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Oz
Sosyal pazarlama uygulamalar1 tim dunyada sosyal sorunlar1 olumlu yonde etkileyebilmek icin siklikla
kullanilan bir yontem haline gelmistir. Turkiye’de de saghk ve egitim gibi konularda sosyal sorunlarimn
coziimtinde sosyal pazarlama yontemleri kullamilarak strdaralen kampanyalar bulunmaktadir. Genis
topluluklar ilgilendirmesi, oldukc¢a hassas ve kritik sorunlara yonelmesinden dolay1 sosyal pazarlama
uygulamalar1 ile bu uygulamalar dahilinde kullanilan yontemler farkh acilardan ele alinmis; etkililigi,
faydas1 ve denetimi gibi hususlarda elestirilmistir. Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutu da son yillarda
siklikla tartisilan bir konudur. Bu arastirmanin amaci basta ahlaki boyutu olmak tizere sosyal pazarlama
uygulamalarinin farkli boyutlarina yonelik tutumlarin degerlendirilmesidir. Bununla birlikte bu tutumlarin
belirli degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesi hedeflenmektedir. Arasurmamizin
bulgularina gore, kaulimcilar sosyal pazarlamay: toplum i¢in faydal bulmakta fakat olusabilecek ahlaki
sorunlar icin endise duymaktadirlar. Bu ytizden sosyal pazarlamanin devlet tarafindan daha siki bir sekilde
denetlenmesini istemektedirler. Ayn1 zamanda sosyal pazarlamay1 ahlaki acidan sorunlu bulan katilmcilarim

onun etkililigine yonelik tutumlarmin daha olumsuz oldugu goralmustir.
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Sosyal pazarlama kisaca “pazarlama tekniklerini kullanarak sosyal sorunlarin
¢Oziimiine katki yapabilmek amacina yonelik uygulamalar” olarak tanimlanabilir.
Sosyal pazarlamanin tam olarak ne oldugunu, neden ve nasil ortaya ¢iktigini
anlayabilmek icin Oncelikle pazarlamanin ne oldugunu belli bir 6l¢iide anlamak
gerekir. Pazarlama “birden fazla kisi veya kurulug arasinda gergeklesen bir degisim
stireci” olarak tanimlanabilir. Pazarlama disiplinin amaci ise bu siirecin nasil en
etkili ve en verimli sekilde gerceklesebilecegi lizerine tespitler yaparak belirli
yontemler ortaya koymaktir. Bagozzi (1975) pazarlamanin 6ziinde yer alan unsurun
onun bir “miibadele siireci” olmasi oldugunu belirtmistir. Pazarlamanin bu 6zelligi
sonucunda bazi pazarlama diisliniirleri pazarlamay: ticari alanla smirli kalmayan
bir kavram olarak gérmiislerdir (Bagozzi, 1975; Kotler & Levy, 1969). Bu anlamda
pazarlama sadece ticari iirtinler i¢in degil, degisime konu olan her sey i¢in s6z konusu
olmaktadir. Herhangi bir arkadagimiza belirli bir fikri kabul ettirmeye ¢aligmamiz
dahi bir bakima bir pazarlama eylemi olarak algilanabilir. Pazarlama terminolojisi
ile bu 6rnekte biz “satic1” arkadagimiz “ alic1” ve fikir de “liriini” temsil etmektedir.
Her ne kadar pazarlamanin bu derece genis bir anlam kazanmasinin bilimsel agidan
dogrulugu noktasinda soru isaretleri ve elestiriler ortaya konulmus (Luck, 1969)
ise de pazarlama hakkinda olan bu anlayisin daha yaygin oldugu ve pazarlama
disiplininin 6zellikle son yillarda bu dogrultuda gelisim gosterdigi bir gergektir. Ticari
alandan ¢ikan pazarlama; fikir pazarlamasi, siyasi pazarlama gibi basliklar altinda
birgok farkli alanlar i¢in uygulanmaya calisilan bir yontem haline gelmistir. Wiebe
(1951) “kardeslik olgusu neden bir sabun gibi satilamasin” diye sorarak, pazarlama
yontemlerinin kardeslik gibi sosyal meselelere de uygulanabilecegi yoniinde bir
fikir ortaya koymustur. ilerleyen yillarda ayni soru farkli sosyal meseleler iginde
sorulmaya baslanmistir. Saglik, trafik, cinsellik ve aile problemlerinde ve daha
bir¢ok farkli sosyal sorunlarda pazarlama yontemlerinin uygulanabilirligi yoniinde
sOylemler ortaya atilmistir.

Ticari alanla sosyal alanin birbirinden farkli dinamiklere sahip olmasindan dolayz,
ticari alanda ortaya ¢ikmig ve gelisim gostermis pazarlama tekniklerinin sosyal alana
uygulanmas: fikri beraberinde bir¢ok soru isaretini getirmistir. Ger¢ekten de ticari
pazarlama ve sosyal pazarlama arasinda benzerlikler bulundugu kadar farkliliklar da
bulunmaktadir. Nihai amaglari, hedef kitlenin 6zelligi, pazarin yapis1 gibi bir ¢cok
kriter bakimidan 6nemli farkliliklar ya da zorluklar s6z konusudur. Bu da sosyal
pazarlamanin ne derece etkili ve ne derece faydali olabilecegi yoniinde endiseler
olusturmustur. Gergeklestirilen sosyal pazarlama uygulamalar1 da etkililikleri ve
faydalar1 agisindan 6viildiigli kadar belirli noktalarda olumsuz elestirilerden de
nasibini almistir. Ozellikle, tipki geleneksel pazarlamada oldugu gibi sosyal pazarlama
da ahlaki boyutlari ile glindeme gelmis ve olasi ahlaki sorunlar tanimlanmaya ve bu
sorunlara ¢oziimler tiretmeye caligilmistir.
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Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlarin incelenmesi ve var olan veya olusabilecek
ahlaki sorunlara ¢oziim iiretilmesi gerek pazarlamacilar ve gerekse diger sosyal
bilimciler i¢in 6nemli ve acil bir ihtiya¢ haline gelmistir. Andreasen’nin (1997, s.
4) “eger sosyal sorunlar sosyal pazarlama ile ¢oziilmeye ¢alisacaksa — ki belki de
boyle olmast gerekir- onun ahlaki boyutlar: ve ézellikle kendine has olarak ortaya
¢tkan ahlaki sorunlart anlamak zorundayiz” sozleri de bu durumu desteklemektedir.
Sosyal pazarlama pazarlamanin bir alam1 oldugu icin pazarlamada s6z konusu
olan bazi ahlaki sorunlar kadar, sosyal pazarlamaya 6zgii yeni ahlaki sorunlar
da barindirmaktadir. Hedef kitlenin orgiitiin ¢ikarlar1 dogrultusunda manipiile
edilmesi, yapilan reklamlarin belirli gruplarin ahlaki degerleri agisindan olumsuz
manalar tagimasi, adaletli davranma, diiriistliik gibi pazarlamada ortaya ¢ikan ahlaki
sorunlarin yani sira sosyal pazarlama ayni zamanda kisisel ve toplumsal iyinin ne
oldugu ve buna kimin nasil karar verecegi, sosyal programlari diizenleyen orgiitlerin
kendi ¢ikarina yonelik olarak ¢alisacagi, yapilan programlarin mesruiyetini nereden
aldig1 ve hedef kitlede belirli gruplar arasinda ayrim yaparak adaletsiz davranmak
gibi ahlaki sorunlarla yilizlesmek durumunda kalmistir. Sosyal sorunlar1 ¢ozmeye
yonelik olan sosyal pazarlamani yeni sorunlar ortaya ¢ikarmamasini saglamak
icin sosyal pazarlamanin sorunlu yanlari incelenerek miimkiin olan ¢dziimler ortaya
konulmalidir. Sosyal sorunun toplumun genelini rahatsiz eden bir durum oldugunu
disiiniirsek, ahlak gibi toplumun 6ziinde olan ve ¢ogunlugu i¢in gecerli olan bir
olgudaki sorun da bir nevi sosyal bir sorun olacaktir. Dolayisi ile ahlaki boyutta
sorunlu olan bir sosyal pazarlama ¢abasi, sosyal bir soruna ¢éziim liretmeye ¢alisirken
kendisinin bir sosyal problem olmasi gibi ciddi bir ¢eliskiye doniisecektir.

Bu caligmada sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlarini inceleyerek sosyal pazarlama
dahilinde olusmus veya olusabilecek ahlaki sorunlar1 tanimlamaya ve bu sorunlar
giderecek yonde ¢oziimler 6nermeye ¢alistik. Calisma li¢ boliime ayrilmistir. Birinci
boliimde sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikis siireci ve tanimi ele alinmistir. Daha sonra
sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlar1 incelenmistir. Son olarak yapilan arastirma
sonuglart analiz edilerek elde edilen bulgularin degerlendirilmesi yapilmistir.

Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikis1 pazarlama disiplininin gelisim stireci ile
aciklanabilir. Pazarlama ilk ortaya ¢iktigi zamanlarda sadece somut {iriinlerle
ilgilenirken, tiriin kavrami genisleyerek hizmetleri de kapsar hale gelmis ve pazarlama
kavrami geniglik kazanmistir (Kotler & Levy, 1969). Pazarlama kavrami zamanla
pazarlama tekniklerinin organizasyon, yer, kisi ve fikir pazarlamak i¢in kullanilmasini
igermeye baslamistir (El-Ansary & Kramer, 1973). Ozellikle fikir pazarlamas1 kavrami
sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikmasinin yolunu a¢mistir. G. D. Wiebe’nin 1951
yilinda ortaya attig1 “Neden kardeslik fikrini bir sabunu sattigimiz gibi satamiyoruz”
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diisiincesi sosyal pazarlama icin ¢ikis noktasi olarak goriilebilir. Wiebe bu sozleri
ile sabun satisinda kullanilan yontemleri yani pazarlama yontemlerini kullanarak
kardeslik fikri gibi soyut ve duygusal olgularin kabul ettirile bilirligini sorgulamistir.
Wiebe (1951) pazarlama yontemlerin, insanlara belirli iirlinleri satin almaya tegvik
etmekte ne derece basarili olduklaria dikkat ¢ekerek ayni1 yontemlerin belirli fikirleri
de insanlara kabul ettirmek ag¢isindan basarili olabilecegini vurgulamistir.

Sosyal pazarlama kavraminin ilk kez kullanildigi makalelerinde Kotler ve Zaltman
(1971, s. 5) sosyal pazarlamay1 “sosyal pazarlama, iiriin planlamasi, fiyatlandirma,
iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmalar: gibi unsurlart dikkate alarak sosyal
fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek iizere olusturulan programlarin dizayni,
uygulamasi ve kontrolii” olarak tanimlamislardir. Andreasen (1994) bu tanimin
belirli a¢ilardan problemli oldugunu belirterek elestirmistir. Bu problemler su sekilde
siralanabilir.

(7) Sosyal pazarlamanin; toplumsal pazarlama, saglik promosyonlar1 gibi benzer
kavram ve uygulamalardan farki nedir? Sosyal pazarlama terimi basli basina bir
kafa karisiklig1 olusturmaktadir. (i7) Sosyal pazarlama uygulamalar1 sadece kamu
kuruluslar1 ve kar amac1 giitmeyen organizasyonlar ile mi sinirlidir? Ozel sektoriin
isletmelerinin sosyal pazarlama kampanyalarini yiiriitmesi tartisilabilecek bir konudur.
Ornegin bir sigorta sirketinin emniyet kemeri kullanima y&nelik tegvikte bulunmast
veya bir bira sirketinin “sorumlu i¢ki igme” kampanyasi ylirlitmesi sorgulanabilir.
Rangun ve Karim (1991) bu tiir aktivitelerin sosyal pazarlamaya dahil olamayacagini
clinkii sosyal degisimin burada ikinci amag¢ oldugu iizerinde goriis belirtmektedir.
(iii) Sosyal pazarlama sadece fikirleri degistirmeye mi yonelik olmalidir? Yoksa
tutum ve daha Gtesi davranis degisikligi sosyal pazarlamanin amacina dahil midir?
(iv) Sosyal pazarlamanin amacglarma ulagmasina yardimer olan her teknik sosyal
pazarlama olarak anilabilir mi? Ornegin hiikiimetin kamu kurulus binalarinda
sigara igme yasag1 koymasi mesru bir sosyal pazarlama stratejisi midir? (v) Sosyal
pazarlamanin alani, kondom, dogum kontrol haplar1 gibi sadece pazar {irlinlerine
yonelik programlar m1 olmalidir? Biitiin bu elestirilerden sonra Andreasen (1994,
s. 110) sosyal pazarlamayi, temel 6zelliklerini kapsayici olmasi ve benzerlerinden
daha iyi ayirt edilmesi agisindan soyle tanumlar: “Sosyal pazarlama, kendilerinin ve
iginde bulunduklar toplumun refahini artirmak amaciyla belirli bir hedef kitlenin
goniillii davramslarin degistirmek tizere, ticari pazarlama tekniklerini kullanarak
tasarlanmis programlardir.” Bu tanimda lizerinde durulmasi gereken ve sosyal
pazarlamay1 benzer uygulamalardan ayirt ederek daha net olarak tanimlayan bazi
noktalar vardir. Bunlardan en 6nemlisi, sosyal pazarlamanin tek ve nihai amacinin
toplumun refahi olmasidir. Sosyal pazarlamay: 6zellikle ticari pazarlamadan ayiran
asil farklilik bu 6zelligidir. Diger 6nemli bir nokta ise, sosyal pazarlamanin goniilli
davraniglan etkilemeye yonelik olmasidir. Ticari pazarlamada nasil ki miisterinin
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irlinli satin alip almamas: kendi tercihi ise, sosyal pazarlama icin de bu gegerlidir.
Yani, hiikiimetin herhangi bir saglik konusunda koydugu yasaklar sosyal pazarlama
olarak adlandirilamaz.

Sosyal Pazarlamanin Benzer Uygulamalar ile Kiyaslanmasi

Sosyal pazarlamay1 dogru sekilde anlayabilmek icin benzer uygulamalardan
farklarin1 gérmek faydali olacaktir. Sosyal pazarlamanin ¢ikis noktast olan ve
yontemlerini kullandigi ticari pazarlama ve sosyal pazarlama ile 6nemli Slgiide
karistirilan toplumsal pazarlama gibi kavramlarin sosyal pazarlama ile olan
farkliliklar su sekildedir.

Sosyal pazarlamanin ticari pazarlama ile kiyaslanmasi. Sosyal pazarlama
her ne kadar ticari pazarlamanin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikmis ise de, konusu,
uygulama alanlar1 ve amaci agisindan 6nemli farkliliklar arz etmektedir. Sosyal
pazarlama ve ticari pazarlama arasindaki temel farkliliklar sdyledir (Andreasen &
Drumwright, 2001; Eser & Ozdogan, 2006; Webster, 1975):

(7) Ticari pazarlamada {riinler mal ve hizmetlerden olusurken sosyal pazarlamada
iriinler, fikir, tutum ve davraniglardir. (i7) Ticari pazarlamada hedef parasal bir kazang
saglamak iken sosyal pazarlamada amag toplum i¢in faydali olanin elde edilmesidir.
(iii) Sosyal pazarlama ve ticari pazarlama arasindaki diger bir fark rakip ve rekabet
unsurlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Ticari pazarlamada rakipler aym hedef kitleye benzer
tirlinlerle yonelen diger saticilar olmasma karsilik sosyal pazarlamada rakipler ya hedef
kitlenin ta kendisi ya da hedef kitleye sunulan {iriiniin tam tersini sunan gruplardan
olusmaktadir. (iv) Ticari pazarlamada miisterinin 6demesi gereken bedel sunulan hizmeti
karsilayacak degerde olmasi gerekir iken sosyal pazarlama da boyle bir zorunluluk yoktur.
(v) Sosyal pazarlamada “talep” ¢ok daha karmasik ve karsilamasi bir o kadar giictiir.
(vi) Ticari pazarlamada talep genellikle pozitif iken sosyal pazarlamada talep negatiftir.
Yani bir araba sattigimizda potansiyel alicimiz bu iiriinii elde etmek istemektedir. Ancak
giivenli siiriis igin kemer baglamaya yonelik diizenledigimiz bir kampanyada hedef
kitlemiz belirli sebeplerden dolay1 kemer baglamayan kisilerden olusur.

Bu farkliliklara ragmen sosyal pazarlama ve ticari pazarlama arasinda bazi 6nemli
benzerlikler bulunmaktadir;

(i) Her iki alanda da miisteri odaklilik bliylik 6nem tasimaktadir. Gerek ticari
pazarlamada gerekse sosyal pazarlamada miisterilerin istek ve talepleri géz Oniinde
bulundurulmalidir. Hatta sosyal pazarlamada asil amac hedef kitlenin faydasi oldugu
icin, bu unsur daha 6nemli hale gelmektedir. (i7) Degisim teorisi iki alan i¢in de
temel teskil etmektedir. Yani hedef kitlemiz elde edecegi faydanin 6dedigi maliyete
esit ya da 6dedigi maliyetten daha diisik olduguna inanmalidir (Bagozzi, 1978).
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(iii) Hem ticari hem de sosyal pazarlamada saglikli sonuglara ulasabilmek icin
gerekli bilgilerin elde edilmesinde, kapsamli pazar arastirmalar: yapilmahdir. (iv)
Benzerlikler ve farkliliklar: dikkate alinarak hedef kitlede gerekli boliimlendirmeler
yapilmali ve her bir bolime yonelik uygun stratejiler belirlenmelidir. (v) Basaril
sonuglar elde edebilmek i¢in sadece reklam ile yetinmeyip biitliin pazarlama karmasi
elemanlar1 uygulanmalidir. (vi) Uygulamalar sonucu elde edilen sonuglar gerekli
degerlendirmelere tabi tutularak daha sonraki uygulamalarda daha basarili sonuglar
elde edebilmek i¢in kullanilmalidir.

Sosyal pazarlamanin toplumsal pazarlama ile kiyaslanmasi. Sosyal
pazarlamanin en ¢ok karistirildig1 kavram toplumsal pazarlama (societal marketing)
kavramidir. Toplumsal pazarlama (McColl-Kennedy, Kiel, Lusch & Lusch,
1994), organizasyonun tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemesi ve sonrasinda
isletmenin bu ihtiyaglari kargilarken ayn1 zamanda toplumun refahini da g6z oniinde
bulundurmasini1 6ngoriir. Herhangi bir isletme i¢in tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini
tatmini, nihayetinde o isletmenin kar elde etmesi amacina yoneliktir. Yani toplumsal
pazarlama isletmenin kar elde ederken ayn1 zamanda toplumsal fayday1 da g6zetmesini
ve faaliyetlerini bu baglamda gerceklestirmesini kapsar. Sosyal pazarlama ise sosyal
sorunlarin ¢oziimiinde pazarlama tekniklerinin kullanilmasidir. Bu iki uygulama
arasindaki temel farklar soyledir:

(7) Toplumsal pazarlama isletmelerin gosterdikleri faaliyetlere toplumun faydasini
dikkate almalarini igerir. Yani igletme merkezli, isletmeleri konu alan bir uygulamadir.
Sosyal pazarlama ise pazarlama tekniklerinin sosyal sorunlara yonelik uygulanmasidir
ve devlet ve sivil toplum kuruluslar gibi bir¢ok farkli kurum ve kuruluglar tarafindan
uygulanabilir. (i7) Toplumsal pazarlamada birinci veya en azindan esit derece 6neme
sahip olan amac¢ 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 sorunun
¢Oziimii ile topluma saglanacak faydadir. (iii) Toplumsal pazarlama, sosyal
sorumluluk yaklagiminin bir uzantisidir. Yani belirli bir diigiince ve ideali temsil eder.
Sosyal pazarlama ise daha ¢ok bir “teknigi” belirtmektedir ve sosyal sorumluluk
onun zorunlu bir parcas1 degildir.

Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutlar:

Sosyal pazarlama bir kavram olarak ortaya ¢iktig1 andan itibaren teorik olarak
ahlaki agidan elestirilere maruz kalmistir. Bunun en 6nemli sebepleri arasinda, o
donemde pazarlamanin sahip oldugu negatif popiilarite ve olduk¢a hassas olan
sosyal konularda bu yeni uygulamanin dogurabilecegi zararlara yonelik tedirginlik
bulunmaktadir. Bu kaygilar sadece sosyal bilimciler tarafindan degil toplum
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tarafindan da tasinmaktadir. Laczniak, Lusch ve Murphy (1979) sosyal pazarlamanin
ahlaki boyutlar1 {izerine yaptiklar ¢aligmalarinda su sonuglara varmiglardir:

(7) Sosyal pazarlama, 6nemli faydalari olan ancak ayni zamanda potansiyel olarak
ciddi ahlaki sorunlara yol acabilecek bir uygulamadir. (if) Sosyal pazarlamacilarin
“hesap vermesi” dnemli endiselerden biri olmakla birlikte su an i¢in bu hesap sorma
noktasinda profesyonel bir yapinin kurulmasi ya da devletin denetimi arzu edilmiyor
ya da erken bulunuyor. (iii) Sosyal pazarlamay1 ahlaki ac¢idan inceledigimizde,
pazarlama tekniklerinin sosyal sorunlara uygulanmasinin ahlaki boyutunu o sorunun
ahlaki boyutundan ayirmak zor goziikmektedir.

[k madde de gériildiigii gibi sosyal pazarlamanin etkisi ve basarist iizerinde var olan
belirsizlik uygulamaya kars1 bir gekimserlik olarak donmektedir. Sosyal pazarlamanin
etkili olacagi varsayimi da, toplumu bu derece dnemli konularda etkileyebilecek bir
uygulamanin ayn1 zamanda ne kadar olumsuz sekilde etkileyebilecegi korkusunu
dogurmustur. Bu acidan sosyal pazarlamanin uygulama siirecinde ve sonuglari itibari
ile ortaya ¢ikabilecek sorunlar tizerinde yogunlasan kaygilar mevcuttur. Bu kaygilarin
temelinde ise ahlaki sorunlar bulunmaktadir. Tkincisi kaygi ise sosyal pazarlama
uygulamalarmin kontrolii ve denetimi iizerinedir. En hassas toplumsal sorunlar1 hedef
alacak olan bdyle bir uygulama ve bu uygulamada kullanilan yontemler ne derece ve
kim tarafindan kontrol edilebilir ve edilmelidir. Bu derece énemli bir yetkilendirme
kimlere verilebilir ve bu yetkililerin sorumluluklari nedir ve nasil hesap sorulacaktir.
Son kaygi ise sosyal pazarlamanin ahlaki a¢idan ne kadar karmasik bir yapida
oldugunu yoneliktir. Bu noktada pazarlama tekniklerinin uygulamasinda ortaya
¢ikacak ahlaki sorunlarin sosyal sorunun kendisinden ayri tutularak ele alinamayacagi
vurgulanmistir. Bu da sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlarinin incelenmesinin
bir¢ok farkli faktoriin dikkate alinmasi gereken karmasik ve zor bir siire¢ oldugunu
gostermektedir.

Yukaridaki kaygilar1 dikkate alarak sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlar: su sorular
gercevesinde belirlenebilir:

(7) Halihazirda, ahlaki agidan bir¢ok soru ve sorun barindiran pazarlama disiplinin,
bu sorunlar1 sosyal pazarlama uygulamalarinda da s6z konusu olacak midir? (ii)
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? (iii) Pazarlama yontemlerinin kullanildigi bu yeni
alanin, kendi i¢indeki ahlaki sorunlar sosyal pazarlamacilar tarafindan ne sekilde ve
ne kadar dogru olarak tanimlanabilecek ve tedbir alinabilecektir?

Goriildiigli gibi sosyal pazarlamada olusabilecek ahlaki sorunlarin bir kismi,
pazarlama disiplini i¢inde siiregelen ahlaki sorunlar iken diger bir kismi ise bu yeni
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uygulama da yani pazarlama yontemlerinin farklh bir alana uygulanmasi sonucu
olarak ortaya ¢ikabilecek sorunlardan olugsmaktadir. Bu noktada ilerleyen boliimlerde
sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlari bu iki baslik altinda incelenecektir.

Pazarlama Uygulamalar i¢cin Genel Ahlaki Sorunlar

Pazarlama, ahlaki agidan bir¢cok sorunsali barmmdirmaktadir. Bu sorunlardan
birgogu da pazarlamanin hedef ve amaglarindan ziyade bu amaglara ulagilmak
icin kullanilan yontemlerde ortaya ¢ikmaktadir. Amaci sirketin satislarint %10
oraninda artirmak olan bir pazarlamacinin bunun i¢in miisteriye aldatic1 bilgiler
sunmasi, buna bir 6rnektir. Miisteriler s6z konusu iiriinden memnun dahi kalsalar
bu kullanilan yontemdeki ahlaki yanlist gegersiz kilmayacaktir. Bu sebeple,
pazarlama yontemlerinin kullanilmasini dngoren sosyal pazarlama uygulamalar1 da
pazarlama i¢in gegerli olan biitiin ahlaki sorular ve sorunlarin muhatab1 olacaktir.
Sosyal pazarlama iizerine yazilan bir¢ok yazida da pazarlamada giindeme gelen
ahlaki kaygilar dile getirilmistir. Bunlar genellikle adalet, ¢ikarcilik, manipiilasyon,
diriistliik, giiven, saygi gibi temel ahlaki kavramlari kapsamaktadir (Andreasen,
1995; Bloom & Novelli, 1981; Brenkert, 2002; Fox & Kotler, 1980).

Bu temel ahlaki kaygilarin, aslinda sadece pazarlama disiplini i¢in degil akla
gelebilecek her tlrlii uygulama hatta her tirlii iliski i¢in de gegerli oldugunu
soylemek miimkiindiir. Adalet, diristliik, gliven gibi kavramlar herhangi bir
gruplar veya kigiler arasinda olusabilecek her tiirlii iligskide, taraflarin birbirlerinden
bekledikleri temel degerlerdir. Ancak 6zellikle pazarlama faaliyetlerinin ¢ok biiyiik
capli olabilmesi bu degerlerin ¢ignenmesini daha 6nemli hale getirmektedir. Sunu da
belirtmek gerekir ki, sosyal pazarlamanin, sosyal sorunlari, yani toplum agisindan
¢ok daha onemli ve hassas konular1 hedef almasi biitiin bu ahlaki sorunlarin 6nemini
daha da artirmaktadir. Smith (2000), sosyal pazarlamanin ahlaki yoniinii cok daha
hassas kilan ve sosyal pazarlamacilarin sorumluluklarini ticari pazarlamacilara gore
¢ok daha agir kilan sebepleri su sekilde belirtmistir:

(i) Sosyal pazarlama, ticari pazarlamanin aksine bireysel kazanci degil toplumun
refahin1 amaglamaktadir. Ahlaki olmayan uygulamalar hem bu amaca ulasilmasini
zorlagtiracak hem de bu alana olan giiveni sarsacaktir. (if) Amag toplumsal fayda
oldugu i¢in birgok sosyal pazarlamaci toplumun giiveni ile hareket etmektedir. Ahlaki
olmayan davranislar bu giiveni hice saymak olacaktir. (ii7) Sosyal pazarlamada ile ¢ok
faydali ve iyi isler yapmak miimkiin iken bu ayni zamanda biiyiik zararlar vermeyi de
miimkiin kilmaktadir.

Bu temel ahlaki degerler de dahil olmak iizere, daha 6zelde herhangi bir pazarlama
uygulamasinin ahlaki agidan degerlendirilebilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken bazi
sorular1 Laczniak ve Murphy (1993), soyle belirlemislerdir:
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(7)) Tasarlanan uygulama yasalara kars1 midir? (i7) Bu uygulama, yaygin olarak
kabul gérmiis ahlaki zorunluluklarla ¢elisiyor mu? (ii7) Uygulama, s6z konusu olan
pazarlama organizasyonunu ilgilendiren herhangi bir 6zel zorunlulugu ihlal ediyor
mu? (iv) Tasarlanan uygulamanin niyeti zararli sonuglar tasimakta mi? (v) Tasarlanan
uygulama, insanlara ve organizasyonlara dnemli zararlar verebilme olasilig1 tagimakta
m1? (vi) Hedef kitleye, esit derecede ve ya daha ¢ok fayda saglayacak alternatif
bir yontem mevcut mu? (vii) Tasarlanan uygulama, hedef kitlenin miilkiyet hakki,
gizlilik hakki, devredilemez haklar gibi haklarini ihlal ediyor mu? (viii) Tasarlanan
uygulama, daha az bilinen kisi ve gruplari disarida birakiyor mu? Bu kisi ve ya grup
halihazirda daha az imtiyazli bir sinifa dahil mi?

Laczniak ve Murphy (1993) yukaridaki sorulardan herhangi birine olumlu cevap
verildigi takdirde ahlaki agidan sorunlu olan bir durum oldugunu belirtirler. Yani bu
sorulara verilecek cevaplar pazarlama uygulamalari i¢in ahlaki standartlar niteliginde
olacaktir. Sosyal pazarlama merkeze alinarak yapilmis bir calismada ise Smith
(2001) hem ticari hem de sosyal pazarlama icin gerekli olan bazi1 ahlaki standartlar
su sekilde belirlemistir:

(i) Dogruyu soylemek (i7) Mahremiyeti korumak (iii) Uygunsuz davranisa drnek
olmamak (iv) Hakaret etmemek (v) Adaletli olmak (vi) On yargilara sahip olma (vii)
Cocuklart korumak.

Genel olarak belirtmek gerekirse sosyal pazarlama ve ya herhangi bir pazarlama
uygulamasi i¢in var olan ahlaki standartlar; saygi, diiriistliikk, adalet ve dogruluk
gibi evrensel nitelikte ahlaki degerleri dikkate almakla birlikte yasal diizenlemeler,
kendi orglitiimiiziin ve siirecten etkilenen diger orgiitlerin degerleri ve hedef kitlenin
degerleri gibi etik kodlar1 da kapsamaktadir.

Sosyal Pazarlamaya Ozgii Ahlaki Sorunlar

Sosyal sorunun tammmlanmasi. Sosyal sorunun ne oldugu ve nelerin sosyal
sorun olarak ele alinabilecegi basl basina bir tartigma konusudur. Sosyoloji disiplini
icerisinde sosyal sorunu tamimlamaya calisan birgok farkli teori bulunmaktadir.
Fonksiyonalist teori, ¢atigsma teorisi ve yapisalci teori bunlardan sadece bir kagidir.
Bu teorilerden fonksiyonalist teori toplumu birlikte ¢aligan bir biitiin olarak ele aliyor
ve sosyal sorunu bu biitiin igerisinde bir fonksiyon bozuklugu olarak inceliyor iken,
catigma teorisi toplumu ¢ikarlar1 ve arzulart birbiri ile ¢atigan gruplardan olusan
bir yap1 olarak kabul ederek sosyal sorunu bu dogrultuda tanimlamaktadir. Sosyal
pazarlamacilarin bu anlamda sosyal sorunu nasil tanimlayacaklari, sadece neyi sosyal
sorun olarak goreceklerini degil ayn1 zamanda sosyal sorunun ne sekilde ¢oziilmesi
gerektigini belirlemek agisindan 6nem tagimaktadir.
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Toplum icin “iyi” olan nedir. Sosyal pazarlamanin amaci tanimladigimiz iizere
kisi ve gruplarin davraniglarini, toplumsal ac¢idan “daha iyiye” yoOneltmektir. Bu
noktada, toplum i¢in neyin iyi oldugu 6nemli bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal pazarlamacilar iyi olanin ne oldugunu dogru bir sekilde belirleyebilecekler
midir? Ticari alanda biiyiikk basarilar géstermis olan pazarlamacilar iyi olanin
belirlenmesinde ve hedef kitlenin buna yonlendirilmesine en uygun kisiler olabilirler
mi? Ticari pazarlamada kullanilan yontemler ve bu alanin igerisinde kazanilan
aliskanliklar, toplumsal iyinin belirlenmesinde yamiltici olabilir mi? Ornegin
Donovan ve Henley (2003) gii¢lii bir ticari arka plan1 bulunan sosyal pazarlamacilarin
genellikle ahlaki agidan teleolojik bir yaklasima sahip olacaklarini belirtirken, saglik
sektoriinden gelmis kisilerin ise daha ¢ok deontolojik bir yaklagima sahip olacaklarini
savunmaktadir. Dogal olarak hangi yaklagimin toplumsal iyinin belirlenmesinden
daha dogru olacagi sorusu giindeme gelmektedir. Farkli toplumlar ve hatta farkli
gruplar ve onlarin kiiltiirel degerleri dikkate alindiginda, bu soruya cevap vermek
daha karmasik ve bir o kadar da zorunlu hale gelmektedir. Bu yiizden toplumsal
iyinin ne oldugu ve saglikli olarak nasil tanimlanacagi sorunu, sosyal pazarlamanin
ylizlesmesi gereken ahlaki meselelerden bir tanesidir.

Uygulayicimin  kimligi. Sosyal pazarlama siirecini yoneten ve yonlendiren
orgiitiin hangi 6zelliklerde olmasi gerektigi ve belirli drgiitlere bu yetkiyi vermenin
sakincalar1 olabilecegi sosyal pazarlamada tartisilan basliklardan bir tanesidir. Bu
Orgiit kar amaci giiden, kar amaci giitmeyen ya da devlete bagli bir 6rgiit olabilir.

Devletin boyle uygulamalart gerceklestirmeleri iki noktada sorun teskil edebilir.
Oncelikle, elinde yasa yapmak gibi bir yetki bulunan devlet neden bazi sosyal sorunlar
icin yasalar kullanirken baz1 sosyal sorunlar i¢in sosyal pazarlamay1 kullanmaktadir.
Bu noktada devletin ve yasalarin tanimi iizerinde sorular ortaya ¢ikabilir. Diger bir
nokta ise daha ¢ok ideolojik kaynaklidir. Belirli ideolojiler devletin ekonomik ve
sosyal miidahalelerinin minimum seviyede olmasi gerektigini savunmaktadir. Bu
ylizden devlet tarafindan bdyle uygulamalarin gergeklestirilmesini, devletin kendi
smirlarii astigi seklinde diistinebilirler.

Kar amaci gliden bir orgiitiin sosyal pazarlama uygulamasini gergeklestirmesi ise
gerek Orglitiin bu isi yapmada ki amag ve niyetleri, gerekse boyle 6nemli bir yetkinin
kendi ¢ikarlari igin var olan bir orgiite devredilmesinin kaygilarini ortaya ¢ikaracaktir.
Sosyal pazarlamanm, uygulayicinin menfaatlerini degil toplumun refahini temel
alan bir uygulama oldugunu bir¢ok kez belirtmistik. Bu sebeple kar amaci giiden bir
Orgiitiin, sosyal pazarlama yoluyla kendi reklamimi yapmasi ve dolayisiyla kendine
fayda saglamasi sosyal pazarlamanin dogasi ile aykir1 bir durum olacaktir. Orgiitiin
hem kendine fayda saglayip hem de toplum refahina katkida bulunmasi kabul edilebilir
bir durum olsa bile, uygulama siirecinde orgiitiin hangisine daha ¢ok agirlik verecegi
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ve toplum i¢in daha uygun olacak bir uygulamanm kendi menfaatleri ile ¢elismesi
durumunda nasil karar alacaklari gibi sorular sosyal pazarlama uygulamalarmin boyle
orgiitler tarafindan yiiriitiilmesini sorunlu kilmaktadir. Bu 6rgiitlerin, sadece niyetleri
acisindan degil amaclar acisindan da kaygilar ortaya ¢ikmaktadir. Belirli bir sosyal
sorun herhangi bir orgiit acisindan kazangl bir durum teskil edebilir. Bunun en basit
ornegi sigara kullanimi olarak gosterilebilir. Bu bakimdan kar amaci giiden orgiitler
kendi menfaatleri dogrultusunda, sosyal pazarlamay1 toplum i¢in fayda degil zarar
teskil edecek davranislar desteklemek icin kullanabilir. Laczniak ve arkadaslari (1979,
s. 31) “Sosyal pazarlama kullamilarak, fikirler cok daha etkili bir bigimde aktariimasina
ragmen, parast ve pazarlama giicii olanlar toplum agisindan faydali olmayan fikirleri
yayabilirler” diyerek finansal giicli olan ve kendi amaglarina hizmet etmek isteyen bir
orgiitiin elinde sosyal pazarlamanin ne kadar tehlikeli olabilecegini belirtmistir.

Kar amaci1 gilitmeyen oOrgiitlerin ise sosyal pazarlama gibi genis ¢apli ve yliksek
biitce gerektiren bir uygulamayi finanse etmesi olduk¢a zordur. Bu durumda bu
orgiitler ya bu hizmeti kisitli sayida bir gruba sunacak ya da parasal destek saglayan
belirli orgiitler ile ortaklasa yapacaktir. Birinci durumda seg¢ilen bu grubun hangi
kritere gore secildigi bu siirecte belirli kisi ya da gruplara imtiyaz taninip tanimadig1
bir tartigma konusu olacaktir. Tkinci durumda ise kar amaci giiden orgiitler igin
bahsettigimiz bazi sorunlar yine ortaya ¢ikacaktir.

Miidahale ve kontrol. Sosyal pazarlamanin elestirildigi konulardan bir tanesi de
onun devlet ya da diger kurumlar tarafindan topluma karsi bir miidahale ya da kontrol
aract olarak kullanilabilecek olmasidir. Bir aragtirmaya gore katilimcilar “Sosyal
pazarlamanin, ekonomik olarak giiglii olan tarafindan bir kontrol aract olarak
kullanilabilecegi” (Laczniak ve ark., 1979, s. 32) yoniinde endise duymaktadir.
Bu konuda su noktaya dikkat ¢ekmek gerekir. Demokratik yonetimlerde dahil
olmak iizere neredeyse biitiin yonetim sekillerinde devletin toplumsal davraniglari
etkilemeye yonelik girisimleri belirli sekillerde mevcuttur. Toplumsal diizen
acisindan her yonetim biciminde belirli derecelerde toplumsal miidahale ve kontrol,
devlet tarafindan uygulanmaktadir. Bu nokta da sosyal pazarlamaya ydneltilen bu
elestiri kapsaminda su sorular sorulmalidir.

(i) Sosyal pazarlama yontem ve uygulamalari, devletin miidahale ve kontrol
hakkmin disina ¢ikmakta midir? (i) Sosyal pazarlamanin bir kontrol ve miidahale
aract olmasi, sadece devlet haricindeki kurumlar tarafindan uygulaninca mi1 gegerlidir
(iii) Davraniglan sekillendirmeye yonelik olan, yasa ve egitim gibi araglara kiyasla
sosyal pazarlamanin ahlaki durumu nedir? (Rothschield, 2001).

Hedef Kkitlenin belirlenmesi. Sosyal pazarlama programinda gerek potansiyel
hedef kitlenin ve gerekse segilen hedef kitlenin belirlenmesi bazi problemler
tasimaktadir. Oncelikle séz konusu olan sosyal soruna toplumun hangi fert veya
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gruplarinin dahil oldugunu belirlemek, bazi kisi veya gruplarin inanglar1 ve tutumlar
nedeniyle sorunlu olabilmektedir. Ozellikle toplum tarafindan olumsuz algilanan
ve tepki gosterilen sosyal sorunlarda, kisi bilingli veya bilingsiz olarak bu durumda
olmadigimi belirterek bu sekilde yargilanmayi bir hak ihlali olarak algilayabilir. Yine
bazi kisi ve gruplar ise s6z konusu sosyal sorunu bir problem olarak gérmeyebilir ve
bdyle bir uygulama ve tanimlamanin iginde bulunmay1 bir hakaret olarak gorebilirler.

Diger bir nokta ise hedef kitlenin kendisine sunulan {irlinii yani s6z konusu sosyal
davranis degisikligini ve bunun sonuglarini ne derecede anlayabilecek diizeyde
olusudur (Smith, 2001). Sosyal pazarlamada hedef kitleden arzulanan davranis
degisikligi, bu kitle agisindan bir alis veris durumu teskil edecektir. Ornegin kizlarini
okula gondermeye ikna olan bir baba ayn1 zamanda kizlar1 i¢in belirli miktarda
bir maddi kaynak saglamak zorunda olacaktir. Hedef kitle iginde bulunan tiim
kisi veya gruplarin yaptiklar1 bu alis verisi ve onun sonug¢larini tam olarak anlayip
anlamadiklar1 bu noktada bir problem teskil etmektedir. Eger bu noktada hedef kitle
ve toplum ag¢isindan daha iyi olanin diisiiniildiigli onlarin tam olarak anlamalarinin
zorunlu olmadigi soylenirse bu da “daha iyi” olana kimin karar verdigi sorusunu
ortaya cikaracaktir.

Hedef kitlenin belirlenmesinde diger bir sorun, uygulama igin segilen hedef
kitlenin tespit edilmesinde ortaya ¢ikmaktadir. Kaynak acgisindan kisith imkanlara
sahip olan sosyal pazarlama uygulamalarinin, potansiyel hedef kitlenin biitiinline
ulasmalar1 oldukea zordur. Ozellikle baz1 sosyal sorunlarda (6rnegin, sigara igmek)
hedef kitlenin bilyiikliigii bu durumu daha da giiclestirmektedir. Bu noktada sosyal
pazarlamacilar potansiyel kitlenin belirli bir kismini hedef edinmek zorundadirlar.
Secilen hedef kitlenin hangi kriterlere gore belirlenecegi tartigmalara yol agacaktir.
Ornegin, saglik merkezli bir sosyal pazarlama uygulamasi, kaynaklarim kisitli olmasini
da dikkate alarak ulasilmasi kolay olan kisi ve gruplar1 hedef olarak segebilir ancak
ulasilmasi gii¢ olan bolgelerde yasayan kitleler bu uygulama ve onun hizmetlerine
daha ¢ok ihtiya¢ duyabilirler (French, Stevenes, Mcvey & Merrit, 2010). Diger bir
nokta ise s6z konusu kitlenin se¢iminde, kayirma ve ayrimcilik gibi unsurlarin ortaya
¢ikma olasiligidir.

Niyet dis1 etkilenen Kitleler. Sosyal pazarlama uygulamalari, ele aldigi sosyal
sorun dogrultusunda bu sorunla iliskili olan kisi ve gruplari hedef alirlar. Ancak
sosyal pazarlama siirecinde yazili ve gorsel medyada sunulan bir¢cok reklam toplumun
her kesimi tarafindan goriiliir ve analiz edilir. Bunun sonucunda, olasi hedef kitle
icerisinde yer almayan yani diizenlenen programin muhatabi olmayan bazi kisi
veya gruplar sosyal mesaj1 farkli sekillerde yorumlayarak arzu edilmeyen sonuglar
cikarabilirler. Ornegin, evlilik &ncesi ve erken yaslarda hamile kalan bayanlari, bu
noktada uyarmak amaciyla, ¢ocugun varhiginin 6zgirliikklerini kisitladigi ve onlar
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olumsuz etkiledigi yoniinde verilen bir mesaj baska bayanlar tarafindan yanlis
sekilde yorumlanarak ¢ocuk yapmamalar1 yoniinde motive edebilir (Smith, 2001).
Niyet dis1 etkilenen kitlelerin tahmin edilmesi gii¢ oldugundan ve bu etkinin ancak
ilerleyen zamanlarda fark edilebileceginden dolay1 bu unsur sosyal pazarlamacilar
icin karmasik ve ¢6ziimii zor bir sorun durumundadir.

Boliimlendirme. Boliimlendirme ticari pazarlamanin 6nemli agsamalarindan bir
tanesidir. Hedef kitleyi; demografik, ekonomik, sosyolojik ve psikolojik gibi belirli
Ozellikleri agisindan boliimlendirerek, her bir bdliime uygun strateji belirlenmesi
basarili bir pazarlama faaliyetin olmazsa olmazidir. Sosyal pazarlama igin de
boliimlendirme ticari pazarlama da oldugu kadar 6nemlidir. Ancak sosyal pazarlamada
boliimlendirme siireci ahlaki agidan bazi 6nemli problemler tasimaktadir.

Ticari pazarlamada hedef kitleyi {irline yonelik olarak gesitli kisisel isteklerine
gore bolimlendirmek herhangi bir sorun ortaya ¢ikarmaz iken, sosyal pazarlamanin
konusu, hassas konular oldugu i¢in belli kisi veya gruplari belirli boliimlere dahil etmek
hedef kitle tarafindan arzu edilmeyen bir durum olabilir. Yapilan boliimlendirmeler
belirli gruplart damgalamak ve/veya onlar1 diger gruplara gore dezavantajli ve toplum
tarafindan diglanan bir pozisyona siiriikklemek gibi olasiliklar1 icermektedir.

Sonuclar. Sosyal pazarlamanin sonuglar agisindan ahlaki boyutu bir¢ok soruyu
beraberinde getirmektedir. Bunlarin basinda uygulamanin sonucu olarak elde edilen
faydanin ne oldugu ve bu faydadan tam olarak kimlere yonelik oldugu gelmektedir.
Ayn1 zamanda goreceli fayda ve olasi zararli sonuclar da dikkat edilmesi gereken
hususlardir. Sosyal pazarlamanin sonuglarina dair bazi sorunlar su sekilde belirtilebilir:

(i) Toplum acisindan gergekten bir fayda elde edilmis midir? (ii) Bu fayday:
sadece belirli gruplar m1 elde etmistir? (iii) Sosyal pazarlamanin sonucu bazi ¢ikar
gruplarmnin lehine yonelik mi olmustur? (iv) Sosyal pazarlama sonucu ortaya zararl
sonuglar da ¢ikmig midir? (v) Sosyal pazarlamadan elde edilen fayda, ortaya ¢ikan
zararli sonuglar karsilamakta midir? (vi) Farkli yontemler kullanilarak, ayni fayda
daha kolay sekilde elde edilebilir mi? (vii) Toplumda ¢ogunlugun fayda gérmesi
azmlik bir grubun zarar gérmesi i¢in gegerli bir sebep olabilir mi?

Gorildigl gibi sosyal pazarlamanin sonuclari, bircok faktorii dikkate alarak
degerlendirilmek zorundadir. Bu da sosyal pazarlamanin sonuglarinin ahlaki degerlere
uygunlugunun dl¢iilmesini ve saglanmasini oldukga gii¢ kilmaktadir.

Niyet dis1 sonuclar. Sosyal pazarlamanin sonuglar agisindan dikkat edilmesi
gereken bir nokta ise, istenmeyen sonuglarin ortaya ¢ikmasidir. Sosyal pazarlama
uygulamasinda elde etmek istedigimiz davranis degisikligi, bu degisikligin bir
yan etkisi olarak ya da uygulama siirecinde kullanilan yontemlerin negatif etkileri
sonucu beraberinde arzu edilmeyen bazi sonuglart dogurabilmektedir. Bunun en
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bariz 6rneklerinden bir tanesi, sigaray1 birakmak amaciyla diizenlenen programlarda
goziikmektedir (French ve ark., 2010). Sigaranin barindirdig1 en zararli maddelerden
olan nikotinin istah kesici 6zelligi oldugu bilinmektedir. Bu sebeple sigaray1 birakan
kisiler asir1 derecede ve diizensiz olarak beslenmek suretiyle, asir1 kiloya yonelik
saglik sorunlari yasayabilmektedir. Bu, sosyal pazarlama uygulamasimi bir sosyal
sorunu ¢ozerken bagka bir sosyal sorunu daha da arttirmak gibi bir geliski igerisine
diigtirecektir.

Goriildiighi gibi sosyal pazarlama dahilinde olusacak ahlaki sorunlara yonelik
literatiirde oldukc¢a genis tanimlamalar yer almaktadir. Ancak bu tanimlamalarin cogu
uzman Kisilerin sosyal pazarlama uygulamalarini gézlemleyerek ortaya koyduklar
tespitlerdir. Sosyal pazarlama uygulamalar1 ve onun ahlaki boyutlarina yonelik
bireylerin anlayis ve tutumlarini belirleyen ¢aligmalar oldukga sinirlhidir. Bu baglamda
bu arastirmanin amaci katilimeilarin sosyal pazarlamanin basta ahlaki boyutu olmak
iizere farkli boyutlarina yonelik tutumlarimi degerlendirmektir. Arastirmada aym
zamanda katilimcilarin cinsiyeti ve sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlara yonelik
tutumlar1 dogrultusunda sosyal pazarlamaya yonelik tutumlarinda bir farklilasma
olup olmadigi da tespit edilmeye calisilmistir. Elde edilen bu bulgularin 6zellikle
genclere yonelik sosyal pazarlama uygulamalarimin daha etkili ve verimli olarak
tasarlanmasina katkida bulunacagi umulmaktadir.

Yontem

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci katilimcilarin basta ahlaki boyutu olmak {izere sosyal
pazarlamanin belirli boyutlarina yonelik tutumlarinin belirlenmesi ve bu tutumlarin
cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymaktir. Arastirma
kapsaminda ayni zamanda katilmecilarin sosyal pazarlamanin ahlaki boyutuna
yonelik tutumlarimin sosyal pazarlamanin diger boyutlarina yonelik tutumlarinda bir
farklilik ortaya ¢ikarip ¢ikarmadigi incelenmistir.

Bu arastirma sosyal pazarlamanin ahlaki boyutuna yonelik ampirik bir ¢alisma
olmasi nedeni ile dnem tasimaktadir. Literatlirde yer alan calismalar genellikle
konuyu teorik olarak ele almis ya da genel olarak pazarlama ahlakina yonelik yapilan
aragtirmalar1 temel alarak hareket etmislerdir. Ayn1 zamanda bu arastirma sosyal
pazarlamanin farkli boyutlar1 arasindaki iliskileri incelemesi agisindan 6zgiin bir
caligmadir. Arastirmanin bu yonii ile 6zellikle sosyal pazarlama uygulayicilarinin,
sosyal pazarlama uygulamalarina yonelik temel alg1 ve yaklasimlari analiz ederek en
dogru pazarlama karmasini sunabilmelerine yardime1 olmas1 umulmaktadir.
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Orneklem

Arastirmanin 6rneklemi Kocaeli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Ogrencileri arasindan kolayda oOrnekleme yontemi ile secilen 330 &grenciden
olugmaktadir. Uygulanan 330 anketten 13 tanesi kullanima elverigli olmadigi i¢in
iptal edilerek kalan 317 analizlerde kullanilmistir.

Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda ihtiya¢ duyulan verilerin toplanmasi icin bir anket
formu hazirlanmistir. Bu anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde
katilimeilarin demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik sorular bulunmaktadir. ikinci
boliimde ise katilimcilarin sosyal pazarlamaya yonelik tutumlarim 6lgmek amacryla
20 sorudan olusan bir 6l¢ek kullanilmustir. Bu 6l¢ek Larkin’in (1977) tniversite
ogrencilerinin, reklama yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla yaptigi ¢alismada
kullandig1 sorularin, sosyal pazarlamaya uyarlanmasit sonucuyla elde edilmistir.
Sorular katilimcilarin 6l¢ekteki ifadelere katilma derecelerini 6lgmek igin bes kademeli
Likert tipi 6l¢ek seklinde tasarlanmustir. Larkin’in ¢alismasinda 4 faktore ayrilan 6lgek
sorular1 bu ¢alismada yapilan faktdr analizi sonucu 5 ayr faktor altinda toplanmustir.

Anket formu dagitilmadan once katilimcilara sosyal pazarlamanin tanimi kisa bir
sekilde yapildiktan sonra, dumansiz hava sahasi, haydi kizlar okula ve hayata arti
programlar1 gorsel ve isitsel olarak tanitilarak sosyal pazarlama kampanyalarina dair
ornekler verilmistir. Bu sekilde katilimcilara sosyal pazarlamay1 teknik boyutundan
daha ziyade uygulama boyutu ile tanitarak daha ger¢ekei bir tutum 6l¢iimil yapabilmek
hedeflenmistir.

Verilerin Analizi

Verilerin analizi siirecinde temel olarak iki analiz yapilmustir. Tlk olarak dlgekte yer
alan her bir maddeye yonelik cevaplarin ortalamasi hesaplanarak katilimcilarin genel
tutumlari tespit edilmistir. Daha sonra faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan her bir grubun
altinda yer alan ifadeler i¢in ortak bir degisken olusturulmus ve bu degiskenlerin
cinsiyete gore farklilasmalar1 ile ahlaki tutuma gore farklilagsmalart bagimsiz t-testi
kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Bu analizler SPSS programi kullanarak yapilmustir.

Bulgular

Aragtirma bulgulart kapsaminda ilk Once katilimcilarin demografik bilgileri
sunulmustur (Tablo 1). ikinci olarak yapilan faktér analizi sonuglari ve olusan
faktorler ortaya konmustur (Tablo 2). Daha sonra Olgekte yer alan ifadelerin
ortalamalar1 dogrultusunda katilimcilarin sosyal pazarlamaya yonelik genel tutumlar
degerlendirilmistir (Tablo 3). Son olarak katilimcilarin sosyal pazarlamaya yonelik
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tutumlarinin cinsiyet ve sosyal pazarlamanmn ahlaki boyutuna yonelik tutumlar
acisindan farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz t-testi kullanilarak analiz edilmistir
(Tablo 4-5).

Demografik Ozellikler

Tablo 1

Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 183 57,7
Erkek 134 423
Yas

17 1 0,3
18 12 3,8
19 34 10,7
20 63 19,9
21 82 259
22 49 15,5
23 36 11,4
24 33 10,4
25 5 1,6
27 2 0,6
Sinif

1 143 45,1
2 58 18,3
3 57 18,0
4 59 18,6

Tablo 1’de goriildiigii gibi katilimeilarin cinsiyete gore dagilimi birbirine oldukga
yakindir. Bu agidan cinsiyete gore dagilim ana kiitle dagilimi ile uygundur. Yas itibari
ile dagilim ise 20 ve 22 yaslari arasinda yogunlagmistir. Bu dagilim katilimeilarin
tniversite Ogrencilerinden olusmasi ile uyum gostermektedir. Katilimeilarin
¢ogunlugu 1. Smif Ogrencisidir. Bunun sebebi arastirma siirecinde 1. Simf
ogrencilerine ulagimin daha kolay saglanabilmesi olmustur.

Faktor Analizi Sonuglar:

Olgek sorularma yonelik yapilan kesifsel faktdr analizi sonucu 5 faktdr ortaya
¢ikmistir. Her bir faktdr altinda yer alan ifadelerin igerikleri dikkate alinarak faktor
gruplari su sekilde adlandirilmistir:

F1: Sosyal Pazarlamanin Etkili ve Faydali Olmasi
F2: Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olmasi
F3: Sosyal Pazarlamanin Kalitesi

F4: Sosyal Pazarlamanin Denetimi

F5: Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutu
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Kesifsel faktor analizine sonuglar1 asagidaki tabloda sunulmustur;

Tablo 2
Kegsifsel Faktor Analizi ve Giivenilirlik Sonuglart

Sorular

F1

F2

F3

F4

F5 o

Sosyal pazarlama ekonomimizin refahi i¢in gereklidir.
Sosyal pazarlama yagam standartlarimizi yiikseltmemize yardimei
olur.

Sosyal pazarlama sosyal problemlere daha etkili ¢oziimler
bulmamizi saglar.

Sosyal pazarlama genellikle sosyal sorunlarin ¢dziilmesini
kolaylastirir.

.841
768

516

.524

721

Sosyal pazarlama sosyal sorunlarin ¢6ziimiinii daha maliyetli hale
getirir.

Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal sorunlarin ¢éziimiine katki
yapmadig1 i¢in zaman kaybidir.

Sosyal pazarlama reklamlari, insanlari ihtiya¢ duymadiklar ya da
yonelmemeleri gerektigi davranislara yonlendirir.

Sosyal pazarlama reklamlar1 karmasik iddia ve vaatler sunarak
insanlarin kafasini karigtirir.

Sosyal pazarlama kampanyalari bizleri conformist (Soru
sormadan toplumsal kurallari kabul eden) bir toplum héline
getirmektedir.

734

.631

.603

.628

552

708

Birgok sosyal pazarlama reklami insanlarin zekasia hakaret
edecek diizeydedir.

Birgok sosyal pazarlama reklaminin daha kaliteli olmas1
gerekmektedir.

Sosyal pazarlama reklamlar1 daha gergekg¢i olmalidir

Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal problemleri genellikle
dogru bir sekilde yansitir.

721

749

768
.625

.693

Sosyal pazarlama reklamlarinin daha dogru ve gercekgi olmasi
gerekir.

Bircok sosyal pazarlama reklami yanlis ve yanilticidir.

Sosyal pazarlama reklamlarinda ¢ok fazla abarti vardir.

Birgok sosyal pazarlama kampanyast birbiri ile ayn1 ya da
benzer konular arasinda kiigiik ya da hayali farklar yaratarak bize
sunmaya calisir.

.666

691
747
494

735

Daha az sosyal pazarlama kampanyasi olmalidir.

Zararli ya da tehlikeli olaylarin sosyal pazarlamasina yasak
getirilmelidir.

Sosyal pazarlama kampanyalarina yonelik devlet denetimi
artirtimalidir.

535
750 653

7198

Not. Temel bilesenler analizi, Rotasyon Yo6ntemi, Toplam ag¢iklanan varyans: %61,285.

Faktor analizi sonucu olusan her bir faktdr sosyal pazarlamanin belirli bir

boyutu olarak kabul edilmistir. {lerleyen boliimlerde her bir boyutun cinsiyete gore

farklilagip farklilasmadig: incelenecektir. Ayni zamanda sosyal pazarlamanin ahlaki

yoniine iligkin ifadeleri igeren 4. Faktor katilimcilarin sosyal pazarlamanin ahlaki

boyutuna yonelik tutumlarini belirlemek ve bu tutuma gore sosyal pazarlamanin

farkl1 boyutlarina yonelik tutumlarda bir farklilik olup olmadigim tespit etmek

amaciyla kullanilacaktir.
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ifadelere iliskin Ortalama ve Standart Sapmalarin Incelenmesi
Olgekte yer alan her bir ifadeye yonelik ortalama ve standart sapma degerleri ve bu
degerlere iliskin ortaya ¢ikan bulgular sdyledir;

Tablo 3

Ifadelerin Ortalamalar: ve Standart Sapmalar

Anket Sorulart Ort.* SS
Sosyal Pazarlamamn Etkili ve Faydali Olmas: Yéniinde Ifadeler

Sosyal pazarlama ekonomimizin refahi i¢in gereklidir. 2,03 0,785
Sosyal pazarlama yagsam standartlarimizi yiikseltmemize yardimer olur. 2,02 0,803
Sosyal pazarlama sosyal problemlere daha etkili ¢6ztiimler bulmamizi saglar. 2,14 0,954
Sosyal pazarlama genellikle sosyal sorunlarin ¢oziilmesini kolaylagtirir 2,45 0,994
Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olduguna Yénelik Ifadeler

Sosyal pazarlama sosyal sorunlarin ¢6ziimiinii daha maliyetli hale getirir. 3,29 0,957
Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal sorunlarin ¢oziimiine katki yapmadigi i¢in zaman 3,73 0,928
kaybidir 3,22 1,149
Sosyal pazarlama reklamlari, insanlari ihtiyag duymadiklar: ya da yonelmemeleri gerektigi 3,16 1,049
davraniglara yonlendirir. 3,04 1,100

Sosyal pazarlama reklamlart karmagik iddia ve vaatler sunarak insanlarin kafasini karistirir.
Sosyal pazarlama kampanyalar1 bizleri konformist (Soru sormadan toplumsal kurallari kabul
eden) bir toplum haline getirmektedir.

Sosyal Pazarlamamn Uygulamalarimin Kalitesine Yonelik [fadeler

Birgok sosyal pazarlama reklam: insanlarin zekasina hakaret edecek diizeydedir. 331 1,158
Birgok sosyal pazarlama reklaminin daha kaliteli olmasi gerekmektedir. 1,98 0,797
Sosyal pazarlama reklamlari daha gergekgi olmalidir 2,03 0,882
Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal problemleri genellikle dogru bir sekilde yansitir. 2,81 0918
Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutuna Yonelik Ifadeler

Sosyal pazarlama reklamlarinin daha dogru ve gergekei olmasi gerekir. 1,99 0,755
Birgok sosyal pazarlama reklami yanlis ve yanilticidir. 3,02 0,959
Sosyal pazarlama reklamlarinda gok fazla abart: vardir. 2,84 1,024

Birgok sosyal pazarlama kampanyas: birbiri ile ayn1 ya da benzer konular arasinda kiiciik ya 2,55 0,915
da hayali farklar yaratarak bize sunmaya ¢alisir

Sosyal Pazarlamamn Denetimine Yonelik Ifadeler

Daha az sosyal pazarlama kampanyasi olmalidir. 3,65 0,948
Zararlt ya da tehlikeli olaylarin sosyal pazarlamasina yasak getirilmelidir. 2,31 1,253
Sosyal pazarlama kampanyalarina yonelik devlet denetimi artirtlmalidir. 2,08 1,024

Not. * (1) “Kesinlikle katiliyorum™, ... , (5) “Kesinlikle katilmiyorum” seklinde sayisallastirilmigtir.

Olgekte yer alan ifadelerin ortalamasi dogrultusunda katilimcilarin sosyal
pazarlamaya yonelik tutumlar1 hakkinda gbze garpan bazi sonuglar ortaya ¢ikmistir.
Buna gore;

Katilimcilar, sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin ¢oziimiinde etkili bir arag
olabilecegini diigiinmektedirler. Sosyal pazarlamanin etkili ¢oziimler bulmamiza
yardimeci1 olacagi ve sosyal sorunlarin ¢6ziimiinii kolaylastiracagi yoniinde ki ifadelere
verilen olumlu cevaplarin yani sira, sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin ¢éziilmesini
daha maliyetli hale getirecegi ve zaman kayb1 oldugu seklindeki ifadelere gosterilen
olumsuz tutum, katilimcilarin sosyal sorunlarin ¢éziimiinde sosyal pazarlamaya
duyduklar1 giiveni gostermektedir. Ayn1 zamanda Sosyal pazarlamanin; ekonomik
acindan iilke refahina katkida bulunacagi ve yasam standartlarini yiikseltecegi
yoniinde de olumlu bir tutum ortaya ¢ikmustir. Yani katilimeilar sosyal pazarlamay1
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sosyal sorunlarin ¢oziimiinde etkili ve ekonomik acidan faydali bir ara¢ olarak
gormektedir.

Var olan sosyal pazarlama uygulamalarinin kalitesine yonelik gosterilen tutum ise
olumsuzdur. Katilimcilar sosyal pazarlama kampanyalarinin, 6zellikle gercegi daha
iyi yansitmasi gerektigini diisiinmektedirler. Bu da katilimcilarin bu kampanyalardan
beklentilerinin, s6z konusu olan sosyal sorunun biitiin agiklig1 ile sunulmasi ve kararin
hedef kitleye birakilmasi, oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin, sosyal pazarlama
reklamlarinin yetigkinlere daha iyi hitap edecek seviyede olmasina verdikleri olumlu
cevapta bunu desteklemektedir.

Katilimcilar; sosyal pazarlama uygulamalarmin yanlhis ve yaniltict oldugu
noktasinda ise kararsiz durumdadirlar. Ancak sosyal pazarlama uygulamalarinin
dogrular1 yansitma derecesine karst olumsuz tutumlari, katilimcilarin agirlikli
olarak sosyal pazarlamada aldatmaya yonelik olarak ahlaki sorunlarin bulundugunu
diistindiiklerini gdstermektedir.

Son olarak sosyal pazarlama uygulamalar i¢in devlet denetiminin daha siki
olmasi gerektigi yoniinde var olan tutum goze ¢arpmaktadir. Katilimcilar sosyal
pazarlamanin topluma etkilemede 6nemli bir ara¢ oldugunu ve bdyle bir aracin
yakindan denetlenmesi gerektigini diistinmektedirler. Zararli olaylarin sosyal
pazarlamay1 kullanmasina kars takindiklar1 olumsuz tavir, katilimeilarin denetimsiz
bir sosyal pazarlamanin verebilecegi zararlardan ¢ekindiklerini gostermektedir.

Cinsiyete Gore Sosyal Pazarlamaya Yo6nelik Tutumlarin Farklhilagsmasi

Bu boliimde, sosyal pazarlamanin her bir boyutuna yonelik tutumlarin cinsiyete
gore farklilagmasi bagimsiz t- testi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 ve
bulgular su sekildedir;

Tablo 4
Cinsiyete Gére Sosyal Pazarlamanin Boyutlarina Yonelik Tutumlarin Farklilagmasi
Gruplar Cinsiyet Ort. Std. Sapma F )4

Kadin 2,0765 0,57681

Sosyal Pazarlamanin Etkili ve Faydali Olmasi Erkek 22761 0.70662 1,915  .006
Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olmas1 Iéfl?;lr(l ;ﬁ;iz g:g??i; 0,841  .010
Sosyal Pazarlamanin Kalitesi Ié:li:lr(l ;;2; 823325 0,016 346
Sosyal Pazarlamanin Denetimi Iéff;ﬁ ;:Z;jg 8:%242@ 0,045 342
Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutu Kadn 2,6667 0,62532 0,588  .026

Erkek 2,5037 0,65679

265



i AHLAKI DERGisi

Tablo 4’te gorildiigii lizere sosyal pazarlamanin etkililigi ve faydaliligi ile
cinsiyet arasinda 0,006 6nem diizeyinde anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Buna
gore bayan katilimeilar erkek katilimcilara oranla sosyal pazarlamay1 daha etkili ve
faydali bulmaktadirlar. Yine bu sonucu desteleyecek nitelikte, sosyal pazarlamanin
etkisizligi ve faydasizligi ile cinsiyet arasinda .010 6nem diizeyinde anlamli bir
farklilik bulunmustur. Yani erkek katilimcilar bayan katilimcilara oranla sosyal
pazarlamay1 daha etkisiz ve faydasiz bulmaktadir. Sosyal pazarlama uygulamalarinin
kalitesi ve denetimine yOnelik boyutlar ile cinsiyet arasinda ise anlamli bir farklilik
ortaya ¢cikmamistir. Buna gére hem erkek ve bayan katilimcilarin bu boyutlara
yonelik tutumlar1 aym diizeydedir. Son olarak sosyal pazarlamanin ahlaki boyutu
ile cinsiyet arasinda .026 dnem diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmustur. Yani
erkek katilimcilar bayan katilimcilara oranla sosyal pazarlama kampanyalarini ahlaki
acidan daha sorunlu gérmektedir.

Ahlaki Tutuma Gére Sosyal Pazarlamaya Yonelik Tutumlarin Farkhilasmasi

Katilimeilarin sosyal pazarlamanin ahlaki boyutuna yonelik tutumlarinin, sosyal
pazarlamanin diger boyutlarina yonelik tutumlarinda bir farklilik ortaya gikarip
cikarmadigl bagimsiz t-testi ile incelenmistir. Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutuna
yonelik ifadeler bir grup degiskeni altinda toplanmistir. Bu degisken kapsaminda
3,00 ortalamast yani kararsizim ifadesi bir kesit noktast olarak alinarak iki grup
olusturulmustur. 3,00 ortalamasinin iistiinde yer alan kisilerin sosyal pazarlamayi
ahlaki agidan sorunlu bulmadigi, altinda olanlarin ise sorunlu buldugu varsayilmistir.
Gruplar sirast ile “Ahlaki” ve “Gayriahlaki” olarak adlandirilmistir. Degerler ve
bulgular asagidaki gibidir;

Tablo 5

Ahlaki Tutuma Gore Sosyal Pazarlamaya Yonelik Tutumlarin Farklilagmasi

Gruplar Ahlaki Tutum Ort. Std. Sapma F p
. Ahlaki 2,0247 0,58395

Sosyal Pazarlamanin Etkili ve Faydali Olmasi Gayriahlaki 23032 0.66936 5,638 .018
.. Ahlaki 3,5802 0,56666

Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve Faydasiz Olmasi Gayriahlaki 2.9871 0.67753 7,357 .007
o Ahlaki 2,6821 0,46041

Sosyal Pazarlamanin Kalitesi Gayriahlaki 23823 0.45612 0,202 .654

Sosyal Pazarlamanin Denetimi Ahlaki 29177 0,72714 3,484 .034

Gayriahlaki 2,4323 0,66251

Sosyal pazarlamanin etkililigi ve faydaliligi ile ahlaki boyutu arasinda .018 6nem
diizeyinde ve yine sosyal pazarlamanin etkisiz ve faydasiz olusu ile ahlaki boyutu
arasinda .007 6nem diizeyinde anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglara gore
sosyal pazarlamay1 ahlaki a¢idan sorunlu bulan katilimcilar, sosyal pazarlamay1 daha
etkili ve faydasiz bir arac olarak goriiyorken, ahlaki agidan sorunlu gérmeyenler ise
onun daha etkili ve faydali bir ara¢ oldugunu diistinmektedirler. Sosyal pazarlamanin
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kalite boyutu ile ahlaki boyutu arasinda ise anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.
Son olarak sosyal pazarlamanin denetimi ile sosyal pazarlamaya karsi olan ahlaki
tutum arasinda .034 6nem diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yani sosyal
pazarlamayi ahlaki agidan sorunlu bulan katilimcilar sosyal pazarlamanin daha siki
olarak denetlenmesini istemektedirler.

Sonuc ve Oneriler

Sosyal pazarlama uygulamalar1 giiniimiizde git gide yayginlasmakta ve sosyal
sorunlarin ¢oziimiinde kullanilan yontemlerin en dnemlilerinden bir tanesi haline
gelmektedir. Devlet kurumlari, kar amagh ve kar amagsiz bircok kurulus hedef kitleyi
etkilemek amaci ile geleneksel yontemlerin disina ¢ikarak sosyal pazarlamanin
ongordiigli sekilde yani karsi tarafi, iirlinlerini almaya ikna edilmesi gereken bir miisteri
olarak kabul ederek hareket etmektedir. Tiirkiye’de uygulanmakta olan temiz hava
sahas1 uygulamasi bunun net bir 6rnegidir. Daha 6nceden sigaraya karsi sadece belirli
mekanlarda ve sadece yasaklara dayali bir yaptirim bulunuyor iken yeni uygulama
ile cok daha kapsamli uygulamalar ortaya konulmus ve var olan yasaklar ¢cok sayida
fiziksel ve psikolojik etkenlerle desteklenmistir. Sosyal pazarlama uygulamalarinin
yayginlagmasiyla birlikte bu uygulamalar1 yonelik elestirilerin sayis1 ve siddeti de
artmigtir. Sosyal pazarlamaya yoneltilen elestiriler, onun etkililigi, faydasi, kalitesi,
ahlaki boyutlar1 ve getirilen yasal diizenlemeler gibi bagliklar altinda toplanabilir.
Yaptigimiz ¢alismada, Oncelikle ahlaki boyutlar1 olmak {izere, sosyal pazarlamanin
bu farkli yonlerine dair tutumlar Sl¢iilmeye ve degerlendirilmeye calisilmistir.
Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bazi bulgular ve bu bulgular dogrultusunda sosyal
pazarlama uygulayicilarina yonelik dnerilerimiz soyledir:

Katilimcilarin, sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin ¢oziimiinde etkili bir
yontem oldugunu diisiindiikleri goriilmistiir. Sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin
¢Oziilmesine yardimci olacagi ve toplumun refahini artiracagi yoniinde olumlu bir
yaklagim bulunmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal pazarlamanin zaman ve kaynak israfi
olacag1 yoniindeki ifadelere katilim orani da diisiiktiir. Sosyal pazarlama tizerine
yonelik bazi calismalarda, sosyal pazarlamanin etkili olamayacagi endisesi ve
kaynak israfi olacagi sosyal pazarlamanin en temel sorunlari arasinda gosterilmistir
(Andreasen, 1995; Laczniak & Murphy, 1993; Murphy & Bloom, 1992). Arastirma
sonucuna gore katilimcilarin sosyal pazarlamaya yonelik bu sekilde kaygilar
bulunmamaktadir. Yapilmis olan calismalarin sosyal pazarlamanin daha yeni
yayginlagmaya basladigi donemlerde oldugu dikkate alinirsa, bu siire¢ icerisinde
sosyal pazarlamanin etkililigine olan inancin gliclendigi sdylenebilir. Sosyal
pazarlamanin etkililigine yonelik duyulan giivenin artmasinda son zamanlarda sosyal
pazarlama uygulamalari ile elde edilen basarilarin rolii muhtemeldir.
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Sosyal pazarlama kampanyalarimin etkili oldugu dusiiniilmesine ragmen hali
hazirda yapilan uygulamalarin yeterince kaliteli olmadig: diisiiniilmektedir. Ozellikle
sosyal pazarlama uygulamalarinin daha dogru ve gercek¢i olmasi istenmistir. Bu
sonug pazarlama anlayiginin gelisimi ¢er¢evesinde agiklanabilir. Ticari pazarlamada,
bundan 50 yil Oncesine kadar iiriin yaklagimi yani miisterilerden daha ziyade
drettigimiz Uriini dikkate almamiz etkili olabilmemiz igin yeterli oluyor iken,
giliniimiizde pazarlama anlayig1 hakim olmus ve miisterilerini dikkate alan firmalar
basarili olmaya baslamistir. Bu bakimdan, sosyal pazarlama uygulamalar1 da hedef
kitlesini daha sorumlu ve bilingli kisiler olarak kabul ederek hareket etmelidir. Sosyal
pazarlama kampanyalar1 da bu dogrultuda sosyal sorunu daha dogru ve gergekei
olarak yansitmali ve hedef kitleyi psikolojik bir etki altina almak yerine onlara daha
aktif bir rol vermelidir.

Arastirma kapsaminda dikkat ¢eken diger bir bulgu ise katilimcilarin sosyal
pazarlama uygulamalarini gerceklestirecek olan kisi ve kurumlarin devlet tarafindan
daha siki denetlenmesini istedigi yoniindedir. Katilimcilarin sosyal pazarlamanin
olusturabilecegi zararlar1 yonelik duyduklar kaygilar bu istegin temel nedeni gibi
gozlikmektedir. Bir aragtirma sonucuna gore katilimecilar sosyal pazarlamacilarin
hesap vermesi gerektigini diislinmelerine ragmen heniiz devletin miidahalesini
arzu etmemektedir (Laczniak, Lusch & Murhpy, 1979). Yani so6z konusu bulgu
sosyal pazarlamacilarin denetlenmesi yoOniinde daha oOnceki calismalarla benzer
olmasina karsin bu denetimin devlet tarafindan yapilmasi yoniinde farkli sonuglar
ortaya koymustur. Devletin yetki ve miidahale alan1 kiiltiirden kiiltiire, ideolojiden
ideolojiye farklilasan bir konu oldugu i¢in farkli ana kiitleler dahilinde farkli
sonuglar ¢ikmasi olagan bir durumdur. Bu noktada vurgulanmasi gereken sosyal
pazarlama uygulayicilarini denetleyen ve hesap soran bir yapinin arzulaniyor
oldugudur. Bu durumda bu aragtirma sonucuna gore; devletin gerekli uygulamalar
finanse edebilmesi durumunda bu uygulamalarin devlet kurumlari ya da devlet
destekli kurumlar tarafindan gergeklestirilmesi daha uygun olacaktir. Kar amagh
kurulusglar icin ise devlet denetimi arttirilmali ve sosyal pazarlama uygulamasinin
tamamu ile toplumun cikarini gozetmesi saglanmalidir. Kisacasi, sosyal pazarlama
uygulamalariin ne derece énemli sonuglar dogurabilecekleri dikkate alinarak ona
gore gerekli tedbirler alinmali ve kontroller yapilmalidir.

Katilimcilarin sosyal pazarlama kampanyalarina karsi olan tutumlar1 cinsiyet
acisindan incelendiginde ise su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Buna gore, genel olarak
bayan katilimcilar erkek katilimcilara oranla sosyal pazarlamay:r daha olumlu
bulmaktadirlar. Bayan katilimcilarin, sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin
¢ozlimiinde etkili bir teknik oldugu ve toplumsal agidan olumlu sonuglar doguracagina
dair inanglarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistlir. Ayn1 zamanda, ahlaki agidan da
bayan katilimcilar sosyal pazarlamay1 daha az sorunlu bulduklarini belirtmislerdir.
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Bu ac¢idan sosyal pazarlama iizerine yapilacak diger ¢aligmalarda, bayan ve erkekler
arasindaki bu farkli tutumlarin sebepleri incelenerek sosyal pazarlama kampanyalar
her grup i¢in daha cazip hale getirilmelidir.

Sosyal pazarlamanin ahlaki boyutu agisindan ise katilimeilarin tutumlari olumsuz
yondedir. Katilmecilar sosyal pazarlamanin, dogrular yeterince yansitmadigini ve
hedef kitleyi yaniltict ve aldatict unsurlar igerdigini diisiinmektedir. Bu sonuglar
sosyal pazarlamanin ahlaki boyutu tizerine var olan teorik literatiir ile uyumlu olmas1
acisindan Onemlidir. Bir ¢ok ¢alismada manipiilasyon ve diiriistliik sosyal pazarlama
dahilindeki en 6nemli ahlaki sorunlar olarak tanimlanmistir (Andreasen, 1995; Fox &
Kotler, 1980; Kotler & Zaltman, 1971; Murphy & Bloom, 1992). Ancak bu ¢aligmaya
0zgli olarak ortaya ¢ikan bir bulgu sosyal pazarlamanin ahlaki boyutunun ne derecede
kritik 6neme sahip oldugunu gostermektedir. Buna gore, sosyal pazarlamay1 ahlaki
agidan sorunlu bulan kisiler diger kisilere oranla, sosyal pazarlamay1 ayni zamanda
daha etkisiz ve faydasiz olarak gormektedirler. Yani sosyal pazarlamada var olan
ahlaki sorunlar, katilimeilarin sosyal pazarlamanin diger yonlerine kars1 tutumlarini
da olumsuz etkilemektedir. S6z konusu kisiler ayn1 zamanda sosyal pazarlamanin
daha siki denetilmesini de istemektedirler. Yani sosyal pazarlamaya karsi olan
giivenleri daha digsiiktiir. Bu ac¢idan toplumun giivenlerini kazanabilmeleri ve daha
etkin olabilmeleri i¢in sosyal pazarlamacilarin, ahlaki sorunlari en aza indirmeleri
zorunlu goziikkmektedir.

Sosyal pazarlama uygulamalari bilingli ve ya bilingsiz olarak olusabilen birgok
ahlaki sorunu icermektedir. Sosyal pazarlamada ortaya ¢ikabilecek bu ahlaki
sorunlart 6nleyebilmek i¢in ilk Oncelikle yapilmasi gereken, sosyal pazarlamay1
teorik ve pratik olarak dikkatlice incelemek ve olasi ahlaki meseleleri net olarak
tespit etmektir. Sosyal pazarlama; sosyoloji, pazarlama, psikoloji gibi bircok farkli
disiplinin ilgi konusu olan bir uygulama oldugundan dolayi, dogru tespitlerin
yapilabilmesi igin biitiin bu farkl disiplinler ¢ercevesinde incelenmesi gereklidir. Bu
ylizden sosyal pazarlamay: diizenleyen organizasyonlar biitiin bu alanlarda yetkin
kisilerle temasta olarak gerek uygulama oncesinde ve gerekse uygulama sirasinda
gerekli degerlendirmeleri yapmalidirlar.

Ahlaki sorunlar1 6nlemek ve ya ¢6ziim bulmak i¢in 6nemli noktalardan bir tanesi de,
uygulamanin gergeklestigi yerel ortami ve sartlar en iyi sekilde tespit etmektir. Ayni
ahlaki sorunlar dahi farkli cografyalarda ¢ok farkli mahiyetler tagiyabilmektedir. Bu
ylizden hedef kitlenin inanglar, kiiltiirli, yasam bigimi gibi sosyolojik ve psikolojik
etkenler en iyi sekilde incelenmeli ve ahlaki sorunlara bu agidan yaklasilmalidir.

Egitim sistemimizde dogru ve etkili ahlak egitimi verilmesi de nem arz etmektedir.
Ahlak tizerine yapilacak olan ders, kurs ve seminerler ahlaki inang¢ ve davranigt
etkileyecektir (Ferrell & Larry, 1985). Bunun sonucu olarak yetisecek olan bireyler bu
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bakimdan ahlaki meselelerde daha duyarli ve daha bilgili olacak ve daha dogru karar
alabileceklerdir. Sosyal pazarlamada gergeklesebilecek olan bilingli ahlaki sorunlara
kargi da onlemler alinmalidir. Bunun igin en etkili ¢6ziim de devlet denetimine
dayanmaktadir. Ahlaki sorunlar miimkiin oldugu kadar yasalarla desteklenmek sureti
ile hukuksal temel kazandirilmali ve sosyal pazarlama uygulayicilar {izerinde bir
yaptirim haline getirilmelidir.

Sosyal pazarlama uygulayicilart sosyal pazarlamanin birgok boyutu ile ticari
pazarlamadan ayrildigimin ve ¢ok farkli dinamiklerin oldugunun bilincinde olmalidir. Bu
farkliliklarin en 6nemlilerinden bir tanesi hedef kitle ve hedef kitleye yonelik yaklasim
seklidir. Uygulayicilar bu noktada hedef kitlenin sosyal pazarlamaya yonelik diisiince
ve kaygilarini en iyi sekilde anlamak zorundadir. Yapilan uygulamalar ahlaki ve diger
kaygilara cevap verici ve tatmin edici nitelikte olmalidir. Ayni1 zamanda seffaf ve hesap
verebilir bir yapiya sahip olmali hedef kitleye gereken giiven ve samimiyeti vermelidir.

Bu calismada elde edilen bulgular sosyal pazarlamaya yonelik ahlaki ve diger
kaygilarin varligini gostermekte ve bunun cinsiyet agisindan farklilagtigini ortaya
koymaktadir. Ileride yapilacak aragtirmalar bu noktada sosyal pazarlamaya ydnelik
duyulan bu kaygilarin temelinde yer alan nedenleri daha spesifik olarak belirlemek
ve cinsiyete gore farklilasmanin sebeplerini agiklayici yonde adimlar atmalidirlar.
Boylece toplumun daha ¢ok giiven duydugu ve dolayisiyla sosyal sorunlarin
¢oziimiinde daha etkili sosyal pazarlama uygulamalarimi gergeklestirmek miimkiin
olacaktr.

Sosyal pazarlamanin sosyal sorunlarin ¢6ziimii i¢in etkili bir yol olup olmadig,
pazarlama tekniklerinin sosyal sorunlarin ¢6zliimiine uygulanmasinin ne kadar dogru
oldugu, sosyal pazarlama uygulamalarinin sadece devlet tarafindan gergeklestirilmesi
mi gerektigi, sosyal pazarlamanin uzun vadede topluma faydali m1 yoksa zararli mi
olacagi ve bunun gibi sosyal pazarlamaya dair bir¢ok soru oldukga tartigmalidir.
Ancak gercek olan bir durum ise sosyal pazarlamanin barindirdig: tiim sorunlara ve
risklere ragmen giiniimiizde sosyal sorunlarin ¢dziimiinde yaygin olarak kullanildig:
ve saglik alan1 basta olmak tizere 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 hatalarmi tespit 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 siirecte lizerinde en ¢ok durulmasi gereken konulardan bir tanesidir. Bu agindan
sosyal pazarlamada karsilagilan biitiin ahlaki sorunlar genelde ahlak felsefesi ve
0zelde pazarlama ahlaki ile sosyal pazarlamanin kendi dinamikleri dikkate alinarak
analiz edilmelidir. Ahlaki sorunlar1 en aza indirilmis bir sosyal pazarlama, sosyal
sorunlarin ¢dziimiinde toplumsal agidan biiyiik faydalar saglayacaktir.
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Social Marketing

Social marketing can be briefly defined as practices aimed at being able to
contribute to solving social issues by using marketing techniques. In order to be able
to understand exactly what social marketing is and how and why it occurs, one must
first clearly understand what marketing is. Marketing can be defined as an exchange
process that occurs among more than one person or organization. The goal of the
marketing discipline is to establish specific methods by making determinations on
how effectively and efficiently this process can be realized. Bagozzi (1975) identified
that an element taking place at the heart of marketing is the “process of exchange.”
As a result of this marketing feature, some marketing strategists see marketing as
a concept not limited to the commercial sphere (Bagozzi, 1975, 1978; El-Ansary
& Kramer, 1973; Kotler & Levy, 1969). In this sense, marketing is not only for
commercial products, it is for everything that is subject to exchange. Even though
marketing has gained such a broad meaning, the fact is that question marks and
criticisms have been put forth on the point of its integrity from a scientific angle
(Luck, 1969); this understanding is more common, and the marketing discipline has
shown development in this direction, especially in recent years. Wiebe (1951), by
asking “why can’t you sell the phenomenon of fellowship like soap?” prepared the
groundwork of social marketing by revealing an idea directed at the applicability of
marketing methods to social issues like fellowship.

In their articles where the concept of social marketing was first used, Kotler and
Zaltman (1971, p. 5) defined social marketing as “the design, application, and control
of programs created to influence the acceptability of social ideas by taking into account
factors like product planning, pricing, communication, distribution, and marketing
research.” Andreasen (1994) criticized this, saying the definition is problematic from
certain angles. For example, is an insurance company with incentives toward seat belt
usage or a beer company that campaigns for “responsible drinking” acceptable as social
marketing? Rangun and Karim (1991) expressed the opinion that these types of activities
cannot be included in social marketing because social change is the second objective here.
On this point, Andreasen (1994, p. 110), for better distinguishing the social marketing
from similar applications and having to include basic features of it, identified that “social
marketing programs are designed using commercial marketing techniques to change
the voluntary behavior of a specific target group in order to increase their own wealth
and that of the community they live in.” The points that need to be emphasized in this
definition are that social marketing’s single and ultimate goal is social welfare and that
social marketing is aimed at influencing voluntary behavior. In order to understand social
marketing correctly, seeing its differences from similar applications would be useful.

Comparing social marketing to commercial marketing. The subject of social
marketing, as much as it has emerged as an extension of commercial marketing,
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presents significant differences in terms of application areas and purpose. The main
differences between social and commercial marketing are that: (a) Products sold in
social marketing are ideas, attitudes, and behaviors, while products in commercial
marketing consist of goods and services; (b) While the objective in commercial
marketing is to provide a monetary gain, the goal in social marketing is that what is
useful be obtained for society; (c) Compared to competitors being other vendors who
face the same target group with similar products, competitors in social marketing are
the target group itself or the groups that supply the exact opposite product to target
group; (d) While the price a customer must pay should be worth the service offered
in commercial marketing, social marketing has no such requirement; (¢) Demand in
social marketing is much more complicated and such a force to encounter; and (f)
While demand is generally positive in commercial marketing, it is negative in social
marketing (Andreasen & Drumwright, 2001; Eser & Ozdogan, 2006; Webster, 1975).

Comparing social marketing to societal marketing. The concept that social
marketing is most confused with is societal marketing. Societal marketing predicts
how an organization determines consumers’ needs and wants and how it will later take
the community’s wellbeing into account while business meets these needs (McColl-
Kennedy, Kiel, Lusch, & Lusch, 1994). For any business, satisfying consumers’
wants and needs is ultimately directed at that business’s goal to make a profit. In other
words, social marketing covers how a business supervises social benefits at the same
time it makes a profit, as well as how it performs its activities in this context. Social
marketing, however, is the marketing techniques used in solving social issues. Its
basic objective is not the interest of the practicing institution; the target is the welfare
of the masses and society.

The Moral Dimensions of Social Marketing

Nowadays, social marketing applications have become a method often used to
positively influence social issues all over the world. The moral dimension of social
marketing, being parallel to this, has gained importance. Andreasen (1997, p. 4) stated
the importance of this situation saying, “If one works towards solving social issues
through social marketing, and perhaps it must be like this, we have to understand its
moral dimensions, especially the moral issues that arise pertaining to itself.” While
some of the moral issues that can occur in social marketing are the continuance
of those within the marketing discipline, other ones form from the issues that can
arise as a result of this new practice, namely as a result of applying social marketing
methods to a different area. On this point, the moral dimensions of marketing will be
examined under two headings in the following chapters.
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General Moral Issues for Marketing Practices

In much of the literature on social marketing, the moral concerns that come into
question in marketing have been voiced. These generally cover basic moral concepts
like justice, self-interest, manipulation, honesty, trust, and respect (Andreasen, 1995;
Bloom & Novelli, 1981; Brenkert, 2002; Fox & Kotler, 1980; Rothschield, 2001).
Social marketing’s targeting of social problems, namely much more important and
sensitive issues in terms of society, further increases the importance of all of these
moral problems; social marketers’ responsibilities are more serious compared to
commercial marketers (Smith, 2000).

In a study based on social marketing, Smith (2001) specified the following moral
standards are required for both commercial and social marketing: (a) tell the truth,
(b) protect privacy, (c¢) do not be an example of inappropriate behavior, (d) do not
defame, (e) be fair, (f) don’t be prejudiced, and (g) protect children.

Moral Issues Specific to Social Marketing

Defining a social issue. What is a social issue and what can be handled as a social
issue is a topic of debate by themselves. Many different theories exist within the
discipline of sociology that attempt to define social issues. Functionalist theory,
conflict theory, and structuralist theory are just a few of them. How social marketers
define social problems in this sense is important not only in terms of what they see
as a social problem but also in determining how social problems should be solved.

What is good for society. The goal of social marketing is to direct the behaviors
that have been identified of individuals and groups to “the better” in terms of society.
On this point, what is good for society comes across as an important question. Can
marketers who show great success in the commercial arena be the most appropriate
for designating what is good and be best suited to directing the target mass to this?
For example, Donovan and Henley (2003), while identifying that social marketers
with a strong commercial background usually have a teleological approach in
terms of morals, advocate that individuals from the health sector will have a more
deontological approach.

The implementer’s identity. Which properties an organization that manages
and directs social marketing processes should have and certain drawbacks of giving
authority to these organizations is one of the headings debated in social marketing.
Laczniak et al. (1979, p. 31) indicated how dangerous social marketing can be when
in the hands of an organization with financial strength that wants to serve their own
purposes, saying, “In spite of ideas being transferred much more efficiently using
social marketing, those with money and marketing power can spread ideas that are
not socially beneficial.”
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Intervention and control. One of the issues social marketing is also criticized
for is that it can be used as a means of intervention or control against society by the
state or other institutions. According to one research (Laczniak et al., 1979, p. 32),
participants were concerned that “social marketing can be used as a tool of control by
those with economically powerful.

Identifying the target group. Identifying the target audience carries some
problems in social marketing. For example, In social issues that are perceived and
responded negatively by society, by unconsciously or consciously the individual can
deny of being to be part of the problem and can perceive being judged this way as a
violation of rights. The criteria that selected target groups are determined according
to also opens the way to debate. For example, by taking the limited resources into
account, health-centered social marketing practices can choose individuals or groups
who are easy to reach as the target, but the masses who live in hard-to-reach areas
may have greater need of this practice and its services (French, Stevens, McVey, &
Merritt, 2010).

Unintentionally affected groups. Social marketing applications target people and
groups associated with the social issue in the direction of how the social issue is
handled. However, many of the advertisements presented in written and visual media
in the process of social marketing are seen and analyzed by every segment of society.
As a result, some individuals or groups who are not in the potential target audience,
who are not addressed by the organized program, can interpret the social message in
different ways and produce undesired results.

Segmentation. Because the issue of social marketing has sensitive topics, including
certain individuals or groups in specific compartments can be an undesirable situation
for the target audience. The segmentation that are made include the possibility of
stigmatize certain groups and/or dragging them into a disadvantaged and socially
excluded position relative to other groups.

Results. Some issues about the results of social marketing can be stated as follows:
(a) In terms of society, is a benefit really being obtained? (b) Have only certain groups
obtained this benefit? (c) Was the outcome of social marketing formed in favor of
certain interest groups? (d) Were harmful consequences revealed as a result of social
marketing? (e¢) Did the benefit obtained from social marketing encounter the harmful
consequences that emerged? (f) Can the same benefit be achieved more easily using
different methods? (g) Can benefitting the majority be a valid reason for harming a
minority group in society?

Unintended results. In terms of social marketing results, one point that needs
paying attention to is the emergence of undesired results. The behavioral change
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desired in a social marketing practice, together with the result of negative effects
from the methods used while affecting this change or in the application process, may
result in some undesired consequences. Nicotine, one of the most harmful substances
contained in cigarettes, is known to be an appetite suppressant. Therefore, people
who quit smoking can experience health issues related to excessive weight gain
through excessive and irregular eating (French et al., 2010).

Method

The Aim and Significance of the Research

The main goal of the research is to determine participants’ attitudes toward specific
dimensions of social marketing, mainly its moral dimension, and to reveal whether
or not these attitudes show any difference according to gender. At the same time, the
scope of the research is to investigate whether or not participants’ attitudes toward
the moral dimension of social marketing reveal a difference in their attitudes toward
other dimensions of social marketing.

This research is important because it is an empirical study on the moral dimension
of social marketing. Studies in the literature are usually handled theoretically as a
topic, or generally based on research performed on marketing ethics. At the same
time, this research is an original study in terms of examining the relationships among
the different dimensions of social marketing. Through this aspect of the research,
analyzing the basic perceptions and approaches to social marketing practices is hoped
to especially help social marketing practitioners be able to present the most proper
mix of marketing.

Data Collection and Analysis

The sample of the research consists of 330 students chosen among the students in
Kocaeli University’s Faculty of Economics and Administrative Sciences using the
convenience sampling method. As 13 of the 330 questionnaires that were applied
were set aside because of not being suitable for use, the 317 that remained were used
in the analyses.

In the scope of the research, a questionnaire form was prepared for collecting the
required data. This questionnaire was formed in two sections. The first section has
questions pertaining to the participants” demographic information. The second section
uses a scale composed of 20 questions with the aim of measuring participants’ attitudes
toward social marketing. This scale was obtained as a result of adapting to social
marketing the questions that Larkin (1977) had used to determine university students’
attitudes toward advertising. The questions are designed as a 5-point Likert-type
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scale for measuring participants’ contribution levels to the expressions on the scale.
The questions on the scale, which distinguished four factors in Larkin’s study, were
gathered under five distinct factors in the factor analysis results performed in this study.

Two analyses were basically performed in the process of analyzing the data.
First, participants’ general attitudes were determined by calculating the average of
their responses toward each item on the scale. Afterwards, a common variable was
formed for the expressions under each group that resulted from the factor analysis,
and these variables’ differences according to moral attitude were measured using the
independent #-test through differences according to gender.

Findings and Suggestions

Participants were seen to consider social marketing to be an effective method in
solving social issues. Social marketing was found to help solve social issues and
be a positive approach in increasing the prosperity of society. At the same time, the
contribution rate to expressions in the direction of social marketing being a waste of
time and resources was low. In some studies on social marketing, the concern that
social marketing would be ineffective and that resources would be wasted are among
its most basic problems (Andreasen, 1995; Laczniak & Murphy, 1993; Murphy &
Bloom, 1992). According to the results of the current research, participants have no
such concerns toward social marketing. If one considers that the performed studies
were in the periods when social marketing had just begun to spread, one can say the
belief in social marketing’s effectiveness was strengthened during this process. The
role of the achievements obtained through social marketing practices in recent times
is likely to have increased the confidence felt toward social marketing’s effectiveness.

In spite of social marketing campaigns being considered effective, the quality
of current applications is not considered sufficient. In particular, social marketing
applications are desired to be more precise and realistic. This result can be understood in
the framework of developments in marketing perceptions. Of these, while the product
approach in commercial markets up to 50 years ago has been enough for us to be able
to affect how we consider the products we produce rather than customers, companies
these days with adapting marketing approach and who take their customers into
account have started becoming successful. From this perspective, social marketing
applications should also start off by accepting the target audience as people who are
more responsible and aware. Social marketing campaigns should accordingly also
reflect social issues more accurately and realistically, and they should give the target
audience a more active role instead of undertaking psychological influence.

Another finding that draws attention in the scope of the research is in the direction
of how participants want the people and institutions performing the social marketing
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practices to be more tightly inspected by the government. Worries that participants’
feel about the harm that social marketing can create appear to be the main reason
for this want. According to another research result, the participants don’t have a
desire yet for government intervention, in spite of thinking that social marketers
need to be accountable (Laczniak, Lusch, & Murhpy, 1979). In other words, this
finding, although similar to previous studies in the direction of social marketers
being supervised, reveals different results in the direction of it being performed by
the state. Because the government’s area of authority and intervention is a topic that
varies from culture to culture as well as from ideology to ideology, having different
outcomes within different population is a normal case. A structure is desired that
supervises social marketing practitioners and holds them to account on the points that
need to be emphasized. According to the research result in this case, in the situation
where the state’s necessary applications can be financed, having these applications
be performed by government agencies or state-sponsored institutions would be more
appropriate. Government control should be increased for for-profit organizations
and regard for the society’s interests should be provided through the entire social
marketing practice.

The following results emerged when examining participants’ attitudes towards
social marketing campaigns in terms of gender. Accordingly, female participants
generally found social marketing to be more positive than male participants. The
female participants were seen to have greater beliefs that social marketing is an
effective technique for solving social issues and that it would have positive results
socially. At the same time and in terms of morals, female participants indicated finding
social marketing to be less problematic. In this respect, social marketing campaigns
should become more attractive for each group by examining the reasons for these
different attitudes between men and women in future studies on social marketing.

In terms of social marketing’s moral dimension, participants’ attitudes were in a
negative direction. The participants think that social marketing does not sufficiently
reflect the truths and that the target audience is fed misleading and deceptive elements.
These results are important in terms of complying with the theoretical literature
that exists on the moral dimension of social marketing. Many studies have defined
manipulation and honesty as the most important moral issues contained in social
marketing (Andreasen, 1995; Fox & Kotler, 1980; Kotler & Zaltman, 1971; Murphy
& Bloom, 1992). However, one finding specific to the current study shows the degree
to which the moral dimension of social marketing has critical importance. Accord ing
to this, people who find social marketing morally problematic at the same time see it
as more ineffective and useless than other people do. Namely, the moral issues that
exist in social marketing also negatively affect participants’ attitudes toward other
aspects of social marketing. At the same time, these people want social marketing
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to be more tightly controlled. In other words, they have lower confidence in social
marketing. From this angle, social marketers seem to need to minimize moral issues
in order to be able to earn the trust of the community and be more effective.

Social marketing practices contain many moral issues that can occur, consciously
or consciously. In order to prevent these moral issues that can arise in social marketing,
the first thing that needs to be done is to examine social marketing theoretically and
practically, and to clearly detect the possible moral issues. Social marketing, because
of being an application of interest to many different disciplines such as psychology,
marketing, and sociology, needs to be examined within the framework of all these
different disciplines in order to be able to perform accurate detections. One important
point for preventing moral issues or finding solutions is to also determine the local
environment and conditions where the application will be implemented in the best
way. Even the same moral issues can carry many different characteristics in different
geographies. Therefore, sociological and psychological factors like the target group’s
beliefs, culture and lifestyle should be examined in the best way, and moral issues
should be approached in this respect. Providing an accurate and effective moral
teaching in the education system is also important. Classes, courses, and seminars
that are done on morality will affect moral belief and behavior (Ferrell & Larry,
1985). As a result of this, individuals who are up to date will be more sensitive and
knowledgeable on moral issues in this respect and be able to make better decisions.

Social marketing practitioners must be aware of the distinction between social
marketing and commercial marketing through its many dimensions and that they
have very different dynamics. One of the most important of these differences is the
shape of the target group and the approach toward the target group. Practitioners need
to understand in the best way the thoughts and concerns of the target group towards
social marketing. Applications that are performed should have a responsive and
satisfying quality. At the same time, they should have a transparent and accountable
structure and provide the target audience with the trust and sincerity required.

The findings obtained in this study show the presence of moral and other concerns
toward social marketing; they reveal a difference in terms of gender. At this point
future researches on social marketing should focus on to determine the reasons behind
these concerns against social marketing more specifically and try to explain the
differences according to gender. To achieve these, more qualified and larger numbers
of sample should be studied, more independent variables should be investigated, and
experiments should be performed in light of the real cases.
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