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GIRIS

Sosyal pazarlamanin ne oldugunu, neden ve nasil ortaya ¢iktigini anlayabilmek igin
pazarlamanin ne oldugunu belli bir 6lgiide tanimlamak gerekir. Isletme biliminin bir
alt disiplini olarak pazarlama, “birden fazla kisi veya kurulus arasinda gerceklesen
bir degisim streci” olarak tanimlanabilir. Pazarlama biliminin amac1 ise bu strecin
nasil en etkili ve en verimli sekilde gerceklesebilecegi tizerinde tespitler yaparak
belirli yontemler ortaya koymaktir. Bagozzi (1975)’in belirttigi gibi pazarlamanin
oziinde yer alan unsur onun bir “degisim siireci” olmasidir. Pazarlamanin bu 6zelligi
sonucunda bazi pazarlama disiintrleri pazarlamay: ticari alanla sinirli kalmayan bir
kavram olarak gormislerdir (Kotler ve Levy; 1969) (Bagozzi; 1975). Bu anlamda
pazarlama sadece ticari trtnler i¢in degil, degisime konu olan biitiin Giriinler i¢in s6z
konusu olacaktir. Herhangi bir arkadasimiza belirli bir fikri kabul ettirmeye
calisgmamiz dahi bir bakima bir pazarlama eylemi olarak algilanabilir. Pazarlama
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terminolojisi ile bu ornekte biz “satict” arkadagimiz “ alici” ve fikir de “Orin”u
temsil etmektedir. Her ne kadar pazarlamanin bu derece genis bir anlam
kazanmasinin bilimsel agidan dogrulugu noktasinda soru isaretleri ve elestiriler
ortaya konulmus ise de (Luck; 1969), pazarlama hakkinda olan bu anlayigin daha
yaygin oldugu ve pazarlama disiplininin 6zellikle son yillarda bu dogrultuda geligim
gosterdigi bir gercektir. Pazarlamanin kavramsal olarak geniglik kazanmasi bunun
pazarlama uygulamalarina da yansimasina yol ag¢mistir. Ticari alandan ¢ikan
pazarlama; fikir pazarlamasi, siyasi pazarlama gibi basliklar altinda bir ¢ok farkli
alanlar i¢in uygulanmaya c¢aligilan bir bilim haline gelmigtir. Wiebe; “kardeslik
olgusu neden bir sabun gibi satilamasin” diye sorarak, pazarlama bilimi ve
yontemlerinin kardeslik gibi sosyal meselelere de uygulanabilecegi yontnde ilk
disiinceyi ortaya atmigtir. Bunun devaminda bir ¢ok diiginir ayni soruyu farkli
sosyal meseleler i¢in sormaya baglamistir. Saglik problemlerinde, trafik
problemlerinde, cinsel problemlerde, aile problemlerinde ve daha bir ¢ok farkli
sosyal problemlerde pazarlama yontemlerinin uygulanabilirligi yontinde soylemler
ortaya atilmistir. Philip Kotler ve Gerald Zaltman 1n 1971 yilinda yazdiklar1 “ Sosyal

pazarlama : Planli sosyal degisime bir yaklagim” adli makalelerinde konuyu daha



derinlemesine ve sistematik olarak ele almalar1 ile birlikte “Sosyal pazarlama” bir

pazarlama alani olarak ortaya ¢ikmigtir.

Yazilanlardan da anlasilacagi iizere sosyal pazarlama, pazarlama yontemlerinin
sosyal meselelere uygulanabilirligi tizerine odaklanmigstir. Bunu dikkate alarak sosyal
pazarlama; en basit bigimde “pazarlama ilke ve yontemlerinin sosyal meselelere
uygulanmasi” olarak tamimlanabilir. Adi gegen eserde Kotler ve Zaltman (1971)
sosyal pazarlamay1 “Uriin planlamasi, fiyatlandirma, iletisim, dagitim, ve pazar
arastirmasmi dikkate alaraktan, sosyal fikirleri hedef gruba kabul ettirmeye yonelik
olan programlarm dizaymi, uygulanmast ve kontrolii” olarak tanimlamiglardir. Diger
bir tanimda Andreasen sosyal pazarlamay; “goniillii bir hedef kitlenin- kendilerinin
ve ait olduklart toplumun refahini artirmak igin- belirli davramslarmi etkilemek
lizere, ticari pazarlama tekniklerinden uyarlanarak dizayn edilen programlar” olarak
tanimlamig ve bu manada sosyal pazarlamayi daha spesifik olarak agiklamaya
caligmigtir. Sosyal pazarlamanin tanimint ileride daha detayli olarak ele alacagiz
ancak yapilan tanimlarin agirlikli olarak birlestigi noktalar1 dikkate alarak sosyal

(13

pazarlamay1 “ Belirli kitleleri, klasik pazarlama tekniklerini kullanarak etkilemek
sureti ile sosyal meselelere olumlu yonde katki yapabilmek amacina yonelik
uygulamalar” olarak tanimlayabiliriz. Burada dikkat edilmesi gereken nokta,
toplumsal pazarlama ve sosyal reklamcilik gibi uygulamalarla sosyal pazarlamanin
karigtirlmamasidir. Toplumsal pazarlama isletmelerin yaptiklar1 bitin eylemlerde
belirli bir sosyal sorumluluk bilinci ile toplumun refahin1 dikkate almasi iken sosyal
pazarlama toplumun refahina yonelik meselelerde pazarlama ilkelerinin
kullanilmasidir. Ayn1 sekilde sosyal meselelere yonelik olarak afis gibi belirli reklam

urinlerinin kullanilmasi olan sosyal reklamcilik da yine daha kapsamli, butincil ve

sistematik bir yapiya sahip olan sosyal pazarlama ile karigtirilmamalidir.

Sosyal pazarlamanin ortaya c¢ikmasinin, yani pazarlama disindrlerinin sosyal
meselelere yonelerek, bilgi ve birikimlerini bu alanda kullanmaya yonelmelerinin
belirli sebepleri bulunmaktadir. Bu sebepleri belirlemek ve anlamaya ¢aligmak sosyal
pazarlamanin anlagilmasi ve degerlendirilmesi agisindan kritik onem tagimaktadir.

Baz1 olasi sebepler su sekilde siralanabilir.



» Gunimiuzde igletmelerin toplumlar etkileyebilme ve yonlendirebilme giiciine
sahip olmasi ile birlikte, bu stirecte en 6nemli roli oynayan pazarlamacilarin

kendilerini topluma karsi sorumlu hissetmesi.

» Pazarlama tekniklerinin aldatict olarak kullanilmasindan dolay1 pazarlamaya
karst sarsilan glvenin onarilmast ve olusun negatif dusiincenin

giderilebilmesi i¢in pazarlamanin toplum lehine kullaniimast digtincesi.

» Sosyal meseleleri incelemek sureti ile pazarlama biliminin alanini

genisletmek.

» Pazarlama dusunirlerinin, bilgi ve birikimlerini sosyal meselelerde

kullanarak daha temel toplumsal olaylarda s6z sahibi olmak istemeleri.

» Ticari alanda oldukga etkili boyutlara ulagan pazarlama tekniklerinin sosyal
meselelerde kullanilmasi ile bu alanda da etkili sonuglar elde edilmesinin

umulmasi.

Goruldugi gibi sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikma sebepleri oldukga cesitlidir. Bu
sebepler arasinda, toplumum faydasina yonelik calismak gibi olumlu distinceler
bulundugu kadar disiplinin prestij ve imajin1 genisletmek gibi ¢ikarci yaklagimlar da
bulunmaktadir. Her iki yonde digsinen  gerek pazarlama ve gerekse diger
disiplinlerden digiiniirler olmasina ragmen isin gercegi sosyal pazarlamanin ortaya
cikisinin tek bir sebeple ya da sadece iyi veya koti niyet altinda
aciklanamayacagidir. Stiphesiz ki bu sebeplerin her birisi ortak olarak rol oynamakta
ve pazarlamacilar arasinda toplumun refahini dikkate alanlar kadar kendi ¢ikarlarini

on planda tutanlar da bulunmaktadir.

Sosyal pazarlama her ne sebeple ve her ne niyetle ortaya ¢ikarsa ¢iksin gergek olan
bir sey sosyal pazarlamanin bir ¢ok fayday:r ve yine bir ¢ok sorunu beraberinde
getirdigidir. Ticari alanla sosyal alanin birbirinden ¢ok farkli igeriklere sahip
olmasindan dolayi, ticari alanda gerceklesmis ve gelisim gostermis pazarlama
tekniklerinin, sosyal alana uygulanmasi bir ¢ok soru isaretine yol agmugtir.
Gergektende ticari pazarlama ve sosyal pazarlama arasinda benzerlikler bulundugu
kadar bir¢ok farkliliklar da bulunmaktadir. Nihai amaglari, hedef kitlenin 6zelligi,

pazarin yapist gibi bir ¢ok pazarlama kriterlerinde buyiik farkliliklar ya da zorluklar



arz etmektedir. Bu da sosyal pazarlamanin ne derece etkili ve ne derece olumlu
olabilecegi yoninde sorular olusturmustur. Gergeklestirilen sosyal pazarlama
uygulamalari da etkililikleri ve faydalar1 agisindan ovildugu kadar belirli noktalarda
olumsuz elestirilerden de nasibini almustir. Ozellikle, tipki geleneksel pazarlamada
oldugu gibi sosyal pazarlama da ahlaki boyutlar1 ile giindeme gelmis ve olas1 ahlaki

sorunlar tanimlanmaya ve ¢éziimlenmeye ¢aligilmistir.

Sosyal pazarlamanin, ahlaki boyutlarinin incelenmesi ve var olan veya olugabilecek
ahlaki sorunlara ¢6ziim uretilmesi gerek pazarlamacilar ve gerekse diger sosyal
bilimciler i¢cin 6nemli ve acil bir ihtiya¢ haline gelmistir. Andreasen’nin (1997) «
Eger sosyal problemler sosyal pazarlama ile ¢oziilmeye calisacaksa — ki belki de
boyle olmast gerekir- onun ahlaki boyutlari ve ozellikle kendine has olarak ortaya
¢tkan ahlaki sorunlart anlamak zorundayiz” sozleri de bu durumu desteklemektedir.
Sosyal pazarlama, pazarlamanin bir alani1 oldugu i¢in pazarlamada s6z konusu olan
bazi ahlaki sorunlar bas gosterdigi gibi, sosyal pazarlamaya 6zgli yeni ahlaki
sorunlarin olugmast da mimkin olmaktadir. Hedef kitlenin orgitin ¢ikarlar
dogrultusunda manipiile edilmesi, yapilan reklamlarin belirli gruplarin ahlaki
degerleri agisindan olumsuz manalar tagimasi, adaletli davranma, dirastlik gibi
klasik pazarlamada ortaya ¢ikan ahlaki problemlerin yani sira sosyal pazarlama,
kisisel ve toplumsal iyinin ne oldugu ve buna kimin nasil karar verecegi, sosyal
programlart diizenleyen oOrgiitlerin kendi ¢ikarina yonelik olarak calisacagi, yapilan
programlarin mesruiyetini nereden aldig1 ve hedef kitlede belirli gruplar arasinda
ayrim yaparak adaletsiz davranmak gibi ahlaki sorunlarla yuzlesmek durumunda
kalmigtir. Gergekten de sosyal pazarlama bir ¢ok sosyal problem i¢in uygulanmaya
baglamig ve uygulanma alani giderek genislemektedir. Sosyal sorunlari ¢ozmeye
yonelik olan sosyal pazarlamanin yeni sorunlar ortaya ¢ikarmamasini saglamak igin
sosyal pazarlamanin sorunlu yanlari incelenerek mumkiin olan ¢oziimler ortaya
konulmalidir. Sosyal problemin toplumun genelini rahatsiz eden bir durum oldugunu
disuntrsek, ahlak gibi toplumun 6ziinde olan ve ¢ogunlugu igin gegerli olan bir
olgudaki sorun da bir nevi sosyal bir problem olacaktir. Dolayist ile ahlaki boyutta
sorunlu olan bir sosyal pazarlama cabasi, sosyal bir probleme ¢6ziim Uretmeye

caligirken kendisinin bir sosyal problem olmasi gibi ciddi bir ¢eligkiye doniisecektir.



Bu caligmada sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlarini inceleyerek, sosyal pazarlama
dahilinde olusmus veya olusacak ahlaki sorunlari tanimlamaya ve bu sorunlari
giderecek yonde ¢oziimler bulmaya galistik. Caligmanin 6zellikle sosyal pazarlamay1
yakindan bilmeyenler tarafindan daha iyi anlasilabilmesi igin, sosyal pazarlama,
pazarlama ahlaki ve sosyal pazarlamada ahlaki meseleler gibi konular ana hatlartyla
incelenmigtir. Bu baglamda g¢alismamizi ti¢ boliimde topladik. Birinci bolimde
sosyal pazarlama ve pazarlama ahlaki konularinin 6énemli kavram ve terimleri ele
alinmistir. Ikinci bolimde sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlari incelenmistir. Son
bolimde ise yapilan ¢aligma analiz edilerek elde edilen bulgularin degerlendirilmesi

yapilmustir.

Bu calismanin amaci, sosyal pazarlamanin ve onun ahlaki boyutlarinin igletme
ogrencileri tarafindan nasil algilandigini anlayabilmektir. Bu ag¢indan ¢aligma
ogrencilerin goziiyle sosyal pazarlamayi tanimlayacaktir. Bu 6zelligiyle bu ¢aligma
genglere yonelik sosyal pazarlama kampanyalari dizenleyen kurumlara,

kampanyalarini daha etkili yuriitebilmeleri i¢in yardimci olacaktir.



BOLUM 1

KAVRAMSAL CERCEVE

1. SOSYAL PAZARLAMA

1.1. Sosyal Pazarlamanin Ortaya Cikisi

Herhangi bir uygulama i¢in tam olarak bir baglangi¢ noktasit belirlemek higbir
uygulama i¢in dogru olmayacaktir. Her uygulama tarihin belirli donemlerinde, belirli
yonleri ile farkli veya ayni isimler altinda gergeklesmistir. Sosyal pazarlama i¢in de
bunu soylemek muimkindir. Sosyal amaglar1 gergeklestirmek igin pazarlamada
kullanilan yontemlerin benzerleri siiphesiz farkli zamanlarda belirli kesimler
tarafindan kullanilmistir. Ancak sosyal pazarlamanin pazarlama disiplininin bir
uzantisi olarak belirmesi hakkinda bazi gelismelere bakarak bir siire¢ ortaya

cikartilabilir.

Pazarlama ilk ortaya ¢iktigi zamanlarda sadece somut urtnlerle ilgilenirken, triin
terimi genisleyerek hizmetleri de kapsar hale gelmis ve pazarlama kavrami geniglik
kazanmistir (Kotler ve Levy;, 1969). Pazarlama kavrami zamanla pazarlama
tekniklerinin, organizasyon, yer, kisi ve fikir pazarlamak i¢in kullanilmasini
igermeye baslamistir (El-Ansary ve Kramer; 1973). Ozellikle fikir pazarlamasi
kavrami sosyal pazarlamanin ortaya ¢itkmasinin  yolunu a¢mugtir. Sosyal
pazarlamanin, pazarlamanin bir alt dali olarak nasil ortaya ¢iktigini, pazarlama
kavramin taniminin zaman igerisinde gosterdigi degisime bakarak anlayabilmek
mimkindir. Amerikan pazarlama birliginin (AMA) yaptig1 pazarlama tanimlari

tarih sirasiyla soyledir. (http://www.marketingpower.com)

“Pazarlama, iireticiden tiiketiciye mal ve hizmetlerin aktarilmasini saglayan isletme

aktivitelerinin gergeklestirilmesidir.” (1935)



“Pazarlama; kisisel ve orgiitsel amaclart saglayabilecek miibadeleleri olusturmak
icin kavramsallastirmanin, fiyatlandirmanin, tutundurmanin ve fikirlerin, mallarm ve

hizmetlerin dagitilmasinin, planlanmasi ve uygulanmasi siirecidir.” (1984)

“Pazarlama, orgiite ve hissedarlara fayda verecek sekilde, miisteriler icin degerlerin
yaratilmasini, duyurulmasini ve iletilmesini ve miisteri iliskilerinin yonetilebilmesini

saglayan bir fonksiyon ve siiregler biitiiniidiir.” (2004)

“Pazarlama; miisterilere, ortaklara ve topluma deger ifade eden seylerin
olusturulmasi, iletisimi, iletilmesi ve miibadelesini iceren aktiviteler, yapilar ve

siirecler biitiiniidiir” (2007)

Goruldugu gibi ilk ortaya ¢iktigr zamanda, mal ve hizmetlerin alic1 ve satict arasinda
miibadelesini konu alan pazarlama disiplini daha sonrasinda hem alici tanimi
acisindan hem de mibadele edilen Uriin agisindan geniglemistir. Alicidan kasit
misteriler iken artik biitiin toplum bir alict olarak algilanmig ve 6zellikle mibadele
edilen Giriin mal ve hizmetleri asarak fikir ve daha sonrasinda deger gibi daha soyut
ve genig anlamlara dontgmiistir. Siyaset pazarlamasi, fikir pazarlamasi gibi
kavramlar bu degisimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmigstir. Sosyal pazarlama da
toplumu ilgilendiren olaylarin, fikirsel , tutumsal ve davranigsal olarak etkilenmesi

oldugu i¢in ancak boyle bir teorik degisimin sonrasinda ortaya ¢ikabilmistir.

Sosyal pazarlama diisiincesinin olusumunda ilk kivilctmi G. D. Wiebe’nin 1951
yilinda ortaya attig1 “ Neden kardeslik fikrini bir sabunu sattigimiz gibi satamiyoruz”
sozleri baglatmigtir. Wiebe bu sozleri ile sabun satiginda kullanilan yontemleri yani
pazarlama yontemlerini kullanarak, kardeslik fikri gibi soyut ve duygusal olgularin
kabul ettirilebilirligini sorgulamigtir. Wiebe, pazarlama yontemlerin insanlara belirli
urinleri satin almaya tesvik etmekte ne derece basarili olduklarina dikkat ¢ekerek,
ayni yontemlerin belirli fikirleri de insanlara kabul ettirmek agisindan bagaril

olabilecegi tizerinde durmustur.

1968 yilinda Joe Mcginnes’in “Bagkani satmak, 1968 adli kitabi, baskani neden bir
urin  sattigimiz  gibi satamayalim fikri etrafinda yogunlasarak, pazarlama
yontemlerini baskanlik se¢imlerinde kullanmayr konu almistir. Bagkanlik sec¢imi
kampanyalarinin pazarlama yontemlerini kullanarak yuritilmesi, sosyal pazarlama

icin bir 6rnek teskil etmistir.



Sosyal pazarlamay1 bir kavram olarak ilk kez, Kotler ve Zaltman 1971 yilindaki
“Sosyal pazarlama: planli sosyal degisime bir yaklagim” adli makalelerinde ortaya

koymuslardir. Boylece Sosyal pazarlama kavramsal olarak ortaya ¢ikmigtir.

1.2. Sosyal Pazarlamanin Tanimi

Sosyal pazarlamayi net olarak ilk kez ortaya koyduklart makalelerinde Kotler ve

Zaltman sosyal pazarlamay1 soyle tanimlamiglardir:

Sosyal pazarlama; iiriin planlamasi, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazarlama
arastirmalart gibi unsurlari dikkate alarak sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini
etkilemek iizere olusturulan programlarm dizayni, uygulamasi ve kontroliidiir.

(Kotler ve Zaltman, 1971)

Sosyal pazarlamanin 6nemli isimlerinden biri olan Andreasen bu tanimin belirli
acilardan problemli oldugunu belirterek elestirmistir. Bu problemler su sekilde

siralanabilir. (Andreasen; 1994)

» Sosyal pazarlama terimi bagli basina bir kafa karigikligi olusturmaktadir. Bir
cok kisi sosyal pazarlamayr (Social Marketing) , toplumsal pazarlama
(Sociatel Marketing) ile karistirmaktadir. Sosyal pazarlama bireylerin,
gruplarin ve kurumlarin belirli fikir ve davramiglarinin sosyal bir fayda
olusturabilecek sekilde degistirilmesine yoneliktir yani sosyal pazarlamanin
ana amact sosyal degisimdir. Toplumsal pazarlama ise pazarlama
faaliyetlerinde bulunurken toplumun ¢ikarlarini dikkate almayr hedefler ve
titketicinin belirli bir sekilde etkilenmesi toplumsal pazarlamanin zorunlu bir

unsuru degildir.

» Sosyal pazarlamaya yonelik kafa karigikligi yaratan bir diger soruda sosyal
pazarlama uygulamalarinin kamu kuruluglar1 ve kar amact gltmeyen
organizasyonlar ile siirli olup olmadigidir. Ozel sektoriin isletmelerinin
sosyal pazarlama kampanyalarini yuritmesi tartigilabilecek bir konudur.
Ornegin bir sigorta sirketinin emniyet kemeri kullanima yonelik tesvikte
bulunmast veya bir bira sgirketinin  “sorumlu igki igme” kampanyasi

yuritmesi sorgulanabilir. Rangun ve Karim (1991) bu tiir aktivitelerin sosyal
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pazarlamaya dahil olamayacagini ¢tinkii sosyal degisimin burada ikinci amag

oldugu tizerinde goris belirtiyor.

» Bu tanimda var olan bir diger problem ise sosyal pazarlamanin sosyal fikirleri
degistirmeye yonelik oldugunun belirtilmesidir. Bir ¢ok digiiniir bunu yeterli
gormeyerek sosyal pazarlamanin sadece fikir degisimleri ile sinirlt
kalmayacagini, tutum ve davranig degisikliklerin de sosyal pazarlamanin

amaci igerisinde oldugunu savunmaktadir.

Kotler, Roberto ile yayimladigi bir diger makalede sosyal pazarlama tanimini
genisleterek sosyal pazarlamayr “ Kisileri, belirli fikir, tutum, wuygulama ve
davraniglari; terk etme kabul etme ve degistirmeye ikna etmek icin belirli bir grup
tarafindan  yiiriitiilen organize ¢abalar” (Kotler ve Roberto, 1989) olarak
tanimlamiglardir. Bu yeni tamimda Andreasen’in elestirilerinin dikkate alindigi
gozitkmektedir. Ozellikle sosyal pazarlamay: ticari pazarlamadan daha net olarak
ayirmasi ve tutum ve davranig gibi eyleme yonelik degisimleri de igermesi bu yeni

tanimin dikkat ¢eken ozellikleridir.

Bu yeni tanimi1 da dikkate alarak Andreasen Sosyal pazarlama' nin taniminda su

noktalarin hala belirsiz oldugunu savunur. (Andreasen; 1994)

» Sosyal pazarlama bir ¢ok ortak ozellik tasidigi “saglik egitimi” ve “saglik
promosyonlart” gibi diger tekniklerden gercekten bir farklilik gostermekte

midir?

» Sosyal pazarlamanin amaglarina ulagmasina yardimci olan her teknik sosyal
pazarlama olarak amlabilir mi? Ornegin hiikiimetin kamu kurulus binalarinda

sigara igme yasagi koymasi mesru bir sosyal pazarlama stratejisi midir?

» Yalnizca fikirleri veya tutumlari etkilemeye yonelik programlar, sosyal

pazarlama programi olarak tanimlanabilir mi?

» Sosyal pazarlamanin alani, kondom, dogum kontrol haplari gibi sadece pazar

urinlerine yonelik programlar mi olmalidir?



Biitiin bu elestirilerden sonra Andreasen sosyal pazarlamay1 benzerlerinden daha 1yi
ayirt etmek sosyal pazarlamanin alanini pazarlamacilarin etkili olabilecegi sekilde

kisitlamak tizere su sekilde tanimlar.

“Sosyal pazarlama, kendilerinin ve iginde bulunduklar: toplumun refahint artirmak
amacwyla belirli bir hedef kitlenin goniillii davramislarini degistivmek iizere, ticari

pazarlama tekniklerini kullanarak tasarlanmis programlardir” (Andreasen; 1994)

Bu tanimda izerinde durulmasi gereken ve sosyal pazarlamayr benzer

uygulamalardan ayirt ederek daha net olarak tanimlayan bazi noktalar vardir.

Bunlardan en o6nemlisi, sosyal pazarlamanin “davranmiglar’” etkilemeye yonelik
olmasidir. Yani sosyal pazarlamanin nihai amaci ne fikirler ne de tutumlardir. Hedef
kitlenin sosyal probleme kars1 gosterdigi davranist etkilemek sosyal pazarlamanin
asil amacidir. Sosyal pazarlamayi benzeri bir ¢ok uygulamadan ayirt eden asil
ozelligi de bu yaklagimidir. Diger 6nemli bir nokta ise, sosyal pazarlamanin goniillt
davraniglart etkilemeye yonelik olmasidir. Ticari pazarlamada nasil ki miisterinin
urind satin alip almamasi kendi tercihi ise, sosyal pazarlama i¢in de bu gegerlidir.
Yani, hitkiimetin herhangi bir saglik konusunda koydugu yasaklar sosyal pazarlama

olarak adlandirilamaz.

1.3. Sosyal Pazarlamanin Benzer Uygulamalar Ile Kiyaslanmasi

Sosyal sorunlart ¢ozmeye yonelik programlar tarih boyunca farkli yontemler
kullamlarak gergeklestirilmistir. Ozellikle hiikiimetler toplumu belirli yonlerde
etkileyebilmek adma degisik sosyal propagandalar yapmuglardir. Daha yakin
donemlerde ise sivil toplum kuruluslar1 toplumu bilinglendirmek adina farkli sosyal
programlar uygulamislardir. Sosyal pazarlamay1 dogru sekilde anlayabilmek onun bu
benzer uygulamalardan farklarini gérmekle miimkiin olacaktir. Sosyal pazarlamanin
¢ikis noktast olan ve yontemlerini kullandigr ticari pazarlama, sosyal pazarlama ile
ayni amaca yonelik uygulanan sosyal reklam ve sosyal iletigsim ve sosyal pazarlama
ile 6nemli ol¢iide karigtirilan toplumsal pazarlama gibi kavramlarin sosyal pazarlama

ile olan farkliliklarini inceleyecegiz.
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1.3.1. Sosyal Pazarlamanin Ticari Pazarlama ile Kiyaslanmasi

Sosyal pazarlama her ne kadar ticari pazarlamanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmig
ise de, ozellikle Uizerinde durdugu konular ve uygulanan alanlar agisindan 6nemli
farkliliklar arz etmektedir. Sosyal pazarlamada kullanilan yontemler ticari
pazarlamandan alinmig olmasina ragmen bu yontemlerin uygulamalar: her iki alanin
dinamikleri ¢ergevesinde sekillenmektedir. Sosyal pazarlama ve ticari pazarlama
arasindaki farklar su basliklar altinda toplanabilir. (Macfadyan ve digerleri; 1999)
(Eser ve Ozdogan: 2006) (Webster; 1975)

» Sosyal pazarlamada urtnler ticari pazarlamaya gore daha soyut ve
karmagiktir. Ticari pazarlamada trinler mal ve hizmetler seklinde
bulunmaktadir. Her ne kadar hizmetler soyut olsa da sosyal pazarlamada
tutum ve davranig degisikligin hedef alinmasi sosyal pazarlamayi ayri bir

boyuta tagimaktadir.

» Sosyal pazarlamada “talep” ¢ok daha karmagik ve karsilamasi bir o kadar
gugtir. Ticari pazarlamada talep genellikle pozitif iken sosyal pazarlamada
talep negatiftir. Yani bir araba sattigimizda potansiyel alicimiz bu Grtina elde
etmek istemektedir. Ancak giivenli sirig i¢in kemer baglamaya yonelik
diizenledigimiz bir kampanyada hedef kitlemiz belirli sebeplerden dolay1
kemer baglamayan kisilerden olusur. Talep noktasinda diger bir guglik ise bir
cok sosyal pazarlama kampanyasinda, faydanin kigisel olmaktan daha ¢ok
toplumsal olmasidir buda kisilerin direk olarak kendilerine fayda
getirmeyecegdi bir seye talep gdstermesini zorlastirmaktadir. Ornegin sigara
satin almada fayda kisisel iken, c¢evreyi temiz tutmaya yonelik bir
kampanyada fayda toplumsal oldugu i¢in kigiler buna yonelmede isteksizlik

gosterebilirler.

» Ticari pazarlamada urinler mal ve hizmetlerden olusurken sosyal

pazarlamada satilan Grtnler, fikir, tutum ve davraniglardir.

» Ticari pazarlamada hedef parasal bir kazang saglamak iken sosyal

pazarlamada amag toplum i¢in faydali olanin elde edilmesidir.
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» Sosyal pazarlama ve ticari pazarlama arasindaki diger bir fark rakip ve

rekabet unsurlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Ticari pazarlamada rakipler ayni

hedef kitleye benzeri trtinlerle yonelen diger saticilar olmasina karsilik sosyal

pazarlamada rakipler ya hedef kitlenin ta kendisi ya da hedef kitleye sunulan

Uiriiniin tam tersini sunan gruplardan olugmaktadir.

» Ticari pazarlamada musterinin 6demesi gereken bedel sunulan hizmeti

karsilayacak degerde olmasi gerekir iken sosyal pazarlama da boyle bir

zorunluluk yoktur.

Asagidaki tabloda Andreasen ve Drumwright’in (2001) sosyal pazarlama ve ticari

pazarlama arasinda tespit ettikleri farklar bulunmaktadir.

Tablo 1. Sosyal Pazarlama ve Ticari Pazarlama Arasindaki Farklar.

Sosyal Pazarlamacilar

Ticari Pazarlamacilar

Iyilik yapmay: hedefler

Para kazanmay1 hedefler

Bagis ve vergilerle finanse edilir

Yatirimlarla finanse edilir

Kamuya kargt sorumludur

Ozel kisi veya organizasyonlara karsi

sorumludur

Basarisini 6l¢gmek zordur

Basarisi, kar ve pazar pay ile olgulir

Uzun dénemli davranigsal amaglar

Kisa donemli davranigsal amaglar

Genellikle, tartismali olan davraniglar

Genellikle, tartigmaya yol ag¢mayan

hedeflenir. trinler sunulur
Genellikle, yiksek riskli hedefler | Ulagilma olasiligi yiiksek hedefler
mevcuttur secilir

Riske kars1 olan yoneticiler

Risk alan yoneticiler

Katilimci karar verme mekanizmasi

Hiyerarsik karar verme mekanizmasi

Giuivene dayali iligkiler

Genellikle, rekabet temelli iligkiler
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Bu farkliliklara ragmen, sosyal pazarlama ve ticari pazarlama arasinda bazi énemli

benzerlikler bulunmaktadir.

» Her iki alanda da miisteri odakhilik biyik 6nem tagimaktadir. Gerek ticari
pazarlamada gerekse sosyal pazarlamada miisterilerin istek ve talepleri goz
ontinde bulundurulmalidir. Hatta sosyal pazarlamada asil amag¢ hedef kitlenin

faydasi oldugu i¢in, bu unsur daha 6nemli hale gelmektedir.

» Degisim teorisi, iki alan igin de temel teskil etmektedir. Yani hedef kitlemiz
elde edecegi faydanin 6dedigi maliyete esit ya da ¢dedigi maliyetten daha
diustuk olduguna inanmalidir. ( Bagozzi; 1978)

» Hem ticari hem de sosyal pazarlamada, saglikli sonuglara ulasabilmek i¢in
gerekli bilgilerin elde edilmesinde, kapsamli pazar arastirmalar:

yaptlmalidir.

» Benzerlikler ve farkliliklari dikkate alinarak, hedef kitlede gerekli
“boliimlendirmeler” yapilmali ve her bir boliime yonelik uygun stratejiler

belirlenmelidir.

» Bagarili sonuglar elde edebilmek icin sadece reklam ile yetinmeyip biitin

pazarlama karmasi elemanlar1 uygulanmalidir.

» Uygulamalar sonucu elde edilen sonuglar, gerekli degerlendirmelere tabi
tutularak, daha sonraki uygulamalarda daha basarili sonuglar elde edebilmek

icin kullanilmalidir.

1.3.2. Sosyal Pazarlamanin Toplumsal Pazarlama ile Kiyaslanmasi

Sosyal pazarlamanin en ¢ok karistirildigr kavram toplumsal pazarlama (societal
marketing) kavramidir. Toplumsal pazarlama (McColl-Kennedy ve digerleri 1994),
organizasyonun tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemesi ve sonrasinda sirketin bu
ihtiyaglart kargilarken ayni zamanda toplumun refahini da g6z Oniinde
bulundurmasini igerir. Herhangi bir isletme icin tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
tatmin nihayetinde o igletmenin kar elde etmesi amaci ile uygulanir. Yani toplumsal

pazarlama isletmenin kar elde ederken aym zamanda toplumsal faydayr da
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gozetmesini ve faaliyetlerini bu baglamda gerceklestirmesini 6ngoriir. Sosyal
pazarlama ise sosyal problemlerin ¢oziimiinde pazarlama tekniklerinin

kullanilmasidir. Bu iki uygulama arasindaki temel farklar soyledir.

» Toplumsal pazarlama isletmelerin gosterdikleri faaliyetlere toplumun
faydasini dikkate almalarini igerir. Yani isletme merkezli, igletmeleri konu
alan bir uygulamadir. Sosyal pazarlama ise pazarlama tekniklerinin sosyal
problemlerde uygulanmasidir ve devlet ve sivil toplum kuruluglari gibi birgok

farkli kurum ve kuruluglar tarafindan uygulanabilir.

» Toplumsal pazarlamada birinci veya en azindan esit derece 6neme sahip olan
amag, kar elde etmektedir. Toplumsal pazarlamada, toplumun faydasi
isletmenin ayn1 zamanda kar elde etmesi ile birlikte hesaplanir. Sosyal
pazarlamada ise Orgiitiin veya kisilerin kar1 bir hesap konusu degildir. Asil

amag sosyal problemin ¢oziimii ile topluma saglanacak faydadir.

» Toplumsal pazarlama, sosyal sorumluluk yaklagiminin bir uzantisidir. Yani
belirli bir digtince ve ideali temsil eder. Sosyal pazarlama ise daha ¢ok bir
“teknigi” belirtmektedir ve sosyal sorumluluk onun zorunlu bir pargasi

degildir.

1.3.3. Sosyal Pazarlamanmn Sosyal Reklam Ve Sosyal iletisim Ile

Kiyaslanmasi

Sosyal reklam ve sosyal iletisim gibi kavramlar ve uygulamalar sosyal pazarlamadan
daha once ortaya ¢ikmig olgulardir. Sosyal pazarlama, ama¢ bakimindan kendisine
benzerlik gosteren bu uygulamalardan o6zellikle kapsam ve yontem bakimindan
ayrilmaktadir. Sosyal medyay1 kullanarak toplumla iletisim kurmayi 6éngoéren sosyal
iletisim bir uygulamadan ziyade kavramsal bir yaklagim olarak durmaktadir. Belirli
bir sosyal amag¢ dogrultusunda yapilan reklamlart igeren sosyal reklam ise kapsam
bakimindan kisitli olmakla birlikte interaktif bir uygulama ozelligi tagimamaktadir.
Kotler ve Lee (2009) gore sosyal reklam, sosyal pazarlamanin sadece onemli
araglarindan bir tanesidir. Sosyal reklam belirli bir sosyal amaci tanitmakla

yetinirken sosyal pazarlama bunun ¢ok daha 6tesinde bir uygulamadir.
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Fox ve Kotler’e gore sosyal pazarlamayi, sosyal reklam ve sosyal iletisimden farkl1

kilan dért unsur bulunmaktadir. ( Fox ve Kotler ; 1980)

» Birinci unsur, sosyal pazarlamanin pazarlama arastirmasi yaparak sosyal
probleme yaklagmasidir. Sosyal pazarlamada ilgili problem bir ¢ok yoniyle
aragtirilarak en dogru yaklasim kesfedilmeye calisilir. Bu yontyle sosyal
pazarlama, diger uygulamalara gore problemi daha iyi tanimlayarak daha

etkili ¢oziimler sunma sansina sahiptir.

> Ikinci unsur, sosyal pazarlamamn, {iriin gelistirme tekniklerini kullanmasidir.
Diger uygulamalar sosyal sorunun ¢oziminde sadece varolan olast
coziimleri tavsiye ederken, sosyal pazarlama sorunun mahiyetini anlayarak en
uygun ¢oziimii iretmeye galisir. Ornegin dogalgaz kullamminda tasarruflu
davranmay1 amaglayan bir sosyal reklam kampanyasi, kullanicilarin gece
kombiyi kismalarini tavsiye ederken, sosyal pazarlama yaklasimi: bundan
daha oteye giderek otomatik olarak kombiyi ayarlayan bir mekanizmay1
kullanicilara sunmaya ¢aligir. Yani digerleri “satig yaklasimint” kullanirken

sosyal pazarlama “pazarlama yaklagimini” kullanir.

> Ugiinci unsur, sosyal pazarlamanin “tesvik edici” uygulamalarda
bulunmasidir. Sosyal reklam ve sosyal iletisim tizerinde durdugu problemin
zararlarint  ve olast davrams degisikliklerinin faydalarini  anlatmakla
yetinirken, sosyal pazarlama bu davranis degisikligini saglamak amaciyla
hedef kitleyi tesvik edici uygulamalar gergeklestirir. Ornegin sosyal bir
reklam sigaranin zararlarindan bahsederken sosyal pazarlama sigaray1

birakmay1 kolaylastiracak ticretsiz grup terapileri diizenlemeyi igerecektir.

» Dordiinci unsur, sosyal pazarlamanin “kolaylastirici(facilitation)” olmasidir.
Sosyal pazarlamaci, bireylerin davraniglarini degistirmek i¢in buytk ¢abalar
ve emekler vermesi gerektigini ve bunu bir ¢ok maliyeti kapsadigini goz
ontinde bulundurarak bu siireci hedef kitle agisindan kolaylastiracak etkenleri

en 1yi sekilde kullanmaya galisir.
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1.4. Sosyal Pazarlamanin Uygulama Alanlarn

1.4.1. Yeni Bilgi ve Uygulamalarin Yayilmasi gerektigi Zaman

Ozellikle giiniimiizde teknolojinin ¢ok hizli olarak gelismesi ve degismesi, bilimsel
arastirmalar sonucunda yeni bulgular bulunmasi ve var olan bazi bilgilerin hatali
oldugunun ortaya c¢ikmast gibi durumlar toplumu bu yeni bilgi hakkinda
bilgilendirme gereksinimini de beraberinde getirmistir. Ornegin bilimsel arastirmalar
sonucunda belirli gidalarin belirli hastaliklara faydali oldugu ya da zararli oldugu
gibi yeni bulgularin elde edilmesi bunlari topluma ulagtirmadigimiz siirece bilimsel
bir veri olmaktan 6teye gidemeyecek ve herhangi bir fayda saglamayacaktir. Iste
sosyal pazarlamanin kullanim alanlarindan birisi bu gibi yeni bilgt ve

uygulamalardan toplumun dogru bir sekilde haberdar olmasini saglamaktir.

1.4.2. Karsi Pazarlama Gerektigi Zaman

Bir ¢ok tlkede, belli sirketler toplum agisindan zarar teskil edebilecek urtinler
satmakta ve yitksek biit¢eler kullanarak degisik iletisim yollar1 ile insanlari kendi
trinlerini satin almaya tegvik etmektedir. Bunlarin basinda sigara ve alkollu igkiler
olmakla beraber kalp ve akciger kanserine, asir1 kiloya ve degisik saglik sorunlarina
yol agan bir ¢ok urin sayilabilir. “ Bu iiriinlerin arkasmdaki biiyiik promosyon
biitgeleri karst goriisleri bastirmaktadir. Cliinkii karsi ¢ikanlar, kiiciik gruplan
halinde bulunmakta ya da sayilart ¢ok az olmaktadr veya karsi durmak igin yeterli
kaynaklart bulunmamaktadr” (Fox ve Kotler, 1980). Giniimtz ekonomik yapisin
yaptirim ve kisitlamalarindan dolayr bu urinlerin satigina direkt olarak yasak
koyamayan hitkiimetler ve ayrica kamu yarari i¢in c¢alisan belirli orgitler, sosyal
pazarlamay1r bu sagliksiz Urinlere karst bir “karsi pazarlama” teknigi olarak
kullanmak sureti ile daha saglikli bir toplum olusturmay1 hedeflemektedirler. Sosyal
pazarlamanin ticari pazarlama tekniklerini kullandigin1 dikkate alirsak bu olay bir
bakima “dismani kendi silah1 ile vurmak” stratejisini kapsamaktadir. Ayn1 zamanda

sosyal pazarlamanin en 6nemli kullanim alanlarindan birisi tegkil etmektedir.
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1.4.3. Harekete Gecirmek Istendiginde

Yapilan aragtirmalar sosyal problem niteligi tagiyan bir ¢ok konuda, kisilerin olumlu
bir tavra sahip olduklarini ancak iyilesme nasil hareket edeceklerini bilmediklerini ya
da bunu gosterecek iradeye sahip olmadiklarini ortaya koymustur. Iste bu noktada
sosyal pazarlama sosyal problemler i¢in hareket planlari ve yol haritalar1 ¢izerek ve
degisik motivasyon araglari ile “niyeti eyleme dontstirmeyi” hedeflemektedir.
Sosyal pazarlamanin bu sekilde kullantmi ayni zamanda onu sosyal reklam gibi

benzeri uygulamalardan ayirt eden 6nemli 6zelliklerinden birisidir.
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2. PAZARLAMA AHLAKI

2.1. isletme ve Pazarlamada Ahlak Kavramimin Ortaya Cikisi

Ahlaki kurallar ve ahlaki davranma kaygist insanlik ile birlikte var olmus ve insanin
rol aldig1 her tiirlii olay, olgu ve eylemler igin gegerli olmustur. Insanlar arasi ticari
iligkilerde degisik sekillerde ve formlarda fakat siiphesiz siirekli olarak var olan bir
olgudur. Bu baglamda insanlik tarihi boyunca bir i§ yapma sanatinin oldugu ve
insanligin diger her aksiyonu gibi bunun da ahlaki ilkeler ve kurallar dahilinde
oldugunu, kendi igerisinde dogru veya yanlis olarak nitelendirecegimiz is yapma
sekilleri ve davraniglarin bulundugunu séylemek pek de yanlig olmayacaktir. Ancak
tarth boyunca her tirlii olgunun insanlik tzerindeki etkisi ve bu etkinin 6nemi
degisik sekillerde ve derecelerde olagelmistir. Giiniimiizde de 6zellikle kiiresellesme
ile birlikte ekonomin uluslararasi iliskilerde merkezi bir rol almasi ve yine herhangi
bir kurum veya kurulusun diinyanin her yerine uzanabilerek herkese etkileyebilme
imkanina sahip olmasi, her turli igletmenin 6nemini artirmigtir. Zira artik igletmeler
tagidiklart ekonomik gii¢ ile ulusal ve uluslararasi arenada en 6nemli aktorler haline
gelmis ve toplumu ve diinyay1 etkileyen ve degistiren, yon veren bir varlik haline
gelmistir. Isletmelerin etki alamindaki bu onemli gelisme ve onlarin insanligin
sekillenmesinde oynadiklari bu rol dogal olarak onlarin énemini ve sorumluluklarini
artirmig ve yaptiklari her hareket- bu hareketin etkisin énemi baglaminda- daha ¢ok
sorgulanmaya ve incelenmeye baslanmistir. Isletmelerin davranis ve uygulamalarinin
ahlaki olarak irdelenmesi de bu siirecin dogal bir sonucu olarak giderek yogunluk
kazanmig ve tartigilir hale gelmigstir. Yine kiiresellesme ile birlikte farkli kiltirlerin
birbirleri ile daha ¢ok iligki kurmasi ve hatta bir igsletmenin birbirinden ¢ok farkl
ahlaki degerleri olan farkli kiiltiirlere hizmet ediyor hale gelmesi meseleye oldukga
karmagik bir boyut kazandirmis ve bu ahlaki tartigmalarin énemini ve kritikligini bir

o kadar artirmugtir.

Isletmelerde ahlak olgusun bu 6nemi, akademik diinyaya da yansimis ve isletme
ahlaki meselesi igletme biliminde tartisilan son zamanlardaki en énemli basliklardan
bir tanesi haline gelmistir. Isletmelerin biitiin aksiyon ve birimlerine iligkin yapilan

ahlaki tartigmalar ozellikle yine ginimuzde git gide artan bir 6neme sahip olan
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pazarlama dalinda daha 6nemli hale gelmistir. Ozellikle pazarlamanin dogas: geregi
insan iligkilerinin en yiiksek oldugu isletme alani olmasindan ve ahlaki meselelerin
insan iligkilerinin nasil diizenlenmesi gerektigi, insanlar arasinda hangi davranigin
dogru hangisinin yanlis oldugu tizerine yogunlagmasindan dolay1 pazarlama, ahlaki
degeler ve davraniglar agisindan sikg¢a tartigilan bir alan durumuna gelmistir.
Pazarlama olgusunun ve pazarlama iligkilerinin zamandan zamana ve bolgeden
bolgeye cesitlilik gostermesi de problemi daha genis ve daha karmagik bir hale
getirmigtir. Bu baglamda bir¢ok dustunir, degisik teori ve modeller Uretmeye
calisarak pazarlama ahlakini hem anlamaya hem uygulamaya yonelik bir sistem
olusturmaya c¢aligmistir. Yapilan modellerle, belirli etik kodlar belirleyerek
isletmelerin pazarlama alaninda ve gerekse diger bitiin faaliyetlerinde ahlaki
meselelerle yizlesmesi durumunda dogru, hizli ve etkili karar almalari
amaglanmigtir. Yapilan arastirmalara gore ahlaki degerleri yiiksek olan kurumlarda
caliganlarin kurumun refahi i¢in daha ¢ok adanmislik gostermeleri (Hunt ve digerleri,

1989) ise her kurum i¢in etik kodlar olusturulmasini daha da énemli kilmigtir.

2.2. Etik ve Ahlak

Ahlak felsefesi olarak da anilan etik; iyi, kotii, dogru, yanlis, adil, erdem gibi insanin
pozitif ve negatif degerler hakkinda fikir yuriiten disiplindir. Aslinda etik kavramini
iyi anlamak oncesinde ahlak kavrami hakkinda bir bilgi sahibi olmay1 gerektirir, bu
ayn1 zamanda bize birbirlerine ¢ok yakin iki kavram olan etik ve ahlak arasindaki
farki da verecektir. Ahlak belli bir zaman ve mekdn dilimi igerisinde insanlar
arasindaki iliskileri dizenleyen deger seti olarak tanimlanabilir. Turk dil kurumunun
Turkce sozligiinde (2005) ahlak; “bir toplum igerisinde kisilerin benimsedikleri,
uymak zorunda kaldiklar1 davranis kurallar1” olarak tanimlanmaktadir. Diger bir
tanimda ise “bir kultir ¢ergevesi iginde kabul gérmiis, belirlenmis ve tanimlanmig
degerler manzumesi ve amaglarla, bu degerlerin nasil yasatilabilecegini s6z konusu
amaglara nasil ulagabilecegini ortaya koyan kurallar 6begi” (Cevizci, 2002) seklinde
ifade edilmistir. Goruldigu gibi ahlak zaman ve mekana gore degisebilen, somut
olarak tanimlanmis iyi, kotii, dogru, yanlig gibi normlar butiniine denilmektedir. Her
ne kadar ginimiizde evrensel ahlak normlart bulundugu g6z ardi edilemese de

bitiini ile ayn1 bir ahlaki anlayistan s6z edilemez. Ancak ahlakin 6ziine iligkin bir
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evrensellikten ve bu 6zin her zaman ve mekéanda degisik formlar aldigindan
bahsedilebilir. Iste ahlakin bu 6ziinii inceleyen diisiinceye ahlak felsefesi veya etik
denir. Yani ahlakin 6ztinde ne oldugu, ahlaki kural ve normlarin hangi kaynaktan
nemalandigini, yine bu kural ve normlarin ne sekilde ortaya kondugunu, iyi, koéti,
giizel, ¢irkin, dogru, yanlis gibi yargilarin hangi olgulara neden atfedildigi ve yine
ahlakin zaman ve mekana gore degisip degismedigi, degisiyorsa bunun neden ve
nasil oldugu gibi sorulart yani ahlakin 6gelerini inceleyen disipline etik denir. Bir
tanima gore etik, “Odev, yiikiimliiliik, sorumluluk ve erdem gibi kavramlar1 analiz
eden, dogruluk ve yanliglik ile 1yi veya kot ile ilgili ahlaki yargilar1 ele alan, ahlaki
eylemin dogasini sorusturan ve iyi bir yasamin nasil olmasi gerektigini sorusturan

bilim (http://tdkterim.gov.tr, 2010)” olarak agiklanmisgtir.

Belirttigimiz gibi etik, ahlaki kural ve normlar1 anlama ve anlamlandirma goérevine
sahiptir. Ahlakin ne oldugu ve nasil isledigi hakkinda bir ¢ok dusuniir farkli gortsler
belirtmigledir bu yiizden birgok etik kurami ortaya ¢ikmistir. Konumuzun anlagilmasi
bakimindan, isletme ahlakinda 6nemli yer tutan bazi etik kuramlarindan bahsetmek

yerinde olacaktir.

2.3. Teleolojik Yaklasimlar

Teleolojik yaklagimlar, bir olayin veya davramigin ahlaki olup olmadigina o olay
veya davranigin sonuglarina bakarak karar veren yaklagimlari igerir. Bir tanima gore
teleolojik yaklagim, bir davranig ya da eylemin bir kisi, grup ya da ¢ogunluk
acisindan arzu edilen sonuca ulagmasi durumunda ahlaki ag¢idan dogru ve kabul
edilebilir olmasin1 ifade eden ahlak felsefesidir (Ferrell ve Fraedrich, 1994). Bagka
bir deyisle teleolojik goriige gore bir alternatifin tercih edilmesi o alternatifin
sonucunun ne derece arzulandigi ile degisik ¢ikar gruplarini ne sekilde ve ne derece
etkiledigine dayanmaktadir. Yani teleolojik siirecte genel sonug, karar vericinin her
bir alternatifin goreceli faydasi ile goreceli zarar1 arasinda kuracag iligki tzerine

olan inancina gore sekillenecektir (Hunt ve Vitell, 2006).

Teleolojik yaklagimlarda iki 6nemli akim vardir. Bunlar faydacilik (utilitarianism) ve

bencillik (egoism).
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2.3.1. Faydaciik Yaklasim

Faydacilik, alternatifleri ile degerlendirildiginde, bir davranigin en fazla iyiyle ya da
en az kotiyle sonucglanmasina gore degerlendirilmesidir (Torlak, 2007). Yani
faydacilik yaklagimi alternatifleri belirledikten sonra bu alternatiflerden hangisinin
sonucun daha iyi olduguna, bu eylem tarafindan etkilenen biitiin insanlari ele alarak
toplamda en ¢ok faydayi kazandiracak tercihi dikkate alir ve bunu ahlaki olarak

dogru bulur.

Karar ve davraniglarin digerleri tzerindeki etkisini yargilayan bir yaklagimdir.
Faaliyetler tizerinde odaklanmistir. Bu yaklagim tarafindan yonlendirilen bir yonetici
sectigi alternatifin ¢ok sayida kisiye faydasi dokundugu ve buna ragmen bu faydanin
az sayida kisinin aleyhine gelistigini bilir. Verilen fayda, zarardan agir basarsa
yonetici kararin iyi ve ahlaki oldugunu digtnir (Arikan, 1995). Kisaca faydacilik

(13

yaklagimi1 en fazla insan i¢in en ¢ok mutluluk” (Gurbiiz, 1996) seklinde

tanimlanabilir.

Faydacilik yaklagimi da kendi arasinda davranigsal faydacilik ve kuralli faydacilik

olarak ikiye ayrilir.

Davramissal faydacihk bir kimseden, yapacagi tim davraniglarinin etkilerini
bunlardan etkilenenlerin elde edecegi en fazla net faydaya gore degerlendirmesini
ister. Davranigsal faydacilar iyi sonuglar vereceklerine inandiklarinda yalan
soylemenin dogru oldugunu savunur ve dolayisiyla her zaman davranigin etkilerini
dikkate alirlar. Kurall faydacilikta ise, davraniglar onlardan etkilenenlerin timiintin
en fazla net faydayi1 elde etmesi diizenlenmis olan kurallar buitiiniine gore diizenlenir.
Dolayistyla, kuralli faydacilik ahlaki kurallar sunar ve bu kurallara uyuldugu strece
tim etkilenenler bakimindan en fazla faydanin elde edilecegini varsayar. (Torlak,

2007)

Faydacilik yaklasima getirilen elestiriler vardir. Ozellikle toplam faydanin
belirlenebilmesinin bir ¢ok eylem ve davranista ¢ok gii¢ oldugu hatta imkansiz
oldugu wvurgulanmaktadir. Bir diger mesele ise boyle bir degerlendirmede
goreceliligin olacagr ve yapilan degerlendirmenin ger¢ekten maksimum faydaya

yonelik olup olmadiginin tartigilir olacagt yoniindedir.
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Faydacilik yaklagimi isletme faaliyetleri ve is ahlaki agisindan incelendiginde,
isletme karlarinin artmasinin toplam faydayi artiracag sdylenebilir. Yani her igletme
kendi karmni arttirmaya yonelik bir politika izlerse ortaya ¢ogunluk i¢in faydali bir
sonug¢ ¢ikacaktir. “Goriinmez el” teorisiyle Adam Smith ve onun takipgilerinden

Milton Friedman bu goriisiin savunucular: arasindadir.

2.3.2. Bencillik Yaklasimi

Bu yaklagimin faydaciliktan farki, yapilan davramigin veya eylemin sonuglarinin
getirdigi faydanin, o davranistan etkilenen herkes i¢in degil sadece davranista
bulunan kisi agisindan diigtinilmesidir. Yani eylemi veya davranist gergeklestiren

kisi i¢in en ¢ok faydayi getiren alternatif en dogru ve en ahlakidir.

Alternatif kararlar arasinda bir se¢im yapmak zorunda kalan egoist, bireysel
cikarlarint maksimize edecek olan alternatifi segecektir. Bir bencili yonlendiren
distince soyle ozetlenebilir “ ¢ikarin agisindan en fazla iyiyi saglayan eyleme yonel”.
Bencillik faydaciliktan farkli olarak toplumun degil bireyin uzun doénemli
cikarlarinda odaklanmaktadir. Ayrica eylemler degerlendirilirken diger kisilerin
cikarlar1 asla dikkate alinmamaktadir. Bu neden bu yaklagim ahlak felsefecileri

acisindan ¢ok fazla kabul gérmemekte ve reddedilmektedir. (Kirel, 2000)

Is ahlaki agisindan bencilligin tamamen olmadigini séylememiz miimkiin olmaz. Az
ya da ¢ok isletmede her kademede calisanlarin ve isletme faaliyetlerine taraf

olanlarin bencil olma ve bunu davraniglarina yansitma potansiyeli her zaman igin s6z

konusu olabilir. (Torlak, 2007)

2.4. Deontolojik Yaklasimlar

Deontolojik yaklagimlar, sonug temelli degil deger temelli yaklagimlardir. Yani her
davranig ve eylem belirli bir deger tasir ve onun bu degeri yani 1yi ya da koéti, dogru
ya da yanlisg olusu kendi zatindandir. Deontolojik yaklagimlara gore buitiin insanlar
icin belirli ahlak kurallar1 vardir ve bu ahlak kurallar1 da her bir eylemin ahlakiligini

belirler. Bu ylzden kisi herhangi bir eylemi yaparken onun hali hazirda ortaya
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konulmus ahlaki kurallara uygunlugunu dikkate alirlar. Deontolojik yaklagimda diger
onemli bir nokta ise “niyet” meselesidir. Aslinda bu teleolojik yaklagimlarin tersi bir
diisiinceyi yansitir. Yani 6nemli olan sonugtan ziyade kiginin eylemi yapmadan 6nce
icerisinde tagidig1 dusiince ve niyetlerdir. Ciinkli her eylemin ahlakiligi onun 6ziinde
bulunmaktadir ve kisi ancak bunu dikkate alarak iyi bir niyetle hareket ediyorsa
ahlaki davranmig olur. Eylemin sonucunda olumlu veya olumsuz sonuglar ortaya
c¢ikmast bu ac¢idan 6nem tagimamaktadir. Kisi ahlaki kurallara gore dogru olani

yapmaya niyet ederek hareket etmelidir.

Deontolojik yaklagimlarda, yasalara ve otoritelere uymak ikinci plandadir asil olan
evrensel degerlere uygunluktur (Laczniak ve Murphy, 1991). Kohlber’e gore
evrensel deger ve kurallarin dogru olanmi belirledigi “ilkeler” seviyesi ahlaki
davranma kaygisinin en yuksek oldugu seviyedir ( Ferrel, Gresham ve Fraedrich,
1989). Yaratilig gibi kavramlar bu yaklagimda 6n plana ¢ikmaktadir. Yani aslinda
insanlar kendi ozlerinde yaratilislar: itibari ile dogru, yanlis, iyi, kot gibi olgulari
objektif olarak tagimaktadir. Yani ahlaki prensipler bu yaratiligin igerisindedir ve

degismezdir. Evrensel olarak dogruluklar1 kabul edilen bazi prensiplerden
bahsedilebilir. (Torlak, 2007)

» Vicdani 6zgirlik

» Kabul etme 6zgirligi
»  Gizlilik 6zgirligi

» Konusma 6zgurligi
» Kanun giivencesi

Kisaca belirtmek gerekirse deontolojik yaklagimlar, sonuglara gore degil kisinin
eylemi yaparken tasidigi dusiince ve tutumlara gore eylemin ahlakiligini belirleyen

yaklagimlardir.
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2.4.1. Haklar Yaklasimi

Bu yaklagima gore gerek insanlar arasi iligkilerde insanlarin birbirlerine kars: gerekse
kurumlar arasi iligkilerde kurumlarin birbirlerine kargt ve yine kurumlarin belirli
insanlara kargt tagidigr hak ve yikiamlalikler oldugu gorisi vardir. Haklarin g

temel 6zelliginden bahsedilebilir

» Her kisi, grup ya da toplum orgiitlenmesinin, insanlarin haklarina saygi

duymalar1 ahlaki bir gorevdir.

» Her insan, bir hak sahibi olarak bagimsizca ve digerleri ile esit dizeyde

haklarini savunabilir.
» Hak, kiginin davraniglarina ahlaki bir haklilik zemini saglar. (Torlak, 2007)

Kirel’e (2000) gore bu ozellikleri ile hak temelli ahlak yaklagimi, insanlarin
birbirlerine karst belli ahlaki gorevleri oldugunu ve ahlaki haklarin toplumun degil

bireylerin bakis agis1 ile degerlendirilmesini ifade eder.

Izveren, (1980) haklarin kapsaminin genislemesinin yeterli olmadigini, haklardan
yararlanabilme ve onlar1 kullanabilme imkaninin da ayni derecede 6énemli oldugunu
vurgular. Yani haklar yaklagiminda sadece haklarin var olmasi énemli degil onlarin
gergeklesmesi icin uygun sartlarda gereklidir. Ornegin, bir isletmenin herhangi bir
urinle ilgili misterinin bilgilenme hakkina saygi duydugunu soylemesi yeterli
degildir. Bununla birlikte her miisterinin hatta potansiyel miisterinin bilgi kaynaklari
araciligiyla ilgili bilgileri ag¢ik ve anlagilir bir sekilde, abartmaksizin piyasaya

sunmak geregi vardir.

Bu yaklagimdaki en buyiik sorunlardan bir tanesi kigiler haklarin sinirin ne oldugunu
belirlemektir. Bir kisiye verilen hak diger kisileri ne derece etkiliyor ve olumsuz
etkilerin Oniine gegebilmek i¢in kisilerin hangi haklari ne sekilde ne derecede

kisitlanmalidir sorulart net olarak cevap bulamamig sorunlardir.
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2.4.2. Adalet Yaklasimi

Bulchholz ve Rosenthal (1998) gore adalet yaklasimi temel olarak tiim insanlara adil
davranma ilkesini 6ngoriir. Sayet bu noktada herhangi bir grup yada kisinin olumsuz

bir sonugla karsilagmasi olasi ise, bu durumda gereken telafiler gerceklestirilmelidir.

Adalet yaklagimi insanlara kargt olan tavir ve tutumlarda belirli bir dengenin
kurulmasina yoneliktir. Ug gesit adalet yaklasimi vardir. Bunlardan dagitict adalet
yaklagimi her turli mal ve hizmetin toplum fertlerine adil bir sekilde dagitimini
ongorur. Telafi edici adalet yaklagimi ise dagitici adalet yaklagiminda var olan
eksikliklerin nasil giderilebilecegine cevaplar arar. Son olarak cezaya dayali adalet

yaklagimi ise yanlig yapan kigilerin en uygun sekilde cezalandirilmasi ile ilgilenir.

2.5. Pazarlama Ahlak

Pazarlama ahlakini tanimlamadan 6nce konunun daha iyi anlagilmasi ig¢in oncelikle
giinimiizde igletmelerin pozisyonu ve tasidiklari énem ve yine pazarlamanin yeri
hakkinda bir kag agiklama yapmak gerekir. Girig bolimiinde de kisaca degindigimiz
gibi ginimiizde etki alanlar1 artan isletmelerin her agidan Onemi artmistir.
Isletmelerin gerek dogal gevreye gerek iginde bulundugu topluluga ve hatta diger
topluluklara olan etkisin artmasi beraberinde sosyal sorumluluk kavramini ortaya
cikartmig ve bu denli etkili olan isletmelerin toplumun refahini korumak agisindan

sorumluluk tagimalar1 gerektigi gorugleri giderek yayginlagmstir.

Ahlak kurallarin insanlar arasi iligkilerde dogru ve yanligt tammlayan bir alan
oldugundan bahsedilmisti. Iste gerek isletmelerin cevreleri ile olan iligkiler gerek
organizasyonlar igerisindeki kigiler arasinda olusan kendine has ozel iligkiler ve
gerekse organizasyonun toplumun degerleri izerinde olan etkisi sonucu igletmeler
elestirilere tabi tutulmus ve dogru olant yapmak zorunda olup olmadiklari oyle iseler
dogru olani nasil ve ne sekilde yapmalari gerektigi hususunda fikirler ortaya
atilmigtir. Bunun dogal bir sonucu olarak igletmelerde tipki diger butin kisiler ve
gruplarda oldugu gibi toplumun tasidigi degerler tarafindan tanimlanmaya
caligtlmigtir. Zira butlin isletmeler sosyal siirecin bir pargasidir ve bu bakimdan

sosyal mueyyedelere tabi olacaktir (Bartels, 1967). Bu durumda isletmeleri diger
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isletmelerle, kisilerle, topluluklarla ve kendi igerisinde olan iligkiler ile elen alip bu
iligskilerin dogrulugunu ve yanlishigint inceleyen galigmalar ortaya ¢ikmistir. Bu

caligmalar igletme etigini olugturmaktadir.

Isletmenin bir alam olan pazarlama da buna tabi olmustur. Ancak dogasi geregi
pazarlama bir ¢ok digiiniire gore ahlaki konularin ve ¢atigmalarin en Onemli bir
sekilde ve siklikla yasandigt bir alandir. Smith (2000); pazarlama yoneticilerinin,
birden ¢ok tarafla iligki igerisinde bulunmalar1 ve yaptiklari islemlerde buyik
miktarda paralarin s6z konusu olmast nedeniyle diger yoneticilerden daha sik ahlaki
meselelerle ylzlestigini disinmektedir. Hatta isletmede ahlak olgusunun 6neminin
artmasinda pazarlamanin 6neminin artmasinin etkisi oldugu bile digtinilmektedir.
Torlak, igletmenin sosyal sorumluluklar: ve ig ahlaki ile ilgili artan ilgide, tuketici ve
miugsterilerle dogrudan kargt karsiya gelmeyi gerekli kilan pazarlama
uygulamalarinin  6nemli etkileri oldugunu belirtmektedir. (Torlak, 2007).
Pazarlamanin bu ag¢idan 6nemi ne olursa olsun tartigmasiz olan, gergektende
isletmeler insanlar arasi iligkilerin en sik yasandigi alanin pazarlama oldugudur. Ve
ahlakin tanimi dikkate alindiginda pazarlamada ahlak olgusunun Onemi
kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama uygulamalarinin yine kiiresel agidan
isletmelerin en 6nemli alanlarindan birisi olmasi da bu yargiy1 desteklemektedir. Bir
cok igletme turetimden degil, yonetim degil ancak diger ulkelerde pazarlama
faaliyetinde bulunmaktadir ve kultiirler aras1 farkl etik kodalarin ve ahlaki degerlerin
bulunmas: da pazarlamada ahlak olgusunu en ©6nemli bagliklardan birisi haline

getirmistir.

Pazarlama agisindan ahlak; organizasyon iyeleri arasindaki iligkileri ve pazarlama
kararlarinin sonuglarin1 inceler. (Ferrell, 2005). Kotler (1998) pazarlamayzi,
bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaglarini kargilamak amaciyla bir deger arz eden
mallarin yaratilmasi, sunulmast ve digerleriyle miibadelesini igeren sosyal ve
yonetsel bir siire¢, olarak tanimlar. Bu manada pazarlama da mallarin ve hizmetlerin
tretim siirecinden, onlarin miibadelesi strecine kadar bir ¢ok eylem ve bu eylemleri
gergeklestiren kisi ve ya gruplar arasinda bircok etkilesim meydana gelmektedir. Iste
pazarlama ahlaki butin bu eylem ve etkilesimlerin, ahlaki kurallar ve etik kodlar
cergevesinde nasil ve ne sekilde gerceklestirilecegini arastirir. Yani pazarlamanin

icinde olan biitiin olgularda, dogru veya yanlig olan nedir ve hangi kriterlere gore
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belirlenir, bu dogru ve yanliglarin uygulanip uygulanmamast neyi getirir,
pazarlamada ahlaki konularda karar alma siireci nasildir, etkili ve hizli bir karar nasil
alinir gibi sorular pazarlama ahlakinin problemleridir. Bu sorulara bir ¢ok dugtinur
kendi ahlaki dusiinceleri cergevesinde farkli cevaplar vermis ve farkli teori ve
modeller olusturmustur. Ozellikle pazarlama gibi etkilesimin ¢ok yiiksek oldugu ve
sartlarin ¢ok cabuk degistigi ortamlar, hizli karar vermek amaciyla, pazarlamada
karar verme stregleri iizerine aragtirmalar yapilmistir. Olusturulan bu modeller hizli
karar verebiliyor iken ayni zamanda ahlaki agidan uygun olmayan kararlarin

alinmasinida azaltacaktir ( Sutherland ve Crassey, 1970).
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BOLUM 2

SOSYAL PAZARLAMADA “AHLAK”

1. Sosyal Pazarlamada Ahlaki Tartismalarin Ortaya Cikisi

Sosyal pazarlama, bir kavram olarak ortaya ¢iktigi andan itibaren teorik olarak
ahlaki agidan elestirilere maruz kalmistir. Bunun en Onemli sebepleri arasinda,
pazarlamanin sahip oldugu negatif popularite ve olduk¢a hassas olan sosyal konulara
yonelik olan bu yeni uygulamanin dogurabilecegi zararlara yonelik olan tedirginlik,
bulunmaktadir. Bu kaygilar sadece sosyal bilimciler tarafindan degil toplum
tarafindan da taginmaktadir. Laczniak, Lusch ve Murphy (1979) sosyal pazarlamanin

ahlaki boyutlar1 iizerine yaptiklari bir anket ¢aligmasinda su sonuglara varmiglardir.

» Sosyal pazarlama, onemli faydalari olan ancak ayni zamanda potansiyel
olarak ciddi ahlaki sorunlara yol acabilecek, iki ucu keskin bir kili¢ olarak

algilanmigstir.

» Sosyal pazarlamacilarin “hesap vermesi” o6nemli endigelerden biri olmakla
birlikte su an i¢in bu hesap sorma noktasinda profesyonel bir yapinin

kurulmasi yada devletin denetimi arzu edilmiyor yada erken bulunuyor.

» Sosyal pazarlamayi ahlaki a¢idan inceledigimizde, pazarlama tekniklerinin
sosyal fikirlere uygulanmasinin ahlaki boyutunu fikrin ahlaki boyutundan

ayirmak zor gozikmektedir.

Ilk madde de goriildiigii gibi, sosyal pazarlamanin etkisi ve basarisi iizerinde var olan
belirsizlik uygulamaya karsi bir ¢ekimserlik olarak donmektedir. Sosyal
pazarlamanin etkili olacagi varsayimi da , toplumu bu derece 6nemli konularda
etkileyebilecek bir uygulamanin ayni zamanda ne kadar olumsuz sekilde
etkileyebilecegi korkusunu dogurmustur. Bu agidan sosyal pazarlamanin, uygulama
surecinde ve sonuglart itibari ile ortaya ¢ikabilecek sorunlar tizerinde yogunlagan

kaygilar mevcuttur. Bu kaygilarin temelinde ise ahlaki sorunlar bulunmaktadir.
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Ikincisi kaygi ise sosyal pazarlama uygulamalarinin kontrol edilebilirligi ve
denetlenebilirligi izerinedir. En hassas toplumsal sorunlari hedef alacak olan boyle
bir uygulama ve bu uygulamada kullanilan yontemler ne derece ve kim tarafindan
kontrol edilebilir ve edilmelidir. Bu derece onemli bir yetkilendirme kimlere

verilebilir ve bu yetkililerin sorumluluklart nedir ve nasil hesap sorulacaktir.

Son kaygi ise sosyal pazarlamanin ahlaki ag¢idan ne kadar karmagik bir yapida
oldugunu yoneliktir. Bu noktada pazarlama tekniklerinin uygulamasinda ortaya
cikacak  ahlaki sorunlarin sosyal problemin kendisinden ayri tutularak ele
alinamayacagi vurgulanmistir. Bu da sosyal pazarlamayi, ahlaki sorunlarini
incelerken bir ¢ok farkli ahlaki boyutu bir ¢ok faktorii dikkate alarak ele almayi

gerektiren bir uygulama oldugunu gostermektedir.

Sosyal pazarlamayi, pazarlama yontemlerin sosyal sorunlarin ¢ozimiinde
kullanilmasi olarak tanimlamistik. Yukaridaki kaygilar1 da dikkate alarak, sosyal

pazarlamanin ahlaki boyutlari su sorular ¢ergevesinde belirlenebilir.

» Hali hazirda, ahlaki agidan bir ¢ok soru ve sorun barindiran pazarlama
disiplinin, bu sorunlari sosyal pazarlama uygulamalarinda da séz konusu

olacak midir?

» Belirli bir alanin yontemlerini bagka bir alanda kullanmak, bu iki alan
arasindaki farkliliklara ve her iki alanin kendi i¢ dinamiklerine dayali olarak,

yeni ve gii¢ sorunlar ortaya ¢ikaracak midir?

» Pazarlama yontemlerinin kullanildigi bu yeni alanin, kendi igindeki ahlaki
sorunlar sosyal pazarlamacilar tarafindan ne sekilde ve ne kadar dogru olarak

tanimlanabilecek ve tedbir alinabilecektir.

Goruldugi gibi, sosyal pazarlamada olugabilecek ahlaki sorunlarin bir kismi,
pazarlama disiplini i¢inde siiregelen ahlaki meseleler iken diger bir kismi ise bu yeni
uygulamanin yani pazarlama yontemlerinin farkli bir alan uygulanmasi sonucu
olarak ortaya ¢ikan meselelerden olugsmaktadir. Bu noktada ikinci ilerleyen

boliimlerde sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlari bu iki baglik altinda incelenecektir.

29



2. Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutlan
2.1. Pazarlama Uygulamalari icin Genel Ahlaki Sorunlar

Pazarlama ahlaki bolimiinde belirtildigi tizere pazarlama disiplini sahip oldugu
belirli 6zelliklerden dolay1 gerek potansiyel olarak gerekse realitede ahlaki agindan
bir ¢ok sorunsali barindirmaktadir. Bu sorunlardan bir ¢ogu da pazarlamanin hedef
ve amaglarindan ziyade bu amaglara ulagilmak i¢in kullanilan yontemlerde kendini
gostermektedir. Amact sirketin satiglarimt %10 oraninda artirmak olan bir
pazarlamacinin bunu i¢in musteriye aldatict bilgiler sunmasi, buna bir 6rnektir.
Musteriler s6z konusu uriinden memnun dahi kalsalar bu kullanilan yéntemdeki
ahlaki yanlisi gegersiz kilmayacaktir. Bu sebeple, pazarlama yontemlerinin
kullanilmasint 6ngoren sosyal pazarlama uygulamalar1 da pazarlama i¢in gegerli olan
biitiin ahlaki sorular ve sorunlarin muhatabi olacaktir. Sosyal pazarlama iizerine
yazilan bir ¢ok yazida da pazarlamada giindeme gelen temel ahlaki kaygilar dile
getirilmigtir. Bunlar genellikle, adalet, ¢ikarcilik, manipiilasyon, dirastlik, gliven,
saygl gibi temel ahlaki kavramlari kapsamaktadir. Tablo 2’ de sosyal pazarlama
ahlaki agisindan bazi 6nemli yaymnlar ve bu yayinlarin iizerinde durdugu ahlaki

konular goralmektedir.
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Tablo 2. Sosyal Pazarlamada Ortaya Cikabilecek Ahlaki Sorunlar. (Brenkert, 2002)

Sosyal Pazarlamada Ortaya Cikabilecek Etik Sorunlar

Yaymlar Ticari ve Sosyal Sosyal Pazarlamaya
pazarlamada Ortak olan | Ozel olan Etik
Etik Meseleler Meseleler
Kotler ve Zaltman (1971) | Manipilasyon, Cikara
dayal1 sonuglar
Laczniak, Lusch ve Manipilasyon, Cikara
M urphy (1979) dayal1 sonuglar
Fox ve Kotler( 1980) Manipiilasyon, Kendi
¢ikarina hizmet
Bloom ve Novelli( 1981) | Saldirgan Reklameilik Bir ¢ok esitlik¢i ve

ayrimcilik karsit1 sosyal
grubun gorislerine karst
olarak belirli gruplara

farkli davranmak

Murphy ve B loom

Adalet, Manipulasyon, Kit

Sayg1, Maniptlasyon

(1992) kaynaklarin ziyan
edilmesim, G6z boyamak,
Zorla etkilemek
Laczniak ve Murphy Adalet, Manipulasyon, Kit
(1993) kaynaklarin ziyan
edilmesim, G6z boyamak,
Zorla etkilemek
Andreasen (1995) Adalet, Dirustliitk, Giiven, | Kisisel ve Toplumsal lyi

Nedir? (Sosyal

pazarlamanin hedefi)

Bu temel ahlaki kaygilarin, aslinda sadece pazarlama disiplini i¢in degil akla

gelebilecek her turli uygulama hatta her turli iliski i¢in de gegerli oldugunu

soylemek miumkiindur. Adalet, dirtstlik, giiven gibi kavramlar herhangi bir gruplar
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veya kisiler arasinda olusabilecek her turli iligkide, taraflarin birbirlerinden
bekledikleri temel degerlerdir. Ancak, 6zellikle pazarlama faaliyetlerinin ¢ok buyuk
caplt olabilmesi bu degerlerin ¢ignenmesini daha 6nemli hale getirmektedir. Sunu da
belirtmek gerekir ki, sosyal pazarlamanin, sosyal problemleri yani toplum agisindan
¢ok daha onemli ve hassas konulari hedef almasi butin bu ahlaki meselelerin
onemini ¢ok daha artirmaktadir. Smith (2000), sosyal pazarlamanin ahlaki yontna
cok daha hassas kilan ve sosyal pazarlamacilarin sorumluluklarini ticari

pazarlamacilara gore ¢ok daha agir kilan sebepleri su sekilde belirtmigtir.

» Sosyal pazarlama, ticari pazarlamanin aksine bireysel kazanci degil toplumun
refahint amaglamaktadir. Ahlaki olmayan uygulamalar hem bu amaca

ulagilmasini zorlagtiracak hem de bu alana olan gliveni sarsacaktir.

» Amag toplumsal fayda oldugu i¢in bir ¢ok sosyal pazarlamaci toplumun
giiveni ile hareket etmektedir. Ahlaki olmayan davramiglar bu giiveni hige

saymak olacaktir.

» Sosyal pazarlamada ile ¢ok faydali ve iyi isler yapmak miimkiin iken bu ayn1

zamanda buyiik zararlar vermeyi de miimkiin kilmaktadir.

Bu temel ahlaki degerlerde dahil olmak tizere, daha 6zelde herhangi bir pazarlama
uygulamasinin ahlaki a¢idan degerlendirilebilmesi igin dikkat edilmesi gereken bazi

sorular1 Laczniak and Murphy (1993), soyle belirlemislerdir,
» Tasarlanan uygulama yasalara kargt midir?

» Bu uygulama, yaygin olarak kabul gormiis ahlaki zorunluluklarla celisiyor

mu?

» Uygulama, s6z konusu olan pazarlama organizasyonunu ilgilendiren herhangi

bir 6zel zorunlulugu ihlal ediyor mu?
» Tasarlanan uygulamanin niyeti zararli sonuglar tagimakta mi?

» Tasarlanan uygulama, insanlara ve organizasyonlara oOnemli zararlar

verebilme olasilig1 tagtmakta mi1?
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» Hedef kitleye, esit derecede ve ya daha ¢ok fayda saglayacak alternatif bir

yontem mevcut mu?

» Tasarlanan uygulama, hedef kitlenin, mulkiyet hakki, gizlilik hakki,

devredilemez haklar gibi haklarini ihlal ediyor mu?

» Tasarlanan uygulama, daha az bilinen kisi ve gruplar1 disarida birakiyor mu?

Bu kisi ve ya grup hali hazirda daha az imtiyazli bir sinifa dahil mi?

Lazczniak ve Murphy yukaridaki sorulardan herhangi birine olumlu cevap verildigi
takdirde ahlaki agidan sorunlu olan bir durum oldugunu belirtirler. Yani bu sorulara
verilecek cevaplar pazarlama uygulamalart i¢in ahlaki standartlar niteliginde
olacaktir. Sosyal pazarlama dikkate merkeze alinarak yapilmig bir ¢aligmada ise,
Smith (2001) hem ticari hem de sosyal pazarlama igin gerekli olan bazi ahlaki

standartlar1 su sekilde belirlemistir:
Dogruyu Soyle (be truthful): Soylediklerimiz; dogru,tutarli,tam ya da abartilimidir?

Mahremiyeti Korumak (protect privacy): Kisi ve gruplarin mahremiyetlerine
saygisizlik ediyor muyuz ya da insanlar hakkinda bagskalarinin bilmemesi gereken

bilgileri agi8a ¢ikartyor muyuz?

Uygunsuz davranisa 6rnek olmamak (Don’t model inappropriate behaviour):

Bilingli ya da bilingsiz olarak, insanlar1 olumsuz bir davranisa yonlendiriyor muyuz?

Hakaret Etme (Don’t be offensive): Toplumun hakaret olarak kabul -ettigi

davraniglara yonlendiriyor veya yontemler kullantyor muyuz?

Adil ol (Be fair and balanced): Program dahilindeki herkese adil ve esit davraniyor

muyuz

Kaliplasmis Yargilara sahip olma (Avoid stereotyping) : Tarihsel dnyargilardan

yola ¢ikarak bazi gruplar1 yanlis sekilde tanitiyor ve onlara zarar veriyor muyuz?

Cocuklan Koru (Protect Children): Cocuklari, heniiz yaslarinin uygun olmadigi

programlara dahil ediyor muyuz

Genel olarak belirtmek gerekirse, sosyal pazarlama ve ya herhangi bir pazarlama

uygulamasi i¢in var olan ahlaki standartlar; saygi, duristlik, adalet ve dogruluk gibi
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evrensel nitelikte ahlaki degerleri dikkate almakla birlikte yasal dizenlemeler, kendi
orgutimizin ve surecten etkilenen diger orgiitlerin degerleri ve hedef kitlenin

degerleri gibi etik kodlar1 da dikkate almaktadir.

2.2. Sosyal Pazarlamaya Ozel Ahlaki Sorunlar

2.2.1. Sosyal Problemin Oziine Dair Sorunlar

2.2.1.1. Sosyal Problemin Tanimlanmasina

Sosyal problemin ne oldugu, nelerin sosyal problem olarak ele alinabilecegi basli
bagina bir tartigma konusudur. Sosyoloji disiplini igerisinde sosyal problemi
tanimlamaya ¢aligan bir ¢ok farkli teori bulunmaktadir. Fonksiyonalist teori, ¢atigma
teorisi ve yapisalci teori bunlardan sadece bir kagidir. Bu teorilerden fonksiyonalist
teori toplumu birlikte ¢alisan bir biitiin olarak ele aliyor ve sosyal problemi bu biitin
icerisinde bir fonksiyon bozuklugu olarak inceliyor iken, gatigma teorisi toplumu,
cikarlar1 ve arzulari birbiri ile ¢atisan gruplardan olusan bir yap1 olarak kabul ederek
sosyal problemi bu yonde tanimlamaya c¢alisiyor. Sosyal pazarlamacilarin bu
anlamda sosyal problemi nasil tanimlayacaklari, sadece neyi sosyal problem olarak
goreceklerini degil ayn1 zamanda sosyal problemin ne sekilde ¢oziilmesi gerektigini

belirlemek agisindan biiylin 6nem tagimaktadir.

Sadece sosyal problemin mahiyetinin tanimlanmasi degil, Tablo X de gortuldigu gibi
sosyal problem olarak kabul edilen bazi durumlarin ¢esitliligi de sosyal
pazarlamacilarin izerinde durmast gereken konulardan bir tanesidir. Tabloda
goruldugi gibi sosyal problemler, faydalari ve zararlari agisindan ve ayni zamanda
bu fayda ve zararlarin kisisel ve ya toplumsal olmasi agisindan buyik degisiklikler
gostermektedir. Bu agindan, gerek sosyal problemin tespiti ve gerekse ¢oziimu
noktasinda her bir durum ayr1 dinamiklere sahiptir. Bu durumlari en iyi sekilde tespit
ederek dogru uygulamalari belirlemek sosyal pazarlamacilarin yizlestigi sorunlardan

bir tanesi olacaktir.
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Tablo 3. Sosyal Problemlerin Cesitliligi

Sosyal Problemlerin Cesitliligini Gosteren Ornekler

Kisisel davramislara | Toplu davramislara
dayali olarak ortaya | dayalh olarak ortaya

cikan refah eksikligi cikan refah eksikligi

Kisinin kendisine zarar | 1 2

veren durumlar ) o
a. Uyusturucu Kullanimi a. Yetersiz Egitim

b. Okulunu b. Aileye dayali sorunlar

Tamamlamamak

¢. Kilo Problemleri

Diger Kkisilere zarar |3 4
veren durumlar ) o
a. Cocuk Emzirmeye a. Kirlilige dayali saglik
yonelik sorunlar sorunlart
b. Cocuklara ag1 b. Ormanlar1 yok etme
aptirilmamast
yap c. Irkgilik

c. Eslerine kot davranma o
d. Etnik Onyargilar

2.2.1.2. Toplum icin “iyi” olan nedir?

Sosyal pazarlamanin amaci tanimladigimiz tizere kisi ve gruplarin davraniglarini,
toplumsal ag¢idan “daha iyiye” yoOneltmektir. Bu noktada, toplum i¢in neyin iyi
oldugu 6nemli bir ahlaki sorun olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Sosyal pazarlamacilar,
iyl olanin ne oldugunu dogru bir sekilde belirleyebilecekler midir? Ticari alanda
buyiik basarilar gostermis olan pazarlamacilar, iyi olanin belirlenmesinde ve hedef
kitlenin buna yonlendirilmesine en uygun kisiler olabilirler mi? Ticari pazarlamada
kullanilan yontemler ve bu alanin igerisinde kazanilan aligkanliklar, toplumsal iyinin

belirlenmesinde yaniltict olabilir mi?
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Ornegin, Donovan ve Henley (2003), giiglii bir ticari arka plam bulunan sosyal
pazarlamacilarin genellikle ahlaki agidan teleolojik bir yaklagima sahip olacaklarini
belirtirken, saglik sektoriinden gelmis kigilerin ise daha ¢ok deontolojik bir
yaklagima sahip olacaklarim1 savunmaktadir. Dogal olarak hangi yaklagimin
toplumsal iyinin belirlenmesinden daha dogru olacagi sorusu giindeme gelmektedir.
Farkli toplumlar ve hatta farkli gruplar ve onlarin kaltirel degerleri dikkate
alindiginda, bu soruya cevap vermek daha karmagik ve bir o kadar da zorunlu hale
gelmektedir. Bu yiizden toplumsal iyinin ne oldugu ve saglikli olarak nasil
tanimlanacagi sorunu, sosyal pazarlamanin yizlesmesi gereken ahlaki meselelerden

bir tanesidir.

2.2.2. Uygulama Ve Uygulayiciya Dair Sorunlar

2.2.2.1. Uygulayicinin Kimligi

Sosyal pazarlama siirecini yoneten ve yonlendiren 6rgiitiin hangi 6zelliklerde olmasi
gerektigi ve belirli orgutlere bu yetkiyi vermenin sakincalar1 olabilecegi sosyal
pazarlamada tartigilan bagliklardan bir tanesidir. Bu orgut kar amaci giden, kar

amaci giitmeyen yada Devlete bagl bir 6rgt olabilir.

Devletin boyle uygulamalar1 gergeklestirmeleri iki noktada sorun teskil edebilir.
Oncelikle, elinde yasa yapmak gibi bir yetki bulunan devlet neden bazi sosyal
problemler i¢in yasalar1 kullanirken bazi sosyal problemler i¢in sosyal pazarlamay1
kullanmaktadir. Bu noktada devletin ve yasalarin tanimi tzerinde sorular ortaya
cikabilir. Diger bir nokta ise daha g¢ok ideolojik kaynaklidir. Belirli ideolojiler
devletin ekonomik ve sosyal miidahalelerin minimum seviyede olmas: gerektigini
savunmaktadir.  Bu  yizden devlet tarafindan  boyle  uygulamalarin

gergeklestirilmesini, devletin kendi sinirlarint astig1 seklinde diistinebilirler.

Kar amact giiden bir orgitiin sosyal pazarlama uygulamasini gergeklestirmesi ise
gerek orgutiin bu i1 yapmada ki amag ve niyetleri, gerekse boyle dnemli bir yetkinin
kendi ¢ikarlar1t i¢in var olan bir orgite devredilmesinin kaygilarini ortaya

cikaracaktir. Sosyal pazarlamanin, uygulayicinin menfaatlerini degil toplumun
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refahini temel alan bir uygulama oldugunu bir ¢ok kez belirtmistik. Bu sebeple kar
amact giden bir orgiitiin, sosyal pazarlama yoluyla kendi reklamini yapmasi ve
dolayisiyla kendine fayda saglamasi sosyal pazarlamanin dogasi ile aykirt bir durum
olacaktir. Orgiitin hem kendi fayda saglayip hem de toplum refahina katkida
bulunmas: kabul edilebilir bir durum olsa bile, uygulama strecinde oOrgitin
hangisine daha ¢ok agirlik verecegi, toplum i¢in daha uygun olacak bir uygulamanin
kendi menfaatleri ile ¢elismesi durumunda nasil karar alacaklar1 gibi sorular sosyal
pazarlama uygulamalarinin boyle orgitler tarafindan yiritilmesini  sorunlu
kilmaktadir. Bu orgutlerin, sadece niyetleri agisindan degil amaglari agisindan da
kaygilar ortaya ¢ikmaktadir. Belirli bir sosyal problem herhangi bir 6rgiit agisindan
kazangli bir durum teskil edebilir. Bunun en basit 6rnegi sigara kullanimi olarak
gosterilebilir. Bu bakimdan kar amaci giden orgitler kendi menfaatleri
dogrultusunda, sosyal pazarlamay: toplum i¢in fayda degil zarar teskil edecek
davraniglart desteklemek ig¢in kullanabilir. Laczniak (1979),  Sosyal pazarlama
kullamlarak, fikirler ¢cok daha etkili bir bicimde aktarilmasina ragmen, parasi ve
pazarlama giicii olanlar toplum agisindan faydali olmayan fikirleri yayabilirler”
diyerek, finansal giicii olan ve kendi amaglarina hizmet etmek isteyen bir 6rgiitiin

eliden sosyal pazarlamanin ne kadar tehlikeli olabilecegini belirtmigtir.

Kar amact giitmeyen oOrgutlerin ise sosyal pazarlama gibi genis capli ve yiiksek bir
biitce gerektiren bir uygulamayi finanse etmesi olduk¢a zordur. Bu durumda bu
orgutler ya bu hizmeti kisith sayida bir gruba sunacak yada parasal destek saglayan
belirli orgiitler ile ortaklasa yapacaktir. Birinci durumda segilen bu grubun hangi
kriterle gore segildigi bu siirecte belirli kisi yada gruplara imtiyaz taninip tanimadigi
bir tartisma konusu olacaktir. Ikinci durumda ise kar amaci giiden orgiitler igin

bahsettigimiz bazi sorunlar yine ortaya ¢ikacaktir.

2.2.2.2. Miidahale ve Kontrol

Sosyal pazarlamanin elestirildigi konulardan bir tanesi de onun devlet ya da diger
kurumlar tarafindan topluma karst bir mudahale ya da kontrol aracit olarak

kullanilabilecek olmasidir. Bir aragtirmaya gore katilimeilar “Sosyal pazarlamanin,

37



ekonomik olarak giiclii olan tarafindan bir kontrol araci olarak kullanilabilecegi”

(Laczniak ve digerleri; 1979) yoniinde endige duymaktadir.

Bu konuda su noktaya dikkat ¢ekmek gerekir. Demokratik yonetimlerde dahil olmak
tizere neredeyse butin yonetim sekillerinde devletin toplumsal davraniglari
etkilemeye yonelik girigsimleri belirli sekillerde mevcuttur. Toplumsal dizen
acisindan her yonetim bigiminde belirli derecelerde toplumsal mtidahale ve kontrol,
devlet tarafindan uygulanmaktadir. Bu nokta da sosyal pazarlamaya yoneltilen bu

elestiri kapsaminda su sorular sorulmalidir.

» Sosyal pazarlama yontem ve uygulamalari, devletin miidahale ve kontrol

hakkinin digina ¢ikmakta midir?

» Sosyal pazarlamanin bir kontrol ve mudahale araci olmasi, sadece devlet

haricinde kurumlar tarafindan uygulaninca m1 gegerli midir?

» Davranislart sekillendirmeye yonelik olan, yasa ve egitim gibi araglara

kiyasla sosyal pazarlamanin ahlaki durumu nedir? (Rothschild; 2001)

2.2.3. Hedef Kitleye Dair Sorunlar

2.2.3.1. Hedef Kitle Belirlenmesi

Sosyal pazarlama programinda gerek potansiyel hedef kitlenin ve gerekse secilen
hedef kitlenin belirlenmesi bazi problemler tasimaktadir. Oncelikle s6z konusu olan
sosyal probleme toplumun hangi fert veya gruplarimin dahil oldugunu belirlemek,
baz1 kisi veya gruplarin inanglari ve tutumlari nedeniyle sorunlu olabilmektedir.
Ozellikle toplum tarafindan olumsuz algillanan ve tepki gosterilen sosyal
problemlerde, kisi bilingli veya bilingsiz olarak bu durumda olmadigini belirterek bu
sekilde yargilanmay1 bir hak ihlali olarak algilayabilir. Yine bazi kisi ve gruplar ise
s6z konusu sosyal problemi bir problem olarak gérmeyebilir ve boyle bir uygulama

ve tanimlamanin i¢inde bulunmayi bir hakaret olarak gorebilirler.
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Diger bir nokta ise (Smith, 2001), hedef kitlenin kendisine sunulan triini yani s6z
konusu sosyal davranig degisikligini ve bunun sonuglarini ne derecede anlayabilecek
diizeyde olusudur. Sosyal pazarlamada hedef kitleden arzulanan davranis degisikligi,
bu kitle agisindan bir alis veris durumu teskil edecektir. Ornegin kizlarin1 okula
gondermeye ikna olan bir baba ayni zamanda kizlart i¢in belirli miktarda bir maddi
kaynak saglamak zorunda olacaktir. Hedef kitle icinde bulunan tim kisi veya
gruplarin yaptiklari bu alis verisi ve onun sonuglarint tam olarak anlayip
anlamadiklar1 bu noktada bir problemi teskil etmektedir. Eger bu noktada hedef kitle
ve toplum agisindan daha iyi olanin distnildigi onlarin tam olarak anlamalarinin
zorunlu olmadigi soylenirse bu da “daha iyi” olana kimin karar verdigi sorusunu

ortaya ¢ikaracaktir.

Hedef kitlenin belirlenmesinde diger bir sorun, uygulama i¢in secilen hedef kitlenin
tesbit edilmesinde ortaya ¢ikmaktadir. Kaynak agisindan kisith imkanlara sahip olan
sosyal pazarlama uygulamalarinin, potansiyel hedef kitlenin bitinine ulagmalari
oldukga zordur. Ozellikle baz1 sosyal problemlerde (6rn: sigara igmek) hedef kitlenin
buyukligi bu durumu daha da giiglestirmektedir. Bu noktada sosyal pazarlamacilar
potansiyel kitlenin belirli bir kismin1 hedef edinmek zorundadirlar. Segilen hedef
kitlenin hangi kriterlere gore belirlenecegi ve bu siireg igerisinde ve sonucunda
tartismalar ortaya gikabilecektir. Orn (French ve digerleri, 2010); saglik merkezli bir
sosyal pazarlama uygulamasi, kaynaklarin kisitli olmasini da dikkate alarak
ulagilmasi kolay olan kisi ve gruplar1 hedef olarak secebilir ancak ulasilmasi gli¢ olan
bolgelerde yasayan kitleler bu uygulama ve onun hizmetlerine daha c¢ok ihtiyag
duyabilirler. Diger bir nokta ise, s6z konusu kitlenin se¢iminde, kayirma ve

ayrimcililik gibi unsurlarin ortaya ¢ikma olasiligidir.

2.2.3.2. Niyet Dis1 Etkilenen Kitleler

Sosyal pazarlama uygulamalari, ele aldigt sosyal problem dogrultusunda bu
problemler iligkili olan kigi ve gruplari hedef alarak bu noktada yuritilurler. Ancak
sosyal pazarlama siirecinde diizenlenen yazili ve gorsel medyada diizenlenen bir ¢ok
reklamin toplumun her kesimi tarafindan gortliir ve analiz edilir. Bunun sonucunda,

olast hedef kitle igerisinde yer almayan yani diizenlenen programin muhatabi
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olmayan bazi kisi veya gruplar sosyal mesaji farkli sekillerde yorumlayarak arzu
edilmeyen sonuglar ¢ikarabilirler. Ornegin (Smith, 2001), evlilik éncesi ve erken
yaslarda hamile kalan bayanlari, bu noktada uyarmak amaciyla, ¢ocugun varliginin
ozgurliklerini kisitladigr ve onlart olumsuz etkiledigi yontinde verilen bir mesaj
baska bayanlar tarafindan yanlig sekilde yorumlanarak ¢ocuk yapmamalari yoniinde
motive edebilir. Niyet digt etkilenen kitlelerin tahmin edilmesi gli¢ oldugundan ve bu
etkinin ancak ilerleyen zamanlarda anlagilacagindan dolayr bu unsur sosyal

pazarlamacilar i¢gin karmagik ve ¢oziimu zor bir sorun durumundadir.

2.2.3.3. Boliimlendirme

Bolumlendirme, ticari pazarlamanin 6nemli asamalarindan bir tanesidir. Hedef
kitleyi, demografik, ekonomik, sosyolojik ve psikolojik gibi belirli 6zelliklerine gore
boliimlendirerek, her bir bolime uygun strateji belirlenmesi basarili bir pazarlama
faaliyetin gerekliliklerinden bir tanesidir. Sosyal pazarlama igin de, bélumlendirme
ticari pazarlama da oldugu kadar onemlidir. Ancak sosyal pazarlamada

bolimlendirme siireci ahlaki agidan bazi 6nemli problemler tagimaktadir.

Ticari pazarlamada, hedef kitleyi trtine yonelik olarak ¢esitli kigisel isteklerine gore
bolimlendirmek herhangi bir sorun ortaya ¢ikarmaz iken, sosyal pazarlamanin
konusu, hassas meseleler oldugu icin belli kisi veya gruplar1 belirli boluimlere dahil
etmek, hedef kitle tarafindan arzu edilmeyen bir durum olabilir. Yapilan
bolimlendirmeler belirli gruplart damgalamak ve/veya onlar1 diger gruplara gore
dezavantajli ve toplum tarafindan diglanan bir pozisyona sturtiklemek gibi olasiliklari

icermektedir.
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2.2.4. Sonuca Dair Sorunlar

2.2.4.1. Sonuclar

Sosyal pazarlamanin sonuglart agisindan ahlaki boyutu bir ¢ok soruyu beraberinde
getirmektedir. Bunlarin baginda uygulamanin sonucu olarak elde edilen faydanin ne
oldugu ve bu faydadan tam olarak kimlere yonelik oldugu gelmektedir. Ayni
zamanda goreceli fayda ve olast zararli sonuglar da dikkat edilmesi gereken
hususlardir. Sosyal pazarlamanin sonuglarina dair bazi sorunlar su sorularla

belirtilebilir.

Toplum agisindan gercekten bir fayda elde edilmis midir?

Bu fayday1 sadece belirli gruplar mi elde etmistir?

Sosyal pazarlamanin sonucu bazi ¢ikar gruplarinin lehine yonelik mi olmugtur?
Sosyal pazarlama sonucu ortaya zararl sonuglar da ¢ikmig midir?

Sosyal pazarlamadan elde edilen fayda, ortaya ¢ikan zararli sonuglar1 kargilamakta

midir?
Farkli yontemler kullanilarak, ayni1 fayda daha kolay sekilde elde edilebilir mi?

Toplumda ¢ogunlugun fayda goérmesi, azinlik bir grubun zarar gérmesi igin gegerli

bir sebep olabilir mi?

Goruldugi gibi sosyal pazarlamanin sonuglari, bir ¢ok faktori dikkate alarak
degerlendirilmek zorundadir. Bu da sosyal pazarlamanin sonuglarinin ahlaki

degerlere uygunlugunun 6l¢iilmesini ve saglanmasini oldukga gii¢ kilmaktadir.

2.2.4.2. Niyet Dis1 Sonuclar

Sosyal pazarlamanin sonuglari agisindan dikkat edilmesi gereken bir nokta ise,
istenmeyen sonuglarin ortaya ¢ikmasidir. Sosyal pazarlama uygulamasinda elde

etmek istedigimiz davranig degisikligi, bu degisikligin bir yan etkisi olarak yada
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uygulama siirecinde kullanilan yontemlerin negatif etkileri sonucu beraberinde arzu
edilmeyen bazi sonuglart dogurabilmektedir. Bunun en bariz 6rneklerinden bir tanesi
( French ve digerleri, 2010), sigaray1 birakmak amaciyla diizenlenen programlarda
gozitkmektedir. Sigaranin barindirdigr en zararli maddelerden olan nikotinin igtah
kesici 0Ozelligi oldugu bilinmektedir. Bu sebeple sigarayr birakan kigiler asiri
derecede ve duizensiz olarak beslenmek suretiyle, asir1 kiloya yonelik saglik sorunlari
yasayabilmektedir. Bu, sosyal pazarlama uygulamasini bir sosyal problemi ¢ézerken

bagska bir sosyal problemi daha da arttirmak gibi bir ¢eligki igerisine dustrecektir.

Niyet dis1 sonuglarin ortaya ¢ikabilecegi bir baska durum ise, sosyal pazarlama
uygulamasi siirecinde kullanilabilecek pilot ve kontrol gruplart uygulamasidir. Pilot
gruplar uygulamanin yan etkilerinden ¢ok daha fazla etkilenecek iken kontrol
gruplart  uygulamanin  faydalarindan  yararlanamayacaktir.  Bu  noktada
faydaci(utilitarist) bir ahlaki yaklagimla, ¢ogunluk i¢in faydali olacak seyin daha
onemli oldugu soylenebilir ancak pazarlama ahlaki bolimiinde belirttigimiz gibi bu

olay1 sadece daha karmasik bir ahlaki probleme doniistiirecektir.
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BOLUM 3
UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL PAZARLAMAYA
VE SOSYAL PAZARLAMANIN AHLAKI BOYUTLARINA
YONELIK TUTUMLARININ ARASTIRILMASI

1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Kocaeli Universitesi Isletme Boliimii 6grencilerinin, sosyal
pazarlama uygulamalarinin basarisi, kalitesi, denetimi ve 6zellikle ahlaki boyutu dair
tutumlarin1 tespit etmektir. Arastirma belli bir diizeye kadar, isletme 6grencilerinin

bu konudaki fikirlerini 6lgek i¢inde kullanilabilir.

2. Arastirmanin Yontemi

2.1. Anket

Katilimcilara 24 sorudan olusan bir anket sunulmustur. Bu sorular, Larkin’ in 1977
yilinda tuniversite Ogrencilerinin, reklama yonelik olarak fikir ve tutumlarin
belirlemek amaciyla yaptigi calismada kullandigi anketin sorularinin, sosyal
pazarlamaya uyarlanmasi sonucuyla elde edilmistir. Sorular, kesinlikle katiliyorum
ve kesinlikle katilmiyorum cevaplart arasinda olusan bes kademeli likert Olgegiyle
tasarlanmigtir. Larkin’ in anketinde; reklamin ekonomik etkilere, reklamin sosyal
etkileri, reklamin ahlaki etkileri ve reklama dair yasal dizenlemeler olarak dort
kategoriye ayrilan sorularin sosyal pazarlanmaya uyarlanmasi sonucu ortaya ¢ikan
icerikleri dikkate alinarak bes farkli grup altinda toplanmustir.

Anketler ogrencilere ders saatleri sirasinda siniflarda uygulanmigtir. Anketler
dagitilmadan once Ogrencilere sosyal pazarlamanin tanimi kisa bir gekilde
yapildiktan sonra, dumansiz hava sahasi, haydi kizlar okula ve hayata art1
programlar1 gorsel ve isitsel olarak tanitilarak sosyal pazarlama kampanyalarina dair
ornekler verilmistir. Bu sekilde ogrencilere, sosyal pazarlamay1 teknik boyutundan
daha ziyade uygulama boyutu ile tanitarak daha gercekei bir alg1 6l¢timii yapabilmek

hedeflenmigtir.
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2.2. Ana Kiitle ve Orneklem
Calismanin ana kitlesini, Kocaeli Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Isletme Bolimii ogrencileri olusturmaktadir. 2011-2012 egitim o6gretim yilinda
gergeklestirilen ¢alismada, Kocaeli Universitesi isletme boliimiine kayith 1287
ogrenci bulunmaktadir. Caligma anketi, 330 6grenciye uygulanmig bu 330 anketten
13 tanesi kullanima elverigli olmadig: icin iptal edilerek geriye 317 anket kalmistir.
Bu say1 toplam o6grenci sayisinin yaklasik %24,6’sin1 olusturmaktadir. Anketin
uygulandig1r 6grenci sayist ve bu ogrencilerin siniflara gore dagilimi Tablo 4' de

goziktigi gibidir.

Tablo 4. Ogrencilerin Siniflara Gore Dagilimi

Simf Frekans Yuzde Kumulatif Yizde
1 143 45.1 45.1

2 58 18.3 63.4

3 57 18,0 81,4

4 59 18,6 100,0

Toplam 317 100,0

3. Demografik Ozellikler

Katilimcilara, sosyal pazarlama ile ilgili ifadelerin diginda cinsiyet, yas ve sinif

bilgileri sorulmustur. Bu bilgilerin dagilim1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 5. Ogrencilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Kiimiilatif
Kadmn 183 57,7

Erkek 134 423

Toplam 317 100,0

44



Tablo 6. Ogrencilerin Yasa Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
17 1 3 3
18 12 3,8 4,1
19 34 10,7 14,8
20 63 19,9 34,7
21 82 25,9 60,6
22 49 15,5 76,0
23 36 11,4 87,4
24 33 10,4 97,8
25 5 1,6 99,4
27 2 ,6 100,0
Toplam 317 100,0
Tablo 7. Ogrencilerin Siniflara Gore Dagilimi
Sinif Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1 143 45,1 45,1
2 58 18,3 63,4
3 57 18,0 81,4
4 59 18,6 100,0
Toplam 317 100,0
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4. Arastirma Bulgulan

4.1. Ifadelere Iliskin Ortalama ve Stantard Sapmalarin Incelenmesi

Tablo 8. Ifadelerin Ortalamalari ve Standart Sapmalari

Ortalama | Standart

Sapma
Sosyal pazarlama ekonomimizin refahi i¢in gereklidir. 2,03 , 785
Sosyal pazarlama yasam standartlarimizi yiukseltmemize | 2,02 ,803
yardimci olur.
Sosyal pazarlama sosyal problemlere daha etkili ¢éztimler | 2,14 ,954
bulmamizi saglar.
Sosyal pazarlama genellikle sosyal sorunlarin ¢oziilmesini | 2,45 ,994
kolaylastirir
Sosyal pazarlama sosyal sorunlarin ¢ozimuni daha | 3,29 ,957
maliyetli hale getirir.
Sosyal pazarlama reklamlari tekeller olusturur 3,03 ,932
Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal sorunlarin | 3,73 ,928
¢oziimiine katki yapmadigi i¢in zaman kaybidir
Sosyal  pazarlama  reklamlari, insanlar1  ihtiya¢ | 3,22 1,149
duymadiklart yada yonelmemeleri gerektigi davraniglara
yonlendirir.
Bir ¢ok sosyal pazarlama reklami insanlarin zekasina | 3,31 1,158
hakaret edecek duzeydedir.
Bir ¢ok sosyal pazarlama reklaminin daha kaliteli olmast | 1,98 ,797
gerekmektedir.
Sosyal pazarlama reklamlar1 daha gercekei olmalidir 2,03 ,882




2

Sosyal pazarlama reklamlar1 yetiskinlere daha iyi hitap | 2,36 ,932
edecek bir dizeyde olmalidir.

Sosyal pazarlama reklamlar1 karmagik iddia ve vaatler | 3,16 1,049
sunarak insanlarin kafasini karigtirir.

Sosyal pazarlama kampanyalar1 bizleri conformist (Soru | 3,04 1,100
sormadan toplumsal kurallar1 kabul eden) bir toplum

haline getirmektedir.

Sosyal pazarlama kampanyalar1 bizleri materyalist | 3,24 1,006
insanlar haline dontstiirmektedir.

Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal problemleri | 2,81 ,918
genellikle dogru bir sekilde yansitir.

Sosyal pazarlama reklamlarinin daha dogru ve gercekei | 1,99 755
olmasi gerekir.

Bir ¢ok sosyal pazarlama reklami1 yanlig ve yanilticidir. 3,02 ,959
Sosyal pazarlama reklamlarinda ¢ok fazla abart1 vardir. 2,84 1,024
Sosyal pazarlamada cinsellik Ogeleri daha az | 2,73 1,165
kullanilmalidir.

Bir ¢ok sosyal pazarlama kampanyasi birbiri ile ayn1 yada | 2,55 915
benzer konular arasinda kiigcik yada hayali farklar

yaratarak bize sunmaya ¢aligir

Daha az sosyal pazarlama kampanyasi olmalidir. 3,65 ,948
Zararli yada tehlikeli olaylarin sosyal pazarlamasina yasak | 2,31 1,253
getirilmelidir.

Sosyal pazarlama kampanyalarina yonelik devlet denetimi | 2,08 1,024

artirtlmalidir.
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> Ogrenciler, sosyal pazarlamanin sosyal problemlerin ¢oziimiinde etkili bir
ara¢ olabilecegini dusinmektedirler. Sosyal pazarlamanin etkili ¢oziimler
bulmamiza yardimci olacagi ve sosyal sorunlarin ¢éziimiinii kolaylagtiracagi
yoninde sorulan sorulara verilen olumlu cevaplarin yani sira, sosyal
pazarlamanin ¢ozimi daha maliyetli hale getirdigi ve zaman kayb1 oldugu
yonindeki sorulara verilen olumsuz cevaplar, Ogrencilerin sosyal
problemlerin  ¢oziimiinde  sosyal pazarlamaya duyduklart  giiveni
gostermektedir.

> Ogrenciler, sosyal pazarlamanin; toplumsal ve ekonomik ag¢indan olumlu
sonuglar doguracagint ve yasam kalitesini yiikseltecek nitelikte oldugunu
disinmektedirler. Sosyal pazarlamanin bizleri konformist ve metaryalist bit
topluma dontstirdigi yonindeki kaygilara katilmayan 6grenciler bu noktada
sosyal pazarlamanin toplumu olumsuz sekilde etkiledigini diisiinmediklerini
ifade etmekte ve sosyal pazarlamaya olan olumlu bakislarini
gostermektedirler.

» Katilimcilarin buytk bir ¢gogunlugun ortak fikir sahibi oldugu bir nokta ise,
sosyal pazarlama kampanyalarinin daha kaliteli olmasi yoniindedir.
Ogrenciler sosyal pazarlama kampanyalarinin, o6zellikle gergegi daha iyi
yansitmast  gerektigini  dusinmektedirler. Bu da ogrencilerin  bu
kampanyalardan beklentilerinin, s6z konusu olan sosyal problemin biitin
acikligr ile sunulmasi ve kararin hedef kitleye birakilmasi, oldugunu
gostermektedir. Ogrencilerin, sosyal pazarlama reklamlarinin yetiskinlere
daha iyi hitap edecek seviyede olmasina verdikleri olumlu cevapta bunu
desteklemektedir.

> Ogrenciler; sosyal pazarlama uygulamalarinin yanlis ve yamltici oldugu
noktasinda kararsiz durumdadirlar. Ancak sosyal pazarlama uygulamalarinin
dogrular1 yansitma derecesine karst olumsuz tutumlari, 6grencilerin agirlikl
olarak sosyal pazarlamada aldatmaya yonelik olarak ahlaki sorunlarin
bulundugunu dusiinduklerini gostermektedir.

» Katilimcilar; var olan sosyal pazarlama uygulamalarinin gereginden fazla
oldugunu digsinmemekte ve sosyal pazarlama uygulamalarina sicak
bakmaktadirlar. Ancak sosyal pazarlama uygulamalari i¢in devlet

denetiminin daha siki olmasi gerektigi yoniinde onemli bir fikir birligi
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bulunmakta. Ogrenciler sosyal pazarlamanin topluma etkilemede 6nemli bir
ara¢ oldugunu ve boyle bir aracin yakindan denetlenmesi gerektigini
dusinmektedirler. Zararli olaylarin sosyal pazarlamayr kullanmasina kargi
takindiklar1 olumsuz tavir, ogrenciler denetimsiz bir sosyal pazarlamanin

verebilecegi zararlardan ¢ekindiklerini gostermektedir.

4.2. Gruplar ve Giivenilirlik Analizleri

Ankette sorulan ifadeler icerikleri dikkate alinarak bes farkli grup altinda
toplanmigtir. Tablo 9° daki dort ifade sosyal pazarlama ile yeterince uyusmadigi ya
da katilimcilar tarafindan yeterince anlagilmadigi dustntldiginden dolayr bu
gruplara dahil edilmemistir.

Her bir grup i¢indeki ifadeler kullanilarak grup degiskenleri olusturulmus ve bu

degiskenler ilerleyen analizlerde kullanilmigtir.

Tablo 9. Incelemeye Dahil Edilmeyen Ifadeler
Ifadeler

Sosyal pazarlama reklamlari tekeller olusturur

Sosyal pazarlama reklamlari yetiskinlere daha iyi hitap edecek bir dizeyde

olmalidir.

Sosyal pazarlama kampanyalar1 bizleri —materyalist insanlar  haline

dontstiirmektedir.

Sosyal pazarlamada cinsellik 6geleri daha az kullanilmalidir.
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4.2.1. Sosyal Pazarlamanin Etkili ve Faydali Olmasi

Tablo 10. Sosyal Pazarlamanin Etkili ve Faydali Olduguna Yonelik Ifadeler

sorunlarin ¢oziilmesini kolaylastirir.

2

Ifadeler Ortalama | Standart | Cronbach’s
Sapma Alpha
Sosyal pazarlama ekonomimizin refahit | 2,03 , 785
icin gereklidir.
Sosyal pazarlama yagsam standartlarimizi | 2,02 ,803
yikseltmemize yardimei olur.
693
Sosyal pazarlama sosyal problemlere | 2,14 ,954
daha etkili ¢oziimler bulmamizi saglar.
Sosyal pazarlama genellikle sosyal | 2,45 994

Bu grupta sosyal pazarlamanin toplum ag¢isindan faydali olduguna ve sosyal sorunlari

cozmede etkili olduguna dair ifadeler yer wverilmistir. Bu ifadelere yonelik

ogrencilerin tutumlar1 olumlu yondedir. Bu gruptaki ifadeler i¢in guvenilirlik

seviyesi 0,693 olarak bulunmustur. Bu deger ifadelerin giivenilir oldugunu ve 6lgim

yapabilmek i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.
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4.2.2. Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olmasi

Tablo 11. Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olduguna Yonelik Ifadeler

Ifadeler Ortalama | Standart | Cronbach’s

Sapma | Alpha

Sosyal pazarlama sosyal sorunlarin | 3,29 ,957

¢ozimiini daha maliyetli hale getirir.

Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal | 3,73 ,928
sorunlarin ¢oziimiine katki yapmadigi

icin zaman kaybidir

Sosyal pazarlama reklamlari, insanlari | 3,22 1,149
ihtiyag duymadiklart yada yonelmemeleri

gerektigi davraniglara yonlendirir.
681

Sosyal pazarlama reklamlari karmasik | 3,16 1,049
iddia ve wvaatler sunarak insanlarin

kafasini karigtirir.

Sosyal pazarlama kampanyalar1 bizleri | 3,04 1,100
conformist (Soru sormadan toplumsal
kurallar1 kabul eden) bir toplum haline

getirmektedir.

Bu grupta sosyal pazarlamanin toplum agisindan faydali olmadigi ve sosyal sorunlari
etkili bir gekilde ¢ozemedigine dair ifadeler bulunmaktadir. Katilimcilarin bu
ifadelere yonelik tutumlart olumsuz olmustur. Bu ifadeler i¢in glvenilirlik seviyesi
0,681 olarak bulunmustur. Bu deger ifadelerin giivenilir oldugunu ve olgiim igin

yeterli oldugunu gostermektedir.
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4.2.3. Sosyal Pazarlamanin Kalitesi

Tablo 12. Sosyal Pazarlamanin Kalitesine Yonelik Ifadeler

Ifadeler Ortalama | Standart | Cronbach’s

Sapma Alpha

Bir ¢ok sosyal pazarlama reklami | 3,31 1,158

insanlarin  zekasina hakaret edecek

dizeydedir.

Bir ¢ok sosyal pazarlama reklaminin | 1,98 ,797

daha kaliteli olmas1 gerekmektedir.

Sosyal pazarlama reklamlar1 daha | 2,03 ,882 ,487
gergekei olmalidir

Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal | 2,81 ,918

problemleri genellikle dogru bir sekilde

yansitir.

Bu grupta sosyal pazarlama kampanyalarinin kalitesine yonelik yani séz konusu
uygulamanin sosyal problemi ve probleme karst sundugu ¢ézimi ne kadar basarili
sekilde sunduguna yonelik sorular yer almaktadir. Katilimcilarin genel tutumu sosyal
pazarlama kampanyalarinin yeterince kaliteli olmadigi yonindedir. Bu gruptaki
ifadeler i¢in givenilirlik seviyesi 0,487 olarak belirlenmigtir. Bu degere gore

katilimecilarin bu noktadaki tutumlarinin 6l¢timii yeterince giivenilir olmayacaktir.
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4.2.4. Sosyal Pazarlamanin Denetimi

Tablo 13. Sosyal Pazarlamanin Denetimine Yonelik Ifadeler

Sosyal

yonelik devlet denetimi artiritlmalidir.

2

Ifadeler Ortalama | Standart | Cronbach’s
Sapma Alpha
Daha az sosyal pazarlama kampanyas: | 3,65 ,948
olmalidir.
Zararli yada tehlikeli olaylarin sosyal | 2,31 1,253 419
pazarlamasina yasak getirilmelidir. ’
pazarlama  kampanyalarma | 2,08 1,024

Sosyal pazarlamanin kontorline ve denetimine yonelik olan sorular bu grup altinda

toplanmistir.  Ogrencilerin  goriisii sosyal pazarlamada denetimin artirilmasina

yoneliktir.

Bu gruptaki ifadeler i¢in toplamda giivenilirlik seviyesi 0,419 olarak

bulunmugtur. Bu degere gore katilimcilarin bu ifadelere karst olan tutumlarinin

olgtimii yeterince glivenilir olmayacaktir.

53



4.2.5. Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutu

Tablo 14. Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutuna Yénelik Ifadeler

Ifadeler Ortalama | Standart | Cronbach’s

Sapma Alpha

Sosyal pazarlama reklamlarinin daha | 1,99 755

dogru ve gercekei olmasi gerekir.

Bir ¢ok sosyal pazarlama reklami yanhs | 3,02 ,959

ve yanilticidir.
653

Sosyal pazarlama reklamlarinda ¢ok | 2,84 1,024

fazla abart1 vardir.

Bir ¢ok sosyal pazarlama kampanyasi | 2,55 ,915
birbiri ile aymt yada benzer konular
arasinda kugik yada hayali farklar

yaratarak bize sunmaya calisir.

Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutunu, sosyal pazarlama kanpanyalarinin gergekleri
ne kadar dogru yansittigina dair ifadeler olusturmustur. Katilimcilarin bu ifadelere
verdigi cevaplar, sosyal pazarlama kampanyalarini ahlaki agidan sorunlu bulduklarini
gostermektedir. Bu ifadeler igin toplamda guvenilirlik seviyesi 0,653 olarak
belirlenmigtir. Bu deger ifadelerin giivenilir oldugunu ve katilimcilarin bu noktadaki

tutumlarinin 6lgtiilmesi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.

54



4.3. Gruplarn cinsiyete gore farklilasmasi

Bu boliimde, her bir grup degiskeninin cinsiyete gore farklilagmasi bagimsiz t- testi

kullanilarak incelenmistir.

4.3.1. Sosyal Pazarlamanin Etkili ve Faydali Olmasinin Cinsiyete Gore

Fakhilasmasi

Tablo 15. Sosyal Pazarlamanin Etkili ve Faydali Olmasinin Cinsiyete Gore

Farklilagmast
Cinsiyet Say1 Ortalama | Std.Sapma | F Sig.
Kadin 183 2,0765 , 57681 1,915 ,006
Erkek 134 2,2761 , 70662

Sosyal pazarlamanin etkililigi ve faydalililig: ile cinsiyet arasinda ,006 degerinde
anlamlt bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Buna gore bayan 6grenciler erkek ¢grencilere

oranla sosyal pazarlamay1 daha etkili ve faydali bulmaktadirlar.

4.3.2. Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olmasinin Cinsiyete

Gore Farklilasmasi

Tablo 16. Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olmasinin Cinsiyete Gore

Farklilagmast

Cinsiyet Say1 Ortalama | Std.Sapma | F Sig.
Kadin 183 3,3749 ,66235 ,841 ,010
Erkek 134 3,1746 ,71142

Sosyal pazarlamanin etkisizligi ve faydasizligi ile cinsiyet arasinda ,010 degerinde
anlamlt bir farklilik bulunmustur. Erkek ogrenciler bayan 6grencilere oranla sosyal

pazarlamay1 daha etkisiz ve faydasiz bulmaktadir. Bu bulgu bir 6nceki bolimde
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bayan 6grencilerin sosyal pazarlamay: daha etkili ve faydali buldugu bulgusunu

desteklemesi agisindan énemlidir.

4.3.3. Sosyal Pazarlamanin Kalitesinin Cinsiyete Gore Farklilasmasi

Tablo 17. Sosyal Pazarlamanin Kalitesinin Cinsiyete Gore Farklilagmasi

Cinsiyet Say1 Ortalama | Std.Sapma | F Sig.
Kadin 183 2,5137 ,48375 ,016 ,346
Erkek 134 2,5653 ,47881

Sosyal pazarlamanin kalitesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik ortaya

cikmamugtir.

4.3.4. Sosyal Pazarlamanin Denetiminin Cinsiyete Gore Farklilasmas:

Tablo 18. Sosyal Pazarlamanin Denetiminin Cinsiyete Gore Farklilagmasi

Cinsiyet Say1 Ortalama | Std.Sapma | F Sig.
Kadin 183 2,7140 , 71625 ,045 ,342
Erkek 134 2,6343 , 76348

Sosyal pazarlamanin denetimi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik ortaya

cikmamugtir.
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4.3.5. Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutunun Cinsiyete Gore

Farkhilasmasi

Tablo 19. Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutunun Cinsiyete Gore Farklilagmasi

Cinsiyet Say1 Ortalama | Std.Sapma | F Sig.
Kadin 183 2,6667 ,62532 ,588 ,026
Erkek 134 2,5037 ,65679

Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutu ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Buna gore, erkek o6grenciler bayan 6grencilere oranla sosyal pazarlama

kampanyalarini ahlaki agidan daha sorunlu gormektedir.

4.4. Gruplarin Ahlaki Bakis A¢isina Gore Farklilasmasi

Bu boliimde her bir grup degiskenin katilimcilarin ahlaki bakisina gore farklilagmasi
bagimsiz t-testi ile incelenmistir. Ogrencilerin, sosyal pazarlamanin ahlaki boyutuna
karst olan bakiglari, ahlaki boyut ile ilgili ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamasi
alinarak tesbit edilmistir. Ortalamanin tGzerindeki ifadeler “Ahlaki” altindaki ifadeler

ise “Gayri Ahlaki” olarak adlandirilmigtir.

4.4.1. Sosyal Pazarlamanin Etkili ve Faydali Olmasinin Ahlaki Bakisa

Gore Faklilasmasi

Tablo 20. Sosyal Pazarlamanin Etkili ve Faydali Olmasinin Ahlaki Bakigsa Gore

Farklilagmast
Cinsiyet Say1 Ortalama | Std.Sapma | F Sig.
Ahlaki 162 2,0247 ,58395 5,638 ,018
G. Ahlaki 155 2,3032 ,66936

Tablo 20’ de goruldigi gibi sosyal pazarlamanin etkililigi ve faydalilig: ile ahlaki

boyutu arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Buna gore sosyal pazarlamay1
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ahlaki agidan daha ¢ok sorunlu bulanlar, digerlerine oranla sosyal pazarlamayi daha

az etkili ve faydali olarak gormektedirler.

4.4.2. Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olmasiin Ahlaki

Bakisa Gore Farkhilasmasi

Tablo 21. Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olmasinin Ahlaki Bakisa Gore

Farklilagmast
Cinsiyet Say1 Ortalama | Std.Sapma | F Sig.
Ahlaki 162 3,5802 ,56666 7,357 ,007
G. Ahlaki 155 2,9871 ,67753

Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutu ile etkisiz ve faydasiz olusu arasinda ,007
degerinde bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Sosyal pazarlamanin ahlaki agidan sorunlu
oldugunu diisiinenler onu sosyal sorunlarin ¢oziimiinde daha etkisiz ve toplumsal

acidan daha az faydali olarak gormektedir.

4.4.3. Sosyal Pazarlamanmin Kalitesinin Ahlaki Bakisa Gore

Farkhilasmasi

Tablo 22. Sosyal Pazarlamanin Kalitesinin Ahlaki Bakisa Gore Farklilagmasi

Cinsiyet Say1 Ortalama | Std.Sapma | F Sig.
Ahlaki 162 2,6821 ,46041 ,202 ,654
G. Ahlaki 155 2,3823 ,45612

Sosyal pazarlamanin kalite boyutu ile ahlaki boyutu arasinda anlamli bir farklilik

ortaya ¢gtkmamigtir.




Denetiminin  Ahlaki

Pazarlamanin Bakisa Gore

4.4.4. Sosyal

Farkhilasmasi

Tablo 23. Sosyal Pazarlamanin Denetiminin Ahlaki Bakisa Gore Farklilagmast

Cinsiyet Say1 Ortalama | Std.Sapma | F Sig.
Ahlaki 162 2,9177 ,72714 3,484 ,034
G. Ahlaki 155 2,4323 ,60251

Sosyal pazarlamanin denetimi ile sosyal pazarlamya karst olan ahlaki tutum arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farkliliga gore, sosyal pazarlamayi ahlaki
acidan sorunlu bulan kesim sosyal pazarlamanin daha siki olarak denetlenmesini

istemektedirler.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal pazarlama uygulamalar1 giinimizde git gide yayginlagmakta ve sosyal
sorunlarin ¢oziiminde kullanilan yontemlerin en Onemlilerinden bir tanesi haline
gelmektedir. Devlet kurumlari, kar amagli ve kar amagsiz bir ¢ok kurulus, sosyal
problemin nesnesi olan hedef kitleyi etkilemek amaci ile geleneksel yontemlerin
digina ¢ikarak sosyal pazarlamanin 6ngordigi sekilde yani karsi tarafi, triinlerini
almaya ikna edilmesi gereken bir musteri olarak kabul etmek sureti ile hareket
etmektedir. Turkiye’de uygulanmakta olan temiz hava sahasi uygulamasi bunun net
bir ornegidir. Daha onceden sigaraya karst sadece belirli mekanlarda ve sadece
yasaklara dayali bir yaptirim bulunuyor iken yeni uygulama ile birlikte ¢ok daha
kapsamli girisimler ortaya konulmus ve var olan yasaklar bir ¢ok fiziksel ve
psikolojik etkenlerle desteklenmistir. Sosyal pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmast ile
birlikte benzeri uygulamalarin giderek arttigi bir ger¢ek olmasina karsin, pratikteki
bu artig sosyal pazarlamaya c¢esitli agilardan yoOneltilen elestirileri ortadan
kaldirmamigtir. 1971 yilinda ortaya ¢ikan sosyal pazarlama kavrami hala bir ¢ok
yonleri ile tartigtlan bir konudur. Ele aldigi konularin ve sonuglarinin toplum
acisindan sahip oldugu kritik énem derecesi dikkate alinirsa bu tartigmalarin stirekli
olarak devam edecegi soylenebilir. Isletme, sosyoloji, psikoloji ve siyaset gibi farkli
disiplinlere konu olmasi da tartigmalarin sayisint ve derecesini arttirmaktadir. Sosyal
pazarlamaya yoOneltilen elestiriler, onun etkinligi, faydasi, kalitesi, ahlaki boyutlar1 ve
getirilen yasal diizenlemeler gibi basliklar altinda toplanabilir. Yaptigimiz ¢aligmada,
oncelikle ahlaki boyutlar1 olmak tzere, isletme bolimi 6grencilerinin sosyal
pazarlamanin bu farkli yonlerine dair tutumlari olgiilmeye ve degerlendirilmeye

caligtimigtir.

Aragtirma sonucunda, 6grencilerin sosyal pazarlamanin sosyal problemleri ¢ozmek
icin etkili bir yontem oldugunu diigindikleri gorilmiistir. Ancak pratikte yapilan
uygulamalar kalitesi agisindan eksik bulunmustur. Ozellikle sosyal pazarlama
uygulamalarinin daha dogru ve gercek¢i olmasi istenmistir. Aslinda bu ticari
pazarlamanin evrimi dikkate alinarak anlagilabilecek bir durumdur. Ticari
pazarlamada, bundan 50 yil 6ncesine kadar triin yaklagimi yani misterilerden daha
ziyade Urettigimiz Uriinii dikkate almamiz etkili olabilmemiz i¢in yeterli oluyor iken,

ginimiizde pazarlama anlayigt hakim olmus ve musterilerini dikkate alan firmalar
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basarili olmaya baglamistir. Bu zorunlulugun arkasinda ise temelde rekabetin artmasi
ve miusterilerin ¢evreleri hakkinda daha biligili ve bilingli olmalar1 yatmaktadir. Bu
bakimdan, sosyal pazarlama uygulamalar1 hedef kitlesini daha sorumlu ve bilingli
kigiler olarak kabul ederek hareket etmelidir. Sosyal pazarlama kampanyalarida bu
dogrultuda sosyal problemi daha dogru ve gercekgi olarak yansitmali ve hedef kitleyi

psikolojik bir etki altina almak yerine onlara daha aktif bir rol vermelidir.

Aragtirma sonucunda elde edilen diger bir sonug ise; sosyal pazarlamanin toplum
acisindan buyik faydalar saglayabilecek bir yontem iken olasi zararlart da
beraberinde tastyor oldugudur. Katilimcilar sosyal pazarlamanin, sosyal problemleri
¢ozmek sureti ile topluma faydali olacagint disinmektedir. Ancak sosyal pazarlama
kampanyasin1 uygulayan kisi ve ya kururumun kendi ¢ikarlarini gézetmesi ve ya
hatalar yapabilmesi sosyal pazarlama uygulamalarinin getirebilecekleri fayda ile
orantlli olarak topluma zarar vermesine yol agabilir. Sosyal pazarlamanin -belirli
sebeplerden dolayi- olusturabilecegi bu zararlar dikkate alinarak bu uygulamari
gergeklestirebilecek olan kisi ve kurumlara sinirlandirmalar ve denetlemerler
getirilmelidir. Devletin gerekli uygulamalart finanse edebilmesi durumunda bu
uygulamalarin devlet kurumlari ya da devlet destekli kurumlar tarafindan
gerceklestirilmesi daha uygun olacaktir. Kar amagli kuruluslar i¢in ise devlet
denetimi arttirilmali ve sosyal pazarlama uygulamasinin tamami ile toplumun
cikarin1 gozetmesi saglanmalidir. Kisacasi, sosyal pazarlama uygulamalarinin ne
derece onemli sonuglar dogurabilecekleri dikkate alinarak ona gore gerekli tedbirler

alinmal1 ve kontroller yapilmalidir.

Katilimcilarin  sosyal pazarlama kampanyalarina kargi olan tutumlari cinsiyet
acisindan incelendiginde bazi sonuglar ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gore, genel
olarak bayan ogrenciler erkek Ogrencilere oranla sosyal pazarlamayi daha olumlu
bulmaktadirlar. Bayan Ogrencilerin, sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin
c¢oziimiinde etkin bir teknik oldugu ve toplumsal agidan olumlu sonuglar
doguracagina dair inanglarinin daha yiksek oldugu gorilmistir. Ayni zamanda,
ahlaki a¢idan da bayan 6grenciler sosyal pazarlamay1 daha az sorunlu bulduklarini
belirtmiglerdir. Bu agidan sosyal pazarlama tzerine yapilacak diger caligmalarda,
bayan ve erkekler arasindaki bu farkli tutumlarin sebepleri incelenerek sosyal

pazarlama kampanyalari her grup i¢in daha cazip hale getirilmelidir.
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Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutu agisindan ise katilimcilarin tutumlart olumsuz
yondedir. Katilimcilar sosyal pazarlamanin, dogrulari yeterince yansitmadigini ve
hedef kitleyi yaniltict ve aldatict unsurlar i¢erdigini diiginmektedir. Bu agidan
yaptigimiz c¢alisgma bu noktada yapilan diger calismalarla paralellik i¢ermektedir.
Ancak bu caligmada buldugumuz bir sonug sosyal pazarlamanin ahlaki boyutunun
onemini gostermesi agisindan énemlidir. Bu sonuca gore, sosyal pazarlamay1 ahlaki
acidan sorunlu bulan 6grenciler diger ogrencilere oranla, sosyal pazarlamayi ayni
zamanda daha etkisiz ve faydasiz olarak gormektedirler. Yani sosyal pazarlamda var
olan ahlaki sorunlar, katilimcilarin sosyal pazarlamanin diger yonlerine karsi
tutumlarin1 da olumsuz etkilemektedir. S6z konusu 6grenciler ayni1 zamanda sosyal
pazarlamanin daha siki denetilmesini de istemektedirler. Yani sosyal pazarlamaya
karst olan glivenleri daha dusiiktir. Bu ag¢idan toplumun giivenlerini kazanabilmeleri
ve daha etkin olabilmeleri i¢in sosyal pazarlamacilarin, ahlakai sorunlar1 en aza

indirmeleri zorunlu gézikmektedir.

Sosyal pazarlama uygulamari bir ¢ok ahlaki meseleyi icermektedir ve bilingli ve ya
bilingsiz olarak bu uygulamalarda bazi ahlaki sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir. Sosyal
pazarlamada ortaya ¢ikabilecek bu ahlaki sorunlari onleyebilmek i¢in ilk éncelikle
yapilmast gereken, sosyal pazarlamayi teorik ve pratik olarak dikkatlice incelemek
sureti ile olasi ahlaki meseleleri tespit etmektir. Daha sonrasinda bu ahlaki
meselelerin igerikleri dikkate alinarak degisik sahalardan uzmanlarin bilgilerine ve
yardimlarina bagvurarak, bu meselelerin mahiyetlerini ve ne sekilde olumsuz

sonuglarin ¢ikmasinin 6nlenebilecegini belirlemeye galisiimalidir.

Sosyal pazarlama, sosyoloji, pazarlama, psikoloji gibi bir ¢ok farkli disiplinin ilgi
konusu olan bir uygulamadir. Bu da onun en iyi sekilde anlagilabilmesi i¢in biitiin bu
farkli disiplinler cergevesinde incelenmesini ve gerekli sentezlerin yapilmasini
zorunlu kilar. Bu yiizden, sosyal pazarlamayi diizenleyen organizasyonlar; basta
ahlak felsefi olmak tizere butliin bu alanlarda yetkin kisilerle temasta olarak, gerek
uygulama oncesinde ve gerekse uygulama sirasinda gerekli degerlendirmeleri

yapmalidirlar.

Ahlaki sorunlar1 énlemek ve ya ¢ozim bulmak i¢in 6nemli noktalardan bir tanesi de,
uygulamanin gergeklestigi yerel ortami ve sartlari en iyi sekilde tesbip etmektir. Ayni

ahlaki sorunlar dahi farkli ¢ografyalarda ¢ok farkli mahiyetler tagiyabilmektedir. Bu
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yizden, hedef kitlenin inanglari, kilturt, yasam bigimi gibi sosyolojik ve psikolojik

etkenler en 1yi sekilde incelenmeli ve ahlaki meselelere bu agidan yaklagilmalidir.

Sosyal pazarlamada gerceklesebilecek olan, bilingli ahlaki uygunsuzluklara karsi da
onlemler alinmalidir. Bunun i¢in en etkili ¢6ziim de yine devlet denetimine
dayanmaktadir. Ahlaki meseleler mimkiin oldugu kadar yasalarla desteklenmek
sureti ile hukuksal temel kazandirilmali ve sosyal pazarlama uygulayicilari tizerinde

bir yaptirim haline getirilmelidir.

Son olarak, isletmeci yetistiren kurumlarin egitim sireglerinde ahlak egitimi
vermeleri biyik o6nem tagimaktadir. Yaptigimiz arastirmada tst siniflarin, sosyal
pazarlamanmin ahlaki boyutlarina kargt daha duyarsiz olmalari bu noktada
universitelerde ahlaki egitimin yetersiz oldugunu gostermektedir. Ahlak izerine
yapilacak olan ders, kurs ve seminerler ahlaki inan¢ ve davranmisi etkileyecektir
( Ferrell ve Gresham, 1985). Bunun sonucu olarak yetisecek olan bireyler bu
bakimdan ahlaki meselelerde daha duyarli ve daha bilgili olacak ve daha dogru karar

alabileceklerdir.

Sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin ¢ozimu i¢in etkili bir yol olup olmadigi,
pazarlama tekniklerinin sosyal sorunlarin ¢oéziimiine uygulanmasinin ne kadar dogru
oldugu, sosyal pazarlama uygulamalarinin sadece devlet tarafindan gerceklestirilmesi
gerektigi, sosyal pazarlamanin uzun vadede topluma faydalimi yoksa zararli olacagi
ve bunun gibi sosyal pazarlamaya dair bir ¢ok soru oldukga tartigmali meselelere yol
acmistir. Ancak gergek olan bir durum ise sosyal pazarlamanin barindirdigi tim
sorunlara ve risklere ragmen giiniimiizde sosyal sorunlarin ¢éztimiinde yaygin olarak
kullanildig1 ve saglik alani basta olmak tzere bir ¢ok uygulamada verimli sonuglar
alindigidir. Bu noktada atilmasi gereken en dogru adim, yapilmis sosyal pazarlama
kampanyalarini dikkate almak sureti ile sosyal pazarlamanin eksiklerini ve hatalarini
tesbit ederek asamali olarak bu eksik ve hatalarin giderilmesi olacaktir. Sosyal
pazarlamanin ahlaki boyutu bu eksik ve hatalarin en yogun olarak goriilebilecegi alan
durumundadir ve bu suregte Uzerinde en ¢ok durulmasi gereken konulardan bir
tanesidir. Bu agindan sosyal pazarlamada kargilagilan biitiin ahlaki meseleler, genelde
ahlak felsefe ve 6zelde pazarlama ahlak: ile sosyal pazarlamanin kendi dinamikleri
dikkate alinarak analiz edilmelidir. Ahlaki sorunlar1 en aza indirilmis bir sosyal

pazarlama, sosyal sorunlarin ¢ozimiinde toplumsal agidan biyik faydalar
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saglayacaktir. Bu ¢alismanin sosyal pazarlamanin, eksik ve hatalarinin anlagilmasi ve

bunlarin giderilmest i¢in yardimci olabilmesi umulmaktadir.
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Ek-1: Anket Formu

ANKET FORMU

Sayin katilimci, bu anket formu Cankirt Karatekin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dal1 biinyesinde “Sosyal Pazarlama™ konulu tez ¢alismasi igin
kullanilacaktir. Arastirmanin amaci isletme 6grencilerinin sosyal pazarlamaya dair goriislerini
olgmektir. Aragtirmadan elde edilen veriler, arastirmanin amaci olan bilimsel galisma disinda
kullanilmayacag: gibi, herhangi bir kisi ve kurulusa da verilmeyecektir. Anketteki her soruyu
isaretlemeniz ve ankete isim yazmamamz 6nemle rica olunur. Arastirmaya katkilarimzdan dolay1

simdiden ictenlikle tesekkiir ederim.

BOLUM 1
Cinsiyet: a)Kadin  b) Erkek
Yas:
Smf:1( ) 2() 3() 4()

BOLUM 2

1. Sosyal pazarlama ekonomimizin refahi i¢in gereklidir.

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
2. Sosyal pazarlama yasam standartlarimizi yiikseltmemize yardimci olur.

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
3. Sosyal pazarlama sosyal problemlere daha etkili ¢dziimler bulmamizi saglar.

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
4, Sosyal pazarlama genellikle sosyal sorunlarin ¢oziilmesini kolaylastinr

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
5. Sosyal pazarlama sosyal sorunlarin ¢6ziimiinii daha maliyetli hale getirir.

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
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6. Sosyal pazarlama reklamlan tekeller olusturur
a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum

7. Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal sorunlarin ¢6ziimiine katki yapmadid icin zaman
kaybidir

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
BOLUM 3

8. Sosyal pazarlama reklamlar, insanlar ihtiya¢ duymadiklan yada yonelmemeleri gerektigi

davramsglara yénlendirir.

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
9. Bir ¢ok sosyal pazarlama reklam insanlarin zekasma hakaret edecek diizeydedir.

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
10. Bir ¢ok sosyal pazarlama reklaminin daha kaliteli olmas1 gerekmektedir.

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
11. Sosyal pazarlama reklamlan daha gercekei olmahidir

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
12. Sosyal pazarlama reklamlan yetiskinlere daha iyi hitap edecek bir diizeyde olmahdir.

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum

13. Sosyal pazarlama reklamlarn karmagik iddia ve vaatler sunarak insanlarin kafasim

kanistirir.
a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum

14. Sosyal pazarlama kampanyalar bizleri conformist (Soru sormadan toplumsal kurallar

kabul eden) bir toplum haline getirmektedir.
a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
15. Sosyal pazarlama kampanyalar bizleri materyalist insanlar haline doniistiirmektedir.

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
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BOLUM 4
16. Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal problemleri genellikle dogru bir sekilde yansitir,
a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
17. Sosyal pazarlama reklamlarinin daha dogru ve gerc¢ekei olmasi gerekir.
a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
18. Bir ¢ok sosyal pazarlama reklamm yanhs ve yamilticidir.
a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
19. Sosyal pazarlama reklamlarinda cok fazla abarti vardir.
a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
20. Sosyal pazarlamada cinsellik 6Zeleri daha az kullamlmalhidir.
a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum

21. Bir ¢ok sosyal pazarlama kampanyasi birbiri ile aym yada benzer konular arasinda kiiciik

yada hayali farklar yaratarak bize sunmaya ¢ahgir
a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum

BOLUM 5

22. Daha az sosyal pazarlama kampanyas: olmahdir.

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
23. Zararh yada tehlikeli olaylarin sosyal pazarlamasina yasak getirilmelidir.

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
24, Sosyal pazarlama kampanyalarina yonelik devlet denetimi artirilmahdir.

a) Kesinlikle katiliyorum b) Katiliyorum ¢) Kararsizim d) Katilmiyorum ¢)Kesinlikle katilmiyorum
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