. Ayrica,
semalar bilgileri ve bellegi orgiitleyip diizenlemede de rol oynarlar. Genel anlamda sema, algi1 konusu nesne hakkinda
baz1 bilgileri, ona iliskin degisik bilisler arasindaki bazi iligkileri ve 06zgiil baz1 6rnekleri igeren oOrgiitlenmis ve
yapilandirilmis bir biligler takimi olarak tanimlanabilir. Bir sema, insanlarin olaylar arasinda varsayilan belirli bazi
diizenliliklere iliskin olarak gelistirdikleri ve bir kez gelistikten sonra davranisa yol gostericilik islevi goren ve iligkili
yeni bilgilerin 6ziimsenme bicimini etkileyen bir gerceve roll ustlenen soyut ve genellenebilir bir kurallar butuntdir. Bir
baska tanima gore sema, belirli bir kavram ya da bir uyaran tiirii hakkinda orgiitlii bilgiyi temsil eden biligsel bir yapidir.
Bir sema, bellekte girdileri orgiitlemede kullanilan varsayimsal bir yapidir. Bir bagka tanima gore sema, bir kisinin bir
seye iliskin inang ve duygularinin orgiitlenmis bir biitiiniidiir (D6nmez, 1992: 134-135).

Pazarlama ise Uzerinde tam bir fikir birligine varilamamakla birlikte genel olarak AMA nin (American Marketing
Association) yaptig1 tanimlar dogrultusundaki agiklamalar dikkate alinarak degerlendirilmektedir. 1985 yilindaki AMA
tanimina kadar iglemler (iirliniin son miisteriye ulasana kadar el degistirmesi) lizerinden agiklanmaktayken, 1985
taniminda AMA pazarlamayi; “kisisel ve orgiitsel amaclara ulagmay1 saglayacak degisimi meydana ¢ikarabilmek igin
mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasima y6nelik planlama ve uygulama
stirecidir" seklinde tanimlamis ve uzun yillar iilkemizde bu tanim iizerinden pazarlama konusu anlatilmistir. Giliniimiize
gelindiginde ise bu kez AMA’nin 2007 tanimi {izerinden pazarlama agiklanmaktadir. Bu tanima gore ise pazarlama,
“miigteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastiriimasi
ve degisimi igin bir faaliyet, bir dizi kurum ve siiregtir".

Hem “sosyal bilis kurami” hem de “pazarlama” ile ilgili bu bilgiler verildikten sonra c¢alismanin amacina
deginilecek olursa; bu arastirma ile pazarlama kavraminin “sosyal bilis teorisi” ile nasil iliskilendirildigi, baska bir
anlatimla pazarlamada “sosyal bilis kuramindan” nasil yararlanildigina dair iilkemiz disindaki ¢alismalardan 6rnekler
verilerek, lilkemizde bu iki konuyu bagdastirabilecek uygulamalara dikkat ¢ekilmek amaglanmistir. Bu nedenle de giincel
bazi aragtirmalar incelenerek bu makalede bir derleme olarak sunulmustur. Caligma sadece bir derleme olup herhangi bir
uygulamasi yoktur; fakat arastirmaci tarafindan ilerleyen zamanlarda uygun bir 6lgek gelistirilerek bu iki kavram
arasindaki iligkinin sitnamasinin gergeklestirilmesi planlanmaktadir. Caligmanin sonug ve oneriler kisminda da arastirmaci
tarafindan bahsedilen kavramlarin nasil iliskilendirilecegine dair 6rnekler ve dneriler sunulacaktir.

2. SOSYAL BILiS TEORISi

Insanlarin diger insanlar1 gozleyerek oOgrenebilecegine iliskin ilk aciklamalar Platon ve Aristo’ya kadar
gitmektedir. Onlara gore egitim, cocuga gdzlemesini ve model almasini saglamak icin en iyi modelleri segerek sunmak
olarak diigiiniilmiistiir. Aristo; “Taklit giidiisii insanda ¢ocukluk déneminde filizlenmeye baslar, insan en ¢ok taklit eden
yaratiktir ve o ilk derslerini bu sekilde 6grenir” demektedir (Gulmez, 2008: 1).

Bandura’ ya gore, 6grenme ile ilgili yapilan aragtirmalar arasinda sosyal 6grenme ile ilgili calismalar oldukca
soniik kalmistir. Bunun nedeni yiizyilin bagindan beri siirdiiriilmekte olan 6grenme g¢aligmalarinda davranig¢r akimin
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etkisinde kalinmasidir (Bandura ve Rosenthal, 1978: 621). Davranis¢i yaklasima gdre 6grenme, uyariciyla tepki arasinda
bag kurma iglemidir. Birey kendine sunulan belli uyaricilara kars: belli tepkiler gelistirir.

Davranisc1 yaklasimda 6nemli olan baslangici, sonu belli olan ve dlgiilebilen davraniglardir. Bu hakim goriisiin
o6grenme agiklamasi biitiiniiyle insanlarin gézlenebilen davranislari iizerine odaklanmistir. Pekistirme, giidiilenme, tekrar
ve yaparak 6grenmeyi temel almaktadirlar. Davranis, 6diil ve ceza vasitasiyla bigcimlendirilir. Bu bezdirici, tehlikeli ve
¢ok zaman alan 6grenme bigimi sosyal modelleme ile kisaltilir. Model alarak insanlar, yagsam tarzlarini, diisiinme ve
davranislarini sekillendirebilirler(Bandura, 2005: 11).

Kosullanma basit bir sekilde uyarici ile tepkinin eslesmesidir. Yani 6grenme, sadece tepki performansi ve ardindan
da bu tepkinin sonuglarinin tecriibe edilmesiyle gergeklesir. Kosullanma teorisyenleri ise analizlerini ¢evresel temelli
kontrollerden organizma temelli kontrollere kaydirdilar. Onlara gore de 6nce tepki verilir sonra da tepkinin dogurdugu
uyarici gelir. Fakat burada organizmanin kontrolii etkin degildir, performansa kendilerinden hicbir sey katmazlar. Insanlar
davranis1 segmekten, diizenlemekten ve olusturmaktan ziyade davraniglara maruz kalirlar (Bandura, 1999: 21).

Bandura, davranisciligmm Ogrenmeyi acgiklamadaki kisitliklarini belirtmistir. Ona gore bu sinirliliklar soyle
siralanabilir;

1. Davraniscilik dogal ortamda meydana gelen seyleri temsil etmemektedir. Hi¢ kimseye istendik davranislarin
sikligin1 artirmak i¢in her giin 6diil verilmez. Genellikle kisiler kendi kendilerini yoneltmekte ve kontrol etmektedirler.

2. Davranisgilik genellikle ilk tepkilerin nasil kazanildigini agiklamaz. Birey birgok davranisi hi¢ pekistirilmeden
gosterir. Eger davranisin ortaya ¢ikmasi igin pekistirme gerekeli ise davranigin ilk ortaya nasil ¢iktiginin agiklamasi
gerekir.

3. Davranis¢1 yaklasim dogrudan 6grenmeyle yani sonuglarin hemen goézlendigi durumlarla ilgilenir, dolaylh
o6grenmeyle ilgilenmez. Sadece uyariciya verilen tepkiyi dikkate alirken gelecekteki tepkileri dikkate almaz” (Senemoglu,
2005: 218).

Davranig¢ilik akimi algilama, benlik, dikkat, sorun ¢ozme vb. karmasik siiregleri agiklamada yetersiz kalmis ve
1970’lerden itibaren etkisini yitirmeye baslamistir. Ayn1 zamanda davranig¢iliktan bilisselcilige gegis donemi baglamisgtir(
Bandura, 1999: 21).

Sosyal 6grenme kavrami ilk defa 1947 yilinda Julian Rotter tarafindan kullanilmigtir. Rotter’e gore, insani hayatina
tesir edebilen yasam deneyimlerini etkileyebilme yetenegine sahip bilingli bir varliktir. Fakat dig uyaricilar ve
pekistiregler insan davranislarini etkilemektedir. Insanlar pekistireci i¢c denetim ve dis denetim odagi olmak iizere iki
sekilde algilamaktadirlar. i¢ denetim odakl insanlar pekistirmenin kendi davranislarma bagh oldugunu diisiinerek kendi
yasamlarindan sorumlu olduklarini diigiiniirler ve buna uygun davranig ortaya koyarlar. Dis denetim odakli insanlar
ise; pekistirmenin dissal giiglere bagli oldugunu diisiinerek sahip olduklar1 yetenekleri ve davranislariyla ¢cok az seyi
degistirebileceklerine inanirlar. Bu yiizden kendi durumlarini degistirmek veya iyilestirmek i¢in ya hi¢ ¢aba gostermezler
ya da ¢ok az gayret gosterirler. I¢ denetim odakli insanlarin hayatta daha basarili oldugu arastirmalarda goriildiigiinden;
egitimde  bireysel  gelisimin  amaglarindan  biri de i¢  denetim  odakli  insanlar  yetistirmek
olmalidir. http://aliylmz47.blogspot.com.tr/

Bandura; Miller ve Dollard’ i “Social Learning and Imitation” adli kitaplarindan biiyiik dl¢iide etkilendi ve Miller
ile Dolard’m “taklit yoluyla 6grenme teorisini” gelistirerek “sosyal bilis teorisini” olusturdu. 1953’te Stanford
Universitesi’nde 6gretmenlige basladi ve oradayken, Richard Walter isimli grencisi ile bir calisma yaparak “Adolescent
Aggression” isimli kitabi ¢ikartt1 (1959). Saldirgan davraniglarin modelligi {izerine aragtirmalar yapti. Bu caligmalar
Richard H. Walter ile yazdigi “Social Learning and Personality Development” (1963) adli kitabin hazirlanmasinda
kolaylik sagladi. 1977°de gozlemleyerek 6grenmeyi temellendirdigi “Social Learning Theory” adli kitabini yaymladi.
1980’lerin ortasinda kendi teorisinin bilissel unsurlar igerdigini agikladi ve “Social Fondation of Thought and Action:
Social Cognitive Theory” adl kitab1 yazdi (http://www.uky.edu/~eushe2/Pajares/ZimSchunkChpt5.pdf).

Bilis, bireyin kendi i¢ kosullar1 ve i¢inde yasadig: fiziksel ve toplumsal ¢evreye iliskin olarak isledigi bir bilgi,
inan¢ ya da diisiince olarak tanimlanabilir. Diger bir deyisle bir bilis bilinen ya da algilanan her sey olabilir. Biligsel
kuram, insanin ¢evresine iliskin bilgileri nasil edindigi, ¢evresini nasil algiladig1 ve bu tur bilisler temelinde ¢evresi i¢inde
nasil davrandigi ve ¢evresi iizerinde nasil etkili oldugu ile ugrasir (D6nmez, 1992: 131).

Sosyal bilis lizerinde ¢alisanlar, toplumsal uyaranlar, 6ncelikle de bireyler ve gruplar {izerinde odaklasan biligsel
surecleri ele alip aragtirirlar. Sosyal bilis yaklagiminin temelinde sosyal algmin (kisi algis1) biligsel bir siire¢ oldugu goriisi
yatar. Bu goriise gore, insanlar edilgen (pasif) alicilar degildirler. Etkin birer 6rgiitleyicidirler. Gordiiklerini, duyduklarini,
dokunduklarini, tattiklarini ve kokladiklarini, kisaca degisik yollardan kendilerine gelen bilgileri tutarli ve anlamli
biitiinler (alg1 ve izlenimler) halinde orgiitlemek egilimindedirler (Dénmez, 1992: 132).

361


http://aliylmz47.blogspot.com.tr/
http://www.uky.edu/%7Eeushe2/Pajares/ZimSchunkChpt5.pdf

Biligsel siirecler davranigsal teoride g6z ardi edilmisti. Bandura, Ogrenmenin yalnizca kosullanma ile
gerceklesecegi goriisiiniin gerceklikle biitliniiyle bagdasmadigini diisiinmektedir. Cilinkii ona gore, davraniglarimizin
biiyiik kismini soysal modeller vasitastyla dgreniriz. Insanlarin biligsel dzellikleri araciligr ile davramsi ¢ok daha iyi
O0grenip muhafaza edecegi inancinin ortaya ¢ikardigi alternatif bakis acist ise “sosyal 0grenme teorisi” olmustur.
Ogrenmeyi dogrudan deneyime bagli olarak tanimlayan geleneksel teorilerde oldugu gibi; eger bilgiler, degerler ve
davraniglar yalnizca deneme yanilma yolu ile 6grenilmis olsaydi bu ¢ok zahmetli olur ve geri doniilmez 6liimciil hatalara
yol agabilirdi. Bunun aksine insanlar, gii¢lii modeller vasitasiyla yasamlarini bigimlendirmelerine imké&n saglayan
gozlemleyerek 6grenme ile biligsel kapasitelerini gelistirebilirler (Bandura, 2003: 171).

Bireyin zihinsel yapilarindaki degisme, bireyin davraniglarinda da degismeyi ya da yeni davraniglar kazanmasini
saglamaktadir. Ogrenme dogrudan gézlemlenemeyen zihinsel bir siiregtir. Biligsel kuramcilar daha gok anlama, algilama,
diistinme, duyus ve yaratma gibi kavramlar iizerinde durdular. Bu ¢aligmalar bilginin nasil elde edildigini, saklandigini
ve nasil geri getirildigini anlamamiza yardimci oldu. Bandura’ ya gore, davranisci teoriler performansi agiklamaya
calismustir, fakat icsel belirleyicileri agiklayamamuslardir. Biligsel teoriler ise, diigiince tizerine odaklanirken disiinceyi
davranigtan ayirmistir. Bandura’ ya gore ise, i¢sel siiregler davranigla baglantilidir. Sosyal 6grenme teorisi performansla
ilgili belirleyicilerle, organizmanin igsel siireclerini birlestirmistir (Bandura, 1974: 865). Basgka bir anlatimla biligsel bir
etkilesim s6z konusudur. Bilissel etkilesim algilanmis anlamli gevre ile etkilesimdir. Biligsel etkilesimde durumsal
secenekleri deneyimleyen maksatli secimler s6z konusudur. Insanlar kendileri i¢in en iyi olam segebilirler. Sosyal Bilis
Teorisi’nin amact; birey ya da grup davraniglarini anlama ve tahmin etme, davraniglart yeniden sekillendiren ya da
degistiren yontemleri tanimlamaktir (Giilmez, 2008: 11).

Insanlar sosyal, yani diger insanlardan kaynaklanan, miithis bir bilgi bombardimani altindadirlar. Dolayisiyla,
¢cozliimlemek, saklamak ve sonradan geri ¢agirip kullanmak bir tarafa, insan beyninin kendisine gelen her bilgi pargasina
dikkat edip algilayabilmesi bile olanaksizdir. Oyleyse, insanoglu boylesine karmasik, hizli ve ¢esitli bilgi akist ile nasil
basa ¢ikmakta, toplumsal diinyasina nasil anlam verebilmektedir? Bu bilgilerden ne kadarini isleyebilmektedir? Bu ve
benzeri baska sorular “sosyal bilis yaklasimmin” yanitlamaya ¢alistigi temel sorulardir. insanlar uyaranlar1 gruplandirip
siniflandirarak algisal alani orgiitlerler. Gordiigiimiiz, duydugumuz, tadip kokladigimiz her sey yine gordiigiimiiz,
duydugumuz ve dokunup kokladigimiz baska her seyden biraz farklidir, fakat biz onlar1 6yle algilamayiz. Her uyarani bir
smifin ya da grubun tiyesi ya da bir pargasi olarak goriiriiz (D6nmez, 1992: 132-133).

Sosyal bilis teorisi, bilissel ve davranig¢1 kuramin birlesimden olusan bir 6grenme kuramdir. Teori, 6grenme
stirecinde sosyal etkilesimin 6nemini vurgulamaktadir (Baysal, 2010: 5). Vygotsky’nin dgrenme sirecinde sosyal
¢evrenin 6énemini vurgulamasi onun ¢alismalarinin baska bilim adamlar tarafindan genisletilmesi ve ¢esitlendirilmesine
yol agmustir. Bandura bu konuda galigarak, sosyal ¢evrenin ve model almanin 6grenme Uzerine etkilerini, ilkelerini ve
sureclerini ortaya koyan Sosyal Bilis Teorisini ortaya koymustur. VVygotsky birebir dogrudan etkilesim ve bireye yardim
yoluyla bilissel kapasitenin artirilabilecegini bildirmistir. Bandura ise yalnizca dogrudan etkilesim ile degil, baskalarinin
davraniglarini gozleyerek ve model alarak da 6grenmenin gergeklestigini vurgulamistir (Uzel, 2009: 6).

Bandura bireysel faktorlerin ve ¢evrenin karsilikli olarak birbirini etkiledigini ve bu etkilesimlerin bireyin sonraki
davranigimi belirledigini savunmustur. Davranis ¢evreyi, ¢evre ise davranisi degistirilebilmektedir ( Baysal, 2010: 5).

Bu teoride, birey kendi gelecegini tayin eden (self-organizing), proaktif olan ve 6zdenetime sahip (self regulating)
bir organizma olarak tanimlanmaktadir. Yani, birey ¢evresinin ve sosyal sistemlerin hem bir iiriinii, hem de sistemin
yaraticisi olarak kabul edilmektedir. insana bu giicii veren en 6nemli 6zellik ise sahip oldugu 6z yeterlik inancidir.
Bandura’nin sosyal bilis teorisinde iki bakis acis1 olduk¢a onemlidir: Ilk olarak, bireyler kendi gelisimlerini kontrol
edebilmektedir ve ikinci olarak, insan davraniglarinin olugsmasinda ve insanin 6grenmesinde ¢evre oldukga énemli bir rol
oynamaktadir (Isik, 2004:6).

Sosyal bilis teorisi insan davranisinin anlasilmasi, tahmin edilmesi ve degistirilmesi i¢in bir yap1 sunan énemli bir
kuramdir. Sosyal bilis teorisi, belli davranigsal yapilarin nasil kazanildigi ve siirdiiriildiigiinii agiklar ve miidahale
stratejileri igin temeller saglar. Davranig degisikligi ise kisinin davranis ile 6diil arasindaki iliskiyi anlamasiyla meydana
gelen bir degisikliktir. Bazi zamanlarda kiginin zihninde meydana getirilen kiigiik degisiklikler onun davranisini
degistirmesini saglayabilir. Bandura“ya gore davranisi degistiren faktdr pekistirme tarifesi degil, kiginin bu tarifenin ne
olduguna dair diistince ve degerlendirmesidir (Kurt, 2009: 14).

Sosyal bilis teorisine gore, insan davranigi zihinsel islemlerin sonucunda olusur. Davranigi tanimlarken insan
zihninin aktif bir rolii oldugu dikkate almmaldir. Insanlar birbirinden farkli davranir ciinkii insanlarm diisiinceleri,
fikirleri, beklentileri birbirinden farklidir. Bu diisiinceler zaman iginde degiserek diinyaya ve olaylara bakis agimizi
etkiler. Biitiin bunlarin sonucu olarak nerede, nasil davranacagimiz zaman iginde farklilik gosterir (Korkmaz, 2006: 221).

Bandura’ya gore, insanlar ne sadece i¢glidiiler ne de ¢evresel uyaricilar tarafindan yonlendirilir. Psikolojik alanda
gerceklesen iglemler, kisisel ve ¢evresel belirleyiciler arasindaki siirekli etkilesim agisindan agiklanmaya caligilir. Cevre
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davramisimizi etkiler fakat cevre kismen bizim iiriiniimiizdiir. insanlar sosyal cevrenin hem iiriinleri hem de iireticileridir
(Bandura, 2001: 5).

Sosyal bilis teorisi bagkalariin davranislari ve bu davranislarin sonuglarinin gézlenmesi temeline dayali dolayli
ogrenme iizerine kurulmustur. Insanlar izole edilmis bir diinyada yasamazlar, onlar sosyal varliklardir. Insanlar
digerlerinin davraniglarin1 ve bu davraniglarin sonuglarmin 6diillendirildigini, 6nemsenmedigini veya cezalandirildigini
gozlemlerler. Bu nedenle insanlar kendi deneyimleri kadar, gézlemledikleri diger insanlarin davraniglarindan da
faydalanirlar. Insan davranisi hem dogrudan sonuglarin hem de gézlemlenebilen sonuglarini iliskisel etkisiyle daha iyi
aciklanabilir (Bandura, 1974: 860). Bandura’nin sosyal bilis teorisinin dayandig1 7 temel ilke vardir (Baysal, 2010: 6);

A)Karsilikh Belirleyicilik

Bandura’ya gore bireysel faktorler, bireyin davranisi ve g¢evre, Karsilikli olarak birbirlerini etkilemekte ve bu
etkilesimler bireyin sonraki davranigini etkilemektedir. Davranis ¢evreyi, ¢evre ise davranigi degistirebilmektedir.

Bandura (1986) onceki kuramlarin insan davranigini, tek yonlii nedensellikle agikladiklarini belirterek bunun bir
eksiklik olduguna dikkat ¢ekmistir. Clinkii tek yonlii nedensel modellerde davranisin, cevresel etkiler veya i¢sel durumlar
tarafindan sekillendirildigi ve kontrol edildigi belirtilmistir. Bandura ise sosyal bilis teorisinde insanin psiko-sosyal
isleyisini ti¢glii karsilikli nedensellik kavramiyla agiklamistir.

Bandura“nin kargilikli nedensellik modelinde “davranis”, “biligsel ve diger kisisel faktorler” ile “cevresel olaylar”,
birbirini karsilikli etkileyen ve etkilesim halinde olan belirleyiciler olarak gorev almaktadir.

Sekil 1: Karsihkh nedensellik modeli

DAVRANIS ~ CEVRE

Kaynak: Baysal, 2010: 7

Cevre, insan ve davranis olmak {iizere bu ii¢ faktor siirekli olarak birbirinden etkilenmektedir. Cevre, sadece kisi
veya davranigin sonucu olmadigi gibi davranig da basit bir sekilde sadece kisi veya ¢evrenin sonucu degildir. Cevre,
davranis i¢in model saglar ve bu sekilde gozlemsel 6grenme olarak adlandirilan 6grenme bigimi meydana gelir.
Gozlemsel 6grenme, bir kisi baska birinin davraniglarini gézlemledigi zaman ve kisinin ¢evreden aldigi pekistirmeler
(reinforcement) ile meydana gelir. “Davranig” kavraminin bir¢ok sekillerde ele alimmasi miimkiindiir. Kisinin
gergeklestirmesi gereken bir davranisa iliskin olarak, davranigin ne oldugunu ve onu gergeklestirmek icin sahip oldugu
becerilerin neler oldugunu bilmesi, 6z yeterlik algisini meydana getirmektedir (Atkinson, Atkinson, Smith & Nolen-
Hoeksema, 2006: 468).

B)Sembollestirme Kapasitesi

Bandura insanlarin, diinyanin kendisinden ¢ok, biligsel temsilcileriyle etkilesimde bulunduklarini, biligsel
temsilciler yoluyla diinyay1 sembolik olarak gordiiklerini savunmaktadir. Ge¢mis olaylar ve gelecek, zihinde canlandirilir,
test edilir, beklenir. Ge¢mis ve gelecegin sembolii ya da biligsel temsilcisi olan diisiinceler, sonraki davraniglari etkileyen
ya da onlara neden olan materyallerdir.

Sembollestirme kapasitesi, insanlarin gevrelerini anlamalari ve yonlendirmeleri i¢in ok &nemli bir aractir. Insanlar
bilissel temsilciler yoluyla diinyayr sembolik olarak algilarlar. Yani insanlar diinyada gordiiklerini zihinlerinde
sembollestirirler. Pek ¢ok dis uyarict bilissel siireglerle davranisi etkiler. Biligsel faktorler hangi olaylarin gézlenecegini,
hangilerinin alinacagini, uzun siireli bir etkiye sahip olup olmayacagini, degerlerinin veya faydalarinin olup olmadigini
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ve elde edilen bilginin gelecekte kullanilmak iizere nasil organize edilecegini belirler. Insanlar sozlii ve gérsel semboller
vasitastyla deneyimlerini, degerlerine ve davramislara rehberlik eden bilissel modellere doniistiiriirler. Insanlarin
davraniglar1 anlamlandirmalari, bigimlendirmeleri ve devam ettirmeleri sembollestirme kapasitesiyle gerceklesir.
Insanlar, olaylar1 sembollestirme ile algilamakta ve bilissel olarak betimlemektedir. Insanlar diisiince giiciine sahip oldugu
icin, cevre ile etkilesime girdiklerinde bircok nesneyi gormekte ve onlarla ilgili 6zellikleri 6grenmektedirler.
Sembollestirme kapasitesinin diger bir 6nemli rahatlig, bireylerin bilissel aktivitelerini genisleten, yeni ve hayali fikirler
uretebilmeleridir (Bandura, 1989: 9).

C) Ongorii Kapasitesi

Gelecek icin plan yapabilme kapasitesidir. Insanlar gelecekte baskalarinin kendilerine nasil davranacaklarini
tahmin edebilmeli, hedef belirleyebilmeli, gelecegi planlayabilmelidirler. Distunme, etkinlikten dnce geldiginden,
insanlar ileriyi diisiinebilmelidirler.

) Ongorii vasitastyla insanlar kendilerini motive edebilir ve 6ngorii gelecekteki davranislart igin rehberlik edebilir.
Ongorii kapasitesi insanin yasamina istikamet, tutarlilik ve anlam kazandirir. Insanlarin yasamlar: ilerledikge, ileriye
doniik planlar yaparlar, 6nceliklerini yeniden belirler ve boylece yasamlarini sekillendirirler (Bandura, 2001: 7).

D)Dolayh Ogrenme Kapasitesi

Insanlar &zellikle cocuklar, genellikle baskalarmin davranislarim ve davranislarmin sonuglarmi gozleyerek
dgrenirler. Kuskusuz kendileri de baz1 seyleri yaparak ve kendi davranislarmin sonuglarini gorerek gok sey 6grenebilirler.
Ancak, yasam sadece insanlarin kendi yaptiklarindan &grenmelerini igerseydi ¢ok smirli kalirdi. Oysa insanlar
baskalarinin deneylerimi gozleyerek ¢ok sey 0grenmektedirler. Bu nedenle, dolayli 6grenme kapasitesine sahip olmak
sosyal 6grenmede 6nemli bir ilkedir.

E) Oz Diizenleme Kapasitesi

Insanlarin kendi davramslarini kontrol edebilme yetenegini ifade eder. Insanlar ne kadar ¢alisacaklarini, ne kadar
uyku uyuyacaklarini, toplumda nasil davranacaklarini vb. pek ¢ok davranislarini kendileri kontrol ederler.

Insanlar kendi yasantilarin1 bagkalarina gére degil kendilerine gére ayarlayabilirler. Insanlar 6z y6nlendirme
kapasitesini kazandiklarinda kisisel istek ve 6z yargilari, davranislar icin kilavuz, giidiileyici veya engelleyici olur. Bu
icsel standartlarin ve 6z yargilarin yoklugunda, insan bir riizgargiilii gibi kendisine tesir eden herhangi bir dis etkiye gore
davramiglarini yonlendirecektir. Insan davranislarini yalmzca dissal pekistireg veya cezaya gore agiklamaya galisan
teoriler yarim bir insan imaji ortaya koyarlar. Ciinkil insan kendi diislincelerini, duygularini davranislarii kontrol
edebilecegi 6z diizenleme kapasitesine sahiptir (Bandura, 1999: 37).

Oz diizenleme bireyin kendi davranislarini gozleyip, kendi lgiitleriyle karsilastirarak yargida bulunmasi ve
gerekiyorsa davraniglarini Olgiitlerine uygun hale getirmesidir. Diger bir deyisle, 6z diizenleme bireyin kendi
davranislarin1 etkilemesi, yonlendirmesi, kontrol etmesidir. Oz diizenleme insan olmanin bir geregidir. Bu nedenle
Bandura’ ya gore insanlarm davramslari, sadece digsal pekistirecler ve cezalarla kontrol edilemezler. Insanlar
davraniglarini biiyiik 6lgiide kendi kendilerine diizenlerler (Bandura, 1999: 37).

F)Oz Yargilama Kapasitesi

Sosyal bilis teorisinin 6nemli ilkelerinden biri, bireyin kendini yargilama kapasitesidir. Bireyin kendi kapasitesinin
farkinda olmasi ve kapasitesi ile yapacagi is arasinda degerlendirme yapmasi, bireyin 6grenme sirecinde 6nemli bir
durumdur. Bu olgu 6z yeterlik kavramiyla agiklanmigtir. Bireyin 6z yeterligine iliskin algisi kendi gercek yeterliligini
yansitmayabilir. Ancak, algilanan 6z yeterlik bireyin davranislarini diizenlemede 6nemli bir role sahiptir. Insanlar
kendilerini ve davramiglarini analiz eder, kendilerini yargilarlar. Bireyler ¢esitli deneyimlerini ve diisiincelerini
yargilayarak kendileri ve cevreleri hakkinda genel bilgiler edinebilirler. insanlar yargilama ile yalnizca bilgi elde etmez,
ayrica bununla diisiincelerini gelistirir ve degistirirler. Oz yansitma ile dogrulanan bilgi sayesinde insanlar, davramslarmni
gozlemler, bunlarla ilgili fikirlerini kaydederler ve etkinliklerinin sonuglarina gore, bu fikirlerinin yeterliligi hakkinda
yargida bulunurlar (Bandura, 1989: 58).

G) Oz Yeterlik

[k olarak Bandura“nin sosyal bilis teorisinde ortaya atilan ve daha sonra cesitli alanlarda yapilan arastirmalarda
onemli bir degisken olarak kullanilan 6z yeterlik inanci, bireylerin olast durumlarla basa ¢ikabilmek igin gerekli olan
eylemleri ne kadar iyi yapabileceklerine iligkin bireysel yargilariyla ilgilidir (Kurt, 2009: 18).

Bandura (1977) otuz yildan fazla bir zaman once, 0z yeterlik kavramini ortaya atmisg ve kavramin insanlarin
dgrenmesi, performansi ve motivasyonu iizerine gii¢li etkileri oldugunu belirtmistir. Oz yeterlik, ginimuze kadar bircok
alandaki aragtirmalarda ele alinmistir. Ornek olarak, sigara birakma, diyet programlari, sporda performans, politik katilim
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ve akademik basar1 gibi konular yeterlilik inanglariyla iligkili olarak ele alinan konular arasinda sayilabilir (Goddard, Hoy
ve Woolfolk Hoy, 2004: 3)

Giglii yeterlilik duygusu kisisel basartyr ve mutlulugu artirir. Yeteneklerine iliskin yiiksek inanca sahip kisiler,
zor gorevlere tesebbiis ederler. Boyle bir yeterlilik algisi, i¢sel ilgiyi artirir. Oz yeterlik algist yiiksek insanlar zor hedefler
belirler ve bu hedeflere ulagsmak igin iistiin gayret gosterirler. Bunun aksine, 6z yeterliklerinden siiphesi olan insanlar, zor
gorevlere tesebbiis etmekten ¢ekinirler. Boyle insanlar ideallere ulagsmak i¢in diisiik ilgi ve zayif sorumluluk duygusuna
sahiplerdir. Zor bir gorevle karsilagtiklarinda, bu insanlar kisisel yetersizliklerine, karsilasacaklari1 engellere ve basarili
bi¢imde nasil performans gostermeleri gerektiginden ziyade her tiirlii olumsuz sonuca odaklanirlar. Zor bir durumla
kargilagtiklarinda gayretlerini diisiiriirler ve miicadele etmekten hemen vazgegerler (Giilmez, 2008: 31).

3. SOSYAL BILIS TEORISININ PAZARLAMADA KULLANIMINA DAIR
ORNEKLER

SSCI ve diger indexlerde yer alan ¢aligmalardan yapilan alanyazin incelemesi sonucu son yillarda “sosyal bilis
teorisi” kullanilarak yaymlanmis olan 56 adet arastirma elde edilmistir. Bu ¢aligmalarda; teorinin 6zellikle saglik alaninda
kullanildig1 goriilmektedir. Obezite, sizofreni gibi saglik konularinda oldugu gibi 6n yargilar, yalan sdyleme, kiltirel
oryantasyon gibi psikoloji alaninda da basvuruldugu goriilmiistiir. Ancak biz ¢alismanin amacina uygun olmasi
bakimindan bu aragtirmalardan farkli konularda olabilecek sekilde secilmis olan 7 tanesine burada yer verilmistir. Bu
calismalar;

1) Linda Berlin, Kimberley Norris, Jane Kolodinsky ve Abbie Nelson’ un birlikte yazdiklar1 ve 2012 yilinda
Journal of School Healt dergisinde yaymlanan “The Role of Social Cognitive Theory in Farm-to-School-Related
Activities: Implications for Child Nutrition” adli ¢ocuklarin saglikli beslenme konusunda biling kazanmalarina
yardimet olacak “Farm to School” programu.

Ciftlikten Okula (Farm to School) programi 1990° I1 yillarda ilgi ¢ekmeye baslamis, bir sonraki on yilda daha da
gelismis ve hala da gelismeye devam etmektedir. Bu program egitim géren ¢ocuklarin saglikli beslenmesini ve bolgedeki
ciftcilerin daha iyi bir gelir elde etmesini amaglamaktadir. Bu amagla genglerin; tarim, gida, beslenme gibi konularda
farkindaliklarini arttirmaya yonelik ¢alismalar yapilmakta ve yerel ekonomi gii¢lendirilmektedir. Bu programda yerel
yiyecekler okul tarafindan satin alinmakta ve kafeteryasinda 6grencilere sunulmaktadir. Ayrica okulun bahgesinde
ogrencilere tarimsal faaliyetler yaptirilarak kalict bir biling agilanmaktadir. Bu dogrultuda saglikli beslenme konusundaki
davranis degisikliginin (yerel ve saglikli besinler tiiketmeleri i¢in) saglanmasi i¢in Sosyal Bilis Teorisi’nin ¢esitli
kavramlarinin 6nemi vurgulanmaktadir. Bu kavramlar;

1. Davranis yetenegi: Yerel, saglikli gidalar iceren bir diyet segmek ve tiiketmek icin gerekli olan bilgi ve
becerilere sahip bir genglik yaratmak,

2. Beklentiler: Gengligin, yerel gidalar iceren saglikli bir beslenme programinin muhtemel sonuglari
hakkinda inanglara sahip olmasini saglamak,

3. Kontrol yeri: Gengligin yerel ve saglikli gidalar tiikketimi konusundaki algilarinin pekistirilmesi,

4, Karsilikli determinizm: Daha saglikli, yerel gidalarin tiiketiminin bir sonucu olarak genglik ve ¢evresi
arasindaki etkilesim,

5. Pekistirme: Digsal ya da icsel pekistirmeler ile genglerin davraniglarini (saglikli, yerel gidalarin
tilketimini) tekrar etme olasiliklarini arttirmak,

6. Oz diizenleme: Gengligin kisisel davranislari iizerinde (yerel, saglikli gidalarin tiiketimi) izleme ve
ayarlama yoluyla kontrol kazanmasi,

7. Oz yeterlik: Genglerin yerel ve saghkli gidalar tikketme konusundaki kendilerine olan giiven ve
yetenekleri gelistirmesi,

8. Duygusal basa ¢ikma tepkisi: Yerel ve saglikli gidalarin tiiketimiyle ilgili genglerin bu konularla nasil

basa ¢ikabilecegini 6grenmeleri.

“Sosyal bili teorisi” bilesenleri Farm to School programinin igine dahil edilerek ¢esitli mekanlarda ¢aligmalar
yapilmistir. Bunun i¢in; okulun kafeteryasi, siiflar ve toplum (okul dis1 agik alanlar) olmak tizere ti¢ yer segilmistir.
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Tablo 1. Sesyal Bilis Teorisi’ nin Ciftlikten Okula Uygulamasi ile Eslestirilmesi

Etkinlik Etkinlik Sosyal Bilig Uygulama
Yeri Teorisi Bileseni

Tadim Sinif ve Pekistirme, Ogrenciler bu iiriinleri yemenin hazim yasarlar, buda tekrar

yaptirma Kafeterya bekler_ltiler, 0z deneme sanslarini arttirir( beklenti). Tadim etkinligine aileler de
yeterlik, model katilir (pekistireg) ve ayni zamanda model olurlar. Gengler
alma(gozlemsel gelecekte yeni gidalar1 deneme ve sevme konusunda 6zgiiven
6grenme), kazanirlar (0z yeterlik), yeni gidalar tatma konusunda korkular1
duygusal basa olan 6grenciler, bu kaygilarmi yenerler ve bundan sonra olumlu
¢ikma tepkisi yaklagirlar (duygusal basa ¢ikma tepkisi)

Okul Acikhava Davranis yetenegi; | Bahce hakkinda daha fazla bilgi ve beceri ile nihai iriine

bahceleri ve Smuflar | karsilikl (karsilikli determinizm) ilgi artar; Yeni bahge becerilerini
determinizm 6grenme yeteneklerini olusturur (davranigsal yetenek)

Kafeteryada | Kafeterya Oz yeterlik; Kafeteryada ulagilabilirligin artmasi, 6grencilere bagimsiz seyler

yerel kontrol yeri; denemek i¢in firsat verir (kontrol yeri) ve yeni seyleri segme

yiyecekler kargilikli deneyim ve becerilerini arttirirlar (6z yeterlik).

bulundurma determinizm

Beslenme Simif Pekistirme, Gida ile ilgili bilgi ve becerilerini yiikseltmek ve iiriinlere daha

egitimi beklenti ve 6z cok ilgi duymak (beklenti), Ogretmenlerinin bu konuda
yeterlik ogrencilerini 6vmesi (pekistireg) ve gida ile ilgili kararlar verme

konusunda daha da yeteneklerini gelistirirler ( 6z yeterlik).

Ogrenciler Kafeterya Davranis yetenegi | Ogrencilerin saglikli seyler tanima ve onlar1 segme yetenekleri

icin salata artar.

bar1 egitim

Yerli Toplum Karsilikli Ciftlik ve ciftgilerle daha fazla etkilesim &grencilerin saglikli

ciftcileri determinizm yiyeceklere ilgisini arttirir.

ziyaret

Sinifta Kafeterya Davranis yetenegi, | Ogrencilerin saglikli seyler hazirlamadaki becerileri artar

yiyecek beklentiler (davranigsal yetenek), yemek hazirlama 6grencilerin lezzetli

hazirlama ve olabilecek yeni seyler hazirlama konusundaki ilgilerini arttirir

paylagim (beklentiler).

Tablo 1.” de etkinlikler ve bu etkinliklerin nerede gergeklesecegi gosterilmektedir. Bunun yaninda bu etkinliklerin
hangi sosyal bilis teorisindeki yapiya hitap ettigi de aciklanmaktadir. Ciftlikten okula programi ile 6grencilerin bu sosyal
bilis yapilarmin gelistirilmesi amaglanmstir. Burada kullanilan teknikler ise; sergilik (stand) agma, agik hava tanitimlar
gibi pazarlama yontemleridir.

2)Fu Dai, Karen Yuan Wang ve Stephen T.T. Teo tarafindan yazilan ve 2011 yilinda International Business
Review dergisinde yayinlanan “Chinese immigrants in network marketing business in Western host country
context” adh ¢aligma ile Bati’ya go¢ eden Cinlilerin gog ettigi tilkedeki pazarlama agina dahil olurken hangi “Sosyal
Bilis Teorisi” unsurlarindan ne sekilde yararlandiklarina bakilmustir.

Birgok Cinli gdgmen, Bati'daki ev sahibi iilkelerde Ag Pazarlama (Netwrok Marketing) isine girerek girigimcilik
ruhunu sergilemektedir. Cinli gé¢menlerin ag pazarlamaciligi yapma istegi, ag pazarlama organizasyonunun sosyal
cevrenin etkisine dayanmaktadir. Oz vyeterlik, sosyal yeterlilik (sosyal sermaye) ve kisinin kendi isini kurma
motivasyonunun, girisimei eylemlere katilimlarinda 6nemli bir rol oynadigi varsayilmaktadir. Bandura' nin “Sosyal
Biligsel Kuramini” ve gé¢men girigimeilik alanyazinini inceleyen bu ¢aligmada, bir Ag Pazarlama organizasyonunun
toplumsal ve gevresel etkisi, Cinli gégmenlerin kendi islerini kurmak i¢in 6z yeterlik, sosyal yeterlilik ve motivasyon
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unsurlarmni geligtirdikleri ve bu degiskenlerin ev sahibi iilkede iistlenilen faaliyetleri nasil etkiledigi gozler oniine
serilmeye caligilmaktadir.

Caligma, Avustralya'daki 194 Cinli gé¢gmen orneklemine dayanmaktadir. Anketin bulgulari, ag pazarlama
organizasyonlarindaki sosyal ¢evrenin 6z yeterlik oranini olumlu etkiledigini ve bunun da Cinli gégmenlerin ag pazarlama
islerini yiritmekte olan girisimcilik faaliyetlerini olumlu etkiledigini ortaya koymaktadir. Sosyal cevresel etki;
girisimcilerin kendi pazarlama agin1 ve sosyal yeterliligini kurma konusundaki motivasyonlarinda da olumlu etki
etmektedir. Buna karsin, motivasyon ve sosyal yetkinligin girisimcilik eylemi tizerindeki etkileri de desteklenmemistir.
Bir girisimcinin motivasyon, 6z yeterlik ve sosyal yeterliligin, sosyal g¢evre etkisinin Ag Pazarlama isinde Cinli
gogmenlerin listlendigi girisimci eylemlerle ne derece iligkili oldugu incelenmektedir. Aragtirmaya iligkin hipotezler
asagidaki gibidir;

Hipotez 1. Ag Pazarlama’nin toplumsal ve gevresel etkisi, Cinli gdgmen ag pazarlamacilarindan ticari basariy1
elde etmedeki 6z yeterligi ile pozitif iliskilidir.

Hipotez 2. Cinli gé¢men ag pazarlamacilarmin 6z yeterligi, A§ Pazarlama girisimciligi eylemleriyle pozitif
iligkilidir.

Hipotez 3. Ag Pazarlama’nin sosyal c¢evresi, Cinli gogmen ag pazarlamacilarmin ag pazarlama isini kurma
motivasyonu ile pozitif iliskilidir.

Hipotez 4. Cinli go¢men ag pazarlamacilarindaki motivasyon, Ag Pazarlama isi girisimciligi eylemleriyle pozitif
iligkilidir.

Varsayim 5. Ag Pazarlamada sosyal ¢evre etkisi, Cinli gogmen ag pazarlamacisinin sosyal yeterliligi ile pozitif
iligkilidir.

Hipotez 6. Cinli gdgmen ag pazarlamacisinin sosyal yeterliligi ne kadar yiiksekse, Ag pazarlama girisimciligi de
o kadar yiiksek olacaktir.

Tablo 2. Arastirmaya iliskin Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez 1 Deteklenmektedir
Hipotez 2 Deteklenmektedir
Hipotez 3 Deteklenmektedir
Hipotez 4 Deteklenmemektedir
Hipotez 5 Deteklenmektedir
Hipotez 6 Deteklenmemektedir

Yukaridaki Tablo 2. incelendiginde hipotezlerden 4. ve 6. Hipotezler desteklenmemektedir. Bir bagka deyisle
“Cinli gdgmen ag1 pazarlamacilarindaki motivasyon, Ag Pazarlama isi girisimciligi eylemleri arasinda anlamli bir iligki
yoktur. Ayrica; “Cinli gogmen ag1 pazarlamacisinin sosyal yeterliligi ne kadar yiiksekse, Ag pazarlama girisimciligi de o
kadar yiiksek olacaktir” yargisina varilamamaktadir.

Calismada, ag pazarlamacilarin bu ise 6zgl 0z yeterlik ve sosyal yeterliligi takip etme motivasyonlarinin Ag
pazarlama sosyal ¢evresinden etkilendigini ortaya koymaktadir. Ag pazarlamaciligina 6zgii 6z yeterligin, bu is igin
girisimciligi olumlu etkiledigini saptamistir (Hipotez 2). Bu saptama, Sosyal Bilissel Teorisi’ni de desteklemektedir.
Sosyal Bilis Teorisi alanyazininda, gé¢menlerin ev sahibi {ilkenin dil becerilerindeki yetersizlikleri, egitimsizlik ve
kariyerle ilgili becerileri, insan sermayesinin yoklugu vb. nedenlerle serbest meslek edinmeye motive olduklarini
gostermektedir. Caligmamanin bulgulari, orgiitsel ve ¢evresel etkinin; gdgmenlerin motivasyonu, sosyal yeterliligi ve 6z
yeterligi ile 6nemli 6lgiide iliskili oldugunu gostermektedir. Arastirma Ag pazarlamasinin basarisinda sosyal ¢evresinin
6nemli bir rol oynadigini gostermektedir.

3)Chien-Chih Huang, Tung-Ching Lin ve Kuei-Ju Lin tarafindan 2009 yazilan ve Electronic Commerce Research
and Applications dergisinde yayinlanan -“Factors affecting pass-along email intentions (PAEIs): Integrating the
social capital and social cognition theories” adli ¢alismada agizdan agiza pazarlamada sosyal bilis kurami unsurlarimin
kullanimina deginilmistir.

Calismada 347 katilimciya yonelik Sosyal Bilis Kuramindan ve ayrica Sosyal Sermaye Yaklasimindan
faydalanilarak eWOM (elektronik agizdan agiza pazarlama) davranisimni ve etkinligini kesfetmek igin bir model
olusturulmustur. Pazarlamada belirli bir marka, mal veya hizmetle ticari amagl olmayan iki veya daha fazla kisi
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arasindaki sozIi iletisim alanyazina (WOM) olarak ge¢gmektedir ve belirli bir Griind tanitmak i¢gin WOM'un kullanilmast,
WOM pazarlamast (WOMM-agizdan agiza pazarlama) veya "viral pazarlama" olarak adlandirilmaktadir. Gegmis
arastirmalar, viral pazarlamanin tiiketicinin se¢imi ve satin alim sonrasi iiriin algilamalar iizerindeki belirgin etkisini
gostermistir (Gruen ve ark. 2006).

Bilgisayar ¢caginda, e-posta, web giinliigt, biilten, sohbet odalar1 ve anlik mesajlagsma gibi araglarla herhangi bir
mesaj kopyalanabilmekte, internet tabanli teknoloji yoluyla belirli mal ve hizmetlerin 6zellikleri veya kullanimiyla ilgili
resmi olmayan iletisim olarak tanimlanan eWOM ile saticilar ve saglayicilar hakkinda reklam yapilabilmektedir. eWOM,
her biri farkli pazarlama stratejisine sahip olan blog, e-posta, sanal topluluk gibi ¢esitli platformlarda yer alabilir. Cesitli
eWOM platformlar: arasinda, e-posta en yaygin kullanilan ortamdir (Phelps ve ark., 2004). Bu makale, e-posta
platformunu gevreleyen konulari hedefleyen bir aragtirma modeli 6nermekte ve giincel eWOM calismalarina dayanarak,
oncullerini temel alarak bu alandaki 6nceki ¢aligmalari tamamlayici nitelikte gelismektedir.

Sosyal bilis teorisi ve sosyal sermaye teorisindeki bazi temel konulari kullanan bu ¢alisma, bir génderenin “mesaj
iletme niyetlerini” belirleyen faktorlerin dogrulanmasini inceleyen teorik bir model onermektedir. “Mesaj iletme
niyetleri” 6lgekleri, ne tiir bir mesajin gegmesi davranigi motive edecegini, bir e-posta alicisinin hangi diizeyde bir
gonderen olmasi durumunda motive olabilecegi ve idealin ne olduguna karar vermek gibi daha etkili eWOM pazarlama
anlayigin gelistirmek igin olusturulmustur. Calismanin hipotezleri soyledir;

H1: Sosyal etkilesim baglar1 “mesaj iletme niyeti” ile pozitif iligkilidir.

H2: Iliskisel taahhiit pozitif yonden sosyal etkilesim bagi ile iliskilidir.

H3: Tliskisel taahhiit “mesaj iletme niyeti” ile pozitif iliskilidir.

H6: Oz yeterlik icerikli mesaj “mesaj iletme niyeti” ile pozitif iliskilidir.

H7: Oz yeterlik icerikli mesaj, “imaj sonug beklentileri” ile pozitif iliskilidir.
H8: Oz yeterlik icerikli mesaj, “sevgi sonug beklentileri” ile pozitif iliskilidir.
H4: imaj sonug beklentisi “mesaj iletme niyeti” ile pozitif iligkilidir.

H5: Sevgi sonug beklentisi “mesaj iletme niyeti” ile pozitif iliskilidir.

H9: Mesaj kalitesi, “mesaj iletme niyeti” ile pozitif iligkilidir.

H10: Mesajin kapsami “mesaj iletme niyeti” ile pozitif iligkilidir.

Caligmada, etkili e-posta pazarlama stratejisini kolaylastiracak bir bigimde, hem sosyal iliskileri hem de kisisel
bilislerin altinda yatan temel faktorlerin ne oldugunu arastirmak ve bunlar1 alanyazina dahil etmek amaglanmaktadir. Bu
aragtirmada, viral pazarlama baglaminda e-postanin ge¢ilmesi konusundaki motivasyon incelenmektedir. Sosyal bilis
kuramu igerisindeki hangi unsurlara sahip olmak, kaynagin hedef ile iliskisini tetiklemekte oldugu konusu irdelenmektedir
ve Sosyal Bilis Teorisinin yani sira Sosyal Sermaye Yaklagimi da arastirmaya entegre edilmistir. Aragtirmaya iliskin
model asagidaki Sekil 2. ile agiklanmaya c¢aligilmaktadir,
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Sekil 2. Sosyal Bilis Kuram Unsurlar1 Kullanilarak, Mesaj iletme Niyeti icin Arastirma Modeli

L Oz Yeterlik | ~__

H7 H8
A/ \‘
\ .
imaj Sonug | H6 y Sevgi Sor.u,fg
Beklentisi H4 '), HS Beklentisi
\A ‘/

lletme Niyeti

Kaynak: Huang, Lin ve Lin, 2009: 163

Sosyal bilis bakimindan, iletmek istedikleri mesajin igerigine giivenen insanlar genellikle gonderdikleri mesajin
gerekli, yararli veya hatta 6nem tasidigindan emin olduklari i¢in daha yiiksek “Mesaj Iletme niyetine” sahiptir. Guiven ile
birlikte daha yliksek imaj beklentisi ve sevgi sonu¢ beklentisi gelir. Sonug itibariyle 6z yeterlik diizeyi ylksek olan
kaynak, hedef tzerinde gli¢lu bir imaja sahip olacagini ve kendisine kars1 bir sevgi beslenilecegini diisiinmekte, bunun
sonucu olarak hedefe mesaj gonderme konusunda daha fazla motivasyona sahip olmaktadir.

4)Fahid Naeem tarafindan 2015 yilinda yazilan ve Lethbridge Universitesi (School of Graduate Studies of the
University of Lethbridge)’ne sunulan “Impact of the Marketing Mix on Self-Efficacy and Smoking Cessation: A
Meta-Analysis” adli tezinde Sosyal biligsel kuramda 0z yeterligin sigara tiiketme davranigi iizerindeki roliine vurgu
yapilmaktadir. Arastirmada 6zellikle dikkat ¢eken yerle bakildiginda;

Her yil altt milyon kisinin 6liimiinden sorumlu olan tiitlin tiiketimi, sosyal pazarlamacilar i¢in biiyiik bir endige
kaynagi olmaktadir. Sosyal bilissel kuram, 6z yeterligin sigara tiittirme davranisinda degisikliklerinin anahtar bir
belirleyicisi oldugunu ileri stirmektedir. Bu teoriye gore, 6z yeterligin arttirilmasi sigara tiiketimini birakmak i¢in etkili
bir yontemdir. Durumun bdyle olmasina ragmen, sosyal pazarlamacilar, pazarlama karmasi gibi farkli sosyal pazarlama
araglarinin 6z yeterlik ve sigara tiittirme davranislarini nasil etkiledigini anlamak icin ¢ok fazla ¢aba harcamamiglardir.
Bu arastirma, pazarlamanin unsurlarinin ve 6z yeterlik kavraminin sigaray1 birakma tizerindeki etkileri bulmaya doénik
bir gayret igerisine girerek analizler gerceklestirmistir. Calismada ayni zamanda 6z yeterlik artisi ile sigarayr birakma
arasindaki iliskiye de bakilmistir. Pazarlama karmast ile 6z yeterlik; 6z yeterlik ve sigaray1 birakma; son olarak pazarlama
karmasi ile sigaray1 birakma arasindaki iliskinin dogasi incelenerek, pazarlama karmasinin ve sigaray1 birakmanin 4P'ler
(Grlin, fiyat, yer ve tamitim) lizerinde “0z yeterligin” arabulucu etkisi irdelenmektedir.

Aragtirmada; miidahaleler yoluyla sigaray1 birakma ile ilgili ¢aligmalar1 bulmak i¢in bes veri tabanindan sistematik
bir arastirma yapilmustir ve Journal Citation Reports'da (JCR) yer alan ve miidahale 6ncesinde ve sonrasinda 6z yeterlik
Ve sigara tuttlirme davranigi verilerinin oldugu dergilerde yayinlanan ¢aligmalar arastirmaya hem alanyazin taramast hem
de uygulama kismi i¢in dahil edilmistir. Bunun yani sira farkli pazarlama karmasi elemanlarinin da sigara tiiketimine son
vermek davranigi i¢in miidahale boyutunun anlagilmasi amaciyla analizler ger¢eklestirilmistir. Calismada, analiz igin 23
adet midahale iceren 13 madde belirlenmistir. Random-effect (tesadiifi etki) modelinde 6z yeterlik unsurunun sigaray1
birakma konusundaki miidahalesinin orta diizeyde etkisinin oldugu goriilmiistiir. Ancak bu faktor i¢in pazarlama karmasi
elemanlarmin etkisinin anlamli derecede olmadigi ortaya konmustur. Bulgulara gére 4 P’nin sigaray1 birakma konusunda
bir etkisi vardir; ancak bu etki ok yiiksek boyutta degildir. Uriin ve tutundurma bilesenlerinin etki boyutu pozitif yonlii
bir iliski gostermekteyken; fiyat ve dagitim unsurlarinin etki boyutuna bakildiginda herhangi bir korelasyon
goriilmemektedir. Oz yeterlik kavraminin sigaray1 birakma konusunda ise r=0,37’dir. Bu sonuca gore 6z yeterlik ile
sigaray1 birakma davranisi arasinda pozitif yonli bir iligki oldugu sonucuna varilmaktadir.

Bulgularda, pazarlama karmasinin bazi unsurlarinin sigaray1 birakma davramiginda 6z yeterlik unsurunun
arttirmasi ile pozitif yonde iliskili olmasina ragmen, 6z yeterlik olmadan pazarlama karmasi unsurlart ile bir pozitif yonli
iligkiye rastlanmamaktadir. Dolayisiyla sigaray1 birakma davranisi pazarlama karmasi unsurlariyla bir korelasyona sahip
degildir. Bu bakimdan arastirmacilar bu konu {izerine (4 P’nin sigaray1 birakmaya etkisi) gelecekte daha ¢ok arastirma
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yapilmasint ve 4 P’nin miidahalesinin irdelenmesini gerektigini vurgulamaktadirlar. Ayrica “6z yeterlik” unsurunun
sigaray1 birakma davranisiyla pozitif yonlii bir iligkisi oldugu i¢in bu kavram iizerine daha da odaklanilmas1 gerektigini
Onermektedirler. Arastirmacilar her iki faktor i¢in de (4 P ve 6z yeterlik) miidahale kalitesinin arttirilarak yeni aragtirmalar
gerceklesmesi gerektigini soylemektedirler. Bunun yami sira bu bulgular, sosyal pazarlamacilarin sigara tiittlirme
konusunda ki davranigsal degisim kampanyalarini tasarlarken sigara birakma ile pazarlama karmasi unsurlari arasindaki
(6z yeterlik unsurunu da dahil ederek) pozitif iligskiyi gérerek (bu durumu da hesaba katarak) pazarlama kampanyalarim
olusturmasi gerekmektedir.

Aragtirmaya iligkin pazarlama karmasi elemanlar ile “6z yeterlik” kavranu arasindaki korelasyona yonelik
bulgular asagidaki gibidir;

Uriin ve 6z yeterlik: Analizin sonuglari, somut ve zenginlestirilmis {iriin unsurlarinin varhgi, standart 6z yeterlik
araclariin etki boyutunu arttirdigini géstermektedir. Dolayistyla, bu pazarlama karmasi unsuru, 6z yeterligin artmasi ile
pozitif iliskilidir. Lerman ve digerleri (2002) ile Strong ve digerleri (2009) gergek irliniin varliginin, 0z yeterlik artisinin
kaynaklarindan biri olan duygusal stresin iistesinden gelebilecegini yaptiklari arastirma ile ortaya koymuslardir.
Aragtirmacilarin elde ettikleri bu bulgular; mevcut arastirma ile de tutarlilik gostermektedir ve sigarayr birakma
konusundaki ¢alismalarda miidahaleler i¢in gelecege yonelik Onemli bir fikir vermektedir. Bu nedenle, sosyal
pazarlamacilar, 6z yeterlik oranini artirmak igin sigarayr birakma kampanyalarinda somut ve zenginlestirilmis Uriin
unsurlarimi igerecek sekilde planlamalar yapmalidirlar. Cekirdek tiriiniin etkisi konusunda ise anlamli derecede bir iliski
bulunamamastir.

Tutundurma ve 6z yeterlik: Tutundurma elemani diger pazarlama karmasi elemanlarina oranla daha fazla etki
gostermektedir. Yani tutundurma bileseni sigaray1 birakmaya miidahale noktasinda daha fazla etkiye sahip olmaktadir.
Bu sonug¢ Kotler ve Armstrong’un (2010) tutundurmanin diger 3 P’ye oranla daha ikna edici oldugu sonucuna vardiklar
arastirma ile Ortiismektedir. Meyerowitz ve Chaiken (1987) yaptiklar1 arastirmada muayene olma ve tedavi olma
konusunda brosiir dagitimi yapilan kontrol grubunun dagitilmayan gruba oranla daha fazla 6z yeterlige sahip olduklarini
ortaya koymuslardir. Dolayisiyla bu sonuglara bakildiginda sosyal pazarlamacilarin miidahale etmede tutundurma
kavramindan daha fazla faydalanmalar1 gerektigi sonucu cikabilmektedir. Somut Urlin ve zenginlestirilmis iriiniin
sigaray1 birakmada 6z yeterligin yiikseltilmesinde kullanildig1 gibi 4 P’nin tutundurma elemani da davranissal degisim
miidahaleleri tasarlanirken dikkate alinmalidir.

Fiyat ve 6z yeterlik: Arastirma fiyat ile 6z yeterlik arasinda pozitif bir iligki olmadigini gostermektedir ki bu
durum aragtirma hipotezi ile ¢elismektedir. Kisacasi fiyat unsurunun 6z yeterlik artigi iizerinde bir etkisi yoktur ya da 6z
yeterlik artisinin fiyat ile iligkisi yoktur. Bu, kisilerin sosyal bilgilerinin sinirli olmasiyla ya da onermeleri anlama
kabiliyetlerinin sinirli olmasiyla veyahut 6nermelerin yeterli olmamasiyla (6nermelerin kalitesi) aciklanabilir, sosyal
statiileri geregi fiyat unsurunun miidahalesinin varligin1 anlamlandiramamis olabilirler. Sonugta satin alma giiciiyle
alakas1 olmadig: goriilmiistiir. Belki de tiiketiciler sigaray1 birakmak igin girdikleri seanslara 6dedikleri ya da 6deyecekleri
masraflarla, danigmanlik {icretleriyle bir kiyaslama i¢ine girmis olabilirler ve sigara tlttirdikleri i¢in yapilan masrafla
sigara tliketimini birakmak icin O6deyecekleri masraf kiyaslamasi sonucunda davranis degisikligi yapmaya gerek
duymamus olabilirler. Ancak arastirmada bu konuyu kiyaslayacak 6nermeler bulunmadigindan bu soziinii ettigimiz sey
bir varsayim olarak kalmaktadir. Ucretsiz nikotin band1 verilmesi 6nerisine de katilimcilar yine duyarsiz kalmistir. Bu
sonug ta fiyatin davranis degisikligi yapmaya etkisinin olmadigimin gostergesidir. Elde edilen bu bulgular Xia’nmn 2013
yilindaki arastirmasi ile tutarlilik gostermektedir. Xia davranig degisiklikleri ile fiyatin iligkisini aragtirdigi ¢aligmasinda
katilimcilarin araglara iicretsiz erisim konusunda duyarsiz kaldiklarini belirlemistir. Rothschild (1979) ve Bloom &
Novelli (1981) davranig degisimine yonelik maliyetlerin 6l¢iilmesinin mal ve hizmete iliskin maliyelerin 6l¢iilmesinden
daha zor oldugunu iddia etmektedirler. Bu nedenle de sosyal pazarlamacilar kampanyalarina fiyat unsurunu eklerken
konunun sosyal sinif durumunu da dikkate alacak faktOrleri dnemsemelidirler. Bu konuda kapsamli bilgilerin dahil
edilmesiyle fiyatin 6z yeterlik artig1 izerindeki etkisi tespit edilebilir.

Dagitim ve 6z yeterlik: Bu pazarlama karmasi eleman ile ilgili olarak da ¢ok kiigiik miktarda iligki tespit
edilmistir, ancak bu unsura iliskin miidahale nermelerinde anlamli bir sonug elde edilememistir. Bu durum dagitim
unsuruyla ilgili miidahaleler konusundaki kalitenin diisiikliigiinden kaynaklanabilir. Ornegin; bizzat danisma ve telefonla
danisma kiyaslandiginda bizzat danisma daha etkili olabilir. Dolayisiyla dagitim bileseninin etki boyutu hakkinda sosyal
pazarlamacilarin daha fazla ¢aba sarf etmeleri gerekmektedir. Dagitim unsuruyla ilgili miidahale kalitesi daha dikkatli
g6zden gecirilmelidir.

Pazarlama karmasi ve 6z yeterlik: Arastirmada kullanilan pazarlama karmasi elemanlarina bakacak olursak 6z
yeterlik ile P sayis1 arasinda bir iligki olmadig: goriilmektedir. Yukarida da bahsedildigi gibi fiyat ile 6z yeterlik artigt
arasindaki iligki negatif yonliidiir. Bu sonug¢ pazarlama karmasinin 6z yeterlik iizerindeki etkisini de olumsuz yonde
etkilemektedir. 4 P igerisinden tutundurma haricinde sadece “iiriin” unsuru diger iki unsurla kiyaslandiginda (dagitim ve
fiyat) daha yiksek bir etki boyutu dretmesi mumkiin olabilmektedir. Sosyal pazarlamacilar pazarlama karmasi
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unsurlarinin her birinin ayri ayri etki boyutu oldugunu g6z 6niinde bulundurmali ve etkisi yiiksek olan unsurlara éncelik
vererek kampanyalarini gerceklestirmelidirler. Bir bagka deyisle kampanyalar1 6ncelikle tutundurma ve iiriin bilesenlerine
dayandirilma sonra dagitim ve fiyat bilesenine dayandirilmalidir.

5)incelenen 5. ¢aligma Justin Coms’un 2016 yilinda Alabama Universitesi Enstitiisii letisim ve Enformasyon
Bilimleri Anabilim Dali’nda (College of Communication and Information Sciences in the Graduate School of The
University of Alabama) yazilmis olan “Social Cognitive Framework for Advertising” adli doktora tezidir. Aragtirmada
Ozetle vurgulan noktalara baktigimizda;

Bandura’nin Sosyal Bilis Kuramindan yola ¢ikarak reklamcilik disiplini ile Sosyal Bilis Kuramina ait unsurlar
biitiinlestirilerek bir sonug elde edilmeye ¢aligilmistir. Reklameilik biliminde yaygin olarak kullanilmakta olan demode
olmus davranig modellerinden farkli olarak, Sosyal Bilis Kuraminda davranis, etki ve diisiincenin kisideki rolii tizerinde
durmaktadir. Reklamcilik disiplini agisindan sosyal biligsel ¢erceve reklamlarin, ¢evre, kisi ve davranig faktorlerinden
olusan ve karsilikli olarak birbirini etkileyen bu tiglii yap1 icerisinde faaliyet gdsteren belirleyici bir unsur oldugunu iddia
etmektedir. Reklam; ¢evre formiile edildikten sonra; satin alma niyeti ve kisi bellegindeki tutumlara yonelik uyarilma
potansiyeline génderilen mesajlarla kisinin etkilenmesi faaliyeti oldugu i¢in bu arastirmada Sosyal Bilis Kuraminin 3
onemli faktoriinden biri olan “cevre” unsuru ile reklamin etkilesimi iizerinde durulmustur ve bu konuyu sinamaya dontik
olarak bahsi gecen arastirma gerceklestirilmistir. Arastirmada istatiksel agidan herhangi bir anlamli sonu¢ bulunamamis
olmasina ragmen yine de igerigi agisindan bir fikir olugturmasi i¢in bu makalede incelemeye dahil edilmistir. Ciinkii her
ne kadar aragtirma beklenen sonucu elde edemese de giiniimiizde Sosyal Bilis Kuraminin pazarlamada, igletme biliminde
ve reklamcilikta ki kullanimina yonelik etkileri akademisyenler tarafindan tartisilmakta ve buna yonelik arastirmalarin
sayisi her gegen giin daha da artmaktadir. Dolayisiyla alanyazina katkisi olacagi disiiniildiigiinden Coms’un bu
arastirmasi incelemeye eklenmistir.

ABD’de bir sirket sadece tiiketicinin kendisine ilgi ve hayranlik duymasi i¢in 2015 yilinda 187 milyar dolarlik
medya harcamasi gerceklestirmistir. Reklam verenler tiiketicileri markalariyla olan iligkilerinde onlari reklam ile
etkileyebildiklerini bildikleri i¢in reklam kampanyalarina yatirim yapmaya hazirdirlar. Bu gergegi de hem akademisyenler
hem de uygulayicilar kabul etmekte ve tiiketici davranislarini etkileyecek olan sayisiz reklam aracina, kaynagina
sahiptirler.

Bu nedenle de iyi reklam iiretmenin yollarin1 bulma konusunda pratikler de artmaktadir ve bunun sonucu olarak
teoriler de gelismektedir. Ancak buna ragmen “Reklamecilik nasil ¢alisir?” sorusuna yanit konusunda reklamcilar arasinda
bir goriis birligi yoktur. Ciinkii reklamlar uygulamalarini yaparken iginde bulundugu genis bir ¢evreyi goz ardi etmektedir,
reklamcilarin “Agaglar1 incelemek icin ¢ogunlukla ormani gérmezden geldikleri” iddia edilmektedir. Gergekten de
akademik c¢evrelerce gerekli unsurlart bir araya getirmenin potansiyeli olmasmna ragmen, bu ger¢eklesmemekte
reklamlarin bulundugu daha genis gevre biiyiik oranda gz ardi edilmektedir. Sonug olarak mevcut teoriler, biiyiik oranda,
diger disiplinlerden alinan parca parca toplamda ise bir avu¢ model ve hipoteze dayanmaktadir. Bunu destekleyecek
sekilde Faber, Duff ve Nan (2012), reklamciligin potansiyelinin ¢ok fazla oldugu halde teori ingasinda takdir edilecek
calisma sayisinin ¢ok fazla olmadigini, yok denecek kadar az oldugunu savunmaktadirlar. Bu durum reklameilik
konusunda teori gelistirme ihtiyaci i¢in bir firsattir ve bu tez ile reklamcilik i¢in sosyal bilissel bir ¢ergeve sunarak
alanyazina bir katki, yeni bir teori katmak amaglanmistir. Bu kapsamda reklam alanyaziniyla Bandura’nin Sosyal Bilis
Kurami sentezlenmektedir.

Bu calismada yazar reklamcilik ve Sosyal Bilis Teorisine dair énceden yapilmis olan birgok calismay1 6diing
aldigini, bu ¢alismalardan arastirmasinin sentezlendigini kabul etmektedir. Ancak reklamcilik temelli bir Sosyal Bilisg
formilasyonunun yapilmadigini, Sosyal Bilis temelli bir reklam arastirmasinin alanyazina faydasi olacagini ve ileride
bir¢ok akademisyenin de bu ve benzer arastirma konulara ilgisinin artacagini, bu durumda aragtirmasinin da temel kaynak
olacagini 6ne siirmektedir.

Bu tezde tartigmasinin biyiik bir kismi reklamin insanlar1 nasil etkiledikleri ya da etkileyebilecegi iizerine
odaklanmakla birlikte okuyucularin Sosyal Bilis Kuraminin davranis-uyarici-tepki modeli bakis agisindan arastirmanin
kagmdigmma dikkat etmelidirler. Clnkii Bandura’ya gore insanlar sadece g¢evresel olaylar ya da giigler tarafindan
sekillendirilmis tepkisel organizmalar degil, kendi kendini diizenleyen, proaktif, kendini yansitan kendi organize olabilen
varliklardir. Reklam i¢in Sosyal Biligsel Cergeve (Social Cognitive Framework for Advertising) (diger gevresel, kisisel
ve davranigsal belirleyicilerle birlikte) reklamin insan bilgisini, etkisini ve davramisini etkileyebilecegini ve hatta
etkiledigini one slirmektedir. Ancak insanlarin pazarlamacilar tarafindan otomat (robot) bir varlik olarak goriilmemesi de
gerekmektedir.

Aragtirma iki boliimden olusmaktadir. Birinci kisimda yukarida da belirtildigi gibi Reklam igin Sosyal Bilissel
Cerceve (Social Cognitive Framework for Advertising)’yi ifade etmektedir. Tkinci kisim ise; bir kisilik faktoriiniin (disa

371



doniik) ve bir reklam niteliginin (uyarilma potansiyeli) bilis, tutum ve davranissal niyetler iizerindeki etkisini
hipotezlestirmek ve arastirmak i¢in ¢erceve olusturmaktadir. Arastirmaya iliskin 3 temel hipotezimiz vardir;

H1: Reklamin uyarilma potansiyeli ve disa doniikliikteki artig, reklamin bellekte yer edinmesini arttirir.
H2: Reklamin uyarilma potansiyeli ve disa doniikliikteki artis, reklama karsi tutumu arttirir.
H3: Reklamin uyarilma potansiyeli ve diga doniikliikteki artig, satin alma niyetini arttirir.

Hipotez 1 icin; sinamada  “ayrimecilik analizi” (discriminant analysis) yapilmis olup, bu test icin ilk dnce
hatirlama testleri yapilmistir. Bilissel psikolojide bir hatirlama testi, katilimcilara uyaranlarla sunuldugu zihin anilarinin
testidir ve bir gecikmeden sonra uyaranlardan miimkiin oldugunca ¢ok sey hatirlamalari istenir. Hatirlama testleri icin;
yiiksek uyarilma -reklamin siiresi ve siklig1 gibi faktorler- (Arastirmaya iligkin yapilan korelasyon testinde r=0,03 olup -
bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliski ¢ok zayif olup korelasyon yok kabul edilmektedir. Sinamanin p
degeri 0,05’in Gistiindedir. P=0,763) veya diisiik uyarilma —reklamin kisa siireli olmasi ve sik gdsterilmemesi- durumunda
(r= 0,053 ve p=0,590) disa doniikliigiin anlaml1 bir unsur olduguna dair bir sonu¢ bulunamamistir. Tanima testleri icin,
yiiksek uyarilma durumunda disa doniikliigiin reklamin belleginin belirleyicisi oldugu bulunamamistir (r=0,016 ve
p=0,871). Ancak diisiik uyarilma durumunda bellegin belirleyici bir 6nciisii oldugu bulunmustur (r=0,222 ve p= 0,023).
Bu bulgulara dayanarak H1 disiikte olsa desteklenebilmektedir. Bulgular 1s1ginda H1 desteklenmektedir.

Hipotez 2 i¢in ise ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Burada iki bagimli degisken olarak reklamlarla diisiik ve
yiiksek diizeyde uyarilma kullanilirken; bagimsiz degisken olarak disadoniiklik kullanilmigtir. Ayrica bu sinamada iki
adet de kovaryans ( video ve basili reklamlar) arastirmaya dahil edilmistir. Analizler; disa doniikliigiin video reklam
durumu i¢in reklama yonelik tutumun 6nemli bir dngdriiciisii olmadigini ortaya koymustur (p=0,39). Dahasi, yiiksek
uyarilma video reklam durumu (p=0,43) veya dusiik uyarilma video reklami durumunda (p=0,21), disa donutklik reklama
yonelik tutumun belirleyici bir unsuru olmadig1 sonucu ¢ikmustir. Benzer sonug basili reklamlar i¢in de ¢ikmigtir. Yiiksek
uyarilma basili reklam durumu (p=0,14) veya diisiik uyarilma basili reklami1 durumunda (p=0,2) disa doniikliigiin reklama
yonelik tutumun belirleyici bir unsuru olmadigt goriilmektedir. Bu bulgular sonucunda H2 desteklenememektedir.

Hipotez 3 i¢inde ayni hipotez 2’deki gibi ¢oklu regresyon analizi yapilmustir. Burada da iki bagimli degisken olarak
reklamlarla diisiik ve yiliksek diizeyde uyarilma kullanilirken; bagimsiz degisken olarak disadoniikliik kullanilmistir.
Ayrica bu sinamada iki adet de kovaryans ( video ve basili reklamlar) aragtirmaya dahil edilmistir. Analizler gostermistir
ki; video reklamlarinda disa doniikliik satin alma niyetinin 6nemli bir unsurudur (r= 0,516 ve p=0,05). Ancak yiksek
uyarilma durumunda video reklamlarinda digsadéniikliik satin alma niyetinin 6nemli bir unsuru olmazken (p=0,93); diisiik
uyarilma halinde anlamli bir sonug ortaya ¢ikmistir (p=0,02). Buna gore digadoniiklikk satin alma niyetinde 6énemli bir
belirleyici olmasina ragmen, bu belirleyiciligi diisiik uyarilma halinde goriilmektedir, yiiksek uyarilma s6z konusu
oldugunda ise herhangi bir anlamli sonug¢ ¢ikarmak miimkiin olmamaktadir. Basili reklam uygulamalina bakildiginda;
disadoniikliik satin alma niyeti i¢in 6énemli bir degisken olmamaktadir (p=0,38). Yiiksek uyarilma halinde p=0,25 iken;
diisiik uyarilma durumunda p=0,39’dur. Bu sonuglara gore her iki kosulda da anlaml bir sonug elde edilememektedir.
Boylece basili reklamlar i¢in “Reklamin uyarilma potansiyeli ve diga doniikliikteki artis, satin alma niyetini arttirir”
hipotezi desteklenmemektedir.

Bu arastirmada iki sey ama¢ edinilmistir; bu amaglardan birincisi, hem Sosyal Bilis Kuraminin reklamecilik
disiplini igindeki kullanimini gostererek reklamcilik kavramina katkisi olabilecegini vurgulamak hem de hem de bu
kavramin reklamlarda bireyleri etkileme giiciinii gostererek, sezgisel bir model olarak kullanilabilecegini belirleyip bilim
dalin1 buna uygun olarak diizenlemektir. Bu amagla mevcut reklam disiplini ile ilgili alanyazinin incelenmesi ve bunun
Sosyal Bilis Kuramu ile sentezlenerek yeni bir bakis agisiyla reklamin etkisinin goriilmesi ve aciklanmaya calisilmasina
yonelik bir cerceve olusturulmustur. ikinci amag ise; ortaya cikarilan bu cerceveyi prototip bir reklam calismast igin
hipotezler olusturup siayarak, bu sinama sonucunda ¢alismalardan bir teoriyi ortaya koymak ve “Reklam i¢in Sosyal
Biligsel Kuramin” bir arag olarak kullanilmasini saglamaktir. Bu nedenle de; reklam, sosyal bilis kurami ve kisilik teorisi
hakkindaki daha onceki bulgular ti¢lii nedensel bir yap1 igerisinde diizenlenmis ve iliskilerini sinamak igin analizler
gerceklestirilmistir. Spesifik olarak bu arastirma reklamin uyarilma potansiyeli ile disadoniiklik arasindaki iliskinin
bilissel (bellek), duygusal (reklam karsi tutum) ve davranigsal (satin alma niyeti) sonuglari {izerindeki etkisiyle ilgilidir.

Caligmanin sonuglarindan bagimsiz olarak, bu tezin ikinci amact da gergeklestirilmistir. Ancak, bununla birlikte,
sinamanin bulgularinin daha saglikli bir sekilde yorumlanmasi gerektigi de asikardir. Bir baska deyigle ¢caligmadaki ikinci
amaca erigilmistir; ancak birinci amaci i¢in kismen beklenen sonuglar ortaya ¢ikmistir. Birinci amag i¢in elde edilen
sonuglar sinirlidir. 3 Hipotez icin elde edilen sonuglar hipotezlerin bir kismini desteklemektedir. Ancak bu konuda tek bir
caligma yapilmasi istatistiksel acidan desteklenemeyecegi anlamina gelmemekte, bilim insanlari tarafindan yeni
calismalar yapilarak alanyazmna yeni katkilar elde edilecegi unutulmamalidir. Dolayisiyla gelecekteki caligmalarda
istatistiksel olarak daha anlamli sonuglar elde edilebilir.
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Aragtirmay1 6zetleyecek olursak; H1 ve H3 kismen desteklenmekteyken; H2 desteklenmemektedir. Calismada bu
hipotezlerin neden desteklenmedigine dair olasi tahminler yapilmis, desteklenmeme sebepleri agiklanmaya caligilmistir.
Bundan sonraki yapilacak calismalarda bu sebepler goz oniine alinarak hipotezler gelistirilmesi ve 6zellikle arastirma
onermeleri hazirlanirken (6lgek ifadeleri) bahsedilen nedenlere dikkat edilmesi vurgulanmaktadir.

6)incelemeye konu olan siradaki arastirmamiz ise; Hyuksoo Kim, Joseph E. Phelps ve Doohwang Lee tarafindan
2013 yilinda International Journal of Integrated Marketing Communications dergisinde yayimlanan “The Social
Cognitive Approach to Consumers’ Engagement Behavior in Online Brand Community” adli makaledir.

Calisma diger caligmalardan farkli olarak onceki galigmalar insan davraniginin incelenmesinde “sosyal kimlik
teorisine” dayandirilirken, eldeki c¢aligmanm “sosyal bilis teorisine” dayandirildigini sdylemektedir. Arastirmada
katihimcilarin tiiketim davraniglariyla ilgili katilim davraniginin, tiiketim davramigiyla iligkili “6z yeterlik” unsurunun
biligsel degerlendirmenin bir fonksiyonu olmasi beklenmektedir. Bu degerlendirmelerin ise insan davranislarinda olumlu
(sosyal ve islevsel faydalar) ve olumsuz (rahatsizlik verici) sonuglar dogurmasi umulmaktadir. Sosyal biligsel kuramin
eklenmesi, “toplumsal kimlik teorisi” ile yeterince ele alinmayan tiiketici katilim davraniglarinin motivasyonel agilarini
aciklamaya yardimci olarak bu alandaki arastirmaya katkida bulunmaktadir.

Bir marka toplulugu " tiiketici ile marka arasinda, tiiketici ile isletme arasinda, tiiketici ile {iriin arasinda, tiiketiciler
ile diger tiiketiciler arasinda ki tiim iligkileri icermekte olan bir dokudur” (McAlexander, Schouten, and Koenig, 2002:
38). Bir ¢evrimi¢i marka toplulugu (CMT-Online Brand Community-OBC), belirli bir markayla ilgilenen tiiketicilerin
cevrimici ortamda bir araya getirilmesidir. Pazarlamacilar, CMT’leri gucli iletisim kanallar1 olarak algilamaktadirlar,
ciinkii geleneksel medyadan farkli olarak, CMT'ler yalnizca tiiketiciler ve isletmeler arasinda degil, ayn1 zamanda
tilketiciler ve tiiketiciler arasinda anlamli etkilesimler saglayan ortamlardir. Sonugta bir markanin gelismesi igin her iligki
de gereklidir. Marka topluluklar1 genel olarak bir marka etrafinda bir araya gelen kisilerin, markayla ilgili ¢esitli konu ve
faaliyetlerle ilgili birbirleriyle iletisime ge¢me, benzer zevk ve fikirleri paylasma durumunu ifade etmektedir (Aslan ve
Oztiirk, 2015: 63). internet teknolojisi alanindaki hizli gelismelerle birlikte, bircok marka toplulugu, diinyanin bircok
yerinde insanlar1 bir araya getirmek i¢in World Wide Web iizerinde kurulmustur. Bu topluluklar, online marka
topluluklar1 veya sanal marka topluluklari olarak adlandirilir (Madupu ve Cooley, 2010: 129). Honda CR-V ve Ford'un
Mustang'1 gibi bazi CMT'lerde tiiketiciler fikirleri, uzmanlik bilgilerini ve ilgili dosyalar1 aktif olarak paylagmaktadirlar.
Bir iletisim kanali olarak CMT'lerin isleyisi, stirdiiriilebilirligi ve dolayisiyla da 6nemli rolii goz 6niine alindiginda, teorik
gergevelerin  tanimlanmast ve uygulanmasi, katilimi yonlendiren mekanizmalarinin anlagilmaya ¢alisilmasi
akademisyenler ve uygulayicilar igin 6nemlidir.

Bandura'nin sosyal bilis teorisinin, kisi davranislarinin altinda yatan nedenlerin agiklanmasi igin yararli bir kavram
oldugu savunulmaktadir. Bandura'ya (2001) gore, belirli davranis seviyeleri tiretmek igin kendine giivenen (6z yeterlik)
ve belirli bir eylem igin olumlu sonuglari algilayan (sonug beklentisi) bireylerin davraniglarini yerine getirme olasiliklari
daha yiiksektir; buna karsin olumsuz sonug algilayan bireylerin davraniglarini gergeklestirme olasiligi daha diisiiktiir. Bu
baglamda Sosyal Biligsel Yaklasim CMT {iyelerinin davranislarini yerine getirmek igin algilanan yeteneklerini (6z
yeterlik) ve davranislariyla ilgili olumsuz sonuglari tahmin etmektedir. Bu ¢alisma ile de CMT’lere katilim davranislarint
aciklamak icin Sosyal Bilis tabanli bir ¢erceve ¢izilerek sinamalar yapilmaktadir. Bu ¢alismadan ¢ikacak olan sonug
pazarlama faaliyetlerinde CMT kanalin1 kullanan pazarlama iletisimcileri i¢in yarali bilgiler sunacaktir. Arastirmaya
iliskin hipotezler soyledir;

H1: Tiketicilerin 6z yeterligi, katilim davraniglariyla pozitif yonde iligkilidir.

H2: Tiketicilerin 6z yeterligi, sosyal sonuclarla ilgili (sonu¢ beklentisi) olumlu beklentileriyle pozitif yonde
iligkilidir.
H3: Tiiketicilerin 6z yeterligi, islevsel sonuglarla ilgili (sonug beklentisi) olumlu beklentilerle pozitif yonde
iligkilidir.
H4: Tiiketicilerin 6z yeterligi, memnuniyet sonuglariyla ilgili (sonuc beklentisi) olumlu beklentileriyle pozitif
yonde iligkilidir.
H5: Tuketicilerin 6z yeterligi, rahatsizliktan kaynaklanan olumsuz beklentileri (sonug beklentisi) ile negatif yonde
iligkilidir.
H6: Tiketicilerin fonksiyonel sonuglara yonelik olumlu beklentileri (sonug beklentisi), katilim davranislariyla
pozitif yonde iligkilidir.
H7: Tuketicilerin sosyal sonuglara yonelik olumlu beklentileri (sonug beklentisi), katilim davranislariyla pozitif
yonde iliskilidir.
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H8: Tiketicilerin memnuniyet sonuglariyla ilgili olumlu beklentileri (sonug beklentisi), katilim davraniglariyla
pozitif yonde iligkilidir.

H9: Tuketicilerin rahatsizliktan kaynaklanan olumsuz beklentileri (sonug¢ beklentisi), katilim davraniglariyla
negatif yonde iligkilidir.

Tablo 3. Arastirma Modeli ve Faktérlerine iliskin Korelasyon Analizi

Katilim Katilim Katilim Oz Sosyal Islevsel Memnuniyet | Rahatsizlik
Davranigt | Davranigt | Davranisi | Yeterlik | Sonug Sonug Sonug Sonug
1 2 3 Beklentisi | Beklentisi | Beklentisi Beklentisi
Katilim 1.00
Davranisi 1
Katilim A427** 1.00
Davranigi 2
Katilm .004 ~046 1.00
Davranisi 3
* X **x *x
A7 Yeterlik .280 216 270 1.00
.109* .096* .089* .268** | 1.00
Sosyal
Sonug
Beklentisi
: . .169** .138** .092* 144** | -.002 1.00
Islevsellik
Sonug
Beklentisi
. -.019 -.016 -.002 .017 .018 .065 1.00
Memnuniyet
Sonug
Beklentisi
_ ** _ - - **x - -
Rahatsizlik 125 .043 .060 125 021 .032 .052 | 1.00
Sonug
Beklentisi

**p<.0lve*p<.05

Aragtirmada 27 6nerme katilimcilara yoneltilmis olup, bu 6nermeler 5 faktor altinda toplanmigtir. Faktér 1 “Sosyal
sonug beklentisi, Faktor 2 “Tuketicinin 6z yeterligi”, Faktor 3 “Islevsel sonug beklentisi”, Faktor 4 “Memnuniyet sonug
beklentisi” ve Faktor 5 “Rahatsizlik sonug beklentisi” olarak adlandirilmistir. Bu 5 faktore iliskin olarak arastirmada 3
model kurulmustur. Oncelikle kurulan 3 modelin 5 faktorle iliskisini gorebilmek icin “Pearson Correlation” analizi
yapilmustir. Yukaridaki Tablo 3. de sonuglar gorulmektedir.

Modellere bakildiginda ilk modelde; “Tipik bir giinde CMT’lere ne kadar zaman harciyorsunuz?”, Model 2’de
“Tipik bir haftada CMT’lerde diger tiiketicilerin yorumlarini okumak igin ne kadar zaman harciyorsunuz?”, 3. Modelde
“Tipik bir haftada CMT’lerde mesaj yaymlamak igin ne kadar zaman harciyorsunuz?” énermelerine verilen yanitlara gore
katilimeilar gruplandirilmistir. Bu 3 modele gore de 5 faktorle iliski olup olmadigi sinanarak hipotezlerin desteklenip
desteklenmedigi aciklanmaya caligilmustir.

Tablo 4. Model 1 icin Hipotez Sinama Sonuclari
Hipotezler R p

184

Sonug
Desteklendi

*k*k

H1
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H2 .268 fakaid Desteklendi

*k*k H

H3 144 Desteklendi
H4 .017 .689 Desteklenmedi

_ *k H

H5 125 .003 Desteklendi

*k*k H

H6 151 Desteklendi
H7 .046 .268 Desteklenmedi
Hs -.019 .645 Desteklenmedi

- * i

Ho .090 .027 Desteklendi

***p < .001, **p < .01, *p <.05

Model 1 igin; yukaridaki Tablo 4.” e bakildiginda “H1: Tiketicilerin 6z yeterligi, katilim davraniglariyla pozitif
yonde iliskilidir”, “H2: Tiiketicilerin 6z yeterligi, sosyal sonuglarla ilgili olumlu beklentileriyle pozitif yonde iliskilidir”,
“H3: Tuketicilerin 6z yeterligi, islevsel sonuglarla ilgili olumlu beklentilerle pozitif yonde iliskilidir”, “H5: Tiiketicilerin
0z yeterligi, rahatsizliktan kaynaklanan olumsuz beklentileri ile negatif yonde iliskilidir”, “H6: Tiiketicilerin fonksiyonel
sonugclara yonelik olumlu beklentileri, katilim davraniglariyla pozitif yonde iliskilidir” ve “H9: Tiiketicilerin rahatsizliktan
kaynaklanan olumsuz beklentileri, katilim davranislariyla negatif yonde iliskilidir” desteklenmektedir. Buna kargin “H4:
Tiiketicilerin 6z yeterligi, memnuniyet sonuglariyla ilgili olumlu beklentileriyle pozitif yonde iliskilidir”, “H7:
Tuketicilerin toplumsal sonuglara yonelik olumlu beklentileri, katilim davraniglariyla pozitif yonde iligkilidir” ve “H8:
Tuketicilerin memnuniyet sonuglariyla ilgili olumlu beklentileri, katilim davraniglariyla pozitif yonde iligkilidir”
desteklenmemektedir.

Tablo 5. Model 2 icin Hipotez Sinama Sonuglari

Hipotezler B p Sonug

H1 .209 Fkk Desteklendi
H2 .268 Fkk Desteklendi
H3 144 Fkk Desteklendi
H4 .017 .689 Desteklenmedi
H5 -.125 .003** Desteklendi
H6 115 .005** Desteklendi
H7 .050 232 Desteklenmedi
Hs -.034 403 Desteklenmedi
Ho -.020 .625 Desteklenmedi

***p < .001, **p < .01, *p < .05

Tablo 5. incelendiginde Model 1°deki ile ayni sekilde H1,H2,H3,H5 ve H6’nin desteklendigi; H4, H7 ve H8’in
desteklenmedigi goriilmektedir. Ancak Model 1’den farkli olarak Model 2°de H9’da desteklenmemektedir.

Tablo 6. Model 3 icin Hipotez Sinama Sonuclari

Hipotezler R p Sonug

H1 151 Hkk Desteklendi
H2 .268 Hkk Desteklendi
H3 144 Hkk Desteklendi
Ha .017 .689 Desteklenmedi
H5 -.125 .003** Desteklendi
H6 130 .002** Desteklendi
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H7 .045 .289 Desteklenmedi
Hs -.027 514 Desteklenmedi
Ho -.059 153 Desteklenmedi

***p < .001, **p < .01, *p <.05

Tablo 6.’da gorilmektedir ki; Model 3’teki sonuglarla Model 2’deki sonuglar 6rtiismektedir. H1,H2,H3,H5 ve H6
desteklenmekteyken; H4, H7, H8 ve H9 desteklenmemektedir.

Calisma marka topluluklarmin incelenmesinde Sosyal Kimlik Kurami yerine Sosyal Bilis Kuramini temel alarak
CMT igindeki etkilesim ve davraniglart anlamaya yonelik olarak gergeklesmistir. Sosyal Bilis ¢er¢evesinden bakilarak
tiiketicilerin sosyal motivasyonlarina ek olarak “6z yeterlik” ve fonksiyonel sonug beklentileri gibi unsurlar da ilave
edilerek “sosyal kimlik” yaklasimi genisletilmektedir. Caligmadan elde edilen sonuglar ise Bandura’nin 1986 ve 1997
yilindaki ¢alismalarindan elde ettigi sonuglarla tutarlilik gostermektedir. Bu ¢aligmada “6z yeterlik” CMT iiyelerinin
katilim davraniglarinda 6nemli bir faktordiir. Bu durum dolayli ya da dogrudan katilim davraniglarini etkilemektedir ve
calisgmada da “6z yeterlik” katilim davranisi, sosyal sonug beklentisi ile islevsel sonug beklentisiyle pozitif yonde
iligkilidir. Elde edilen sonuglar pazarlamacilarin katilim davraniglarini yikseltmeye ve CMT leri kolaylagtirmaya ilgi
duyan pazarlama uzmanlari i¢in 6nemlidir. Calismada pazarlamacilar icin CMT’lere katilim davranis1 diisiik olan kigilere
yonelik “6z yeterligi” arttirici ¢alismalar yapmasi dnerilmektedir ki bu yolla CMT’ler daha isler hale gelsin. Bunun iginde
pazarlama uygulayicilart “6z yeterlik” konusunu giiclendirici yol ve yontemleri bilmelidirler ve bunu CMT’ye yeni
katilan iiyelere agilamalidirlar.

7)irdelenecek olan son ¢alisma; Henry N. Young, Earlene E. Lipowski ve Rebecca J.W. Cline tarafindan kaleme
alinan Research in Social and Administrative Pharmacy dergisinde 2005 yilinda yaymlanan “Using social cognitive
theory to explain consumers’ behavioral intentions in response to direct-to-consumer prescription drug
advertising” isimli arastirmadir.

Tiiketiciye yonelik dogrudan reklam (TYDR-direct to consumer advertising-DTCA) konusundaki tiiketicilerin
iletisim davraniglarii agiklamaya yonelik aragtirmalarda “sosyal bilis” mantig1 6ne ¢ikmaktadir. Regeteli ilaclar icin
yapilan TYDR lerin hastalarin hekimlere ilag hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in bagvurdugu ve bunun da hasta-hekim
etkilegimini, iliskisini olumlu yonde arttirdigi varsayilmaktadir. Burada zit iki goriig de vardir; ilki TYDR ile hasta
bilinglenmekte daha akla yatkin olarak ila¢ se¢imi yapmaktayken karsit goriis hastanin gereksiz yere ilag talep ettigi ve
bunun sonucu olarak bir¢ok ilacin uygunsuz regelendirilmek istendigi ve bununda hasta-hekim iligkisinde gerginlige yol
actigidir. Durum bunlardan hangisi olursa olsun bir gercek var ki oda TYDR ile ortaya cikan davranis bicimidir. Iste bu
noktada da ¢aligmanin amaci Sosyal Bilis Kuramu rehberliginde; tiketicilere yonelik dogrudan yapilan ilag reklamlari
icin hekimlerle iletisim kurma konusunda “sonug beklentisi” ve * 6z yeterlik” unsurlarini kesfetmektir. Bu kesif i¢in de
anketler diizenlenmis ve sonuclar degerlendirilmistir. Arastirmanin hipotezleri soyledir;

HI. Bir kisinin iletisim sonug beklentisi, TYDR'ye yanit olarak o bireyin amagladigi iletisim davranisiyla iligkili
degildir.

H2. Bir kisinin iletisim 6z yeterligi, TYDR'ye yanit olarak o kiginin amagladig1 iletisim davramigiyla iligkili
degildir.

H3. TYDR'ye yanit olarak bireyin amaglanan iletisim davranisi, o bireyin iletisim sonug beklentisi ve iletigim 6z
yeterligi tarafindan agiklanmaz.

Anket iki kisimdan olusmustur ve aragtirmaya 107 kisi katilim saglamistir. Katilimeilardan biri ikinci kismi
tamamlayamadig1 i¢in 106 adet anket degerlendirmeye almmustir. Arastirmaya iligkin betimsel bilgi vermek gerekirse;
katilimcilarin tamami kadinlardan olugsmaktadir. Bu kisilerin yag ortalamasi 20.64 iken, %48’ i beyaz tenli, %26.2’sinin
yillik geliri 90.000 dolar veya {istii, %69.2°sinin cinsel yasami aktif, %65.4’iinlin gebelik onleyici ilaglar kullandig:
belirtilmistir. Calisma icin 3 6lcek gelistirilmistir. {1k 6lgek “iletisim etkinliginde sonuc beklentisi dlgegi”, digeri “iletisim
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0z yeterlik 6lgegi” ve sonuncu Olgek ise; “iletisim davranisi 6lgegidir”.

Bulgulara bakildiginda; Pearson korelasyon analizinde “sonug beklentisi” i¢in r=0.75 ve p=0.01 iken; “0z yeterlik”
icin 1=0.21 ve p= 0.05 ¢ikmustir. Bu sonuglara gére TYDR’ye bir geri besleme olarak hekimlerle tiiketicilerin iletigim
kurma niyetleri arasinda pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Basit dogrusal regresyon analizinde ise; sadece “sonug
beklentisi inanglarinin iletisim davranisina ittigi goriilmiistiir. Bu smnamanin r degeri 0.56 ve p degeri 0.01°dir. Ayrica
sinamada tiiketicilerin reklami yapilan ilag i¢in recete talep ederken bilgi sahibi olmak istedigini de gostermistir (p=0.01).
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Bu sonuglara gére TYDR’ye yanit olarak tiiketicilerin hekimle etkilesim icerisinde olmasinda biligsel faktorlerin
yonlendirmesi vardir. Dolayisiyla saglik hizmeti sunuculari hastalarla iletigimde, tiiketicilerin ilagla ilgili bilgi
beklentilerini karsilamak icin TYDR’yi tasarlarken “sosyal bilis” faktorlerini kullanabilirler.

Bu bilgilerden sonra yukarida verilen 3 hipotezin sinama sonuglarina deginilecek olursa;

H1 icin, “Bir kisinin iletisim sonug¢ beklentisi, TYDR'ye yanit olarak o bireyin amagladigi iletisim davranisiyla
iligkili degildir” hipotezimiz reddedilmistir. Pearson korelasyon analizi iletisimin sonug¢ beklentisi ile istenen iletisim
davranislar1 arasinda yiiksek pozitif bir korelasyon oldugunu ortaya koymustur (r=0.75, P< 01). Bu sonuca gore H1
reddedilebilmektedir. Bir baska anlatimla bireylerin iletisim sonuglarinin beklentileri arttik¢a, hekimleriyle reklami
yapilan ila¢ hakkinda iletisim kurma niyetleri de artmaktadir. Ortaya ¢ikan bu sonug aslinda hipotez reddedilmis olsa bile
aragtirmadan beklenen sonugla tutarlilik gostermektedir.

H2 i¢in; “Bir kisinin iletisim 6z yeterligi, TYDR'ye yanit olarak o kisinin amagladig iletisim davranisiyla iliskili
degildir” hipotezi igin de sonug benzerdir. Hipoteze iliskin r=0,21 ve p<0,05°dir. Dolayisiyla H2” de reddedilebilmektedir.
Hipotezin aksine bir bireyin iletisiminin 6z yeterlik inanglari, reklami yapilan ilag hakkinda bir hekimle iletigim kurma
niyetiyle iliskilidir. Bu sonugta aragtirmadan elde edilmek istenen sonugla paralellik gostermektedir.

H3 icin; “TYDR'ye yanit olarak bireyin amaclanan iletisim davranisi, o bireyin iletisim sonug beklentisi ve iletisim
0z yeterligi tarafindan agiklanmaz” hipotezi de reddedilebilmektedir. Hipotez i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonucunda R?=0.55 ve p<0,01 sonuglar1 gikmstir. Ancak basit dogrusal regresyon analizinde bagimsiz degisken “sonug
beklentisi” oldugunda anlamli bir sonug elde edilebilmekteyken (B = 0,55 ve p=0,00); bagimsiz degisken “6z yeterlik”
oldugunda anlaml bir sonug ¢ikmamaktadir (f = 0,10 ve p=0,5). Bunun iizerine katilimcilarin demografik ézelliklerinin,
cinsel aktivitenin ve oral kontraseptif (agizdan alinan gebelik 6nleyici ilag) kullanimin potansiyel etkisini kontrol etmek
igin ek bir regresyon analizi daha yapilmistir. Sonuglar ilk regresyon modeli ile benzerlik gostermistir. Yani, sonug
beklenti inanglari istatistiksel olarak anlamli iken, 6z yeterlik i¢in ayn1 seyi ifade etmek miimkiin degildir.

Bu ¢aligmanim amaci, Sosyal Bilig Teorisinin TYDR’ye bir geri bildirim olarak tiiketicilerin hekimleriyle olan
iletisiminde davraniglarini agiklamaya ¢alismaktir. Sonuglar, TYDR’ye yanit olarak tiiketicilerin davranigsal niyetlerinde
rol oynayan biligsel faktorlerin saptanmasina yardimci olmak i¢in Sosyal Bilis Kurami kullanimini desteklemektedir.
Doktorlar bu bilgileri farmakoterapiyle (ilagla tedavi etme yontemi) ilgili hastalarla iletisimi y6nlendirmek igin
kullanabilirler.

Sonug olarak TYDR’lerle ilgili hasta-hekim iliskisinde etkisi i¢in tartigmalar vardir ve dolayisiyla da endiseler de
mevcuttur. Bu endiselerde TYDR ’lerin tiiketici iizerindeki davranis etkisi iizerine odaklanmaktadir. Onceki caligmalar bu
durumu agiklama gayreti igine girmekle birlikte, tam bir teorik ¢ergeve kullanamamiglardir. Bu ¢alismada ise bahsedilen
eksiklik Sosyal Bilis Kurami ile giderilmeye c¢alisilmistir. Elde edilen sonuglarsa arastirma amacint desteklemektedir.
Dolayistyla TYDR lerin tiiketici tizerindeki davraniglarmin arastirilmasinda Sosyal Bilis Teorisi 6nemli bir ¢ergeve
olabilmektedir. Arastirma gostermektedir ki “sonu¢ beklentisi” tiiketicilerin hekimlerle iletisim kurmasinda 6nemli bir
etkiye sahiptir. [lag hakkinda bilgilendirilen ya da sonuglarindan haberdar edilen tiiketiciler ilag icin hekimleriyle iletigim
kurma konusunda daha niyetli olmaktadirlar. Sunulan bu sonuglara gore tiiketicilerin iletisim davraniglarinda TYDR’lerin
etkisini gérmekle iliskilendirilebilir ve gelecekteki galismalar agisindan bir temel olugturabilir.

4, SONUC ve ONERILER

Sosyal bilis teorisini sadece pazarlamayla degil; ¢esitli isletmecilikte kullanilan teorilerle ve isletme ve yonetim
fonksiyonlartyla iliskilendirmek de miimkiindiir. Bu iligkilendirmeler: ¢evre kurami, sistem yaklasimi, kurumsallasma,
motivasyon, Orgiit misyonu ve vizyonu gibi kavramlarla bagdastirilabilir. Bunun yani sira insan kaynaklar1 yonetimi,
pazarlama, halkla iliskiler, Ar-Ge gibi isletme fonksiyonlar: ile de alaka kurulabilir. Ayrica ydneticinin yOnetim
fonksiyonlarini yerine getirmesinde de kaynaklik edebilir. Ancak konumuzda pazarlama disiplini ile iligkisi
irdelendiginde gortilmektedir ki; bu teoriden farkli farkli pazarlama yontemleri i¢in faydalanilabilir.

Isletmeler ve markalar rol model kullanarak miisteri sadakati elde edebilirler. Sosyal bilis teorisinde insanlar taklit
ederek belli davranislart gergeklestirmektedir. Bunun sonucu olarak rol modelden faydalanan isletme miisterileriyle
iligkilerini gelistirip, onlarin baglhiliklarini arttirabilirler. Misterilerine sosyal bilis teorisi bilesenleri temelli mesajlar ile
hedef kitle ile temas kurup, ilerletebilirler. Cevreden alinan girdiler ile bu girdileri yorumlayarak isletme bunlar1 sosyal
bilis teorisi bilesenlerini hesaba katarak planlamalarini gergeklestirebilirler. Sosyal bilis teorisinde kisiler gozlem yoluyla
o6grenmeye meyillidirler. Benchmarking yaparak isletmeler deneyimleri sonucu uzun zamanda elde edecekleri bilgileri
daha ¢abuk elde ederek faaliyet olusturma siirecini hizlandirabilirler.

Yukarida irdelenen galigmalarda pazarlama disiplini igerisinde “sosyal bilis teorisinin” nasil kullanildigina dair
ornekler sunulmustur. Bu “sonu¢ ve oOneriler” kisminda biraz farkli olarak yazar tarafindan yukaridaki ¢aligmalara
deginilerek bir sonu¢ ¢ikartmak yerine dogrudan “sosyal bilis kurami1” unsurlarinin pazarlama ile ne sekilde
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iliskilendirilecegi konusunda ¢ikarimlar yapilarak dneriler sunulacaktir. Buna gore teorinin unsurlarini pazarlama disiplini
ile iligkilendirecek olursa su ¢ikarimlar elde dilebilir;

1)

2)

3)

4)

5)

Karsilikli belirleyicilik kavraminda; kisi, cevre ve davranis birbirleriyle etkilesim igerisindedir. Cagimizda
¢evresel unsurlardan gelen degisikliklere hizli tepki veren, kendisini kisa siirede degistirme yoluna giden ve
bu degisime ¢abuk uyum saglayan isletmeler varligini devam ettireceklerdir ve bunun sonucu olarak da
rekabet avantaji elde edeceklerdir. Pazarlama iletisimcilerinin yapmasi gerekende bu rekabet avantajinin ne
olacagini yaratirken “Sosyal bilis kuramimi” dikkate alabilmektir. Bir isletmenin ¢evresi olarak tanimlanan
unsurlar ile iligki halinde olan pazarlama stratejilerini belirlerken bu konu dikkate alinacaktir. Bu
unsurlardan gelen verileri bilgi haline getirip strateji belirlemede faydalanilacaktir. Yukaridaki karsilikli
nedensellik modelinde( Sekil 1) kisi unsurunun yerine isletme unsurunu koydugumuzda karsilikli
nedensellik bilesiminde kisi i¢in sdylenen seyler isletme i¢inde gegerli olabilmektedir.

Insanlar, olaylar1 sembollestirme ile algilamakta ve bilissel olarak betimlemektedir. Sembollestirme
kapasitesinin diger bir énemli rahatlifi, bireylerin bilissel aktivitelerini genisleten, yeni ve hayali fikirler
iiretebilmeleridir. Bu ¢ergevede pazarlama birimi ¢evreden aldig: verileri sembollestirir yani isleyip bilgi
haline getirir. Bu bilgi haline getirme siirecinde sosyal semalardan yararlanilir. Semalar bilgileri ve bellegi
orgiitleyip diizenlemede de rol oynarlar, sema, belirli bir kavram ya da bir uyaran tiirii hakkinda 6rgiitlii
bilgiyi temsil eden biligsel bir yapidir. Dolayisiyla da kisi ¢evresinden elde ettigi verileri semalar vasitasiyla
orgutleyip bilgi haline getirir. Bu bilgilerin her biri birer sembolle temsil edilir. Hangi bilgi hangi sembolii
temsil ediyorsa ona gore gruplanir (6rgiitlenir) ve bu gruplama sonucunda da isletme (pazarlama uzmanti)
bilgiden hangi noktada ne amagla faydalanacagina karar verir. Sembollestirme kapasitesi, pazarlamacinin
¢evresini anlamas1 ve yonlendirmesi i¢in ¢ok dnemli bir aragtir. Bunun yan1 sira pazarlamacilar bilgiyi
sembollestirerek yeni fikirler gelistirebilirler. Yani pazarlama ydneticileri semboller ile yaraticiliklarini
gelistirebilir ve bunu orgiit yaraticiligt sekline doniigtiirebilirler.

Ongorii onceden de agiklandign gibi gelecek icin plan yapabilme kapasitesidir. Sonucta pazarlama
yoneticileri davraniglarinin gelecekteki muhtemel sonuglarini tahmin edebilir, kendileri igin hedefler
belirleyebilir ve ayrica arzu edilen sonuglara ulagmak icin strateji ve taktiklerini planlayabilirler. Isletmeler
gelecekte diger isletmelerin nasil davranacaklarini tahmin edebilmeli ve buna gore kendi davranislarini,
hedeflerini belirleyebilmeli ve gelecegini planlayabilmelidir. Kisaca isletmeler etkinliklerini belirlerken
ileriyi diigtinmelidirler.

Pazarlamacilar sadece kendi deneyimleri ile bilgiye sahip olmazlar, kendi deneyimlerinin yani sira diger
isletmeleri de takip ederek onlarin yaptiklarii gézlemleyerek de belli seyleri dgrenirler. Bu yiizdende bir
isletmenin dolayli 6grenme kapasitesinin yiiksek olmasi rekabet avantaji elde etmesinde kritik nemdedir.
Pazarlamacilar yaptiklari gézlemler ile deneyimler sonucu uzun siirede elde edebilecekleri seyleri daha kisa
siirede dgrenebilirler. Mevcut ve potansiyel miisterilerini de gdzlemleyerek strateji belirleyebilir. Ornegin
nihai miisterilerinin hangi davraniglar1 ddiillendirdigini ve cezalandirdigini gdzlemleyerek buradan
yaptiklart ¢ikarimla davraniglarint belirleyebilir. Pazarlamacilar baska isletmelerin basarilarini ve
basarisizliklarina sahit olurlar, bu taniklik sonucu bilgileri yorumlarlar ve o isletmelerin diistiigii hatalara
diismemek icin ya da ayni veya benzer basarilar1 yakalamak icin yaratici faaliyetler i¢ine girebilirler. Bagka
igletmelerin faaliyetlerinin sonuclarmi goézlemleyen isletmeler pekistire¢ elde etme ya da cezadan
(olumsuzluklardan) kag¢inma gibi hususlarda bilgi etmis olur ve bu bilgilere gore calismalarini
gelistirebilirler. Miisterileri tarafindan basarili kabul edilmesi onlar i¢in bir pekistireg, motivasyon
kaynagidir ve dogru yolda olduklari algisini yaratir, bunun sonucu olarak da isletmeler bu motivasyona gore
faaliyetlerine devam ederler. Benchmarking de bir gdzlem yontemidir ayni1 zamanda ve igletmelerin
kendilerinden daha iyi igletmeleri model alarak onlar gibi hareket etme gabalarina girmesine neden
olmaktadir ve boylece rekabet ortaminda diger isletmelerin 6niinii gegmesine ya da {istiin olan igletmeye
yetigmesi i¢in stratejiler gelistirmesinde rol oynar.

Oz diizenleme Insanlarm kendi davranislarin1 kontrol edebilme yetenegini ifade eder. Insanlar ne kadar
calisacaklarini, ne kadar uyku uyuyacaklarini, toplumda nasil davranacaklarini vb. pek ¢ok davranislarini
kendileri kontrol ederler. Buradan yola ¢ikarak da isletmeler kendi davraniglarini kendi koyduklari 6lgiitlere
gore belirleyebilir ve kendi koyduklar dlgiitlere ulagmak i¢in plan, program yapabilir. Bu; dis ¢cevreden
gelen tepkileri, bilgileri gz ardi etmek anlamina gelmemeli, igletmeler kimi zaman dig ¢cevreden gelen
bilgileri yetersiz bulabilir ya da gelen bilgiler olmas1 gerekenden daha az hedef koymalarinin yeterli oldugu
kanisint olusturabilir. Béyle durumlarda isletmeler dis cevreden gelen bilgileri kendi kapasitesi ile
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6)

7)

kiyaslayarak daha yukar1 hedefler belirleyip, buna gore strateji olusturarak rekabet ortaminda bir adim 6nde
olmay1 amagclayabilirler. Pazarlamacilar 6z diizenleme ile hangi etkinliklerin yararli, hangilerinin ise
gereksiz oldugunu ayirt edebilirler, ancak bunun igin elbette ki ayirt etme yeteneklerine sahip olmalari
gerekmektedir. Eger pazarlama yoneticileri ya da uzmanlar bu yetenek ve becerilere sahipse faydali olan
ile olmayan1 ayirarak gereksiz islemler yapmay1 azaltabilirler ve bu da isletmenin pazarlama maliyetlerini
diistirmelerini saglayabilir. Boylece daha az maliyetle pazarlama performansina devam ederek ya da tasarruf
edilen kaynagi yeni pazarlama uygulamalarinda degerlendirerek rekabette bir avantaj yakalayabilirler.

Oz yargillama &nceden de belirtildigi gibi bireyin kendini yargilama kapasitesidir. Bireyin kendi
kapasitesinin farkinda olmasi ve kapasitesi ile yapacagi is arasinda degerlendirme yapmasi, bireyin grenme
stirecinde 6nemli bir durumdur. Bandura’ ya gore insanlar kendilerini ve davranislarini analiz eder,
kendilerini yargilarlar. Pazarlama birimi de aynen yukarida belirtildigi gibi kapasite analizi yapar ve
yaptiklart ¢alismalarin1 kapasiteleriyle kiyaslarlar, bu kiyaslama sonucu faaliyeti uygulamaya koyup
koymayacaklarini kararlastirirlar. isletmenin kapasitesi asan bir yiikiin altina pazarlamacilar girmek istemez,
bunu iginde neyi ne kadar gergeklestirebilecegini tespit eder ve yapilan tespit dogrultusunda bir slirece
girigir.

Bandura 6z yeterliligi, bireyin belli bir performansi gostermesi i¢in gerekli etkinlikleri diizenleyip basarili
bir bigimde gerceklestirme kapasitesi hakkinda kendine iligkin yargisi olarak tanimlamistir. Daha genel bir
anlatimla ifade etmek gerekirse, 6z yeterlilik bireyin yapabildikleri hakkinda sahip oldugu inanglardir.
Bireyin gelecekte Kkarsilasabilecegi gli¢ durumlarin {istesinden gelmede ne derece basarili olabilecegine
iliskin kendi hakkindaki yargisi ve inancidir. Giiglii yeterlilik duygusu kisisel basariy1 ve mutlulugu artirir.
Bu agidan bakildiginda bir pazarlamacinin davranislarini belirlemesi i¢in elde ettigi bilgi ve drgiitiin beceri
ve yetenekleri yeterli degildir. Orgiitin bu sayilan o6zellikler haricinde hedef koyarken bu hedefi
basaracagina dair inanci da ¢ok dnemli bir motivasyon kaynagidir. Tasarlanan pazarlama kampanyalari igin
de bu kaynak gecerlidir. isletmenin 6z yeterliliginin yiiksek olmasi onun daha ulasiimasi zor hedefler
koymasina sebep olur. Bu agidan bakildiginda 6z yeterlilik Maslow’ un ihtiyaclar hiyerarsisindeki en iist
basamak olan kendini gerceklestirme ya da benligini bulma kavramiyla bagdasmaktadir. Burada isletmenin
yoneticilerinin yapacagi liderlik faaliyetleri de belirleyicidir. Lider ¢alisanlarin1 motive ederek onlarin zor
goriinen isleri yapacagina inandirmaktadir ya da inandirmalidir. Calisanlar her zorlugu asacaklarina dair
yiksek inanca sahipse isletme de bunu bir rekabet avantaji olarak goriip, hedeflerini koyabilir.
Pazarlamacilar yiiksek 6z yeterlilik sayesinde kriz durumlariyla da daha kolay basa cikabilir. Zorluklari
asabilecegine dair yiiksek inanca sahip olan orgiitiin pazarlama birimi, olasi bir kriz durumunda kendisine
olan giivenden dolay1 daha rahat diisiinebilmekte, sogukkanliligin1 koruyup panige kapilmadan ¢oziim
yollarini arayabilmektedir. Boyle bir durumda isletmelerin krizi firsata ¢evirmesinde motive edici bir
kaynaktir ve 6nemli bir rekabet avantajidir.
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