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YOKSULLUGUN AZALTILMASINDA SOSYAL PAZARLAMA
YAKLASIMI

Sevgi TUZUN RAD' Adem KARATAS?

Ozet: Yoksulluk insanoglunun yakasim hi¢ birakmamus, etkileri tiim
diinyayr kapsayan en utang verici sorunlarin basinda gelmektedir. Diinyada
oldugu gibi Tiirkiye'de de en yoksul kesimi kirsal alanda yasayan ve tarim
sektoriinde cahsanlar olusturmaktadir. Ulkemizde ozellikle 1980 sonrasi
yoksullugun azaltilmasi ve/veya ortadan kaldirilmasina iliskin kirsal kalkinma
politikalart uygulanmistir. Ancak bu politikalarin uygulanmasinda, sosyal
pazarlama yaklasimi eksik kalmis; bazi yerlerde basarili olan projeler, diger
yerlerde basarisiz olmustur. Bu baglamda;, c¢alismada kirsal alanda
yoksullarin, yoksulluktan kurtulmalarina yardimcr olmak i¢in sosyal
pazarlama yaklasuiminin ortaya konulmasi amaglanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Yoksulluk, Tiirkiye'de yoksulluk, yoksullugun
azaltilmasi, sosyal pazarlama.

Social Marketing And Alleviation Of Poverty

Abstract: Poverty is continuing to be an embarrassing and
challenging issue for mankind all over the world. As in the other parts of the
world the poorest segment of the Turkish population are people living in rural
areas engaged in agriculture. Rural development policies aimed at poverty
alleviation have been implementing in Turkey since 1980. However, these
policies have lacked social marketing approach resulting in success in some
areas and failure in others. Use of social marketing as a tool to combat
poverty in rural areas is discussed in this article.
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GIRIS

Insanligin kars1 karstya oldugu tiim sorunlarin (hastalik, uyusturucu,
su¢, yolsuzluk, silahli catisma, kiiresel 1sinma, niikleer risk, c¢evresel
siirdiiriilebilirlik) arasinda yoksulluk, en inat¢r ve en utang verici olanlarin
baginda gelmektedir (Kotler ve Lee, 2010:21). Yoksulluk; “agliktir”,
“egitimsizliktir”, “barmacak bir evinin olmamasidir”, “hasta olmak ve tedavi
olamamaktir”, “hicbir isinin olmamasi ya da iyi bir ise sahip olamamaktir”,
“kirli suyun sebep oldugu hastalik nedeniyle c¢ocugunu kaybetmektir”,
“gelecek korkusuyla yasamak ve c¢ocuklarinin geleceginden endige
duymaktir”, “umutsuzluktur”, “esitsizliktir’, “6zgiir olamamaktir”, “siyasal
yasama katilamamaktir” (Giindogan, 2008).

Diinya Bankasi tiiketim ya da gelir diizeyi temel gereksinimlerini
karsilamas1 i¢in gereken asgari seviyenin altinda kalan bir kisinin yoksul
olarak kabul edildigini agiklamaktadir ki (Dumanli,1996:6; Erdogan, 2002:24;
Aktan ve Vural, 2002:43); bu seviye yoksulluk smirt olarak
adlandirilmaktadir. Temel gereksinimlerin zaman igerisinde ve toplumlar
arasinda farklilik gdstermesi nedeniyle yoksulluk sinirt da zamana ve yere
gore degismektedir. Her bir iilke kendi kalkinmiglik diizeyi ile toplumsal
kurallarma ve degerlerine uygun bir sinir kullanmaktadir. Diinya ¢apinda
yoksullugun tahmin edilmesi i¢in iilkeler arasinda 2005 yilindan bu yana kisi
bagina giinlikk 1.25 dolar ile 2 dolar olarak belirlenmis referans sinirlar
kullanilmaktadir (URL 1).

Yoksulluk; genel olarak yeterli egitim almayan, siirekli bir iste
calismayan, yagli olup emeklilik sistemlerine dahil olmayan veya sosyal
yardimlardan mahrum olan, kadin olup dul kalan, kirsal alanda yasayan ve
tarim sektoriinde licretsiz aile iggiicii olarak ¢aliganlar arasinda goriilmektedir.
Ozellikle 1980°1li yillardan itibaren diinyanin giindeminde olan yoksulluk
konusuna ¢oziim arama caligmalar1 kapsaminda; Birlesmis Milletler 2000
yilinda, diinyadaki yoksullugu azaltmak i¢in ¢ok tarafli planini agiklamistir.
Buna gore BM, 2015 yilina kadar yoksulluk diizeylerini azaltmak {izere
tasarlanmig sekiz temel (yoksulluk, aclik, hastaliklar, okuma-yazma
bilmeyenler, cevresel bozulma, toplumsal dislanmighk ve kadinlara
ayrimeilik) ve bunlara eslik eden 18 alt hedefi i¢eren Binyil Kalkinma
Hedeflerini formiile etmistir (Kotler and Lee, 2010:22; Dixon et al., 2001).
Yeni bin yilin baglangicinda Diinya Bankasi yoksulluga kars1 savasta baslica
strateji olarak giiclendirmeyi benimsemistir. SO0yle ki; maddi varliklarin
ingasina destek (finansal degerlerin genisletilmesi; arazi ve ¢iftlik hayvanlar
gibi fiziksel degerlerin gelistirilmesi), insanlarim yapabilirliklerinin insasina
yonelik destek (egitim, saglik, liretim ve yasami iyilestirecek diger beceriler),
sosyal yapabilirligin gelistirilmesine destek (6rgiitlenme), diger yardimci
destek hizmetleri (kalkinma projeleri igin biit¢e saglamak; kamu, 6zel sektor
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ve sivil toplum kuruluslar1 arasinda iletisimi tesvik etmek, siibvansiyonlar
saglamak, bilgi teknolojilerine erisimi saglamak) (Kotler ve Lee, 2010:75-76).

Yoksulluk, gelir kaynaklarinin ve meslek ¢esitliliginin sinirlt oldugu
kirsal alanlarda 6ne ¢ikmakta ve diinyada yoksul olarak degerlendirilen
niifusun %75’1 kirsal alanda yasamaktadir. Bu veri, diinyada kirsal kalkinma
kavramimi 6nemli hale getirmistir. Bu baglamda; Diinya Bankas1 giderek artan
yoksulluk, aglik ve esitsizlik karsisinda yeni kirsal kalkinma stratejisi
belirlemis ve bu stratejinin misyonu olarak “yoksullugun azaltilmasi™ni
hedeflemistir. Kirsal kalkinma konusunda diinyadaki gelismeler Tiirkiye’yi de
etkilemis; yoksulluk, istihdam, kirsal ekonominin ¢esitlendirilmesi, cinsiyet
dengeli kalkinma, ¢evrenin korunmasi, tarim sektoriiniin rekabet giiciiniin
artirtlmast vb. konular, kirsal kalkinmada oOncelikli konular arasinda yer
almistir.  Tiirkiye’de  kirsal kalkinmaya yonelik yaklasimlar/kalkinma
modelleri Cumhuriyet’in kurulusundan hemen sonra baglamistir.

Yoksulluk  sorunu, gilinimiiz diinyasinda, biitiin iilkelerin
giindeminde olan ¢6ziimii zor ve karmasik, 6nemli bir sosyo-ekonomik
problem olarak goriilmektedir. Bu nedenle yoksulluga iligkin farkli ¢oziimler
ve kuramlar ortaya konulan g¢ok sayida c¢alisma bulunmaktadir. Sosyal
pazarlama da, yoksullugun azaltilmasinda kullanilan 6nemli bir politik aractir
(Kotler and Lee, 2009). Kotler ve Lee (2010:80) ¢alismasinda; asir1 yoksullara
hizmet etmekte pazarlamanin 6nemini pekistirmekte, pazarlamay1 basarrya
giden yolda en iyi yontem olarak desteklemektedir. Sosyal pazarlama
yoksullugu azaltmaya yardimer olabilecek saglik, egitim, aile planlamasi, gida
temini, istihdam, finans, dogal afetler, barinma giivenlik vb. ¢esitli konularda
kullanilmaktadir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003, Andreasen et al., 2000). Bugiine
kadar, Tirkiye’de kirsal kalkinmada yoksullugun ¢6ziimiine iligskin
yaklagimlarin kullanilmasinda sosyal pazarlama eksik kalmistir. Bu baglamda;
calismada sosyal pazarlama kavramimin ve sosyal pazarlama yaklasimi ile
kirsal kalkinma politikalarinin  olusturulma siirecinin ortaya konulmasi
amaclanmistir.

TURKIYE’ DE YOKSULLUK

Tirkiye’de fertlerin yaklasik % 0,48°1 (339 bin kisi) sadece gida
harcamalarini i¢eren aglik siirmin, % 18,08’1 (12 milyon 751 bin kisi) ise
gida ve gida dis1 harcamalari i¢eren yoksulluk siirmin altinda yagamaktadir
(TUIK, 2011).
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Tablo 1.Tiirkiye’de yerlesim yerlerine gore yoksulluk oranlari (%).

YILLAR KENT KIR TURKIYE
Achk [Yoksulluk  |Achk [Yoksulluk  |A¢hk [Y oksulluk
2002 0,92 21,95 2,01 34,48 1,35 26,96
2003 0,74 22,30 2,15 37,13 1,29 28,12
2004 0,62 16,57 2,36 39,97 1,29 25,60
2005 0,64 12,83 1,24 32,95 0,87 20,50
2006 0,04 9,31 1,91 31,98 0,74 17,81
2007 0,07 10,36 1,41 34,80 0,48 17,79
2008 0,25 9,38 1,18 34,62 0,54 17,11
2009 0,06 8,86 1,42 38,69 0,54 17,08

Kaynak: TUIK, 2011. Yoksulluk Calismas1 Sonuglar,
http://www.tiiik.gov.tr. Erisim Tarihi: 01 Subat 2013.

Yoksulluk oranlar1 kisilerin yasadigi yere, cinsiyet ve egitim
diizeyine, isteki durum-calistigi sektdre ve hane biyikliigliine gore
degismektedir. Yerlesim yerlerine gore bakildiginda; kirsal alandaki
yoksulluk (%38,69) Tirkiye ortalamasinin (%18,08) 2 kati, kentteki
yoksullugun (% 8,86) yaklagik 5 katidir. Ozellikle 2000°li yillardan itibaren
Tiirkiye’de glindeme gelen yoksulluk; 2002-2009 yillar1 arasinda kirda artis
gosterirken; ayn1 donemde kentte giderek azalmistir (Tablo 1).

Istihdam edilen bireyler arasinda yoksulluk en fazla yevmiyeli
calisanlarda goriilmektedir; kentlerde bu oran %17,10, kirsal alanda ise
%46,12 dir. Bunu ikinci sirada; kirsal alanda “licretsiz aile isgisi (%33,71)”
izlerken; {iglincli sirada ise kentlerde “kendi hesabina ¢aliganlar (%8,9) ”
izlemektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Hane halki fertlerinin isteki durumu ve calistigi sektére gore
yoksulluk oranlar1 (%).

KENT | KIR | TURKIYE
Istihdamdaki Fertler | 5,71 31,54 | 15.37
Isteki Durum
Ucretli, maash 3,73 21,27 | 6.05
Yevmiyeli 17,10 | 46,12 | 26.86
Isveren 0,94 8,53 | 2.33
Kendi Hesabina 8,90 3221 | 22.49
Ucretsiz Aile Is¢isi | 7,67 33,71 | 29.58
Sektor
Tarim 1332 | 35,41 | 33.01
Sanayi 6,43 27,34 | 9.63
Hizmet 4,72 19,95 | 7.16

Kaynak: TUIK, 2011. Yoksulluk Calismasi Sonuglari, http://www.tiiik.gov.tr

Sektorler itibariyle calisanlarin yoksulluk oranlart incelendiginde;
yoksulluk, kirsal alanda biitiin sektorlerde, kentlerde ¢alisanlara gore daha
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yiiksektir. Kirsal alanda tarim sektdriinde calisanlarin %35,41°1, sanayide
calisanlarin %27,34’li ve hizmet sektoriinde c¢alisanlarin ise %19,95’nin
yoksul oldugu goriilmektedir. Kentlerde de; tarim sektoriinde c¢alisanlar
(%13,32) en yoksul kesimi olusturmaktadir (Tablo 2).

Gerek kirsal alanda gerekse kentlerde, ileri diizeyde egitim almis
olanlarla yoksulluk biiyiik Ol¢iide azalmaktadir. Yoksulluk en fazla kirsal
alanda yasayan, okuryazar olmayan veya bir okulu bitirmeyen kadimnlar
arasinda goriilmektedir (%51,01), bunu kirsal alanda yasayan, okuryazar
olmayan veya bir okul bitirmeyen erkekler (%47,57) izlemektedir (Tablo 3).

Tablo 3. Tiirkiye’de yerlesim yerlerine ve egitim diizeylerine gére yoksulluk
oranlar1 (%).

KENT KIR TURKIYE
T K E T K E T K E

Okuryazar 161 | 158 | 166 | 488 | 476 | 51,0 | 298 | 29,5 | 303
olmayan

Tlkokul 72 | 67 79 | 310 | 297 | 322 | 153 | 138 | 169
Tlkdgretim 85 | 85 84 | 380 | 396 | 365 | 178 | 184 | 17.2
Ortaokul 58 | 55 60 | 244 | 224 | 250 | 98 78 | 10,9
Lise 38 | 3.3 40 | 147 | 157 | 142 | 53 4.8 5.7
Universite 05 | 02 0,6 34 2,7 3,7 0,7 0,4 0,9

Kaynak: TUIK, 2011. Yoksulluk Calismas1 Sonuglar,http://www.tiiik.gov.tr.

Tirkiye’de kirsal alanda; 1980°lerde "yoksullugun hafifletilmesi",
1990°larda "yoksullugun azaltilmasi" ve 2000’li yillarda ise "yoksullugun
ortadan kaldirilmasina" yonelik olarak kirsal kalkinma politikalar
uygulanmistir. Cumhuriyetten giliniimiize kirsal kalkinma politikalarinda;
kirsal toplumun yasam kalitesinin ylikseltilmesi, kirsal alanlarm {ilke
ekonomisine katkisinin arttirilmasi, kirsal niifusun yerinde kalkindirilmasi,
kirsal alanlarda ¢evre kosullarmin iyilestirilmesi, kirsal altyapinin
gelistirilmesi, kirsal alanda yasayanlara egitim-danigsmanlik gibi hizmetlerin
verilmesi ve bu hedeflerin siirekliliginin saglanmas1 amaglanmistir (Uziilmez
ve Altinok, 2009). Kirsal kalkinma modellerinden bazi 6rnekler sunlardir:

Ornek Koy Yaklasimi: 1963-1965 yillari arasinda uygulanmus belirli
bir 6zelligi olan koyiin, ¢cevresindeki kirsal yerlesmelere drnek olacak nitelikte
kalkindirilmast olarak tanimlanmustir. Bu yaklasimla, kdye gotiiriilen
hizmetlerden g¢evre kdylerin de yararlanmasini saglamak ve baska koylere
ornek olabilecek somut bir koy gelisme modeli ortaya koymak hedeflenmistir.
Arastirmalar yapilarak 6rnek olabilecek kdyler secilmis ve uygulanmistir.
Ancak, hizmetlerin sadece belli bir kdyde toplanmasi, modelin merkezi olarak
kamu gorevlilerince hazirlanmig olmasi, modelin kdydeki sosyal ve ekonomik
yapida degisiklikler saglamak yerine daha ¢ok yerlesmenin fiziki gériinimiinii
degistirmeyi 6n plana almis olmasi ve son olarak yerel halkin katilimmi goz
ardi1 etmesi modelin basarisizligina neden olmustur (Pustu, 2006).

21



Uciincii Sektor Sosyal Ekonomi, 2013, 48, (2) : 17-31

Toplum Kalkinmast Yaklasimi: Toplum Kalkinmasi Yaklagimi, kirsal
alanda yasayanlarin orgiitlenmesi, idare ile igbirligi kurmasi, hizmetlere fiziki
ve mali giicli ile katilmasi veya hizmetleri benimsemesi ve korumasi esasina
dayanmigtir. Toplum kalinmasindan sorumlu kurum siirekli degismistir.
Toplum Kalkinmasi yonteminin basarisiz olmasmin nedeni; ydnetim
yapisinda, toplum kalkinmas1 yonteminin basarili olabilmesi ve yerel halkin
katilimmin saglanabilmesi i¢in gerekli diizenlemeler yapilmamasidir.
Asagidan yukart dogru isleyen ve koy, ilge, il ve bolge basamaklarinda,
merkezde hazirlanan plan ve programla biitiinlesen bir plan ve denetleme
yaklagimi  gelistirilememigtir.  Kirsal — alandaki  toplum  kalkinmasi
calismalarinda halk katilimini engelleyen etmenlerden birisi toprak-insan
iligkilerinin dengesizligidir. Topraksiz yada az toprakh cgiftciler, tarim
alanindaki yeniliklerden istedikleri bi¢imde yararlanamamis, bu nedenle
kdydeki galigmalara katilmalari sinirli olmustur (Tosun, 2012).

Merkez-Koy Yaklagimi: bu yaklagimin temelinde, tiim koylere
ulastirilamayan sosyal ve kiiltiirel hizmetlerin diigiik maliyetle merkez olarak
belirlenen kdyde toplanmasi ve c¢evre kdylere sunulmasi amaglanmistir.
Merkez Koyler araciligi ile ¢evredeki yerlesmelere gotiiriilecek hizmet ve
programlar iginde saglik evleri ve ocaklari, ana-cocuk saglik merkezleri, temel
egitim ve yatili bolge okullari, sabit mesleki koy kurslari, karakollar, pazar
yerleri, as1 ve suni tohumlama istasyonlar1 ve PTT subeleri agilmistir.
Merkez-Koy Yaklagiminda, temel ilke olarak hizmet boyutuna agirlik
verilmisgtir. Oysa kent ile kdOy arasindaki dengesizlik yalnizca hizmet
alanlarindaki eksikliklerden kaynaklanmamaktadir. Yaklagimda kd&ylerin
ekonomik olarak da kalkindirilmasi boyutu eksik kalmigstir (Keles, 2002).

Koy-Kent Yaklasimi: Onemli bir toplumsal doniisim ve kalkinma
projesi olmus; model tabandan baslayip yukari dogru gelismis ve mekansal
planlamay1 yasama gec¢irmistir. Ancak siyasi istikrarsizliklar nedeni ile koy-
kentlerin istlendikleri ekonomik, toplumsal ve yonetimsel iglevler yerine
getirilememistir (Tosun, 2012). Goriildiigi gibi; Tirkiye, kirsal kalkinma
konusunda birbirine benzer ¢cok fazla model deneyen ve uygulayan iilkelerden
biri olmus (URL-2); ancak kirsal kalkinma modelleri ¢cogunun yerel halkin
katilimini saglayamamasi, alanda uygulanabilirligi test edilmemis olmalar1 ve
merkezi karar organlarinca yukaridan asagiya dogru isleyen bir yapi ile
iretilmis olmalar1 ve kurumlar arasi esgiidim saglanamadigi igin; bu
calismalardan istenilen sonuglar alinamamigstir. Bu baglamda; kirsal alanda
yoksullugun ¢oziimiine iliskin yaklagimlarin planlanmasi ve uygulanmasinda,
bugiine kadar eksik kalan sosyal pazarlama yaklagiminin kullanilmasi etkili ve
kalic1 olabilir.
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SOSYAL PAZARLAMA

Sosyal pazarlama terimini ilk defa, Kotler ve Zamlan (1971)
tarafindan kullanilmistir (Coskun, 2012). Son yillarda bilim adamlar
yoksullugun azaltilmas1 ve/veya sonlandirilmasinda sosyal pazarlamanin
roliinii tartigmaktadirlar. Sosyal pazarlama ¢ok genis bir konu olup;
yoksullukla miicadelede egitim, saglik, aile planlamasi, gida temini, istihdam,
dogal afetler, finansal yoOnetim, barinma, giivenlik vb. konularda
kullanilmaktadir (Saini and Mukul, 2012). Dogal ¢evrenin korunmast, kizlarin
okula gitmesi ve egitilmesi, kirsal kesimdeki ekonomik gelisimin saglanmasi
gibi birtakim toplumsal sorunlarin ¢dziimlenmesine hizmet eden g¢aligmalar
sosyal pazarlama kapsaminda gelistirilen programlara 6rnek olarak verilebilir.
Dolayisiyla toplumun deger yargilarimi degistirmek ya da toplumu
bilgilendirmek gibi amaglar sosyal pazarlama kapsaminda diisiiniilmektedir
(Celsi and Olson, 1988).

Weinreich (1994:3-4) sosyal pazarlamayi, "hedef kitlenin veya
toplumun bir biitiin olarak saghgmi ve iyiligini gelistirme dogrultusunda
olumlu davranmig bicimleri gelistirmesini saglamak amaciyla geleneksel
pazarlama tekniklerinin kullanilmasi" dir seklinde tanimlarken; baska bir
tanima gore ise; sosyal pazarlama; “hedef gruplardaki sosyal diislince ve
uygulamalarin  kabul edebilirligini artirmak amaciyla programlarin
diizenlenmesi, uygulanmast ve bu programlarin kontrolii faaliyetlerini
icermektedir” seklinde tanimlanmaktadir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003: 42;
Marangoz, 2007: 280; ilter ve Bayraktaroglu, 2007b). Saran ve Bitirim (2011:
97) ise caligmasinda; sosyal pazarlamanin 6zii geregi, toplumun genelini
ilgilendiren sorunlu bir konu ya da olgunun ¢dziime kavusmasi ve bdylelikle
toplumsal iyinin elde edilmesi i¢in maddi karlilik gézetilmeden bir fikrin ya
da davrams degisikliginin benimsetilmesini icerdigi ifade etmistir. lter ve
Bayraktaroglu (2007a) sosyal pazarlamaya iliskin yapilan tanimlarda;
geleneksel pazarlama uygulamalarinin sosyal pazarlamada kullanilmasi,
davranisin goniillii olarak degisimi ve toplum refahinda iyilesme olmak iizere
iic ortak 6zelligi vurgulamaktadir. Bu {i¢ 6zellige gore de sosyal pazarlama;
kisilerin ve i¢inde yasadiklart toplumun refah ve mutlulugunu arttirmak
amactyla hedef kitlenin goniilli  davranislarint  etkilemeye yonelik
programlarin tasarlanmasi yolunda gerceklestirilen analiz, planlama,
uygulama ve degerlendirme asamalarina uygulanan, geleneksel pazarlama
teknikleridir (Kotler and Andreasen, 1987:434, McMahon, 2001: 76).
Maibach (2003) goére sosyal pazarlama; toplumlarda, davraniga iligskin
algilanan yararlar1 artirarak, algilanan engelleri azaltarak veya Onerilen
davranisa uyum i¢in firsatlar geligtirerek, Onerilen davranisin algilanan
degerini artirmak yoluyla davranis degisikligi yaratmak i¢in kullanilmaktadir.

Sosyal pazarlama, yoksullugun azaltilmasindaki giiciinii pazarlamaya
0zgli lic yontemle ortaya koymaktadir: degisim kurami (davranis degisimi),
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pazar boliimlemesi (segmentasyon) ve rekabet edebilirlik (tiiketici yonelimi)
(Kotler ve Lee, 2010: 19; Lagarde, 2004).

1. Davranis degisimi, yoksullarin ne istedigini belirlemek i¢in pazar
arastirmas1 yapmak suretiyle, hedef grubun davranislarini etkilemek, sosyal
pazarlamanin amaci (Lagarde, 2004) olup; isteklerin iiriin ve hizmetlere
doniistiiriilmesini ve yoksullarinda, yoksulluktan kurtulmak i¢in bu iiriin ve
hizmetleri kullanmaya istekli olduklarini ifade etmektedir (Kotler ve Lee,
2010: 19). Kursal alanda yasayanlarin sorunlar1 ¢ok cesitlidir. Bu sorunlar
tarimsal (kiigiik arazi, diisiik verimlilik, yetersiz sermeye, yetersiz tarim bilgisi
vb.) ve tarim dis1 (yetersiz temel egitim, yetersiz altyapi, yetersiz beslenme ve
saglik hizmetleri vb) igerikli olabilecegi gibi, her iki alan1 da (bilgi ve iletisim
teknolojilerinin yetersizligi, orgiitlenme faaliyetlerindeki yetersizlikler vb.)
kapsayabilir.

Kirsal alanda yoksullarin davraniglarini istenen yonde degistirmek
icin sosyal pazarlamacilar, davranigint degistirmek, yeni bilgi ve beceri
kazandirmak istedigi hedef grubun, yaptiklari davraniglarin temellerini,
gerekgelerini belirlemek durumundadir. Bu durumda ortaya konulan davranis,
bireyin mevcut egilimlerine, bilgisine, becerilerine ve elindeki araglara
baglidir. Beklenen davranis ise; beklenen egilimlere, bilgilere, becerilere ve
araglara ihtiyag gostermektedir (Ozcatalbas ve Giirgen, 1998:181-183). Ancak
kirsal alandaki yoksullarin, bir¢ok olumlu davranigi; mevcut davraniglarin
bazilarmin aligkanlik yaratmasi, bazilarinin disiiniilmeden (bilingsiz bir
sekilde) tekrarlanmasi, bazilarmin maliyetinin yliksek olmasi, bazi
davranislar1 da destekleyecek ya da kolaylagtiracak insan ve mekanizma
olmamasindan dolayi, benimsenmesi gili¢lesmektedir.

Sosyal pazarlamanin amaci; istenen davranis degisikligini
gergeklestirmek icin yeni davranisin, mevcut davranigtan daha fazla fayda
sagladigi algisini giliglendirmek olup; sosyal pazarlamacilar, ticari pazarlama
alanindaki meslektaslar1 gibi, satin almayr ya da bir davranisin
benimsenmesini tesvik etmek i¢in pazarlama karmasi elemanlarini yani, 4P’yi
(lrtin, fiyat, yer-dagiim ve tutundurma-tanitim) kullanmaktadir. 4P,
pazarlama karar degiskenleri olarak kabul edilmekte ve segilen hedef pazarin
incelikleri ile uyusan bir karma olarak degerlendirilmektedir. Sosyal
pazarlamacilar, davranisin ¢ekiciligini artirmak ve bazen de davranigi (iiriinii)
desteklemek icin mal ve hizmet sunmaktadirlar. Bu mal ve hizmetler;
yoksullugun azaltilmasina yonelik fiziksel iirlinleri, hizmetleri, uygulamalari,
bilgileri ve fikirleri vb. igermektedir. Sosyal pazarlamacilar agisindan fiyat,
sosyal pazarlama iirlinlinii elde etmek i¢in 6denmesi gereken bir bedeldir. Bu
maliyet parasal olabilecegi gibi, parayla dl¢iilemeyen zaman, gaba, sikintiya
girme, onaylanmama vb. soyut maliyetlere katlanilmas: anlamima da
gelmektedir (Eser ve Ozdogan, 2006:63). Yer ise; hedef pazarimn hedeflenen
davranist benimsemeye tesvik edilecegi veya kampanya ile ilgili somut
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nesnelere ve hizmetlere erisebilecegi yer ve zamandir. Sosyal pazarlama
acisindan tutundurma ise; hedef kitleyi eyleme gegmeye heveslendirmek igin
ikna edici iletisim kurmak suretiyle, yeni davranisin kisa ve uzun vadeli
yararlarin tanitmaktir (Kotler ve Lee, 2010: 91, 280-286). Saini and Mukul
(2012) galismalarinda; sosyal pazarlama i¢in pazarlama karmasi elemanlaria
ortaklik ve konumlandirma (partnership and positioning) olmak tizere 2P daha
eklenmesi gerektigini bildirmislerdir. Ancak burada 6nemli olan bir sosyal
pazarlama stratejisi belirlerken, pazarlama karmasi elemanlarmin en uygun
bilesenlerini kullanmaktir. Ornegin; grip salgmina yakalanms bir kdyde grip
salginmin yayilmasi engellemek i¢in, kdye gelecek saglik ekibine herkesin
as1 olmasimi saglamak, pazarlama kampanyasina bagli olacaktir. Pazarlama
kampanyasinin en zayiftan en gii¢liiye dogru verilen olasi seviyeleri soyle
olabilir (Kotler ve Lee, 2010: 92):

- Her bir aileyi ziyaret edip sadece agilama giiniinii bildirecek bir gorevlinin
gonderilmesi,

- QGorevlinin, ailede herhangi bir kisinin (6rnegin; engelli, yasl) toplu
asilama yapilacak olan yere gitmede yardima gereksiniminin olup-olmadigini
belirlemesi,

- Gorevlinin aileye as1 olmanin o6nemli faydalarmi ve hastaliga
yakalanmanin olasi zararlarini agiklamast,

- Gorevlinin, as1 yapilacak yerde bir eglencenin olacagini sdylemesi,
- Gorevlinin, as1 yapilacak yerde iicretsiz yemek dagitilacagini sdylemesi,
- Gorevlinin, as1 olacak herkese bir hediye verilecegini vurgulamasi.

Eger gorevli sadece ilk adimmi gergeklestirirse, kdy halkinin
cogunlugu biiyiik olasilikla as1 olmaya gitmeyecektir. Ciinkii sadece bilgi
vermek ozendirici bir agirlik tasimamaktadir. Nitekim Ilkdogan (2012)
tarimsal desteklerin kirsal kalkinmaya katki sagladigini ancak, ireticilerin
tarimsal desteklerden sadece haberdar olmalari veya haberdar edilmelerinin
iireticilerin belli bir tirlinlin (6rnegin; aspir) tarimina yonelmelerinde etkili bir
unsur olmadigmi vurgulamistir. ikinci adimda engellilerin, yaslilarin katilimi
icin yardim Onermek geri déniisii artirr. Uciincii adimda; koyliileri asi
olmanin yararma inandirmak, asi olmaya gitme niyetlerini artirir. Yine asi
alaninda eglence ve {licretsiz yemek verilmesi katilimi artirir. Eger asi
yapilmasi i¢in %100 katilim saglanmasi kritik 6nem tasiyorsa, son adimda,
herkese ¢ekici bulacaklart bir hediye vermek oOnemli olacaktir. Gorevli
herkesin ilgisini fayda, yardim, eglence ve hediyelerle ¢ekmeye ¢alismaktadir.
Ancak koylillerden bazilar1 igin ise; bu tesviklerin higbiri ikna edici
olmayabilir. Ciinkii insanlar davranislarin: etkileyen farkli algilara, tutumlara
ve inanglara sahiptirler (Ozgatalbas ve Giirgen, 1998: 181-184). Bu baglamda;
sosyal pazarlama, hedef grubun gereksinimlerini, isteklerini, algilarini,
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degerlerini, engellerini ve beklentilerini anlamaya ve bu anlayisi istenen
davranis sonuglarmi elde etmek igin etkili bir sekilde kullanmaya
dayanmalidir.

2. Pazar boliimlemesi; yoksullarm hepsinin ayni olmadigmi ve
yoksul insanlardan bazilarmin degisime daha elverisli oldugunu ifade
etmektedir (Kotler ve Lee, 2010: 19). Bazilart asir1 ve kronik derecede
yoksulken, bazilar1 orta diizey veya goreceli yoksuldur. Bu bakimdan baglica
yoksulluk segmenti belirlenmelidir. Nitekim, Ozkaya (2012) yaptig
calismasinda; Erzurum’da yiiriitiillen bir projede; evleri, ¢ok az da olsa
verimsiz topraklar1 ve hayvan baglayabilecekleri bir agillar1 olan yoksullarin,
on adet koyun destegi ile asirt yoksulluk kosullarindan kurtulabilecek
durumda olduklarini belirtmistir. Oysa ayn1 kdyde ne arazisi, ne evi ne de
agili olmayan baska bir yoksul gruba verilecek koyunlarin ise tamamen
satilarak baglangi¢ noktasina geri doniilecegini vurgulamistir. Cilinkii farkli
yoksulluk segmentleri yoksullugu hafifletmeye yonelik farkli tiirde destekler
gerektirmektedir. Bu nedenle kirsal alanda daha biiyiik ve heterojen pazar
segmentleri, daha kiigiik ve homojen pazar segmentlerine bdliinmelidir.

Kotler ve Lee (2010: 133-134) yaptiklari ¢aligmalarinda, hedef pazar
segmentini belirmede dort boliimleme degiskeni kullanmislardir: Demografik
degiskenler; bir niifusu yas, aile genisligi, aile yasam dongiisii (geng-evli-
cocuklu; geng-bekar; geng-evli-gocuksuz), cinsiyet, gelir, meslek, egitim, din,
1k, nesil ve uyruk gibi etkenlere dayanarak gruplara ayirmaktir. Arastirilmast,
ulasilmas1 ve izlenmesi kolay oldugundan en ¢ok kullanilan ve bilinen
degiskenlerdir. Cografi degiskenler de; yaygindir ve bir boliimiin yasadigi,
calistig1 ya da seyahat ettigi yerleri tanimlamaktadir. Psikografik degiskenler;
gruplan kisilik 6zellikleri, kiiltiirel normlari, degerleri ve yasam tarzlar gibi
daha az kesinlik tasiyan etkenlere dayanarak belirlemektir. Davranisa dayali
béliimleme, pazar1 satilan {iriinle ilgili bilgi, tavir ve davranislara gore
bolimlemektir. Kotler ve Lee (2010:154) calismalarinda; sosyal pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda, oncelikle temel olarak davranigla iligkili
degiskenlerin  kullanilmasimi, diger iic degiskenin ise daha sonra
kullanilmasini énermektedir. Ornegin; kirsal alanda istihdamin iyilestirilmesi
stratejileri, mevcut istthdam durumu ve mesleki becerilere dayanan pazar
segmentleri dikkate alinarak hazirlanabilir. Bu durumda, ¢alisan yoksullar ve
issizler igin farkli stratejiler gelistirilmelidir. Bununla birlikte; issizler sahip
olduklari mesleki becerilere gore gruplandirilirken; calisan yoksullar, yedi
yagindan kii¢lik iki ¢ocugu olan evli ¢iftler veya 14-18 yaslarinda ¢ocuklari
olan dul kadinlar olarak gruplandirilabilir.

3. Rekabet edebilirlik; her yeni iiriin ya da hizmetin, yoksullarin
zihinlerindeki alternatif segeneklerle rekabet ettigine dayanan ticari pazarlama
anlayisindan ortaya c¢iktigini belirtmektedir (Kotler ve Lee, 2010: 19). Diger
bir ifade ile; sosyal pazarlamada rakipler, faaliyetin benimsenmesine karsi
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olumsuzluk olusturan her tiir unsur olup; hedef grubun yeni davramglar
yerine, halihazirda siirdiirdiigi ya da siirdiirmeyi tercih ettigi davraniglar
ornek olarak verilebilir.

Yoksullardan olusan hedef pazar segmenti, sosyal pazarlamacilarin
kendilerini dinledigine, ihtiyaglarini anladigina ve program tamamlanana
kadar siirecek bir uygulama tasarlandigina-planlandigina inanirsa yoksullugun
azaltilmasinda basarili olunur. Bu nedenle, sosyal pazarlamanin basar ile
yapilabilmesi icin; Oncelikle hedef kitlenin konu ile ilgili diisiinceleri
ogrenilmelidir. Daha sonra, hedef kitle belli bir davranig sergilemesi
konusunda yonlendirilmeli; bireyin istegini eyleme doniistiirmesine izin
verecek mekanizmalar olusturulmali; mekanizmalarin goérevini yerine
getirmede etkinligi ve yeterliligi saglanmalidir. Son olarak ta; yoksullarin bu
davranig1 yerine getirmek konusunda algiladigi maliyetler azaltilmalidir
(Wiebe, 1952).

SOSYAL PAZARLAMA YAKLASIMI ILE KIRSAL
KALKINMA PLANLAMA SURECI

Kirsal kalkinma modellerinde basarili uygulamalarin
gergeklestirilebilmesi i¢in asagidaki adimlar izlenmelidir (Kotler ve Lee,
2008):

1- Amaglar ve temel konu tanimlanmalidir. Calismanin ne amacla
yapildigimin ve yoksullugun azaltilmasi/ortadan kaldirilmasi i¢in kirsal alanda,
lizerinde ¢alisilacak niifus grubunun ve sosyal konunun belirlenmesini
igermektedir.

2- Durum analizi (gigli ve zayif yonler, firsat ve tehditler)
yapilmalidir. Durum analizi yapilirken; benzer konuda daha once yapilan
calismalar, yaklasimlar da dikkate alinmalidir.

3- Hedef grup segilmeli ve tanimlanmalidir. Ciinkii yoksullar
heterojen bir gruptur.

4- Pazarlama hedefleri ve amaglar (davrams, bilgi ve inanglar)
belirlenmelidir.  Yani hedeflenen davramig, tutum ve degisikligi
belirlenmelidir.

5- Hedef gurubun beklenilen davranist gergeklestirmesinin oniindeki
engeller, beklenilen davramigin potansiyel yararlarn ve davranigin
benimsenmesine karsi olumsuzluk olusturan unsurlar belirlenmelidir. Kotler
ve Lee (2009:243) gore engeller; davranigsa ait kisisel bilgiler, inanglar,
beceriler ve yeterliliklerden kaynaklanabilecegi gibi; mevcut altyapi,
teknoloji, ekonomi, dogal ve kiiltiirel kisitliliklar gibi farkli etkenlerden de
kaynaklanabilir. Ornegin; “tarimsal verimliligi artirmak igin giibre ve yiiksek
kaliteli tohumluk kullanmak, pahaliya mal olur” (gergek engel) ya da “bence
giibrelerin igerisindeki kimyasallar tehlikelidir” (algilanan engel). Sosyal
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pazarlamada One siiriilen faydalar ise; saglik, giivenlik, istihdam, eglence,
taninirlik, ¢evre koruma vb.dir (Kotler ve Lee, 2009:248). Sosyal pazarlama
ile istenen davranigin benimsenmesi igin, istenen davranisin faydalarini
artirp, maliyetini azaltirken; rakip davranisin faydalarini azaltip, maliyetini
yiikseltmek gerekmektedir. Ornegin; istenen davrams yiksek verimli
tohumlar kullanilmas ise; rakip bu yil ekilecek tohumlarin ¢oktan alinmasi,
olabilir. Bu nedenle fayda-maliyet oranmni, rakiplere kiyasla degistirmek
gerekmektedir.

6- Beklenen davranig degisikliginin, alternatif ve tercih edilen
davraniglarla kiyaslamasi yapilmali ve hedef grubun bunu gormesi
saglanmalidir.

7- 4P’den olusan bir pazarlama stratejisi gelistirilir.

8- Izleme ve degerlendirme planmi olusturulmalidir. Bu adimda
Ol¢iilebilir gostergelerle girdi, ¢ikti, sonug ve etkiler belirlenmelidir.

9- Biitce hazirlanmalidir. S6z konusu pazarlama faaliyetinin
gerceklestirilmesi igin maliyetinin ne olacagi ve bu faaliyeti gergeklestirecek
paydaslarin katkilar1 belirlenmelidir.

10- Uygulama plan1 ortaya konularak; paydaslarin rolleri ve
sorumluluklar1 belirlenmelidir.

SONUC

Diinya da oldugu gibi Tiirkiye’de de yoksulluk, kirsal alanda ve
tarimdan gecimini saglayanlar arasinda One ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de,
yoksullugun azaltilmasi odakli ¢ok sayida kirsal kalkinma modelleri
denenmistir. Ancak kirsal kalkinma modelleri ¢cogunun yerel halkin katilimini
saglayamamasi, alanda uygulanabilirligi test edilmemis olmalart ve merkezi
karar organlarinca yukaridan asagiya dogru isleyen bir yapi ile iiretilmis
olmalari, kurumlar arasi esgiidiim saglanamadigi ve siyasi nedenlerle; bu
caligmalardan istenilen sonuglar almamamistir. Bu baglamda; degisik
alanlarda uygulanan ( egitim, saglik, giivenlik, istihdam, ticari faaliyetler vb.)
stratejik pazarlama uygulamalarinin basarisi dikkate alinarak; kirsal alanlarda
yoksullugu onleme/ortadan kaldirma kirsal kalkinma politika ve projelerinin
planlanmasinda da bugiine kadar kullanilmayan sosyal pazarlama yaklasimi
dikkate alinarak modeller, projeler hazirlanmalidir.
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