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OZET

Isletme biliminin alt disiplinlerinden biri olan pazarlama, bir kurulusun ya da birden gok kisinin arasinda meydana gelen
degisim siireci olarak tanimlanir. Bu degisim siirecinin etkili ve verimli bir sekilde gergeklesmesi ve bu gergeklesen siireg
icerisinde cesitli tespitler ortaya koymak ise pazarlama biliminin amacii kapsamaktadir. Bagozzi tarafindan yapilan
tanimlamada, pazarlamanin ana unsuru onun bir "degisim siireci" olmasi olarak dile getirmistir. Pazarlamanin bu 6zelligi
diistiniirleri pazarlamayu ticari alanla sinirli kalmamasi gereken bir kavram olarak dile getirmislerdir (Bagozzi, 1975; Kotler ve
Sidney, 1969). Bu baglamda pazarlamanin alan1 sadece ticari iiriinler degil, degisim igerisinde olan her tiirlii iiriiniinde dahil
oldugunu soyleyebiliriz. Cevremizdeki bireylere bir fikri kabul ettirmeye ¢alismamiz bile pazarlama eylemini gergeklestirmeye
calismamiz algisini olusturur. Pazarlama terminolojisi olarak ifadeleri ¢6ziimlemeye caligir isek “satic1” kavramu biz, “alict”
arkadasimiz ve kargi tarafa kabul ettirmeye calistigimiz fikir ise ™{iriin” {i ifade eder. Pazarlama bu agidan genis bir anlam
kazanmasina ragmen, bilimsel a¢idan baktigimizda ise, dogrulugunda elestiri ve soru isaretlerine maruz kalan bir kavram olarak
kargimiza ¢ikmaktadir (Luck, 1969). Celiski ve soru igaretlerinin olmasina ragmen pazarlama alani i¢in belirtilen ifadelerin
daha yaygin oldugu ve pazarlama disiplinine bakildiginda ise yukar1 dogru olumlu anlamda gelisme gdsterdigi yadsinamaz bir
durumdur. Calismamizin amaci pazarlamanin bir alt boyutu olan sosyal pazarlamanin ahlaki boyutunu, 6zel bir spor
isletmesindeki iiye ve calisanlarin sosyal pazarlama uygulamalarina karsi tutumlari dogrultusunda degerlendirilmeye
caligilmigtir. Arastirmamizin sonucunda sosyal pazarlama kampanyalarina karsi olan tutumlari alt boyutlar agisindan
incelendiginde bayan ve erkekler arasinda anlamli bir fark bulunmamuistir. Erkek katilimcilarda Sosyal Pazarlamanin etkili ve
faydali oldugu diigiincesi kadin katilimeilara oranla daha yiiksek bulunmasina karsin, aralarinda istatistiksel agidan anlamli bir
farka ulagilamamgtir. Aragtirmamizda katilimeilar %74,1 ile Sosyal Pazarlamanin etkili ve faydali oldugu tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Spor, Pazarlama, Sosyal pazarlama, Pazarlama ahlaki.

ABSTRACT

Marketing, which is one of the sub-disciplines of business science, is defined as the process of change between an organization
or more than one person. The realization of this change process in an effective and efficient manner and revealing various
determinations in this process include the aim of marketing science. In the description made by Bagozzi, the main element of
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marketing was that it was a "process of change". This feature of marketing thinkers has expressed marketing as a concept that
should not be limited to the commercial field (Bagozzi, 1975; Kotler ve Sidney, 1969). In this context, we can say that the field
of marketing is not only involved in commercial products, but also in all products that are in change. Even trying to impose an
idea on individuals around us constitutes the perception of trying to realize marketing action. If we try to analyze expressions
as marketing terminology, the concept of “seller biz refers to us, our “buyer” friend and the idea that we try to impose on the
other side” product. Although marketing has gained a broad meaning in this respect, from a scientific point of view, it is a
concept that is exposed to critical criticism and question marks (Luck, 1969). Although there are contradictions and question
marks, it is undeniable that the expressions stated for the marketing field are more widespread and that the development of
marketing discipline is positively improved. The aim of our study was to evaluate the ethical dimension of social marketing,
which is a sub-dimension of marketing, in line with the attitudes of members and employees of a private sports enterprise
towards social marketing practices. As a result of our study, when we examined the attitudes towards social marketing
campaigns in terms of sub-dimensions, no significant difference was found between men and women. Although the opinion
that Social Marketing was effective and beneficial among male participants was higher than female participants, there was no
statistically significant difference between them. In our study, Social Marketing was found to be effective and beneficial with
74.1% of the participants.

Keywords: Sport, Marketing, Social marketing, Marketing ethics.

1. GIRIS

Sosyal pazarlama kavrami 1951 yilinda G.D. Wiebe’nin ortaya attig1 "Neden kardeslik fikrini bir
sabunu sattigimiz gibi satmiyoruz" sézleri ile pazarlama bilimini sosyal bir mesele olan kardeslik
gibi bir konuda uygulanmasini sorgulayarak sosyal pazarlama diisiincesinin temellerini
olusturmustur. Bu sozii ile Wiebe sabun satisinda klasik pazarlama yontemlerinin yani sira,
duygusal ve somut olgusu tasiyan kardeslik fikrinin kabul ettirilebilirligini de sorgulamistir. Bunun
akabininde bir¢ok diisiinlir ayn1 soru iizerinde degisik sosyal meseleler lizerinde sorgulamaya
baslamistir. Pazarlama yontemini kullanarak kisilere iiriinleri satin almaya tesvik edebildigini ve
bu konuda ne kadar basarili olabildigine dikkat ¢ekip, belirli fikirleri de tipki iiriin satar gibi kisilere
fikirleri kabul ettirebilmesi konusunda nasil basarili olunabilir diisiinceleri {izerinde durmustur.

1968 yilinda Joe Mcginnes'in kaleme aldig1 "Baskan1 satmak"” isimli kitabinda, bagkani bir iiriin
gibi satma fikri ile secimlerde klasik pazarlama yontemini se¢imlerde kullandigin1 konu etmistir.
Sosyal pazarlama i¢in bagkanlik se¢cimi kampanyasi, pazarlama yontemlerini kullanmasi ile 6nemli
bir 6rnek niteligi tagimaktadir. Kotler ve Zaltman; 1971 yilinda bir kavram olarak ilk kez sosyal
pazarlamay1 "Sosyal pazarlama, planli sosyal degisime bir yaklasim" isimli makale ile dile
getirmislerdir. Koltler ve Zaltman (1971) sosyal pazarlamanin tanimini “Fiyatlandirma, iletisim,
dagitim, iiriin planlamasi, pazar aragtirmasini dikkate alarak, hedef gruba sosyal fikirleri kabul
ettirmeye yonelik program uygulanmasi, tasarim ve kontrolii” olarak ifade etmis olup, makale ile
birlikte sosyal pazarlama bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda sosyal pazarlamayi
tanimlar isek “pazarlama yontem ve ilkelerin sosyal meselelere uygulanmasidir” olarak diyebiliriz.
Andreasen ise Sosyal pazarlamayi “Ticari pazarlama tekniklerinden yararlanip tasarlanan
programlar ile goniillii olan hedef kitle ve kendilerinin toplumun refahini arttirmak ve belirli
davranislari etkilemek i¢in yapilan uygulamalar” olarak gérmiis, sosyal pazarlamay1 da 6zellikli bir
sekilde agiklamistir (Andreasen, 1997). Bu ¢esitli tanimlardan yola ¢ikar isek sosyal pazarlama ile
toplumsal pazarlama kavramlarimin birbirinden farkli kavramlar oldugu ortaya c¢ikar. Sosyal
pazarlamanin genel anlamda amaci; toplumlarin huzur ve refahia yonelik problemlerini klasik
pazarlama ilkeleri iizerinde kullanmasi, toplumsal pazarlamanin genel amaci ise isletme
sahiplerinin yaptig1 her tirlii eylemlerde sosyal sorumluluk ve sosyal sorumluluk bilincinde
olmasidir (Andreasen, 1994; Bloom ve Novelli, 1981; Celsi ve Olson, 1988; Kotler ve Andreasen,
1996; Rothchild, 1979).

Sosyal bir kampanya diizenlenmesi gerekiyorsa mutlaka pazarlamadan ve pazarlama ilkelerinden
destek alinmasi gerekmektedir. Topluma sosyal bir fikri benimsetmek isteniliyor ve olumlu
davranis degisikligi yaratmak isteniyorsa bunu da sosyal pazarlama iizerinden yapilmalidir. Kar
amaci, sosyal pazarlamada yerini uzun vadeli toplum ¢ikarlar1 ve sosyal amacini 6n plana ¢ikartir.
Sosyal kampanyalar1 {iriin kampanyalarina benzer bir sekilde yapilirsa o derece basarili olurlar
(Mucuk, 2001).

Dogal ¢evrenin korunmasi i¢in yapilan ¢caligmalar, kizlarin egitime dahil olmasi ve okula gitmeleri,
toplumsal sorunlarin 6nlenmesi ve ¢ozlimlenmesi igin yapilan cesitli caligmalar, ekonomik
gelisimde geri kalmig kirsal kesimdeki kisilerin ekonomik gelisimlerine katkida bulunacak

I]shsr.com II Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) I editor.Jshsr@gmail.com I
3130




Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) ‘ 2019 ‘ Vol:6 ‘Issue:43‘ pp:3129-3135

caligmalar bunlarin her biri sosyal pazarlamaya 6rnek olarak verilen konulardir (Andreasen, 1997;
Bloom ve Novelli, 1981; Celsi ve Olson, 1988; Kotler ve Andreasen, 1996; Rothchild, 1979).
Sosyal meselelerde afis gibi belirli bir reklam iiriinlerinin kullanilmas1 sosyal reklamcilikta daha
biitiinciil, sistematik ve daha kapsamli yapiya sahip olan sosyal pazarlama ile karistirilmamalidir.

Sosyal pazarlamalar, geleneksel pazarlamalarin uygulamalarini1 kullansa da sosyal pazarlamalar
geleneksel pazarlamalara gore farkliliklarda gosterebilir. Geleneksel pazarlamada karsilagilan
sorunlar sosyal pazarlamada da karsimiza ¢ikabilir (Andreasen, 1997; Bloom ve Novelli, 1981;
Celsi ve Olson, 1988; Kotler ve Andreasen, 1996; Rothchild, 1979; Wiebe, 1952). Sosyal
pazarlama uygulamalarinda fayda ve etki acisindan 6viildiigii kadar bazi noktalarda da negatif ve
olumsuz elestirilere de yer verilir. Bu baglamda, geleneksel pazarlamada oldugu gibi sosyal
pazarlamada ahlaki boyutlar giindeme gelip tanim ve ¢oziimlenmeye de calisilmistir. Sosyal
pazarlama icerisinde ortaya c¢ikan ahlaki sorunlara ¢6ziim getirilmesi sosyal bilimciler ve
pazarlamacilar icin acil bir ihtiya¢ haline gelmistir. Andreasen'in (1997) “Eger sosyal problemler
sosyal pazarlama ile ¢oziilmeye caligilacak ise ahlaki boyutlar ve 6zellikle kendine has olarak ortaya
¢ikan ahlaki sorunlar1 da anlamak zorundayiz” cilimlesi de bu durumu destelemektedir.
Pazarlamanin bir alani olan sosyal pazarlama bazi ahlaki sorunlar ortaya ¢ikardigi gibi sosyal
pazarlamaya has yeni ahlaki sorunlarin olugmas1 da olasiliklar igerisindedir. Klasik pazarlamada
ortaya ¢ikan adaletli davranma, diiriistliik gibi ahlaki boyutlarin yani sira, sosyal pazarlamada
kisisel ve toplumsal iyinin ne oldugu kavrami ve bu iyilik kavramina kimin karar verecegi sosyal
programlar1 diizenleyen Orgiitlerin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda c¢alisacagi, hedef kitlede ayirim
yaparak adaletsizce davranmak gibi sorunlar ile yilizlesmek zorunda kalir. Bu baglamda sosyal
pazarlamanin uygulanma alani, klasik pazarlamaninkinden daha zordur. Kontrol edilemeyen
davraniglart kesinlikle degistirmeyi zorunlu kilar. Bunu da gerceklestirirken miimkiin olduk¢a kit
kaynaklar diizglin kullanmakla olur (Lefebre ve Flora, 1988). Sosyal pazarlamanin etkin bir sekilde
kullanilmasi i¢in karsilasilabilecek sorunlar her daim goéz onilinde bulundurulmali ve sorun ve
problemler i¢in dnlemler alinmalidir.

Sosyal pazarlama bir¢ok sosyal problem i¢in uygulanmaya baglamis ve uygulanma sahasi giderek
genislemekte olan bir pazarlama tiirii haline gelmistir. Sosyal sorunlar1 ¢ozmeye ydnelik olan
sosyal pazarlamanin yeni sorunlar ortaya g¢ikarmamasini saglamak i¢in sosyal pazarlamanin
sorunlu yanlar1 incelenerek miimkiin olan ¢oziimler ortaya konulmalidir. Sosyal problemler
toplumun genelini rahatsiz eden bir durum oldugunu distiniirsek, ahlak kavraminin da toplumun
0ziini olusturdugu ve cogu birey icin gegerli olan bu olguda yasanacak sorunlarinda bir nevi sosyal
bir problem olmasinin alt yapisim1 olusturmasi kaginilmazdir. Dolayisi ile ahlaki boyutta sorunlu
olan bir sosyal pazarlama ¢abasi da, sosyal bir probleme ¢dziim liretmeye ¢alisirken kendisinin bir
sosyal problem olmasi gibi ciddi bir ¢eliskiye doniismesi olasiliklar dahilindedir (Kotler ve
Andreasen, 1996). Bu calismada sosyal pazarlamanin ahlaki boyutlarini inceleyerek, sosyal
pazarlama dahilinde olusmus veya olusacak ahlaki sorunlari tanimlamaya ve bu sorunlar1 giderecek
yonde ¢dziimler bulunmaya ¢alisilmistir.

2.  MATERYAL VE YONTEM

Calismamiz, Istanbul ili Anadolu yakasinda bulunan 6zel bir spor isletmesinde calisanlar ile spor
isletmesine gelen iiyelerin sosyal pazarlama uygulamalarinin basarisi, denetimi, kalitesi, 6zellikle
ahlaki boyuta dair tutumlarinin tespitini belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Calismamiz
Subat 2019-Nisan 2019 tarihleri arasinda spor merkezinde c¢alisan personeller ile spor merkezine
gelen iyeler lizerinde yiriitilmiis olup, toplam 130 katilimcidan olugmaktadir. Calismamizda
herhangi bir 6rneklem yontemi kullanilmamis olup, veriler anket yontemi ile toplanmustir.
Arastirmaya katilacak calisanlar ve iiyelere anketi dagitmadan 6nce pazarlamanin tanimi kisa bir
sekilde anlatildiktan sonra, dumansiz hava sahasi, kamu spotu 6zelligi tagiyan programlari gorsel
ve igitsel olarak tanitilip, sosyal pazarlama kampanyalarina dair ornekler verilmistir. Bu sekilde
yapilan uygulamanin amaci katilimcilara sosyal pazarlamanin teknik boyutunu degil uygulama
boyutunu taniyip, katilimcilarda gergek¢i bir algi 6l¢iimii yapilmasi hedeflenmistir. Verileri
toplamada Larkin (1977) ve Ayvaz (2012) tarafindan uygulanan 6l¢ek olup, anket 24 sorudan
meydana gelmistir. Olgek; iiniversite dgrencilerinin reklama yonelik tutum ve fikirlerini belirlemek
amaci ile yapilmis olup anket sorular1 sosyal pazarlamaya uyarlanmasi ile elde edilmistir. Anket
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sorular1 katiliyorum ve kesinlikle katilmiyorum cevaplar1 arasinda olusturulmus, bes kademeli
likert Glgek ile tasarlanmistir. Larkin’in anketinde reklamin sosyal, ekonomik, ahlaki etkileri ile
reklama dair yasal diizenlemeler olmak iizere dort boliime ayrilan sorularin sosyal pazarlama
iizerine uyarlanarak bes farkli grup altinda sorular toplanmistir. Calismada elde edilen veriler SPSS
21.0 programi araciligi ile istatistiksel olarak analiz edilmistir. Gruplar arasindaki farklar
parametrik (Independent-Sample t Test ve One - Way ANOVA) yontemleri uygulanarak
degerlendirilmis olup, istatistiksel anlamlilik olarak p < 0,05 olarak kabul edilmistir.

3.  BULGULAR

Calisma 130 katilmer ile gerceklestirilmis olup, yas ortalamasi 28,59+7.43 olup, minimum 18
maksimum 56 olarak belirlenmistir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de 6zetlenmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N %
Cinsiyet Radn = s
Erkek 58 44,6
[kogretim 4 3,1
Egitim I:ise = s
Universite 87 66.9
Lisansiistii 16 12,3
Calisma Durumu E:i,tlr i; gg:sl)

Katilimcilarin sosyal pazarlama alt boyutu hakkindaki tutumlari incelendiginde, en yiiksek skor
katilimeilarin %40.5°1 ile Sosyal Pazarlamanin etkili ve faydali olmasi seklinde bulunmustur. Tablo 2°de
alt boyut tutumlar1 gosterilmektedir.

Tablo 2. Katilimeilarin Sosyal Pazarlama Alt Boyutlari Hakkindaki Tutumlari

Kesinlikle | Katiiyorum | Kararsizim |Katilmiyorum| Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
N % N % N % N % N %

211 | 40,5 | 175 | 33,6 | 47 9 62 119 25 5

Sosyal Pazarlamanin etkili ve
faydali olmasi

Sosyal Pazarlamanin etkisiz ve
faydasiz olmasi

Sosyal Pazarlamanin Kalitesi 89 17,1 | 160 | 30,7 87 16,7 | 110 | 21,1 74 14,4

73 11,2 | 141 | 21,7 72 11,2 | 214 | 32,9 | 150 23

Sosyal Pazarlamanin Denetimi | 78 20 113 28,9 55 14,2 87 22,3 57 14,6

Sosyal Pazarlamanin Ahlaki

85 16,3 | 111 | 21,3 | 106 | 20,3 | 142 | 27,3 76 14,8
Boyutu

Alt boyut skorlart cinsiyete gore incelendiginde aralarinda istatistiki olarak anlamli bir fark
bulunmamistir. Tablo 3’te alt boyut skorlarinin cinsiyete gore dagilimi verilmektedir.

Tablo 3. Cinsiyete Gore Sosyal Pazarlama alt Boyutlar

Alt Boyutlar Cinsiyet N Ortalama |SD p

Sosyal Pazarlamanin etkili ve faydali olmasi Iéﬁil E ;g ig:ﬁ g:éég 28:82
Sosyal Pazarlamanin Etkisiz ve faydasiz olmasi Ié:lkcz E ;g ig:gé g:ﬁg >0,05
Sosyal Pazarlamanin Kalitesi Ié:lkcz E ;g i;:g; g:gig >0,05
Sosyal Pazarlamanin Denetimi Ié:}i; E ;g g:gg g:ggi >0,05
Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutu Iéralfel E ;g 1;:2? j:ggi >0,05
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Tablo 4’te ise sosyal pazarlama alt boyutlarinin aralarindaki korelasyon diizeyleri belirtilmektedir.
Tablo 4. Sosyal Pazarlama Alt Boyutlar1 Korelasyon Analizi

Sosyal Sosyal Sosyal Sosyal Sosyal
Pazarlamanin [Pazarlamanin [Pazarlamanin [Pazarlamanin [Pazarlamanin
etkili ve faydali|Kalitesi etkisiz ve Denetimi Ahlaki
olmasi faydasiz olmasi Boyutu
Sosyal Pazarlamanin etkili ve
faydali olmasi
Sosyal Pazarlamanin Kalitesi ,620** ,652** ,644**
Sosyal Pazarlamanin etkisiz ve 620%* G22% 741%
faydasiz olmasi
Sosyal Pazarlamanin Denetimi ,652** ,622%* ,632*%*
Sosyal Pazarlamanin Ahlaki Boyutu ,644%* [ [41%* ,632%*
**p<0.005
4,  SONUC

Yasamimizda sosyal pazarlama uygulamalari gittikge artan ve yayginlasan ve sosyal sorunlarinda
¢oziimiinde kullanilan yontemlerin basinda gelmektedir. Cesitli kamu kurum ve kuruluslari, kar
amac1 giiden ya da giitmeyen bir¢ok kurulus, sosyal problemin temelini olusturan hedef kitleyi
etkilemek amaciyla gelencksel yontemlerin disina ¢ikarak karsi tarafi tiriinleri almalar i¢in ikna
edilmesi gereken bir miisteri olarak kabul edip buna gore hareket etmektedir. Temiz hava sahasi
uygulama 6rnegi Tiirkiye’de bu uygulamaya giizel bir 6rnektir. Daha dnceleri sigaraya karsi belirli
mekéanlarda ve sadece yasaklara dayali bir yaptirim yapiliyor iken, yeni gelen uygulamalarla
birlikte var olan yasaklar psikolojik ve fiziksel etkenler ile desteklenmistir. Bu sekilde yapilan
sosyal pazarlama etkinligini ve kabul edilebilirligi kanitlamistir. 1974 yilinda ortaya ¢ikan sosyal
pazarlama kavrami hala birgok yonii ile tartisilan konular arasindadir. Sosyal pazarlamanin
sonuclart ve ele aldig1 konular1 toplum agisindan ele alindiginda, tartismalarin siirekli devam
edeceginde sOylenebiliriz.

Sosyoloji, siyaset, isletme, psikoloji alanlarinda sosyal pazarlamanin degisik disiplinlere konu
olmas1 tartismalarin derece ve sayilarin1 daha da arttirmaktadir. Sosyal pazarlamaya yonelik
elestirileri kategorize edersek sosyal pazarlamanin faydasini, kalitesini, etkinligini ve ahlaki
boyutlar1 gibi basliklar altinda toplayabiliriz. Yaptigimiz ¢alismada, oncelikle ahlaki boyutlar1
olmak tizere, 0zel bir spor isletmesinde calisan ve spor isletmesine gelen iiyelerin sosyal
pazarlamanin farkli yonlerine dair tutumlart Ol¢iilmeye ve degerlendirilmeye calisilmistir.
Aragtirmamizin sonucunda sosyal problemleri ¢6zmekte ayni zamanda sosyal pazarlamanin etkili
bir yontem oldugunu diisiindiikleri tespit edilmistir. Sosyal pazarlama uygulamalarinda pratikle
yapilan uygulamalara bakildiginda ise kalite agisindan zayif bulunmustur. Sosyal pazarlama
uygulamalarinin gergekgi ve daha dogru olmasi, bireyler tarafindan istenen bir uygulamadir. Ticari
pazarlamanin gegmisine baktigimizda eskiden miisterinin memnuniyetinden ziyade iiretilen {iriine
daha fazla dikkate almamizin etkili bir davranis oldugu diisiiniiliirken, giinlimiizdeki bu pazarlama
anlayisi yerini, miisterisini dikkate alan firmalar basarili oldugu goriisii yer bulmustur. Bu anlayisin
temelini firmalar arasi rekabetin artmasi ve miisterilerin farkindaliklarinin artmasi boylece daha
bilingli olmasina baglanmistir. Bu baglamda Sosyal pazarlama agisindan sorumlu olunan hedef
kitlesinin daha bilingli ve sorumlu kisiler olarak kabul etmeli ve ona gore hareket etmeleri
gerekmektedir. Pazarlama kampanyalarimi da bu dogrultuda daha dogru ve gergekgi olarak
yansitilmali ve hedef kitlesini psikolojik baski altina almak yerine, aktif bir rol iistlenmelerini
saglamalar1 ile sosyal pazarlama kampanyasini basariya tagimalar1 gerekir. Arastirmamizin diger
bir sonucu ise sosyal pazarlamanin her daim topluma yarar saglayabilecek bir yontemin olmasinin
yani sira bazi1 zararlarin1 da yani sira getiriyor olmasidir. Sosyal pazarlamada kampanyayi
uygulayan kurum veya kisinin kendi ¢ikarlarin1 6ne siirmesi ve bu dogrultuda kampanyay1
ylriitmesi fayda yerine topluma zarar vermesi ile sonuglanabilir. Arastirma sonucunda elde edilen
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diger bir sonug ise; sosyal pazarlamanin toplum agisindan biiyiik faydalar saglayabilecek bir
yontem iken, olas1 zararlar1 da beraberinde tasiyor oldugudur. Katilimcilar sosyal pazarlamanin,
sosyal problemleri ¢ozmek sureti ile topluma faydali olacagini diisiinmektedir. Ancak sosyal
pazarlama kampanyasini uygulayan kisi ve ya kurumun kendi ¢ikarlarini gézetmesi ve ya hatalar
yapmasi sosyal pazarlama uygulamalarinin getirebilecekleri fayda ile orantili olarak topluma zarar
vermesine yol acabilir. Bu nedenlerden dolayr da yapilan sosyal pazarlama uygulamasini
gerceklestirecek kurum ya da kisileri denetleme ve bir takim sinirlandirmalar getirmelidir. Cilinkii
sosyal pazarlama uygulamalar1 6nemli sonuglar ortaya koyacagi i¢in ¢ok dikkatli olunmali ve
gerekli kontrol ve diizenlemeler yapilmalidir. Denetlemelerin yani sira sosyal pazarlamanin birde
ahlaki boyutunu ele almak gerekir. Bilingli ya da bilingsiz yapilacak her tiirlii uygulama olumsuz
yonde ahlaki sorunlari da beraberinde getirebilir. Cikabilecek sorunlarin 6nlenmesi adina ilk dnce
sosyal pazarlamay1 pratik ve teorik olarak dikkatli bir sekilde incelemek suretiyle olasi ahlaki
meseleleri tespit etmek gerekir. Meseleleri tespit ettikten sonra ise bu ahlaki meselelerin i¢ekleri
dikkate alinmak suretiyle uzman kisilerin yardimlarina basvurarak, ortaya cikabilecek olumsuz
sonuclarin onlenmesini saglamak gerekir. Sosyal pazarlamada ortaya ¢ikabilecek bilingli ahlaki
uygunsuzluklar i¢cinde onlem alinmalidir. Bu 6nlemlerin en etkili ¢6ziim ise devlet denetiminde
aranmalidir. Miimkiin oldukg¢a ahlaki meseleler yasalar ile desteklenmeli bu sekliyle hukuksal bir
temel kazandirmali ve sosyal pazarlama uygulamalarini gergeklestirecek kisi veya kuruluslar
iizerinde yaptirim saglamalidir. Arastirmamizda katilimcilarin sosyal pazarlama kampanyalarina
kars1 olan tutumlart alt boyutlar acgisindan incelendiginde bayan ve erkekler arasinda anlamli bir
fark bulunmamistir. Erkek katilimcilarda sosyal pazarlamanin etkili ve faydali oldugu diisiincesi
kadin katilimcilara oranla daha yiiksek bulunmasina karsin, aralarinda istatistiksel agidan anlamli
bir farka ulasilamamistir. Arastirmamizda katilimcilar %74,1 ile sosyal pazarlamanin etkili ve
faydali oldugunu belirtmislerdir. Bu durum sosyal pazarlamanin toplum {izerinde énemli etkiler
dogurmasini  desteklemesi agisindan Onemlidir. Kalic1 davranis degisikligi olusturmayi
hedefledigimiz konularda sosyal pazarlama bilesenini etkili bir sekilde kullanmak, toplum iizerinde
hizli ve kalict sonuglar olusturmasi agisindan lizerinde durulmalidir.
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