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Giris

Pazarlama disiplini, degisen teknolojik, ekonomik ve toplumsal
kosullara yanit vermek igin siirekli olarak evrilmekte ve yeni stratejiler
gelistirmektedir. Ozellikle siber-uzay ¢aginin sundugu teknoloji olanaklari,
post-modern pazarlama yaklasiminin bu baglamda bir ¢er¢eve sunmasina
olanak tanimaktadir (Saging, 1993). Ancak, post-modern pazarlama iizerine
tartisilacak daha birgok baglam mevcuttur.

Post-modern pazarlama, modern pazarlamanin bir uzantisi olarak
degerlendirilmektedir. Ancak genel olarak post-modern kavramina yonelik
gelisen olumsuz bakis acilari, post-modern pazarlamanin benzer sekilde ele
alinmasina ve igeriklerin geride kalmasina yol a¢gmaktadir. Buna ragmen,
yapilan elestiriler ne post-modernizmi ne de post-modern pazarlamay:
degerlendirme siirecini engellemektedir.

Bu ¢alisma, yeni rekabet kosullarina bagli olarak post-modern pazarlama
yaklagimini ve uygulama igeriklerini, modern pazarlamanin bir yansimasi
olarak kabul etmektedir. Ayrica, gelecegine yonelik bir tartismay1 amaglayan
kavramsal nitelikte ve perspektif sunan bir ¢alisma olarak diizenlenmistir.
Calisma iki béliimden olusmaktadir: Ilk béliimde yeni rekabet ortami ve
hazirlayici kosullar: tanimlandiktan sonra post-modern pazarlama yaklasimi
ve uygulama igerikleri ele alinmistir. Yeni rekabete hazirlayici kosullar,
temel ve destekleyici olarak ayristirilmis; post-modern pazarlama uygulama
icerikleri de iki ana baslik altinda toplanarak agiklanmustur.

1. Pazarlama i¢in Rekabet Dinamikleri: Yeni Arayislar ve Hazirlayici
Kosullar

Ikibinli y1llarla birlikte siirekli degiskenlik gosteren rekabet dinamikleri,
isletmelerin pazarlama uygulama igeriklerini, arayislarini, Onerilerini, is
modellerini, yapilarini, siireclerini, eylemlerini ve pazarlama sistemlerini
yeniden gozden gegirmesini zorunlu kilmistir (Tek ve Engin, 2005, s. 74). Bu
zorunlulugu olusturan temel rekabet dinamikleri ise su sekildedir: (Hamel ve
Prahalad, 1994).

o Kiiresel rekabetgilik: Teknoloji araciliga diinyanin kiigiilmesi ve
biitiinsel ve diiz diinya fikri, sinirlar1 ortadan kaldirarak diinyanin ¢ok yonli
biitiinlesmesini ve herhangi bir yerindeki bir isletmenin kiiresel aktor olarak
pazarlama faaliyeti yapmasini saglamistir (Friedman, 2009). Burada isletme
pazarlama faaliyetleri, rekabetciligin vazge¢ilmez motivasyonu olmustur.

» Teknolojik gelisme: Teknolojinin tiim yagam katmanlarinda yarattig1
kayda deger degisiklikler, isletme faaliyetlerinin esgiidiimiinii, siireglerin
diizenlenmesini, miisteri iliskilerinin yonetimini ve rekabet¢i deger iiretimini
kolaylagtirmigtir (Basala, 2008). Dolayisiyla, pazarlama uygulama igerikleri
teknoloji araciligiyla stirekli olarak desteklenmistir.



Pazarlama Alaninda Uluslararasi Caligma ve Degerlendirmeler - 3

o Yeni ekonomi: Teknoloji temellinde belirginlesen yeni ekonomi
(Akin, 2005, s. 5), rekabette insan kaynaklari, 6zellikle entelektiiel sermaye
tizerinden gelistirmesine yol agmuistir. Fiziki olmayan entelektiiel sermayeyi
yonetme, pazarlamanin vazgegilmez bir bileseni olmustur.

o Deger arayisi: Rekabette degerin kalicilig, isletmenin mevcut deger
tretim sistemini yeniden gozden gegirmeyi ve yeniden giiclii deger iiretim
arayisinl zorlamis, pazarlama yetenekleri sayesinde yeni deger iiretimi
sistematize edilmistir (Fiks, 1974).

o Ciddi yaraticilik: Yeni rekabet ortaminda yaraticilik eski ve
kalip tepkilerin disinda, ciddi yaraticilik potansiyellerin arastirilmasini
gerektirmistir (de Bono, 1996, s. 166-177). Ozellikle yeniligin ve miisteriye
kalic1 deger tiretme igin, gii¢lii pazarlama sistemlerine ihtiyaci arttirmistir.

Pazarlama i¢in yeni arayislar ve hazirlayici kosullar degisimle ilgilidir.
Zaten zamanin dogal ritmi ve ruhu, daha 6nce ulasilmamis bilgilerin,
kurgularin veya sistemlerin iiretilmesini veya degisimi gerektirir. Bu, dogal
ve varlik i¢in kaginilmazdir.

Pazarlama diigiince sistemi, modern sanayi devrimine bagli olarak
ayrintili bir sekilde anlatis1 incelendiginde, zamanin ruhuna ve ritmine
uyumlu olarak bicimlendigi goriiliir. Buradan hareketle, pazarlamanin
zamanin egemen dinamiklere bagli degisim gosterdigi sonucu ¢ikartilabilir.
Sonugta pazarlama, 6zellikle 1950’li yillardan itibaren daha 6nceki dénemlere
nazaran daha fazla ilgi yaratmis, yeni anlayiglarini ve bakis agilarini gerekli
kilmistir. Diger bir deyisle, rekabet dinamikleri yeni igletme sisteminin ve
pazarlama uygulama igeriklerinin arayis kosullarini olusturmustur.

Pazarlamada yeni aray1s i¢in gerek kosullar su sekilde ele alinabilir:

o Pazarlama miyopisi, olumsuz bir diisiince icermez. Hem bir avantaj
hem de vizyon saglar. Ciinkii gelecegin belirsizligi, tedbirli olmay: gerektirir.
Diger bir deyisle pazarlama miyopisi hem pazarlama diisiincesinin gelismesi
hem de pazarlama uygulama igeriklerinin gii¢clendirilmesi agisindan bir
vizyon olusturur (Levitt, 1975, s. 1-14; Torlak ve Altunisik, 2009, s. 9) Ciinkii
pazarlama miyopisi, gelecegin belirsizligi karsisinda yapilmasi gerekenleri
isaret eder (Levinthal ve March, 1993, s. 95-112).

e Pazar yonliiliik, miisteri, rakip ve pazara iligkin bilginin toplanmasi,
paylasilmasi, yorumlanmasi ve isletme islevleri arasinda esgiidiimii saglar.
Boylece “miisteri degeri’nin yaratilmasi amaglanir (Kohli ve Jaworski, 1990,
s. 1-18). Yazinda pazarlama yonliiliige iliskin farkli bakislar (bkz. Tablo 1)
izlense de, 1990’11 yilinda Narver ve Slater'in bakisi temel alinir.
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Tablo. 1: Pazar Yonliiliigiin Bilesenleri

Aragstirma/ Bilesenler Kaynak
Yaklagimlar
Narver ve Slater Miisteri yonlilik Narver, J. C. ve Slater, S.F. (1990).
1990: Kiiltiirel Rakip yonliilitk The effect of market orientation
ve davranigsal Islevler arast on business profitability. Journal
perspektif koordinasyon of Marketing, 5, 20-35. https://doi.
org/10.1177/002224299005400403
Kohli ve Jaworski Pazar bilgisinin Kohli, A.K ve Jaworski, B.J. (1990).
1990: Yonetimsel tretilmesi Market orientation: the construct research
perspektif Pazar bilgisinin propositions and managerial implications.
paylasimi ve yorumlama | Journal of Marketing, 54(2), 1-18. https://
Pazara tepki verme doi.org/10.1177/002224299005400201
Shapiro 1988: Islevler arasi bilgi Shapiro, B.P. (1988). What the hell is market
Stratejik perspektif | tiretimi oriented?. Harvard Business Review, 6, 119-
Stratejik ve taktik 125.
kararlar alma
Kararlar1 uygulama

Narver ve Slatera gore, miisteri yonliillik hem olan, hem de olas:
miisteri ihtiyaglarini karsilamaya ve miisteri degeri yaratmaya yonelik
bilgilerin kullanilmasini icerir. Rakip yonliiliikk, hedef miisteriyi baska bir
secenege yonelmeye ikna edici stratejileri ve yetenekleri destekler. Iglevler
aras1 esgliidiim ise, miisteri degeri yaratmak i¢in diger miisteri ve pazar
bilgilerinden yararlanmayi ve isletme fonksiyonlarin igbirligi icinde olmasini
niteler (Papatya, 2007, s. 147).

o Miisteri degeri, isletme pazarlama karar ve uygulamalarina rehberlik
eder. Miisteri degeri, miisteriye sunulan degerle miisterinin degeri nasil
algilanacagini anlamaya yardimeci olur ve tiretmek i¢in, miisteri isteklerini ve
ihtiyaglarini kargilamak, miisterileri aktif bir bicimde dinlenmek, esgiidiimlii
karar almak ve uygulamalar gelistirmek gerekir (Tek, 2006, s. 121). Miisteri
degerinin dogru sekilde algilanmasinda ise iletisimsel faaliyetler belirleyici
rol oynar (Gupta vd., 2003, s. 7-18). Buna gore, isletme is siireglerini etkili bir
sekilde tasarlayarak yonetme kolaylig1 yaratir (Papatya, 2007, s. 157).

o Pazarlama iletisimi, miisteri iliskilerinin dogru sekilde yonetilmesi,
sunulan deger 6nerisinin misterilerde istenilen etkinin yaratmasi, kaliteli
pazar bilgisinin olusturulmas: ve isletme kimliginin konumlandirilmas:
gibi bir¢ok sonucu ve siireci igerir. Dolaylisiyla, etkili bir pazarlama iletisimi,
hem miisteri amaglarina hem de isletme amagclarina ulasmaya yardimc olur
(Odabasi, 2004, s. 37). Bu yonde “biitiinsel pazarlama iletisimi” 6nerisinden
yararlanilir.

Pazarlamada yeni arayislar i¢in s6z edilen gerek kosullara bagli, yeni
sistem tasarimi yapma, anlayis olusturma, etik uygulama gibi destekleyici
kosullar da soyle agiklanabilir:
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o Yeni sistem tasarimi, pazarlamayi sadece iiretim, satig veya dagitim
temelli olmaktan ¢ikararak, hizmet ve siire¢ temelli oldugunu vurgular (Shaw
ve Jones, 2005, s. 239-281). Bu nedenle, pazarlamada geleneksel yaklasimlarin
aksine, daha genis ve biitiinsel bir sistem olarak diisiiniilmesine yol agar
(Alderson ve Miles, 1965, s. 117-127).

o Anlayis olusturma, miisterinin tiiketim olgusuna iliskin bakis acisin1
vurgular. Ciinkii titketim, bir kimlik ve statii olusturma ¢abas1 olarak goriiliir
(Baudrillard, 2008). Miisteriler, tiikettigi Girtinlerle kimliklerini olusturur ve
toplumsal statii kazanir. Miisterilerin titketime iliskin bu bakisi, pazarlamada
yeni uygulamalarin arastirilmasini motive eder.

o Etik uygulama, daha ¢ok igletmenin etik ve sosyal sorumlulugu
kapsaminda, pazarlamanin toplum ve cevre {izerinde olumsuz etkilerini
azaltmaya iliskin ele alinir (Nealon, 2012). Pazarlama etigi, pazarlama
uygulamalarina iliskin dogru-yanlis davranislari ayiran ilkeler, degerler
olusturma ve sosyal sorumluluk kapsaminda degerlendirilir (Torlak, 2009;
Ay vd., 2010, s. 16).

2. Post-Modern Pazarlama Yaklasimi

Genel itibariyle post-modern pazarlama yaklasimi, modern
pazarlamanin var etmis oldugu kurgular tizerinden yapilan algisal ve
islevsel bir farklilagmadir. Ornegin, modern dénemlerde akilci titketim
yaptig1 disiinilen insan, post-modern pazarlama doénemiyle birlikte
duygusal titketim yapan bir sekilde degerlendirilir. Hatta bu baglamda, insan
ihtiyaglarinin duygusal olarak yaratilmasi diisiincesi ele alinir. Bu nedenle
post-modern pazarlama siirecinde tiiketim ve toplumsal etki siklikla tartigilir
(Featherstone, 1996).

Post-modern pazarlama yaklasimi, modern donem yonelimi ifade eder.
Hatta post-modern pazarlama i¢in gegcicilik, yapaylik ve popiilerlik gibi ayirt
edici ozellikler tizeriden yapilan anlatimlar, modern doénem diistincenin
devami oldugu diistincesini giiglendirir (Brown, 1999, s. 27-55) Bu baglam,
post-modern pazarlama yaklasimi, modern pazarlamadan bir kopus degildir;
modern pazarlamanin yeni kosullara bagli yeniden sekillenmis bi¢imini
vurgular. Yani, post-modern pazarlama yaklasimi ve uygulamalari, modern
pazarlama siireglerinden bir kopusu ifade etmez, yasanan zamanin bilimsel,
teknolojik, ekonomik ve toplumsal kurgulamalarina bagli, yeniden uyumlu
hale getirme olanagidir (Brown, 1993, s. 19-34).

Dolayisiyla post-modern pazarlama yaklasimi, pazarlama disiplininde,
bilimsel bilgi birikiminin ve degisen rekabet ortaminin zorunlu bir sonucudur
(Firat vd., 1995, s. 40-56; Brown, 1995). Nitekim daha dnce belirtilen degisim
dinamikleri ve kosullari, pazarlama uygulama igeriklerinin post-modern
nitelik kazanmasi gerekgelerini olusturur. Ayrica, pazarlama bilimsel
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odaklarinin, modern pazarlamay: post-modern bir yaklasimla ¢6zme
isteginin etkisi degerlendirilebilir (Babacan ve Ferah, 2002, s. 11-26).

Post-modern pazarlama yaklasimi, modern sinirlar1 asarak toplumsal
ve kiiltiirel deger iiretme siirecini niteler. Bu baglamda, miisteri istek ve
ihtiyac¢larinin yeniden ingas1 amaglanir (Venkatesh, 1992, s. 199-202).

Bu noktada post-modern pazarlama yaklasiminda su vurgular 6n plana
gikar: (Papatya ve Papatya, 2002, s. 58-63; Odabasi, 2004).

o Post-modern pazarlama vyaklasimi “misteri kraldir” slogani
tizerinden kurgulanir.

o Post-modern pazarlama yaklasiminda duygusal yonelimler ve imaj
caligmalar1 dncelenir.

o Post-modern pazarlama yaklasiminda misteri ile yaratilan gerceklik
sanal olarak da gii¢lendirilir.

« Post-modern pazarlama yaklagiminda sosyal ag deneyimi olusturma,
paylasma ve yonlendirme esastir.

o Post-modern pazarlama yaklasgiminda iiretilen arzular, istekler ve
ihtiyaglar sadece bireye degil, toplumsal kiiltiire yon verir.

Dolayisiyla, post-modern pazarlama yaklasimi, hem modern pazarlama
sisteminde ve faaliyetlerinde yasanan degisimi, hem de modernligin
stirekliligi agindan yeni bir degerlendirme yapma gerekligini isaret eder.

2.1. Post-Modern Pazarlama Yaklagim1 Uygulama I¢erikleri

Post-modern pazarlama diisiincesi, modern pazarlama mantigin,
sinirhiliklarinin  6tesinde yeni bir bakis agisini zorlar (Rosenau, 1998).
Modern pazarlama mantiginda iiretim ve iiretim araglarina verilmis olan
oncelik, post-modern pazarlamayla birlikte tiiketim ve tiiketim araglari
tizerinden agiklanmaya ¢alisilir. Bu durum, iktisat tarihi boyunca bir¢ok
buhran ve krizi de agiklama olanagi olusturur. Sonugta, iktisat tarihi buhran
ve kriz deneyimi, tiiketimde miisterileri aktif olarak siirece katma diisiincesi
onerisini kolaylastirmigtir (Webb vd., 2011, s. 537-554). Bu 6neri, miisterilerin
tiiketimi sadece nesnel bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikarmasina ve duygularin,
kiltiirlerin, tutkularin, hazlarin vs. fonksiyonel ve tatmin edecek sekilde
deneyimlenmesine olanak saglamistur.

Temelde post-modern pazarlama yaklagimi i¢in, su post-modern bakis
ozellikleri degerlendirilebilir: (Brown, 1993, s. 19-34; Firat, Dholakia ve
Venkatesh, 1993; Papatya ve Papatya, 2002; Odabasi, 2004)

» Post-modern bakis hiper-gerceklik tizerinedir. Benzetim yapilarini
gercek olarak gosterme ve diigsel diinya verilerini somutlastirmaya yoneliktir.
Nesnel uyaricilar: semboller vasitasiyla simiile eder.
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o Post-modern bakis biitiinsel bir siralama (kronoloji) tizerinedir.
Gegmis ve gelecek baglaminda bugiinii, yasami, zaman1 ve mekéni ayrim
yapmadan ele alir.

o Post-modern bakis pargacilik iizerinedir. Biitiinlesik yapiy1 (benlik,
sosyal yapy, kitle ekonomileri) anlamak i¢in pargalar, fakat pargalar1 biitiinden
ayirmaz.

o Post-modern bakis farklilasma tizerindedir. Farklilastirma ve
farklilagsmay1 kullanma ve olaganlastirma saglar.

o Post-modern bakis ¢ogulculuk iizerinedir. Ornegin bir sorun
oldugunda higbir ¢oziimii disarida tutmadan, tim karsitliklariyla birlikte
degerlendirir.

Tiim bu bakis 6zellikleri, modern pazarlama anlayisinin ve faaliyetlerinin
post-modern doniisiimiinii gosterir (Firat ve Dholakia, 2006, s. 123-162).
Bu baglamda, post-modern pazarlama yaklagimi, pazarlama siirecinde
sadece fiziki iirtinlerin olusturulup tiiketilmesini saglanmakla kalmaz, ayni
zamanda fiziki olmayan 6rnegin sembollerin ve imajlarin yaratilmasini ve
bu sayede miisterilerle giiglii iligkilerinin kurulmas: ve tiiketim kiiltiirtiniin
sistemlestirilmesini hedefler (Venkatesh ve Meamber, 2006, s. 11-39; Grant,
2004). Bu sistemlestirme, sembollerin ve imajlarin yaratilmasini ve yeni
bir pazarlama kiiltiiri ve miisteri deger anlayisini sunar, ayrica tiiketilen
ile titketen arasinda kurulan diyalektik iliskinin islek tutuldugunu gosterir
(Adorno ve Horkheimer 2002). Diyalektikte pazarlama uygulama igeriklerine
yiiklenen anlamlarin miisteriyi motive etmesi ve bu motivasyon sonucunda
miisterinin gerceklesen tiiketim eyleminin nesnesi olmasi da sorun yaratmaz
(Duboff, 2008, s. 26-30).

Bu nedenle miisterinin satin alinan nesne arasindaki olusan diyalektik,
sadece fiziksel 6zelliklerinden dolay1 nesnenin satin alinmasini degil, tirtiniin
istiine giydirilen sembolik degere ve verecegi imaja bagli gelisir (Azizagaoglu
ve Altunigik, 2012, s. 33-50). Boylece, “post-modern miisteri” kavrami olusur
ve bu misteri pazarlama siirecinde sembolleri, imajlari, kimlikleri veya
anlamlar1 hem tiiketen, hem de iireten olarak aktif bir konuma getirilir
(Odabasi, 2004, s. 103.). Kisaca post-modern pazarlama yaklasgiminda
anlamlarin yeni anlamlar i¢in miisteri tiikketimi s6z konusudur. Yani misteri
icin tiiketim ve triin sadece ekonomik degil, sosyal, kiiltiirel, psikolojik vs.
bir¢ok agindan ele alinir (Cova, 1996, s. 494-499).

2.2. Post-Modern Pazarlama Yaklagimi Uygulama Iceriklerini
Degerlendirme

Post-modern pazarlama yaklagimi uygulama igerikleri, bir doniisiimii
ortaya koymaktadir (Brown, 2006, s. 211-230). Ozellikle modern pazarlama
uygulamalarini miisteri bakis agisiyla yeniden ve gligli bir sekilde
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iceriklendirmektedir. Bu baglamda, modern pazarlama islevleri olan triin,
tiyatlama, tutundurma ve dagitim (kisaca 4P siiregleri), post-modern bakis
acistyla misteri degeri, misteri maliyeti, miisteriye uygunlugu ve misteri
iletisimi (kisaca 4C) olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010).
Bu tanimlar, sadece miisteriyi tanimak, anlamak ve istek ile ihtiyaglarini
karsilamakla kalmaz; ayni zamanda vyeni isteklerin ve ihtiyaglarin
yaratilmasini da kapsar. Dolayisiyla, post-modern pazarlama yaklasiminda
“miisteri yonlii pazarlama (customer driving marketing)” vurgular: sik¢a
degerlendirilmektedir (Jaworski vd., 2000, s. 45-54; Narver ve Slater, 1990,
s. 20-35; Marion, 2007, s. 99-113). Ayrica, 4C, miisteri odakli pazarlamanin
(customer-focused marketing) neden ve nasil yapilmasi gerektigini de ifade
etmektedir (Morgan vd., 2009, s. 909-920; Kohli ve Jaworski, 1990, s. 1-18).

Bucergeveden hareketle, post-modern pazarlama yaklasimi; e-pazarlama,
aktif pazarlama, internet pazarlamasi, yalin pazarlama, marka pazarlama,
katalog pazarlama ve tematik pazarlama gibi yaygin olarak bilinen modern
pazarlama uygulama iceriklerinin 6tesinde, iki temel kategoride farkli ve post-
modern pazarlama sonrasi giindemi de etkileyecek uygulama igeriklerini
degerlendirmektedir (Tekin vd., 2014, s. 225-232).

2.1.1. Miisteri Degerine ve Miisteri Maliyetine Yonelik Uygulama
Igerikleri

Post-modern pazarlama yaklasiminda miisteri degeri olusturmak icin
miisteri maliyeti temeldir. Ancak post-modern tiiketim aligkanliklarinin
oynakve degisken olmasi, miisteri degerineiliskin 6l¢iitii de bulandirmaktadir
(Arnould ve Thompson, 2005, s. 868-882; Askegaard ve Trolle, 2011, s. 381-
404). Ote yandan post-modern pazarlama uygulamalari, modern pazarlama
etkinligine ve verimlilik ol¢iimlerine ¢ok az odaklanir. Ustelik post-
modern pazarlama igin etik tartigmalar da giindem olusturmaz (Cantell ve
Pedersen, 1992, s. 133-144). Dolayisiyla, post-modern pazarlama yaklasimi
uygulama igerikleri deger-maliyet odaginda, miisterilere sunulan degerleri
farklilastirma, miisteriyle sosyal ve duygusal bag olusturma gibi daha ¢ok alg1
ve ilgi odakl1 s6z edilir.

Buna goére miisteri degerine ve miisteri maliyetine yonelik uygulama
icerikleri su sekilde sunulabilir:

o Deneyimsel pazarlama: Musteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
saglama a¢isindan post-modern pazarlama yaklasimi uygulama icerigi olarak
deneyimsel pazarlama, bilgi, bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ve
marka geniglemesiyle yaratilan istiinlige bagli degerlendirilir (Schmitt,
1999, s. 53-67). Deneyimsel pazarlama, miisterilere duyusal yolla, markalarla
iliski kurma ve etkilesime girme firsat1 verir. Ayrica, sadece satisin artmasini
saglamakacisindan degil, markaimajiyla misteri farkindaliginisaglama, iiriin
ve hizmeti deneyimleme agisindan degerlendirilir (Gtizel ve Papatya, 2012, s.
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109-125; Papatya vd., 2013, s. 87-105). Diger bir deyisle, deneyimsel pazarlama,
miisterilere sunulan degerin islevsel 6zellikleri ve faydalar1 yaninda, misteri
deneyiminin olusmasini ve paylagilmasini saglamaya yoneliktir. Bu nedenle
deneyimsel pazarlama uygulama icerikleri, bir deneyimin nasil yaratilacagini
ve yonetilecegini gosterir (Giinay, 2008, s. 67) Bu nedenle miisteri deneyim
haritasin1 ¢ikarma, deneyim platformlarini olusturma, marka deneyimini
tasarlama, marka iliskileri olusturma ve yeniligi siirekli kilma asama asama
gerceklestirilir. Tim asamalar misteri deneyimlerini kullanarak sadik
miisteri olusturmayi hedefler. Yazinda bu yonde, “kisisellestirilmis pazarlama
(personalized marketing)” uygulama icerigi de tanimlanmistir. Bu igerikte
her miisteri tek tek ele alinir, tiriin ve hizmet sunumlar: yapilir ve miisteriye
gore en ileri uygulamalar gerceklestirilir. Bu sayede miisteri deneyimlerinden
ogrenme saglanir (Cao vd., 2024, s. 132-136).

o Yesil Pazarlama (Green marketing): Sanayi devrimi ile birlikte dogal
kaynaklarin hizli tiiketimi sonucu yasanan sorunlarin ¢oziimiine yonelik
olarak isletmelerin cesitli projeler ve sistemler gelistirmeye odaklanmasi, yesil
pazarlama uygulamalarini giindeme getirir. Yesil pazarlama, hem miisteri
istek ve ihtiyaglarini karsilarken hem de dogal ¢evreye en az zarar verecek
pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesine yonelik bir uygulama igerigidir
(Varinli, 2008, s. 33). Bu baglamda, yesil pazarlama geri doniisiimlii, doga
uyumlu ve sorumlu pazarlama faaliyetlerini vurgular (Grant, 2008). Ayrica,
360 derece pazarlama uygulamalarinin degerlendirilmesine kapsam saglar;
burada sadece isletmeler degil, miisteriler ve diger etkilesen davranislar
da incelenir. Yazinda “ekolojik pazarlama (ecological marketing)” veya
“stirdiiriilebilir pazarlama (sustainable marketing)” olarak da etiketlenen bu
uygulamalar, ¢evresel zarar1 s6z konusu olan {iriin ve hizmet bagimhiligini
azaltmaya yonelik uygulamalar1 onceler. Amag, gelecek icin sorumlu bir
pazarlama yapmaktir (Salzman, 1997, s. 11-21; Harini vd., 2020, s. 98-112).

o Gedik pazarlama (Niche marketing): Bu pazarlama uygulama igerigi,
isletme pazar bolimlendirme politikalarin ve pratiklerin daha 6zel alanlara
yonelik gelistirilmesini ifade eder. Yani, gedik pazarlamanin amaci daha
once kesfedilmemis potansiyel bir pazara, miisteri degeri sunmaya yoneliktir.
Dolayisiyla, bununla pazarda rekabetin kontrol edildigi bir durum yaratilarak,
pazarlamanin etkisini artirma hedeflenir. Boylece, pazarin genislemesi ve
mevcut pazara yeni deger sunumu, isletme gelecek degerini artirir (Dalgig,
2002, s. 30-36). Ancak isletmenin bunun i¢in kaynak ve yetenek uygunluguna
sahip olmasi gerekir. Yazinda bu yonde “asimetrik pazarlama (asymmetric
marketing)” uygulama icerigi de tanimlanmigstir. Asimetrik pazarlama,
pazarda hamle avantaji saglayacak boliimde etkinligi artirmay1 hedefler. Daha
az sayida boliimde hem miisterinin hem de igletmenin kazanmasi saglanir ve
miisteri degeri isletme bagliligini destekler (Bentzel, 2006).

o Gerilla pazarlama (Guerrilla marketing): Gerilla pazarlama, nispeten
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kiiglik pazarda veya kiigiik 6lgekte bir isletmenin pazarda biiyiik paya sahip
rakipleriyle olan miicadelesini tanimlar (Levinson ve Lautendslager, 2010,
s. 35-55). Burada, gerilla pazarlamasi uygulamas: yapan isletmenin kiigiik
oOlgekte veya biitgesinin az olmasindan ¢ok, isletmenin pazarlama manevra
kabiliyeti ve esnekligi dikkat geker (Michaelson ve Michaelson, 2007).
Isletme yaratici ve yenilik¢i uygulamalarla miisteri ilgisini ¢ekmeyi ve
miisterinin goziinde farkli sekilde konum almay1 amaglar. Yazinda bu yonde
“sinsi pazarlama (ambush marketing)” ve “sivrisinek pazarlama (mosquito
marketing)” uygulama igerikleri de tanimlanmistir. Bu igerikler, pazarlama
hamlelerinde tuzaklar1 olusturma ve rakipleri yipratma uygulamalarini
hedefler. Bunun i¢in en uygun zamanlama aranir, kiigiik ve etkili ataklarla,
rakip misteriyi kazanmak gozetilir. Ancak uygulamalar nitelik itibariyle
haksiz kazang ve rekabet etme durumu yaratabilir (Pigtkowska vd., 2015, s.
14-27; Burton, 2019, s. 583-602; Dunn, 2010)

o Radikal pazarlama (Radical marketing): Radikal pazarlama,
miisterilerle derin ve samimi iliskiler kurma ve onlarin isteklerini ve
ihtiyaglarini derinden hissetmeye bagli olarak sekillendirilir (Hill ve Rifkin,
2001, s. 47-65). Bir anlamda, bu uygulama icerigi miisteriyi pazarlama
stirecine dahil eder, samimi ve organik baglar kurarak, bir topluluk bilinci
olusturmayr amaglar. Miisterilerle kurulan bu tiirli iliskiler, markaya ve
isletmeye baglilig1 artirir, boylece isletme sira disi bir konum elde eder.
Miisteriye 6zel ve yenilik¢i uygulama icerikleri ile rakiplerinden avantajli
duruma gelir. Bu avantajli durum, bazen bir miisteri kuliibii kurarak, bazen
de halkla iligkiler yapilarak zenginlestirilir. Yazinda bu yonde “baglamsal
pazarlama (contextual marketing)” uygulama igerigi de tanimlanmuistir.
Bu icerikte, pazarlama-marka-anlam miisteri baglaminda yapilandirilir ve
miisterinin yasamaiyla biitiinlestirilmesi ve etkileyici baglamlarin yaratilmasi
hedeflenir (Luo ve Seyedian, 2003, s. 95-118, Vanessa ve Japutra, 2017, s. 56-
67).

2.1.2. Miisteri Uygunluguna ve Miisteri Iletisimine Yonelik Uygulama
fgerikleri

Post-modern pazarlama yaklasimi, misteriye uygun faaliyetler ve
iletisim uygulamalariyla yankilanir. Bunun anlami, mevcut ve potansiyel
miisterilerle uzun donemli iligkiler kuruma, miisteriye tiretim-pazarlama
stirecine katilmasini saglama, miisteri degerini liretme ve karlilig1 saglama
diisiincesi olmaktadir (Chang ve Taylor, 2016, s. 47-64; Fischer ve Maciel,
2020, s. 41-59). Miisteri uygunluguna ve miisteri iletisimine yonelik uygulama
icerikleri su sekilde sunulabilir:

o Iliskisel pazarlama (Relationship marketing): Iliskisel pazarlama,
miisteri tatminini ve sadakatini artirma, koruma ve gelistirme agisindan
ele alinir. Boylece mevcut miisterileri elde tutma, onlarla giclii iligkiler
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gelistirme ve daha fazla is ve siparis alma amaci gozetilir. Bu anlamda, iligkisel
pazarlama stratejik pazarlama sistemi olur (Timur, 2007, s. 302). Diger bir
deyisle, iliskisel pazarlama, uzun dénemli miisteri iligkilerinin kurulmasi,
gelistirilmesi ve doniistiiriilmesi acisindan degerlendirilir (Inal ve Demirer,
2001, s. 26-29). Temelde de ti¢ 6nemli siirecle desteklenir: (Harker, 1999, s.
13-20) Bunlar, olan ve olasi miisterilere yonelik veri tabani olusturmak,
miigterilere 6zel iletisim kurmak ve her bir miisteri ile olan iliskinin
maliyetini ve degerini denetlemektir (Varinli, 2008, s. 101). Dolayisiyla,
rakiplere nazaran misterilerle daha yakin iliskilerin gelistirilmesi, misteri
tatmini saglama olanag1 saglanir. Yazinda, isletme-miisteri arasinda iliskisel
pazarlama bir adim daha ileri gétiriilerek, misteriye sunulan {riin ve
hizmetler arasinda ilintiler tizerine yogunlasan “ilintili pazarlama (relevance
marketing)” uygulama icerigi de tanimlanmistir. Bu icerikte dikkat, alg, ilgi
ve degerlendirme gibi anlami vermeye ve iliskiyi agiklamaya yonelik bazi
psikolojik eylemler 6nemli olmaktadir. Boylece, ilintili pazarlama misteriye
sunulanlarin ilintilerini iiretmesine yardimci olur (Gupta ve Oza, 2024, s.
1-19).

» Birebir pazarlama (One-to-one marketing): Miisterilerle farklilasmais
birebir ilisgki kurmak veya birebir pazarlama yapmak, miisteri degerini
artirmay1amaglar (Peppers vd., 1999, s. 151-160). Bunun i¢in dort farkliadimin
biitiinsel olarak isletilmesi gerekir: (Hamsioglu, 2005, s. 155-167) {1k adimda
misteri profilleri ¢6ziimlenir, tanimlanir. Tanimlanan miisteri profillerinden
isletme i¢in en degerli miisteriler gruplandirilir, analiz edilir ve odaklanacak
miisteri grubu segilir. Daha sonra, odaklanilan miisteri grubu ile iletisime
gecilir. Daha 6zel bilgiler alinarak bilgi bosluklar1 doldurulur. Son adimda ise,
odaklanilan grubun temel 6zelliklerine ve ihtiyaglarina yonelik deger tiretimi
yapilir. Boylece, pazarlama faaliyet etkinliginin artirilmasi saglanir (Peppers
ve Rogers, 1997). Yazinda bu yonde “6zellestirilmis pazarlama (personalized
marketing)” ile miisterinin kisisel 6zelliklerine ve ihtiyaglarina 6zel olarak
“tasarlanmis pazarlama (individualized marketing)“ uygulama igerikleri de
tanimlanir (Dawn, 2014, s. 370-377; Pitta vd., 2003, s. 616-628) Bu icerikler,
miisterinin bireysel tercihlerine, ilgi alanlarina ve onceki etkilesimlerine
dayal1 Onerilerle desteklenir. Boylece, miisterilerin ayricalikli oldugu, 6zel
uygulama icerikleriyle derinlestirilir. Amag, miisterinin imtiyazli oldugunun
vurgulanmasidir.

» Dolaysiz pazarlama (Direct marketing): Dolaysiz pazarlama, herhangi
bir pazar ortaminda dl¢iilebilir bir tepkiyle miisteri fikirlerini etkilemek tizere,
bir veya daha fazla tutundurma aracini dogrudan kullanarak etkilesimli
pazarlamauygulamaigerigini olusturmaktir (Ross, 1992). Dolaysiz pazarlama,
tim pazarlama faaliyetlerin, miisterinin dogrudan tepki gosterecegi ve
cevaplayacagi bi¢cimde biitiinlestirilmesini kapsar (Patterson, 1998, s. 68-74).
Bu nedenle, bu uygulama igeriginde teknolojik olanaklar en etkili sekilde
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kullanilir. Boylece, miisterilerden siirekli alinan geri bildirimlerle pazarlama
etkinligi ol¢tiliir, gereksiz iletisim maliyetlerinden kurtulma ve isletmenin
ongoriilebilir finansal avantaj yaratma durumu olusur (Pirnar, (2008, s. 17).
Yazinda bu yonde “sadakat pazarlama (loyalty marketing)” uygulama icerigi
de tanimlanir. Bu igerigin amaci, miisterinin isletmeye, markaya veya {irtine
sadakatini en st diizeyde saglamaktir. Mevcut miisterileri elde tutmanin,
yeni misteri kazanmadan daha avantaji olacagi varsayilir (Bhattacharya,
1997, 5. 421-435).

o Veri tabanl pazarlama (Data-based marketing): Veri tabanl
pazarlama, miisteri deneyimlerini, satin alma aligkanliklarini ve tatmin
derecelerini siirekli gozden gecirme ve bu verileri kullanarak birebir
iligkiler kurma agisindan sistematik bir degerlendirme saglar (Hepkul ve
Kagnicioglu, 1992, s. 50). Burada toplanan veriler siirekli olarak gruplandirilir,
modellenir, yorumlanir ve en uygunlastirilir. Béylece, pazarlama uygulama
icerikleri olusturulur. Ancak, verilerin dogru islenmesi, miisterilerin dogru
tanimlanmasi, pazarin dogru anlasilmasi veya pazarlama siireglerinin en
etkili sekilde isletilmesi gerekir (Petrison vd., 1997, s. 109-125). Yazinda bu
yonde “ger¢ek zamanli pazarlama (real-time mareketing)” uygulama igerigi
de tanimlanir. Bu igerikle, ger¢cek zamanli toplanan verilerle miisteri nabzi
tutulur. Bunun i¢in misteri iletisim kanallar1 siirekli agik tutulur ve kars
etkilesim saglanir (McKenna, 1999).

Gerek miisteri degerine ve miisteri maliyetine, gerekse miisteri
uygunluguna ve misteri iletisimine yonelik uygulama igerikleri, temelde
miisteriyi doniistiirme amaci giider. Bu anlamda, post-modern pazarlama
yaklasimi kapsaminda “miisteri odakli olma otesine ge¢me” sloganinin
saglanmasi da yapilmis olur. Burada post-modern pazarlama yaklagimi
miisteri ilgilerinde, algilarinda, duygularinda ve davraniglarinda istenen
nitelikte bir farklilasma yaratmak ve miisteriyi doniistiirmek igin, daha ¢ok
pazarlama uygulama igeriklerinin denenmesini zorlamaktadir. Bu yonde
son donemlerde sozii edilebilecek uygulama igerikleri de su sekilde ifade
edilebilir:

o Noro pazarlama (Neuro marketing): Pazarlamanin 6nce beyinde
basladig1 ve noron etkilesimlerinin incelenmesine bagh gelistirilen uygulama
icerigi noro pazarlama, misterinin beyin haritalarini ¢ikartarak, onlarin
taleplerini, tercihlerini, kararlarini etkilemeyi ve yonlendirmeyi amaglar.
Ozellikle miisteri yaklagimlarini ve bicimlerini 6grenme, miisteri deger
algilasini ¢oziimleme ve davranislari gelistirmeyi hedefler (Renvoise ve
Morin, 2010).

o Negatif pazarlama (De-marketing): Negatif pazarlama riza ve
ikna etmeye iliskin alternatif uygulama igerigidir. Daha ¢ok yapmama
veya pazarlamay1 onleme icerigidir. Bu igerigin iki yonlii amaci oldugu
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soylenebilir: Birincisi @iriinii, hizmeti, markayr veya isletmeyi daha st
konumlandirilmasini saglamak, ikincisi olumsuz deneyimler yaratarak belli
bir miisteri bilinci saglamaktir. Boylece, misterilerin pazarda s6z konusu
olumsuz bilgileri nasil isledikleri ve diizenledikleri de 6grenilmis olur (Gupta
vd., 2019, s. 333-335).

o Esikalti pazarlama (Subliminal marketing): Esikalt1 pazarlama,
miisterinin bilingli olarak fark edilmeyecegi bir algilama esigi altinda yapilan
bir pazarlama uygulama icerigidir. “Ortiilii pazarlama (stealth marketing)”
uygulama icerigiyle ortiisiir (Kaikati ve Kaikati, 2004, s. 6-12). Daha ¢ok
gorsel ve isitsel 6geler ile yapilan esikalt1 pazarlama amaci, miisterinin bilingli
diistinme siireclerinin dtesinde, algisal veya duygusal diizeyini etkileme ve
satis1 gerceklestirmektir (Broyles, 2006), s. 392-407).

o Korku pazarlamasi (Fear marketing): Korku pazarlamasi, korkunun
gliciinden yararlanilarak yapilan bir pazarlama uygulama igerigidir. Burada
miisterilerin korkular1 belirleyicidir. Korku pazarlamasinda o6zellikle
miisteride bir farkindalik yaratmak, yeni pazarlar olusturmak veya biiyiitmek
ve diizenlemek amaglanir. Uygulama, etik anlayisla diizenlenir. Negatif
giiven olusturularak, pazarlama yapmak hedeflenir. Bu baglamda, korku
pazarlamasi, iletisim araglarinin, zihinsel siiregleri etkileme ve davranislar:
yonetmeyi hedefler (Papatya, 2010, s. 4-13).

o Duygu pazarlama (Emotional marketing): Duygu pazarlama, miisteri
duygularini etkilemek, yonlendirmek ve diizenlemek amagli yapilir. Bunun
icin etkili olarak kurgulanmis ve hikayelendirilmis anlatimlar gozetilir.
“Hikaye pazarlamasi (story marketing)” ve “agizdan agza pazarlama (viral
marketing)” gibi yollar kullanilir. Burada nihai amag¢ miisteriye satis
yapmak olsa da, bu siirecte miisterinin yeniden iiriinii satin almaya yonelik
davranislarini gelistirmek ve duygularini “rasyonalize” etmek amaglanir.
Boylece olusturulan “duygusal bag”la, miisterinin duygusal deneyimlerinden
yararlanma hedeflenir.

Kisaca bu eksende gok pazarlama uygulama igerigi tartisilabilir. Ancak
soz edilebilecek ¢ogu igerigin, teknoloji giidiimlii “psikolojik” kapsaminda ele
alindig1 goriilebilir. Bu nedenle gelecegin pazarlama yaklasiminda uygulama
iceriklerinin, zihinsel, duyusal ve biligsel nitelikte olacag: diisiiniilebilir.

Sonug

Pazarlama disiplini, hem teorik hem de pratik yonleriyle modern
diinyanin vazgegilmez bir alanidir. Ancak, modern diinyadaki degisimlere
paralel olarak, pazarlama disiplinin de kendini déniistiirme, yenileme ve
yeni yaklasim igerikleri olusturma ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Bu degisim
ve doniisiim, daha ¢ok pazarlamay1 psikolojik agidan ele alma ve yeni teoriler
tiretme ekseninde kendini gostermektedir.
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Post-modern pazarlama yaklagimi, modern pazarlama yaklasiminin bir
devamidir. Yani, post-modern pazarlama, modern pazarlama yaklasiminin
bir alternatifi degil, onun bir uzantis1 ve eksikliklerinin tamamlayicisidir.
Ancak mevcut literatiirde, post-modern pazarlama yaklasiminin modern
pazarlama yaklagiminin eksikliklerini giderici yoniine dair gii¢lii vurgular
yapilmamaktadir. Dolayisiyla, post-modern pazarlama, modern pazarlama
yaklagiminin bir uzantisi olarak goriilse de, giiglii ve giiglendirici bir tartigma
boyutu olusturulmamaktadir. Bunun yerine, post-modern pazarlama sonrasi
bir pazarlama giindemi olusturma ¢abasi ve modern pazarlama yaklagiminin
stirekliligini saglama konusunda yeni 6neriler tartisilmaktadir.

Son zamanlarda onerilen “trans-modern pazarlama yaklasimi” bu
tartigmalardan biridir (Burns, 2015, s. 59-74). Daha ¢ok teorik cercevede
ele alinan bu pazarlama yaklagimi, ge¢misten giiniimiize veya “pre ve post”
modern donem pazarlama birikimini kullanarak, elestirel bir pazarlama
anlayis1 gelistirmeyi hedefler. Diger bir deyisle, pazarlama disiplininde
bugiinden gelecege ge¢mis birikimin nasil birlikte kullanilabilecegini
onceliklendirerek, alanda eksikleri tamamlama agisindan “meta” bir yaklagim
sunar.

Bu yaklasim, pazarlama disiplininde ge¢misin reddiyle, bugiine kadar
kazanilanlarin kaybina ve uygulama igeriklerini etkisizlestirme ¢abalarina
karsidir. Temelde, ge¢misin reddiyle bugiine kadar elde edilen pazarlama
kazanimlarini yadsimaz; ¢iinkii modern kazanimlar1 bir kenara itmenin
bilimsel bir yikima yol agacagi varsayilmaktadir. Ayrica, pre ve post
olarak pazarlama yaklagimlarinin ve uygulama igeriklerinin par¢alanarak
ilerlemesini de miimkiin gérmemektedir. Hatta post-modern pazarlama
yaklasiminin olumsuz bir bigimde ayristirilmasini da dogru bulmamaktadir;
bu yaklagimi elegtirmektedir. Ote yandan, post-modern pazarlama uygulama
iceriklerinin yararli bir sonucu olarak diisiiniilmektedir (Burns, 2015, s. 69).
Ustelik, post-modern pazarlama yaklagiminin uygulama igerikleri varsa,
onlarin da agik¢a agilmasi ve daha 6tesinde biitiinlesik bir degerlendirmenin
yapilmasi 6nemlidir (Ateljevic, 2013, s. 200-219).

Bu baglamda, trans-modern pazarlama, genis bir perspektifte pazarlama
disiplini ayrigtirmaya calisan yaklasimlar: bir tarafa koyarak veya parcali
pazarlama yaklasimlarini bir araya getirerek, onlar1 asan yeni, biitiinsel ve
dinamik bir pazarlama anlayis1 6nermektedir. Béylece, hem bilimsel yikimin
onlenmesi hem de pazarlama disiplinin “hak ettigi yere” doniisii saglanmasi
ongoriilmektedir.

Bu ¢alismanin pazarlama literatiiriine katkisi ve gelecek arastirmalar
i¢in bir motivasyon saglamasi a¢isindan su agiklama vurgular: 6zetlenebilir:
[lk olarak, ¢aligma, post-modern pazarlama yaklagiminin modern pazarlama
yaklasiminin nasil bir devami niteliginde oldugunu vurgular. Ozellikle
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4P’den 4C’ye geciste “miisteri odakli bakig”a dayali pazarlama uygulama
iceriklerinin degerlendirilmesi onemlidir. Ikinci olarak, pazarlama uygulama
iceriklerinin 4C’ye gore nasil konumlandirilacagr vurgulanmaktadir;
miisteri degeri, misteri maliyeti, miisteri uygunlugu ve misteri iletisimi
kategorilerinde pazarlama uygulama iceriklerinin kategorize edilmesine
katk: saglanabilir. Son olarak, ¢aligma, post-modern yaklasimin Gtesinde
yeni yaklasimlarin aranmasi gerektigini ifade eder. Bu yonde, trans-modern
pazarlama yaklasimi tartismaya agilabilir ve yeni bir teorik ¢ergeve olusturma
potansiyeli degerlendirilebilir.
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GIRIS

Duygular, davranislar: etkileyen giiglii ve nispeten kontrolsiiz hislerdir.
Duygular, ihtiyaglar, motivasyon ve kisilikle yakindan iliskilidir. Karsilanma-
muis ihtiyaglar, duygunun uyarilma bileseniyle ilgili olan motivasyonu yaratir.
Karsilanmamais ihtiyaglar genellikle olumsuz duygulara yol agarken, karsi-
lanan ihtiyaglar genellikle olumlu duygulara yol agar. Sonug olarak, olumlu
tiiketim duygular1 yaratan iriinler ve markalar, tiikketici memnuniyetini ve
sadakatini artirir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016).

Bireylerin tiiketim faaliyetlerinde ¢esitli duygular a¢iga ¢ikabilmektedir.
Pazarlama iletisimde duygu unsurlar: kullanilarak markalarla ilgili olumlu
cagrisimlar yaratilmaya ¢alisgilmaktadir. Pazarlamacilar tiiketicilerde duy-
gular1 uyandirmak i¢in genellikle miizik, duygusal sahneler, gorseller, cin-
sellik gibi unsurlar kullanirlar (Hoyer vd., 2017). Tiiketim faaliyeti sirasinda
bireyler olumlu duygular kadar olumsuz duygulara sahip deneyimler talep
edebilmektedir. Bunun en ag¢ik 6rnekleri korku, drama ve gerilim sinemasi-
na bireylerin ilgi gostermesidir. Heyecan arayisi, bilinmeyene yonelik merak
ve bagkalarina duyulan empati boyle bir olumsuz duygu deneyimi arayisinin
altinda yatabilir. Bunun yaninda tiiketicilerin iiriinlerle deneyimleri sonu-
cunda ortaya ¢ikabilecek olumsuz duygular, marka sermayesine zarar vere-
bilmektedir. Bu duygularin sonucunda tiiketiciler marka hakkinda olumsuz
agizdan agiza iletisim gergeklestirmekte ve hatta markaya zarar verici eylem-
lerde bulunabilmektedir.

Markalarin gelistirilmesinde duygular 6nemli roller oynamaktadir.
Duygular sayesinde markalar miisterileriyle bag kurmaya ¢aligmaktadir. Bu
bag sonucunda marka sadakati giiglendirilmek istenmektedir. Bunun yanin-
da duygularin kullanilmas tiiketicinin karar verme siirecinin sadece rasyo-
nel degil, ayn1 zamanda duygusal temelde de gerceklesmesine olanak saglar.
Boylelikle benzer {iriinler sunun rakip markalardan, isletmenin markasinin
farklilagmasi gergeklestirilebilir. Duygular markalarin tiiketici zihninde daha
kalic1 olmasina yardimei olabilir. Sonug olarak olumlu duygular yaratan mar-
kalar tiiketicinin aklina daha kolay gelebilmektedir.

Duygular hem olumlu hem de olumsuz olabilmektedir. Bu ¢alismada
marka konusunda siklikla ele alinan 6nde gelen olumsuz duygular verilmek-
tedir. Nefret, kaygi, korku, sugluluk, sikint1 duygulari ile ilgili ¢alismalarin li-
teratiirde en ¢ok gergeklestirildigi goriilmektedir (Khatoon ve Rehman, 2021).
Dolayisiyla galigmada bu duygulara yer verilmektedir. Olumsuz duygularla
ilgili Tirkiye ytriitiilen marka ¢aligmast oldukg¢a sinirlidir. Bu ¢aligmanin,
marka konusunda olumsuz duygular: incelemek isteyen aragtirmacilara 151k
tutmasi hedeflenmistir.
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ALAN YAZIN
Nefret

Nefret siklikla yogun 6fke, kiigiimseme ve tiksinti duygulariyla iliskilen-
dirilir. Nefret bazen sevginin zitt1 olarak goriilmektedir. Marka aragtirma-
larinda nefret duygusunun en ¢ok incelenen duygulardan biri oldugu goriil-
mektedir. Bunda nefretin ¢ok giiglii bir duygu olmasi (Bryson vd., 2013) ve
markalar agisindan ciddi olumsuz sonuglar dogurmasi yatmaktadir. Marka-
larin tiiketicilerde ortaya ¢ikan nefret duygusunu dikkatle izlemesi ve bu duy-
guya neden olabilecek unsurlarin ortadan kaldirilmasina yonelik ¢aligmasi
gerekmektedir.

Marka nefreti asagilama, 6fke ve tiksintiden olusan ciddi bir hoslanma-
ma bi¢imidir (Fetscherin, 2019; Atwal vd., 2020). Bu durum, Sternberg (2003)
tarafindan ortaya atilan ikili nefret teorisi (duplex theory of hate) ile agik-
lanmaktadir. Psikolojiye dayanan bu teori, marka nefretini incelemek i¢in en
yaygin kullanilan teoridir (Aziz ve Rahman, 2022). Ikili nefret teorisi, kisile-
rarasi nefreti gok boyutlu bir kavram olarak goriir ve ii¢ temel bileseni arasin-
daki iliskileri kavramsallastirmak i¢in bir iggen metaforu kullanir. Sternberg
(2003), duygular iiggeni ve eylem iiggeni arasinda ayrim yapar ve farkli insan-
larin duygulari eylemler olarak farkl: sekillerde ifade edebilecegini ve bunun
tersinin de gegerli olabilecegini belirtir. Nefretin onerilen ilk bileseni, bireyde
igrenme ve tiksinti duygular1 ortaya ¢iktiginda aranan yakinligin reddidir.
Ikinci bilegen, bireyde éfke veya korku uyandirmasi nedeniyle nefretin he-
definden uzaklagsma/yaklasma seklinde kendini gosteren tutkudur. Son ola-
rak, tiglincii bilesen, asagilama duygular: araciligiyla degersizlestirme veya
kiigtiltme seklinde kendini gosteren bagliliktir (Aziz ve Rahman, 2022).

Park vd . (2013) tarafindan 6ne siiriilen baglanma-kaginma iligki modeli,
tiiketicilerin olumsuz marka etkilesimlerini dikkate alan marka ile iligki te-
orisidir (Fournier ve Alvarez, 2013). Baglanma-kaginma iliski modeline gore,
yiiksek belirginlige sahip mesafeli bir tiiketici-marka iliskisi olumsuzdur ve
tiiketicileri nefret etme noktasina kadar rahatsiz eden tetikleyicilerden kay-
naklanabilir (Park vd., 2013; Rodrigues vd., 2020). Boyle iliskiler, Alba ve Lutz
(2013) tarafindan, ozellikle tiiketicinin yiiksek gecis maliyetleri veya yerel te-
kel gibi farkl: ¢ikis engelleri nedeniyle adeta rehin tutuldugu iliskiler olarak
karakterize edilmistir. Baglanma-ka¢inma iliski modeli ayrica, bir markaya
kars1 daha giiglii bir kaginmanin, tiiketicinin ¢esitli zorlayic1 anti-marka dav-
raniglarini gergeklestirme istekliligini artirdigini belirtir. Bryson ve Atwal
(2019), farkl: tiiketici tepkilerini bir tiksinme spektrumuna gore yumusak ve
sert marka nefreti olarak kategorize etmektedir. Yumugsak marka nefreti tep-
kileri, nefret edilen markadan kaginmay1 veya herhangi bir iligkiyi uzaklas-
tirmak icin affetmeyi icerir. Ote yandan, sert marka nefreti tepkileri, sikayet
etme ve protesto etme gibi daha yogun tiiketici tepkilerine odaklanir. Kucuk
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(2019yda marka nefretini tanimlarken baglanma-ka¢inma iligki modeline
atifta bulunur ve tiiketicilerin markaya kars1 gii¢lii bir kaginma hissettikle-
rini ve adalet saglamayan markayla herhangi bir iliskiden uzaklastiklarini
belirtir.

Marka nefretinin agiklanmasinda kullanilan bir diger teori de sosyal
kimlik teorisidir. Tajfel (1974) tarafindan ortaya atilan sosyal kimlik teorisi,
bireyin kimliginin kisisel tercihler/yetenekler ve sosyal kimligin (yani diger
bireyler ve varliklarla iligkiler) birlesimi oldugunu belirtir. Bu teori ayrica,
bireylerin belirli 6zelliklere sahip insanlarla ve varliklarla 6zdeslesmeye ca-
lisirken, digerlerini i¢ gruplar ve dis gruplar olarak kategorize ettiklerini be-
lirtir. Bu tiir sosyal kimliklendirme, gruplar arasr iligkileri yonlendirir ve biz
ve onlar kavramini ortaya ¢ikarir. Sosyal kimlik teorisi, pazarlamada miisteri
kimlik arastirmalarinin temelini olusturur (Aziz ve Rahman, 2022). Bu bag-
lamda, bir miisteri, yeteneklerinin yani sira, bir markaya veya markanin diger
miisterilerine (akran kimligi) ait olma duygusundan kimligini olusturur. Bu
tlir misteri kimligi, marka toplulugu durumunda akran kimligi ile birlesti-
ginde, miisterilerin tercih ettikleri marka ile gii¢lii baglarina dayanarak rakip
markalara karsi ¢ikmalarina veya nefret etmelerine neden olur. Bu durum
ise rakip marka nefreti olarak adlandirilir (Itani, 2020). Spor baglaminda bu
tiir nefret, rakip takimlarin iiyelerinin spor hayranlarinin olumlu duygulari-
n1 tehdit edebilecegi ve hayranlarin rakip takimlara karsi olumsuz duygular
(hayran nefreti) yasamasina yol agabilecegi hayran nefreti olarak kavramsal-
lagtirilmistir (Shuv-Ami vd., 2020).

Cok sayida ¢alisma marka nefretinin neden ortaya ¢iktigini aragtirmistir.
Markayla ilgili olumsuz deneyimler, en ¢ok ortaya koyulan nedenler arasinda
yer almaktadir. Beklentilerin, karsilanmamasi (Zarantonello vd., 2016), mal
ya da hizmet ile ilgili sorunlar (Kucuk, 2018) ve miisteri memnuniyetsizlikle-
ri (Bryson vd., 2013) olumsuz marka deneyimlerine 6rnek olarak verilebilir.
Marka nefretine yol agan unsurlardan biri de miisteri ile ideolojik uyumsuz-
luklardir (Hegner vd., 2017). Reklamlarda irksal sterotiplerin kullanilmasi
(Pantano, 2021), miisteriyi yaniltic bilgi verilmesi (Bayarassou vd., 2020) ve
isletme ¢ikarlarinin miisteri refahinin éniinde tutulmas: (Kucuk, 2020) gibi
isletmelerin ahlak dis1 ve sorumsuz davranislari ideolojik uyumsuzluklara
ornek verilebilir. Olumsuz miisteri deneyimleri ve ideolojik uyumsuzluklar
isletme faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikmaktayken, bazi durumlarda miis-
terilerden kaynaklanan nedenlerle marka nefreti ortaya cikabilmektedir.
Bu konuda en ¢ok ele alinan kavram marka ile musteri arasindaki sembolik
uyumsuzluklardir (Aziz ve Rahman, 2022). Sembolik uyumsuzluklara, bir
markanin kullanicilarinin tiiketicilerin goziinde olumsuz bir sterotipi olmasi
(Bryson vd., 2013) ve marka imajinin tiiketicinin imajina uyumsuz olmasi
(Zarantonello vd., 2018) 6rnek verilebilir.
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Markalara yonelik nefret duygusunun arastirmalarda incelenmesinin en
onemli nedeni sonuglarinin isletme karliligini ve marka degerini olumsuz et-
kileyebilmesidir. Bireyler marka belirli bir markaya yonelik nefret duygusuna
sahipse bunun ¢esitli sonuglar1 (Aziz ve Rahman, 2022);

Bireylerin marka hakkinda ¢evresindeki tiiketicilere (arkadaslari,
ailesi gibi) ve sosyal medya ve internet siteleri gibi platformlar yardimiyla
kamuya olumsuz agizdan agiza iletisim yapmasi (Zhang ve Laroche, 2020;
Fetscherin, 2019),

Markadan nefret eden miisterinin isletmeye ve markaya zarar vere-
cek eylemler yaparak misilleme yapmas: ve intikam almasi (Thomson vd.,
2012; Fetscherin, 2019),

Miisterinin markay: kullanmaktan kaginmasi ve rakip markalara
gecmesi (Zarantonello vd., 2018),

Miisterinin isletmeye marka hakkinda sikayetini iletmesi (Zaranto-
nello vd., 2016),

Tiiketici gruplarinin markay: protesto etmesi ve boykot gerceklestir-
mesi (Osuna Ramirez vd., 2019; Atwal vd., 2020),

Nefret duygusunun isletmenin diger iiriin ve markalarina genellesti-
rilmesi (Farhat ve Chaney, 2021) olarak siralanabilir.

Marka nefretinin sonuglar1 da gesitli moderator degiskenlere bagl degi-
sebilmektedir. Ornegin tiiketicinin narsisim diizeyinin artmasi, marka nef-
retinin sosyal medya tizerinden agizdan agiza pazarlama iletisimi tizerindeki
etkisini yiikseltmektedir (Jain ve Sharma). Bunun yaninda bireylerin marka-
ya yonelik sevgi beslemesi, marka nefreti ortaya ¢iktiginda bireylerin isletme-
ye zarar verme takintisini artirdig1 gosterilmistir (Japutra vd., 2021).

Korku

Korku, insanlik arasinda yaygin bir deneyimdir ve uzak memeli ge¢misi-
ne kadar izlenebilir. Temelde, korku, derin evrimsel bir kokene sahip islevsel
bir duygudur ve diinyanin her zaman tehlikeli bir ortam oldugunu yansitir.
Hayatta kalmak, biyolojik evrimin temel amaci olan genleri sonraki nesillere
aktarmak i¢in bir 6nkosuldur. Bu nedenle, en ilkel organizmalar bile gevrele-
rindeki yasam tehditleriyle (bir yirticiy1 isaret eden durumlar veya saldirgan
tiirdaglar olabilir) baga ¢tkmak i¢in savunma tepkileri gelistirmistir (Ohman,
2008).

Tiiketicilerin korku duygusu marka ile ilgili olumlu ve olumsuz olarak
akademik ¢aligmalarda incelenmektedir (Khatoon ve Rehman, 2021). Bunun
yaninda korku ile ilgili kavramsallastirmalarin genellikle pazarlama iletisi-
minde korku unsurlarinin kullanilmasi ve korkunun tiiketici kisilik unsuru
olarak ele alinmasi seklinde uygulandig: gorillmektedir.
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Uygulamada yer temizlik tiriinleri, ag1z saghg: ile ilgili tirtinler ve el hijyeni-
ne yonelik iirtinlerin pazarlama iletisiminde korku unsurlarindan yararlanildig
goriilmektedir (Firat, 2013). Reklamlarda korku unsurunun, tiiketicilerin tehli-
kelere yonelik uyarilmas, algiladiklar: riskin artirilmasi ve satin alma eyleminin
gerceklestirilmesine yonelik kullanildig: séylenebilir. Bu korku unsurlar: genel-
likle korku ¢agrisi (fear appeals) olarak adlandirilmaktadir. Bir korku gagrisi,
insanlar1 bir mesaja uymamalar1 durumunda ortaya ¢ikacak olumsuz sonuglari
canlandirarak tutumlarini degistirmeye ¢alisan ikna edici bir iletisim taktigidir
(Lennon vd., 2010). Pazarlama iletisiminde korku ¢agrisinin etkili olabilmesi ise
¢ok sayida faktore baglidir (Morales vd., 2012). Bu faktorler, tiiketicilerin korku
diizeyi, tehdide kars: algilanan savunmasizlik (yani bir kisinin tehdit altinda
hissetme derecesi), tehdidin algilanan ciddiyeti (bir kisinin tehditten ne kadar
zarar bekledigi), algilanan 6z yeterlilik (bir kisinin Onerilen yanit1 gerceklestir-
me yetenegi hakkindaki inanglari) ve yanitin tehdidi savusturma yetenegi hak-
kindaki inanglari, benlik kavrami ve mesaj formati ve dnceki uyum diizeyi gibi
faktorleri icerir. Bunun yaninda sosyal pazarlama alaninda bireylerde davranis
degisikliginin saglanmasi amaciyla pazarlama iletisiminde korku unsurlarindan
yararlanilmaktadir (Brennan ve Binney, 2010). Ancak sosyal pazarlamada korku
unsurlarinin, kar amaci giitmeyen kurulusun marka imajina olumsuz etkide bu-
lunabileceginden dikkatle uygulanmasi 6nerilmektedir (Hastings vd., 2004). Baz1
isletmeler ise, miisterilerin algiladiklar: kokuyu azaltarak miisterilerle iliskilerini
gelistirebilmektedir (Khatoon ve Rehman, 2021).

Tiiketicilerde korku hissinin yiiksek olmasi, markayla daha fazla bag
kurmalarini saglamaktadir (Mende vd., 2019). Bunun yaninda markayla kor-
ku temelli bir bag kuran miisterilerin markay1 olumsuz bir deneyim yasa-
diklarinda daha az suglayacaklar: gosterilmektedir (Whelan ve Dawar, 2016).
Ancak Thomson vd. (2012), korku diizeyi yiiksek bireylerin markayla sorun
yasandiginda markaya zarar vererek ve markayi sikayet ederek misilleme ya-
pabileceklerini 6nermektedir.

Kayg

Korku ve kaygi, agik¢a birbirlerinin icine ge¢mis, kaginilmas: gereken,
tehdide odaklanan, yogun olumsuz duygular ve giiglii bedensel belirtiler ice-
ren durumlardir (Ohman, 2008). Ancak, 6znel olarak biraz farkli bicimler
alirlar. Korku, yaklasan felaketten tirperme ve durumdan ¢ikma istegi olarak
ifade edilirken, klinik kaygi, tarifsiz ve hos olmayan bir 6nceden hissetme
duygusu olarak tanimlanmaigtir (Lader ve Marks, 2013). Korku ve kaygi, belir-
li bir baglamda tetiklenen ve sinirli bir stireye sahip olan duygusal durumlar
olarak kabul edilebilir. Bunun yaninda, kisilik 6zellikleri olarak da goriilebi-
lirler, ¢linkii bireyleri zaman icinde ve farkli durumlarda karakterize eder-
ler (Ohman, 2008). Korku bireyin i¢cinde bulundugu mevcut durumundaki
tehdit algisiyla ilgiliyken, kayg: gelecekteki beklentilere yonelik duygusal bir
tepkidir (Crocg, 2015).
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Tiiketicilerin kayginin diizeylerinin artmasinin satin alma niyetini etki-
ledigi gosterilmektedir (Liv vd., 2024). Kayg: olgusu, markalar ve misteriler
arasindaki iligkinin incelenmesinde, marka baglilig1 (brand attachment) kav-
rami kapsaminda kullanilmaktadir. Bartholomew ve Horowitz (1991)e gore
kisinin kendi benlik imaji (olumlu ya da olumsuz-kayg1) ve bagkalarinin imaji
(olumlu ya da olumsuz-kaginma) kombinasyonuna gore dort farkli baglilik
durumu vardir. Bu kapsamda gerceklestirilen bir ¢aligmaya (Swaminathan
vd., 2009), gore, kaygisi yliksek bireyler, iiriiniin kamusal alanda tiiketilecegi
zaman markalara dikkat ederler. Bu kisiler, markayla olan iliskilerini bagka-
larina kisiliklerini iletmek i¢in kullanir. Ayni zamanda, istedikleri imajlari-
n1 engelleyen markalardan da uzak durma egilimindedirler. Marka baglili-
g1 yaklasimiyla Japutra vd. (2021), marka kaygist kavramini ortaya atmaigtir.
Marka kaygisi, markanin tiiketiciye yonelik tavrini degistirip tiiketiciyi terk
edebileceginden tiiketicinin ne kadar endiselendigi ve korktugu seklinde ta-
nimlanmaktadir (Japutra vd., 2021). Tiketicinin marka kaygisinin yiiksel-
mesi marka nefreti ve markaya yonelik misilleme ihtimalini artirmaktadir
(Japutra vd., 2021). Benzer sekilde, tiiketicilerin marka iliskileri ile ilgili ter-
kedilmeleri temelinde duyduklar: kaygi, baglilik kaygisi olarak ele alinmak-
tadir (Proksch vd., 2013). Baglilik kaygisinin marka bagliligina etkisi oldugu
gosterilmektedir (Proksch vd., 2013).

Pazarlamacilarin miisterilerde bulunabilecek kayginin azaltilmasinda
markalarin nasil etkili kullanilabilecegi incelenmektedir. Ornegin perfor-
mans markalarinin tercih edilmesi, miisterilerin 6zgiivenlerini yiikselttigi,
bu yiikselmenin ise miisterilerin kayd: durumunda diisiis yaratabilecegi be-
lirtilmektedir (Garvey vd., 2016). Buna ek olarak, bireylerde marka sevgisinin
artmasinin, hijyen kaygisini azaltabilecegi gosterilmektedir (Aytag vd., 2023).

Kaygi ile ilgili giinlimiizde en sik arastirilan konulardan birisi de gelis-
meleri kagirma korkusudur (fear of missing out ya da FOMO). Salem (2015)’e
gore, bir tiir kaygi olan FOMO, eger tepki vermezseniz yetersiz kalacaginiz
ya da geride kalacaginiz duygusudur. Ozellikle sosyal medya ortamlarinin
yayginlagmasi ve bireylerin arkadaslari ile ilgili gelismeleri kagirma kaygisini
ortaya ¢ikarmaktadir (Przybylski vd., 2013). Tiiketicilerin 6deme istekleri-
nin FOMO diizeylerinden olumlu etkilendigi gosterilmektedir (Zhang vd.,
2020). Bunun yaninda, bireylerin gelismeleri kagirma korkusunun artmasi,
bir markaya yonelik heyecanlarini artirmaktadir (Kang vd., 2019). Tiiketici-
lerin FOMO diizeyi, sosyal kimlik ihtiyaglar1 ile litks markalara yonelik ilgi-
lenimleri arasindaki iliskide moderator rol oynamaktadir (Kang vd., 2020).
Sosyal medya ortamlarinda influencerlarin tiiketicilerin satin alma niyetleri-
ne etKkisi, titketicilerin FOMO diizeyi araciligiyla artmaktadir (Dinh ve Lee,
2022; Dinh vd., 2023). Bunun yaninda bireylerin gelismeleri kagirma korku-
su ihtiyaglar1 disinda aligverisler gerceklestirmelerine hatta kompulsif satin
alma bozukluguna yol agabilmektedir (Hussain vd., 2023).
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Su¢luluk

Markalarla ilgili tercihler ve giindelik hayatlarinda verdikleri kararlar
tiiketicilerde sucluluk hissini ortaya ¢ikarabilmektedir. Sucluluk ile ilgili
kavramsallagtirmalar ve tanimlamalar a¢isindan ¢aligmalar arasinda cesit-
li farkliliklar bulunmaktadir (Tilghman-Osborne vd., 2010). Freedman vd.
(1967), sugluluk hissinin bireyin kendi ahlaki veya etik standartlarina aykir1
davrandigini bilmesi sonucunda ortaya ¢iktigini belirtir. Bagka bir tanima
gore sucluluk, bireyin i¢sel standartlar1 ihlal etmekten dolay1 sorumlu his-
setme durumudur (Stein, 1968). Sugluluk veya pismanlik duygusal durumu,
bireylerin davranislarini basarisizlik olarak degerlendirdigi, ancak basarisiz-
l1ga yol agan 6zgiil 6zelliklere veya eylemlere odaklandigi zaman ortaya ¢ikar.
Utangta genel benlik tizerindeki odaklanmanin aksine, suclulukta odak, ba-
sarisizlig1 diizeltebilecek kisinin kendi eylemleri ve davranislari tizerindedir
(Lewis, 2008). Ornegin, tiiketicilerin elektrik titketimi konusunda dikkatsiz
davrandiklarinda kendilerini suglu hissetmelerinin, enerji tasarruflarina
olumlu etkisi oldugu goriilmektedir (McCarthy, 2024).

Burnett ve Lunsford (1994)’e gore tiiketicilerin sucluluk hisleri dért bo-
yutta ele alinabilir:

Finansal sugluluk, kolayca hakli ¢ikarilamayan alimlarin neden oldu-
gu sucluluk hislerini ifade eder. Gereksiz veya savurgan harcamalar, finansal
sucluluk hissini tetikleyebilecek drneklerdir. Diirtiisel aligveris veya pazarlik
yapmadan aligveris tiiketicilerde finansal sucluluk hisleri olusturabilir.

Saglik suglulugu, bireyin fiziksel sagligina yeterince 6zen gosterme-
digine inandig1 durumlarda ortaya ¢ikar. Bu boyut, yiiksek yag iceren yiye-
cekleri titketmek veya sigara igmek gibi sagliga faydali olmayan satin alma
kararlarini igerir.

Ahlaki sugluluk boyutu, bir satin alma karar1 (veya beklenen satin
alma karari), bir kisinin ahlaki degerlerini ihlal ettiginde ortaya ¢ikan suglu-
luk hissini yakalamaya calisir. Ornegin, gesitli dini gruplar, sigara igme, icki
icme, kumar oynama ve diger davranislarin ahlaki olmadigina inanir.

Sosyal sorumluluk suglulugu, bir satin alma karar1 sonucunda alg-
lanan sosyal yiikiimliiliikleri ihlal ettiginde ortaya ¢ikar. Sosyal sorumluluk
sucu potansiyeli tagtyan durumlar, hayir kurumlarina katkida bulunan, ¢evre
konularryla ilgili, aile yiikiimliiliikleri ve hediye aligverisi gibi satin alma/ka-
rar verme durumlarini igerir.

Bireyler kendilerinde ortaya ¢ikan sugluluk duygularini titkketim kararla-
riyla azaltmaya ¢aligmaktadir. Allard ve White (2015), su¢lulugun, sugluluga
yol a¢an eylemin alani iiriin alaniyla ilgisiz olsa bile, kendini gelistirmesini
saglayan riinlere olan tercihi artirdigini bulmuslardir. Bunun yaninda, Pe-
loza vd. (2013), tiiketicilerin daha az etik secenekleri tercih etmeleri duru-
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munda beklenen sugluluk duygularindan kaginmak i¢in etik 6zelliklere sahip
trtinleri tercih etme egiliminde olduklarini gostermektedir.

Sugluluk duygusu ile ilgili marka ¢alismalarinin ¢ogunlukla etik tiike-
tim ve etik markalama konularinda yiritildigi gorilmektedir. ABD’de
yiiriitiilen bir ¢alismada (Newman ve Trump, 2017), tiiketicilerin sugluluk
duygusunun etik markaya yonelik tercihlerine etkisi incelenmistir. Tiiketi-
cilerin sugluluk hislerinin artmast etik olarak goriilen marka ile daha gticlii
bag kurmalarina yol agmistir. Bunun yaninda sugluluk hissi, ahlaki kimlige
sahip olmaya 6nem veren tiiketicilerin etik markayla bag kurmasini motive
etmektedir. Italya’da yiiriitiilen bir calismada (Amatulli vd., 2021), gevreyi
kirleten ve siirdiiriilebilirlige dikkat etmeyen litks markalar titketmenin bi-
reylerde sugluluk duygusuna yol a¢tig1, bu su¢luluk duygusunun ise diger bi-
reyleri bu litks marka konusunda uyararak olumsuz agi1zdan agiza pazarlama
iletisimi dogurdugu gosterilmektedir. Litks markalarin amaca yonelik pazar-
lama kapsaminda hayir kurumlariyla yaptiklar: isbirlikleri ve bu markalarin
tercih edilmesi, tiiketicilerdeki sugluluk hissini azaltma mekanizmasina bagl
gerceklesmektedir (Hagtvedt ve Patrick, 2016).

Pazarlamada ve marka yonetiminde sugluluk duygusunun pazarlama
iletisiminde kullanildig: gortlmektedir. Ancak reklamlarda kullanilan sug-
luluk duygusu unsurlarinin etkisi ticari ve kar amaci giitmeyen markalarda
farklilagsmaktadir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in sugluluk hissinin art-
mas1 olumlu sonuglar dogururken, ticari markalarda fazla kullanim reklamin
sonuglarini olumsuz etkilemektedir (Turner, vd., 2018). Bunun yaninda, ama-
ca yonelik pazarlamada eger triin tiiketici ag¢isindan hazci bir iiriin olarak
degerlendiriliyorsa, reklamlarda sugluluk duygusu unsurunun kullanilmasi
olumsuz etkide bulunabilir (Chang, 2011).

Sikint1

Psikolojik sikinti (distress), bir bireyin belirli bir stres faktoriine veya
talebe yanit olarak yasadigi, kisiye gecici veya kalic1 zarar veren, benzersiz
rahatsiz edici duygusal durumdur (Ridner, 2004). Psikolojik sikinti, biiyiik
ol¢iide depresyon belirtileri (6rnegin, ilgi kayby; iztintii; umutsuzluk) ve kay-
g1 belirtileri (6rnegin, huzursuzluk; gergin hissetme) ile karakterize edilen bir
duygusal act durumu olarak tanimlanir (Drapeau vd., 2012).

Psikolojik sikint1 6zellikle tiiketici ile marka arasindaki iligkinin gesitli
nedenlerden dolay1 devam etmemesi durumlarinda incelenmistir. Ayrilik si-
kintis, bir kisinin bagli oldugu bir nesneye (kisi, esya) yakin olamadiginda
ortaya ¢ikan olumsuz bir durumu ifade eder (Thomson, vd., 2005). Ornegin
Kara vd. (2018), markadan ayrilma sikintisini bu marka devam etmezse ya da
tiiketicinin yagaminda olmazsa bu durumun ne diizeyde tiiketicide sikinti
yaratacagi biciminde kullanmislardir. Caligmada ¢iftlerin iliskisinde marka-
nin 6nem diizeyinin artmasinin, markadan ayrilma sikintilarini ytikselttigi
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gosterilmektedir. Diger bir caligmada iliskisel marka bagliliginin, tiiketicile-
rin markadan ayrilma sikintisini yiikselttigini, iliskinin giiciiniin ise bu etki-
de moderator rol oynadig: gosterilmektedir (Vredeveld ve Kara, 2022). Park
vd. (2010) ise, markayla bagin, markadan ayrilmaya yonelik tiiketici sikinti-
sin1 artirdigini bulmuslardir. Hung ve Lu (2018) araba markalar tizerinde
yurittikleri ¢aligmada, tiiketicilerin ayrilma sikintisini markayla olumsuz
duygusal baglilik kavrami i¢inde ele almiglardir. Bunun yaninda, Alternatif
markalarin bulunmamasi, bagka markalara gegcmekte yasanacak sorunlar ve
markayla olana iliskiye yapilan yatirimin olumsuz duygusal baglilik tizerinde
etkili oldugu gosterilmistir.

Tiiketiciler genellikle kuruluslarin mal ve hizmet pazarlamasindan ka-
zang sagladigina inanir; bu nedenle, bireylerin manevi ve fiziksel refahina
odaklanan kuruluslarin sosyal gorevlere 6ncelik vermesini beklerler (Khato-
on ve Rehman, 2021). Bu nedenle, bir tiiketici dini veya ilag sirketlerinin tica-
ri pazarlama stratejilerine bagvurdugunu gordiigiinde sikint1 yasar (McGraw
vd., 2012). Chen vd. (2022) Cin’deki giyim endiistrisinde ytirittiikleri aras-
tirmada, ¢alisanlardaki psikolojik sikintinin, isyerinin ¢aligan temelli marka
sermayesi tizerinde olumsuz etkisi oldugunu gostermistir.

Bireylere istemedikleri olaylar1 hatirlatan markalar, marka tercih degisik-
liklerine yol agarak kacinilabilir. Ornegin, ¢ekismeli bir boganma veya ayrilik-
tan sonra, bir kisi belirli bir dis macunu markasini gordiigiinde eski esini hatir-
layabilir ¢linkii bu, eski esinin favori markasidir. Bu tiir hatirlatmalar psikolojik
sikintiya neden olabilir ve kisi, olumsuz psikolojik durumlarla basa ¢ikmak i¢in
marka tercihlerinde degisiklik yapmaya ¢alisabilir (Mathur vd., 2003).

Diger olumsuz duygular

Pigsmanlik ve hayal kiriklig: tiiketicilerin markalarla ilgili yasadiklar:
olumsuz duygular arasinda yer almaktadir. Pigsmanlik ve hayal kiriklig1 bir-
birine yakin kavramlar olsa da aralarinda farkliliklar vardir. Genel olarak,
pismanlik, mevcut durumumuzun farkl bir se¢im yapmais olsaydik daha el-
verisli olacagini fark ettigimizde veya hayal ettigimizde yasadigimiz olumsuz
bir duygu olarak tanimlanir. Karsiolgular, gegmisin alternatif versiyonlari-
nin zihinsel temsilleridir. Bu nedenle, pismanlik, mevcut sonuglar1 ne olabi-
lecegi, olmasi gerektigi veya olabilecegi ile karsilastirma bilissel siireglerine
bagli olarak karsiolgusal bir duygu olarak tanimlanir. Pigmanlik, bu nedenle,
geriye doniik, duygusal olarak hos olmayan, kendine odakli bir duygu olup,
karsilagtirmalar1 yukar1 yonlii yapma egilimindedir (Joseph-Williams, 2011).
Markadan pigmanlik tiiketicilerin deneyimsel memnuniyetini olumsuz etki-
lemektedir (Wu ve Chang, 2019). Bunun yaninda satin alma sonras: tiiketi-
cide ortaya ¢ikan pismanlik, markadan kaginma, marka hakkinda olumsuz
agizdan agiza iletisim ve markay1 sikayet etme gibi tiiketici davranislarina
neden olabilmektedir ( Sameeni vd., 2022).
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Hayal kiriklig1 ise, bagka bir diinya durumu ger¢eklesmis olsaydi olabile-
cek olan karsiolgusal bir sonug ile gercek bir sonug arasindaki karsilastirma-
dan kaynaklanan olumsuz duygu olarak tanimlanmaktadir (Zeelenberg, vd.,
1998). Markalar agisindan bakilirsa, tiiketicide hayal kiriklig1 duygusu satin
aldig1 markanin onun beklentilerini karsilamamasindan ortaya ¢ikacakken,
pismanlik duygusu mevcut marka yerine bagska markay: almamasi sonucun-
da gerceklesmektedir. Markadan hayal kiriklig1 yasanmasi, tiiketicilerin bu
markaya yonelik olumsuz bir tutum gelistirmesine yol agmaktadir (Tan vd.,
2021). Ancak hayal kiriklig1 yaratan marka deneyiminin olumsuz davranisa
doniismesi tiiketicilerin marka benlik kurgularina (bireysel ya da grup diize-
yinde mi) gore farklilasmaktadir (Zafrani vd., 2023).

Markalara yonelik en olumsuz sonuglari olan duygulardan birisi de 6tke-
dir. Ofkenin tanimi konusunda bir fikir birligi bulunmamaktadir ve kavram,
giinliik dilde farkli anlamlarda kullanilmigtir. Aslinda, 6fke, kisaca séylemek
gerekirse, saldirganlikla sonuglanan bir duygudur. Ofke, hafif bir rahatsizlik-
tan vahsi bir 6fkeye kadar degisen duygusal bir durumdur ve genellikle he-
deflere ulagma veya ihtiyaglar1 karsilama yollar1 engellendiginde ortaya ¢ikar
(Shahsavarani ve Noohi, 2015). Marka ¢alismalarinda 6tke, marka nefretinin
boyutlar1 arasinda ele alinmaktadir (Zhang ve Laroche, 2020; Fetscherin,
2019). Arastirmacilar, markalarin tiiketici 6fkesini azaltmak icin ¢atismalar:
nasil etkili bir sekilde yonetebilecegini degerlendirmek amaciyla 6tkeyi ince-
lemislerdir (Beverland vd., 2010). Rai ve Diermeier (2019), kar amaci giiden
sirketlerin, sirketler ve bireyler arasindaki bir ¢atismada kendilerini magdur
olarak gosterdiklerinde bile, insanlarda merhametten gok 6tke uyandirdigini
gostermistir. Benzer sekilde, Kim vd. (2019), yalnizca iliskisel olmayan marka
ihlalleri sirasinda tiiketicilerin, kendilerini daha ¢ok mazlumlarla iliskilen-
dirdikleri i¢in, giiglii markalardan ziyade mazlumlar: affetme egiliminde ol-
duklarini bulmustur. Tiiketicilerin markaya 6fkelenmesi, markay1 satin alma
niyetlerini azaltabilmekte (Yilmaz ve Kurdoglu, 2023) ve baska markalara
ge¢melerine neden olabilmektedir (Biraglia vd., 2021).

SONUC VE DEGERLENDIRME

Olumsuz duygular tiitketim deneyimindeki gesitli istenmeyen nedenler-
den ortaya ¢ikabilmektedir. Miisterinin hizmet veren ¢alisanlarla iletisimin-
deki olumsuzluklar, kullanilan iiriinlerin yeterli performansi gostermemesi
ya da kullaniminda yasanan zorluklar tiiketicide markaya yonelik kizginlik
hatta nefret gibi olumsuz duygularin agiga ¢ikmasina neden olabilmektedir.
Bu olumsuz duygular ise marka ile ilgili tiiketicinin olumsuz agizdan agiza
pazarlama iletisimi yapmasi ve markayi tekrar satin almamasi gibi markanin
pazardaki performansini olumsuz etkileyecek sonuglar dogurabilmektedir.
Bu nedenle markalarin olumsuz duygular yaratan sorunlari anlamasi ve bun-
lar1 telafi etmesi olduk¢a 6nemlidir.
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Bunun yaninda pazarlama iletisiminde miisterilerin ikna edilmesinde
olumsuz duygulardan yararlanildig1 goriilmektedir. Sugluluk, kayg: ve kor-
ku unsurlarinin bu amagla kullanildig1 6rnekler literatiirde goriilmektedir.
Bunun yaninda sosyal pazarlamada sigara birakma, dis fircalama as1 olma
gibi amaglari iceren kampanyalarda olumsuz duygularin siklikla kullanildig:
goriilmektedir.

Bu galismada en ¢ok ele alinan nefret, kaygi, korku, sugluluk, sikinti,
pismanlik, hayal kiriklig1 ve 6fke duygularu ile ilgili marka galigmalar1 ince-
lenmis ve bunlarla ilgili 6rnekler verilmistir. Bunlarin yaninda duygu tipolo-
jilerinde tiksinme gibi farkli olumsuz duygular da mevcuttur. Gelecek ¢alis-
malarda mevcut ¢aligmada incelenmeyen olumsuz duygular da incelenerek
marka konusuna potansiyel etkileri ele alinabilir.
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1. Giris

Sosyal medya, ¢ogu zaman geleneksel medyaya gore daha diisitk maliyetli
bir pazarlama aracidir. Sosyal medya, geleneksel medyanin aksine tiiketiciler
ile cok daha fazla cift yonlii iletisime imkan saglamaktadir. Sosyal medya rek-
lamlari; bilgi vermek, hatirlatmak ve ikna etmek gibi fonksiyonlarinin yanin-
da takipgiler ile etkilesime girme firsat1 da sunmaktadir (Odabasi, 2013:12).
Sunulan bu firsat iyi degerlendirildigi taktirde takipgiler ile duygusal baglar
kurulabilmektedir. Saglanan etkilesim ve bag ile tiiketicilerin sorularina ve
taleplerine cevap verebilen isletmeler giiven ve memnuniyeti de telkin etmis
olacaktir (Dugan, 2020:41).

Giiniimiizde saglik hizmetleri, reklam ile yan yana anilmak istemese
de 6zel saglik kuruluslar1 varliklarini duyurmak igin reklam yapma ihtiya-
c1 duymaktadirlar. Saglik kuruluslary, ilk etapta kendilerini ve hizmetlerini
anlatma yolunu segerken daha sonraki siireclerde rekabet ve kazang hirsi ile
hareket edebilmektedir. Bu rekabet¢i davranis tarzi, tiiketiciler goziinde hos
karsilanmamaktadir. Saglik s6z konusu oldugunda, 6nceligin insan hayati ol-
masi gerektigi diistincesinden hareketle, maddi kaygilar ile yapilan pazarlama
cabalari etik goriilmemektedir. Bu nedenle 6zel saglik kuruluglarinin pazar-
lama ¢abalarinin odaginda hi¢bir zaman maddi unsurlar bulunmamalidir.
Kurulusun nitelikli personeli, basarili operasyonlari, fiziksel konfor sart-
lar1 ve saglik konusunda bilgilendirici igerikleri 6n plana ¢ikartilmaktadir.
Mevcutta da 6zel hastanelerin sosyal medya hesaplar1 incelendiginde, bu tiir
unsurlarin 6n plana ¢ikartildigr goriilmektedir. Ancak s6z konusu giizellik
odakl: estetik operasyonlar1 oldugunda, bazi saglik merkezleri fiyat odakli
reklamlar yapabilmektedir (Khiong, 2022).

Ote yandan énemli bir pazarlama iletisimi karmasi elamani olan dijital
iletisim; saglik pazarlamasi, egitimi ve halk saglig1 tanitiminda da kullanil-
maktadir. Sosyal medya igerikleri, toplumun kendisi tarafindan iiretilirken
yine toplumun kendisi tarafindan tiiketilmektedir. Bu nedenle sosyal medya
toplum hakkinda bilgi edinmek i¢inde 6nemli bir veri kaynagidir. Dijital pa-
zarlama yapan igletmeler hedef kitlesini iyi tanimlamali ve hedef kitlesinin
beklenti ve ihtiyaglarina yonelik igerikler tiretmelidir. Pazarlamak istedigi
mal ya da hizmetin hem potansiyel miisterileri goziinde hem de rakipleri nez-
dinde nerede konumlandirildigini dogru tespit etmelidir. Ancak pazardaki
konumunu bilen ve farkinda olan markalar ulagmak istedigi konuma yoénelik
daha net bir yol ¢izebilecektir. Boylece hedef kitleye yonelik olusturulacak
icerikler sadece satin almaya ikna etmeye yonelik degil imaj olusturmaya da
yonelik gerceklestirilmis olacaktir (Arni ve Laddha, 2017).

Giiniimiizde radyonun en ¢ok dinlendigi alan ve zaman dilimi insanlarin
trafikte araglari ile ise gidis ve doniis zamanlaridir. En ¢ok televizyon izledigi
zaman isten eve geldikten sonra dinlenmeye gectigi vakitlerdir. Ancak cep
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telefonlar1 geleneksel medyanin tiim bu yer ve zaman sinirlamalarini ortadan
kaldirmistir (Kumbasar, 2020:57). Bu durum tarih boyunca hi¢ bir zaman
yasanilmadig1 kadar dijital icerige maruziyete neden olmustur. Bu maruziyeti
firsata ¢evirmek isteyen isletmeler, tiim pazarlama hiinerlerini bu mecralara
tagimistir. Bu mecra isletmelerin dogru hedef kitleye, daha ucuza ulasmasini
saglar iken kullanicilarina da kendi medya kanallarinin patronu olma firsat
sunmugstur (Tengilimoglu, 2015:76). Bir telefon ile hem medya patronu hem
sunucu hem de oyuncu olma firsat1 sunan sosyal medya, en begenilen tele-
vizyon programlarinin reytingini asan icerikler tiretilmesine imkan tanimais-
tir. Televizyon tinliilerinin bile sohretini asan sosyal medya fenomenlerinin
dogmasina neden olmustur. Markalar da milyonlarca takipgiyi etkileme giicii
olan bu fenomenler ile reklam anlagmalar: yaparak iriinlerinin pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmektedir.

Insanlarin sosyal medyada harcadig1 vakit endise verici boyutlara ulas-
mistir. Bu durum sadece geleneksel medyay1 dizayn etmekle kalmamas tilke
giindemlerini ve siyasetlerini dahi dizayn eder hale gelmistir. Sosyal medya
platformlar: da tasarladiklar: belirli yapilar tizerinden kendi kitlesini olus-
turmustur. Bu nedenle isletmeler etkili pazarlama faaliyetleri gerceklestirmek
i¢in sadece hedef kitleye uygun degil o platformun da dinamiklerine uygun
icerikler tiretmelidir.

2. Ozel Saglik Kuruluslarinin Sosyal Medya Kullanim1

Giinimiizde insanlar nerdeyse giinliik yasamlarindaki yiiz yiize diya-
loglarindan daha fazlasini dijital mecralarda gerceklestirmektedir. Istenilen
yer ve zamanda fotograf, ses ve video ile gerceklestirilen bu iletisim mesajla-
rin ¢ok daha biiyiik kitlelere yayilmasina imkan tanimaktadir. Igerik tiretici-
leri ve tiiketicilerinin bulustugu bu kalabalik ortamlar isletmeler agisindan
essiz bir pazar ortami sunmaktadir. Markalar da bu ortamda, sosyal medya
hesaplar1 ya da igbirlikleri ile iizerinden, biitiinlesik pazarlama iletisimi kap-
saminda, pazarlama iletisimi stratejilerini uygulamaya ¢alismaktadir (Topal
ve Temizkan, 2016:1457). Insanlar iletisim kurmak, sosyallesmek, vakit gegir-
mek, eglenmek, haber almak, giindemi takip etmek, bilgi edinmek, toplumsal
olaylara katilmak, kendini ifade etmek, baz1 marka ve tirtinler hakkinda bilgi
edinmek, aligveris yapmak gibi cesitli amaglar ile sosyal medyay1 kullanmak-
tadir. Sosyal medya geleneksel medyaya gore cift tarafli etkilesim sagladig:
gibi bilgiye hizli erisim imkan1 da saglamaktadir. Bu agidan internet ve sos-
yal medya, satin alma agamasinda, iiriin hakkinda bilgi edinme ve kiyaslama
noktasinda biiyiik kolayliklar saglamaktadir (Tengilimoglu, 2015:76). Satin
alma siireci kisinin saglik sorununun ortaya ¢ikmasi yani problemi tanimla-
mast ile baglamaktadir. Problem tanimlandiktan sonra saglik sorununu gide-
recek bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir (Kotler vd., 2008:158).

Giiniimiizde insanlar hastalandiklarinda seyreden semptomlarina baka-
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rak internetten hem hastaligin tanis1 hem de tedavisi konusunda bilgi ara-
maktadir (Dugan, 2020:41). Bunun farkinda olan ve bunu firsata ¢evirmek
isteyen 6zel hastaneler bu konuda ¢esitli bilgilendirici igerikler iireterek hem
insanlara yardimci olmakta hem de reklamlarini yapmaktadir. Ozel saglik
kuruluslarinin iicretsiz sunmus oldugu bu igerikler o saglik kurulusunun
marka bilinirligine, olumlu imajina katk: saglamaktadir. Asagida Tablo 1" de
herhangi bir kisinin internette Google arama ¢ubuguna “mide tistitmesi be-
lirtileri” olarak arama yaptirdiginda karsilasacag: “ilk 10 igerik tireticisi sag-
lik kurulusu” gosterilmektedir.

Tablo 1. Arama motoruna “mide iistitmesi belirtileri” ifadesi yazildiginda igerik iireten
ilk 10 saglk kurulusu.

Saglik kurulusunun web sitesi

Igerigin baglig

https://www.medicalpark.com.tr

Mide tistitmesi nedir? Mide tigtitmesi
belirtileri nelerdir ve ne iyi gelir?

https://www.memorial.com.tr

Mide tsiitmesine ne iyi gelir? Mide
tistitmesi belirtileri nelerdir?

https://www.acibadem.com.tr

Mide tistitmesine ne iyi gelir? Mide
tisiitmesi belirtileri

https://www.livhospital.com

Mide tistitmesi: nedenleri, belirtileri ve
tedavisi

https://www.izmirekolhastanesi.com

Mide tisiitmesine ne iyi gelir?

https://www.koruhastanesi.com

Mide tstitmesi nedir? Ne iyi gelir?

https://www.buyukanadoluhastanesi.com

Mide ustitmesine ne iyi gelir?

https://www.anadolusaglik.org

Mide tstitmesine ne iyi gelir? Mide
igtitmesi nasil gecer?

https://www.sadahastanesi.com

Mide iigtitmesine ne iyi gelir? Mide
ligiitmesi nasil geger?

https://www.aktip.com.tr

Mide tgiitmesi belirtileri

Yapay zeka destekli sohbet robotlar1 ¢ok biiyiik bir veri havuzu ile egitil-
diginden dolay1 bilgiyi kullanarak istenilen bir takim ¢iktilar: tiretebilir hale
gelmistir. Cok yakin zamanda hastalarin yapay zeka sayesinde isabetli 6neri-
ler alabilecegi 6n goriilmektedir.

Boylece onleyici bir saglik hizmeti olarak semptomlarini giren hastalar
olast hastaliklar hakkinda daha net bilgiler alabilecektir. Sisteme tahlil ve
gortntiiler yiiklendiginde daha net teshis ve tedavi 6nerileri alinabilecektir.
Yiiklenen bu veriler ile makine 6grenmesi gercekleseceginden dolay1 ¢ok kisa
stirede dogruluk pay1 yiiksek oneriler alinabilecektir. Bu da hekimlerin teshis
ve karar verme siirelerini kisaltacaktir (Fahmi vd., 2022).

Dijitallesme ve sosyal medya ile birlikte geleneksel medyanin giicii ki-
rilmigtir. Sosyal medya yeni bir iletisim ekosistemi olusturmus ve herkesin
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yayinci olabilmesine imkan tanimugtir. Artik bireyler/markalar kendi ¢aba-
lar1 ve gesitli isbirlikleri ile sosyal medya hesaplari tizerinden milyonlarca ta-
kipgciye ulagabilmektedir. Sosyal medya bir okyanus olarak digiintildigiinde
yeni agilan bir sosyal medya hesabi, bu okyanusun dibindeki ufak bir kaya
pargasidir. Ilk olarak bu kayaligin biiyiiyerek suyun yiizeyine ¢ikmasi ve go-
riiniir hale gelmesi gerekir. Ardindan bir kayaliga, hatta adaya doniismesi
icin hedef kitlesine kendini ve tiriinlerini anlatmasi gerekir. Kisaca yeni bir
hesap, devasa bir okyanus olan sosyal medyanin derinliklerinde kaybolmaya
mahkum kii¢iik bir kaya parcasi gibi baslar. Ancak dogru stratejilerle bu kaya
parcasi, zamanla devasa bir adaya dontigebilir. Verilen 6rnekte, yeni bir sosyal
medya hesabini temsil eden kayalik metaforunun biiyiimesi i¢in; hedef kitle-
nin ilgisini ¢ekecek, degerli ve 6zgiin icerikler iiretilerek tutarlilik saglanma-
lidir. Bu paylagimlarin sadece bir gonderi olarak kalmamasi i¢in; yorumlara
yanit verilmesi, ¢esitli aktivitelerle canli tutulmasi, diger hesaplarla etkilesim
icinde olmasi saglanmalidir. Ayrica igerikler, hedef kitlenin ilgi alanlar1 ve
beklentileri dogru analiz edilerek olusturulmalidir. Bu kayalig1 su yiizeyine
¢ikarmak icin ise ilk olarak goriintir kilmak gerekmektedir. Bunun i¢in de
hashtagler, etiketlemeler ve diger hesaplarla is birlikleri yoluna gidilebilir. Ek
olarak reklamlar ve kampanyanlar ile desteklenmelidir. Son olarak marka
kendini ve tirlinlerini nedenleri ile dogru bir sekilde anlatmayi basarabilir ise
kurulacak olan bag ile satislarda desteklenecektir (Odabasi, 2013:30).

[letisim kurmada, markay1 ve {iriinii tanitmada, tutum olusturmada sos-
yal medyanin rolii artmistir. Ozellikle rekabetin giderek arttig1 saglik sekt-
riinde hizmetleri duyurmak, farkliliklarina dikkat ¢cekmek, imaj olusturmak,
ikna etmek ve hatirlatmak i¢in ¢ok sosyal medya etkili bir mecradir (Odabas,
2013:34). Tablo 2’de Tiirkiye’de saglik sektorii kategorisinde Instagram’da en
¢ok takipgiye sahip olan ilk 10 hesap gosterilmektedir.
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Tablo 2. Tiirkiyede saglik sektirii kategorisinde Instagram ve Youtubeda en ¢ok
takipgiye sahip olan ilk 10 hesap (Boomsocial, 2024a; Boomsocial, 2024b).

Instagram Hesabi Takipgi ~ Youtube video kanal m

3 BB 6.703.552 e shredded Brothers 1.360.000
@) Asti Tarcan Health Group sos1812  §} Prof. Dr. Yavuz Yortkoglu 982.000
@ Alper Celik 4752964 ) PSiKOLOG izZET GULLD 494.000
S Uzm.Est Ozlem AKSUNGER 3.869.063 G Prof.Dr. Siileyman TAS 480.000
8 by engin sonmez | sac ekimi | 2379915 & Dr. Aysegdl Goruhlu Official 307.000
@ Prof.or.osman Miftioglu 2258505 & op.or. Banu CiFTCi 253.000
39 Zahide Kicuk 2.240.321 o Zafer Aksungur 207.000
@ Dr. Umit Aktas Resmi Hesap 1.957.450 == Prof. Saracoglu 188.000
g Diyetisyen Hatice Nur Ege 1.775.787 == Memorial Saghk Grubu 186.000
. Cosmedica Clinic 1.701.694 acibademsaglikgrubu 135.000

Sosyal medya alg1 ve tutum olusturmada 6nemli bir rol tistlenmektedir.
Sosyal medya bu roliiniin hakkini verdiginde kurulan iletisimin satisa doniis-
mesi muhtemeldir. Reklamlar; bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatmak, pekis-
tirmek, marka imaji olusturmak, diger pazarlama faaliyetlerini desteklemek,
harekete ge¢irmek amacin1 tagimaktadir. Bu amaci tastyan reklamlar, dogru
yer ve zamanda dogru kisi ile bulusturulmalidir. Bu noktada sponsorlu sosyal
medya reklamlari, 6zel algoritmalar: sayesinde kullaniciya organik igerikler
arasinda gosterildiginde iyi sonuglar vermektedir (Alamsyah vd., 2021). Ki-
silerin demografik bilgileri, ilgi alanlar1 ve davranislarina gore gorsel, video,
hikaye ve reels reklam formatlari sunulmaktadir. Odeme ise reklam verenin
giinliik biitcesine veya tiklama basina gerceklestirilir. Dogru sosyal medya
strateji, dogru hedef kitle, dogru mesajlar (alakali, anlagilir, giincel) ile he-
def kitlenin kalbine dokunan etkileyici icerikler iiretilebilir. Bu sayede marka
uzun vadeli hedeflerine ulasilabilir (Ucar, 2020:29). Ancak hedef kitle analizi
ve icerik planlamasi yapilir iken ¢esitli araglar ve metrikler ile gerceklestirilen
etkilesim ve dl¢timleme ihmal edilmemelidir.

2.1. Tiiketicilerin Sosyal Medyada Saglik Bilgisi Arama Davranis1

Son yillarda ciddi oranda bir sosyal medya tiiketimi s6z konusudur. Sos-
yal aglar, insanlarin her konuda oldugu gibi saglik konusunda da bilgi edin-
mek i¢in ilk bagvurdugu kaynaklar arasindadir. Online saglik bilgisi arama,
internetteki en yaygin aktiviteler arasina girmistir. Uzmanlar ve doktorlar
sagligin her alani ile ilgili bireyin ihtiya¢ duyacag: diizeydeki bilgiyi sosyal
aglar tizerinden paylagsmakta ve hatta ila¢ kullanimyi, alternatif tedavi yon-
temleri, destekleyici tirtin kullanimi konularinda da yonlendirici igerikler
tiretmektedir (Gencer vd., 2019:42). Oncelikli olarak sosyal fayda ilkesi bu-
lunan saglik hizmetlerinin tanitim, bilgilendirme, yeni davranis 6zellikleri
kazandirma gibi toplumun genelini ilgilendiren konularda sektérde bulunan
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kamu ya da 6zel sektor kuruluslarinin yazili ve gorsel basinin yaninda sosyal
medya araglarini kullanmalar1 normal karsilanmakla beraber kanuni olarak
da bir sakinca icermemektedir (Temel, 2016:36). Kisiler aile, akraba, arkadas
gibi yakin gevreleriyle konusamadiklar: ya da bilgi almaya ¢ekindikleri ko-
nular hakkinda kolay bir sekilde sosyal medyadan yararlanabilmektedir. Sag-
lik hizmetlerinin kendine has 6zelliklerinin olmasi ve ¢ogu zaman mahrem
kabul edilmesi bilgi edinme asamasinda sosyal medya kullaniminin artma-
sinda etkili olmaktadir (Tengilimoglu, 2015:80). Hastanelerin sosyal medyay1
kullanmasi, daha fazla hastaya ulagsmalarini, bilgi paylasgimini artirmalarini
ve kurumsal itibarlarini giiglendirmelerini saglar. Sosyal medya, hastaneler
icin giiglii bir iletisim ve pazarlama aracidir. Hem hastalarin merak ettigi
sorulara kolayca cevap bulmalarini saglar hem de hastanelerin haber ve du-
yurularini genis kitlelere ulagtirmasina olanak tanir. Kisacasi, sosyal medya,
hastanelerin hem hastalarla iletisim kurmalarini hem de kurumsal hedefleri-
ne ulagsmalarini saglayan 6nemli bir aragtir (Lorcu ve Demir, 2017:106).

Sosyal medya platformlari, saglik kaygilar1 ve tibbi rahatsizliklar: olan
insanlara saglik bilgisi saglar. Boylece halk saglig1 mesajlarinin daha fazla in-
sana ulagmasini ve yayilmasini da saglamaktadir (Giingér, 2019:1320). Spor
aktiviteleri ve beslenme en ¢ok yer alan saglik tavsiyeleri arasindadir. Ozellik-
le COVID-19 salgin1 déneminde giincel ve giivenilir saglik bilgisi aramalar1
artmistir (Abbas, 2021:19). Sosyal medya, tiiketici karar alma siiregleri iize-
rinde etkilidir. Ozellikle de tiiketicinin bir iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
aradig1, satin alma siirecinin ikinci asamast iizerinde etkilidir. Diger bir ifade
ile tiiketici, ihtiyacini karsilayacak bir yol bulma motivasyonu ile bilgi topla-
maktadir (Mason vd., 2021:5). Bu siiregte, rakip mal veya hizmetlerin géreceli
ozelliklerinin farkina varilir. Tiiketiciler bazen bilgi arama siirecini, aglarin-
daki etkili kisilere (yani kanaat 6nderlerine) sorarak baslatirlar. Ayrica bir
titketicinin bir {iriine verdigi 6nem diizeyi, tiiketicinin {iriine olan ilgisini de
belirler. Uriine 6nem veren tiiketiciler iiriiniin agiklamalarini, yorumlarini
okuyarak detayl1 inceleme yapmaktadir. Saglik sektorii icinde sosyal medya
daha ¢ok iiriin ve hizmetlere farkindalik olusturmak i¢in kullanilmaktadir.
Daha sonra saglik kurulusunun aranarak bilgi ve randevu alinmasi siirecini
dogurabilmektedir. Son agamada satin alma isleminin ardindan memnuni-
yet veya memnuniyetsizlik duygular: formiile edilir. Memnuniyet gergekles-
tigi taktirde tekrar satin alma ve marka savunuculugu gergeklesebilmektedir
(Mason vd., 2021:6). Yine bu tiir olumlu veya olumsuz duygularini ya da trii-
ne sahip oldugunu gostermek i¢in sosyal medyada gonderi paylasabilmekte-
dir. Bu nedenle, etkili sosyal medya kullanimi isletmelerin pazarlama strateji-
lerinin bir parcasi olmalidir. Ornegin, sosyal medya gorselleri, icerik, tanitim
faaliyetleri ve fikir liderlerinin etkisi, tiiketicilerin satin alma davraniglarini
olumlu yonde etkilemek i¢in kullanilmaktadir.
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Sosyal medya, kiigiik isletmelerin bitytik sirketlerle rekabet etmesini sag-
lar iken biiyiik isletmelerinde miisterileri ile daha kisisel iliskiler kurmasini
saglar. Hedef kitleye yonelik diizenli igerik iiretilmedigi taktirde de, nadiren
karsilasilsa da saglik yoneticileri gesitli krizler ile karsilasilabilmektedir. Bu
nokta da sosyal medya, kriz durumlarinda hizli ve etkili iletisim kurmak
i¢in kullanilabilir. Sosyal medya hem hastalar hem de saglik ¢alisanlar i¢in
onemli bir iletisim ve bilgi paylasim aracidir. Ozellikle saglik kuruluslari
sosyal medya araciligiyla hastalarina daha kolay ulasabilir, saglik bilgileri
paylasabilir. Sosyal medyada taninmis saglik kuruluslar1 ve uzmanlarinin
paylasimlar1 temel saglik konular1 hakkinda bilinglenmeye katk: saglayabilir
(Stellefson vd., 2020:2).

Giintimiizde 6zel hastaneler marka bilinirlilikleri arttirma, hizmetlerini
tanitma, hastalari ile iletisim kurmak, saglik konusunda farkindalik olustur-
mak, saglik bilgilendirmeleri amaglari ile sosyal medyay: kullanmaktadir.
Ayrica bu platformlarda hizmet alan hastalarin deneyimleri paylasildigi i¢in
hizmet kaliteleri degerlendirmeleri agisindan 6nemli bir geri bildirim meka-
nizmasidir. Bir nevi dilek, oneri ve sikayet kutusu gibi de diistiniilebilir. An-
cak ¢ogu marka, gelen olumsuz yorum ve sikayetleri silmektedir. Bu noktada
kullanicilar ¢esitli internet sitelerinden marka hakkindaki sikayetleri okuya-
rak bilgi edinebilmektedir. Eger bir marka hakkinda internet hakkinda ¢ok
fazla skandal, olumsuz haber ve sikayet var ise tiiketiciler bu markalardan
kaginmaktadir (Kalhor vd., 2021).

Saglik kuruluslar1 6zgiin igerikler, etkilesimli paylasimlar ve farkli kam-
panyalar ile rakiplerinden ayrisarak 6ne ¢ikabilir. Ancak her ne kadar etkili
sosyal medya yapilsa da vaat edilen hizmet ile alinan hizmet uyusmadig: tak-
tirde bagsarisizlik ka¢inilmaz olacaktur.

SONUC

Son yillarda teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak bilginin kiiresel
yayilimi degismistir. Saglik hizmeti saglayicilar1 da, sosyal medyanin dagi-
tim sistemlerindeki degerini erken kavramiglardir. Sosyal medya ve telemedi-
kal araglar, saglik hizmetlerinde yeni bir ¢ag baglatmistir. Bu iki teknolojinin
etkilesimi sayesinde saglik daha erisilebilir, kisisellestirilebilir ve etkili hale
gelmistir. Saglik hizmeti dagitim sistemi, hastalara giivenli, erisilebilir, ucuz
ve yiiksek kaliteli saglik hizmetleri sunmak i¢in tasarlanmistir (Casella vd.,
2014).

Kullanicilarin kendi deneyimlerini, goriislerini ve bilgilerini paylasabi-
lecekleri bir platform sunan sosyal medya, hastalarin/kullanicilarin saglikla
ilgili arastirmalar yapmasina ve bu bilgileri kisisel saglik durumlarina uyar-
lamasina olanak tanimaktadir (Tengilimoglu, 2015:80). Bu sayede, saglik bil-
gisi sadece bireyler arasinda degil, topluluklar arasinda da yayilarak ¢evirisel
bir saglik iletisimi ag1 olusturur.
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Sosyal medya, 6zel hastaneler icin hem bir pazarlama aract hem de hasta-
larla iletisim kurmak i¢in 6nemli bir platformdur. Dogru stratejilerle kullanil-
diginda, hastanelerin marka bilinirligini arttirmasina, hasta memnuniyetini
yiikseltmesine ve rekabette 6ne ¢ikmasina yardimer olabilir. Ozel hastaneler
sosyal medya hesaplarindan genellikle saglik bilgilendirmeleri, hastanenin
sahip oldugu personel ve fiziki imkanlarin tanitimini, hastalarin memnu-
niyet ve deneyimlerini anlattig1 videolari, seminer vb. etkinlikleri, hastaneye
iliskin gorsel icerikleri, hastane ile ilgili giincel haberleri, hasta iletisimine
yonelik cesitli bilgilendirmeleri paylagsmaktadirlar (Tengilimoglu, 2015:82).

Giingor (2019:1319) hastanelerin Instagram hesaplarindan paylastiklar:
gonderilerin igeriklerini incelediginde; saglikli yasama yoénelik onerilerin,
basarili tedavi siireclerinin ve aile-¢ocuk konusu hakkinda tavsiyelerin payla-
sildigin1 gérmiistiir. Ayrica gonderilerin altina birakilan yorumlar sayesinde
takipgilerin istek, goriis ve elestirilerinin 6grenildigini ve onlarla etkilesim
firsatinin yakalandigindan bahsetmistir. Dugan (2020:41) kamu {iniversi-
te hastanelerinin genellikle sosyal medyay1 aktif olarak kullanmadiklarini,
kullansalar da, daha ¢ok duyuru, hastane galismalari, kongre, seminer gibi
icerikleri paylastiklarini ifade etmistir. Ayrica vakif {iniversitesi hastaneleri-
nin sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklarina ve saglikla ilgili bilgilendirici
icerikleri daha fazla paylastiklarina deginmistir. Ucar (2020:29) yapmis ol-
dugu ¢alismada; sosyal medya hesaplarina giivenirliligin hastane tercihinde
6nemli oldugu sonucunu elde etmistir. Tengilimoglu (2015:76) ¢alismasinin
sonucunda; bireylerin hekim, dis hekimi ve hastane se¢iminde sosyal medya-
y1yaygin olarak kullandiklarini belirlemistir. Ayrica sosyal medyanin saglik
hizmeti satin alma davranislarinda, etkili bir kanal oldugu kanisina varmis-
tir.

Giiniimiizde 6zel saglik kuruluslari sadece sosyal medya pazarlamasi
ile yetinmemektedir. Buna ek olarak arama motoru optimizasyonu, Goog-
le reklamlari, ierik pazarlamasi ve e-posta pazarlamasi gergeklestirmekte-
dir. Ornegin sa¢ ekim merkezleri, sa¢ ekimi 6ncesi ve sonrasi fotograflarini,
olumlu miisteri yorumlarini, garanti ve sigorta seceneklerini, memnun kalan
miisterilerin deneyimlerini igeren videolar: paylasarak giiven kazanmak iste-
mektedirler.

Giintimiizde tiiketiciler ¢esitli ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in inter-
netten bilgi aramayi tercih edebilmektedir. Tiiketiciler, daha isabetli tercih ve
karar verebilmek i¢in bu tiir bilgilere ihtiya¢ duymaktadir. Ornegin kullanic
yorumlarini okumak, iiriin inceleme videolarini izlemek, satin alma kaynakl
belirsizlik ve risklerin azaltmasina katki saglar. Uriinii daha énce kullanan-
larin yagadig1 deneyimler iiriinii satin almay1 diigiinenlere fikir saglayacaktir.
Ozellikle alternatiflerin kiyaslanmasinda bu bilgiler yol gosterici olmaktadir.
Internet ortami bir nevi agizdan agiza pazarlama yoluyla fiyat/performans
triinlerini 6n plana ¢ikartmaktadir.
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Ozel hastaneler sosyal medyay1 pazarlama iletisimi ¢abalarinin bir par-
cast olarak kullanmaktadir (Temel, 2016:27). Cogunlukla mevcut ve potan-
siyel miisterileri ile iletisim kurmak i¢in kullanirlar. Bazi saglik kurulusglar:
hastalarin ve doktorlarin konusgabilecegi forumlar ve bloglar olusturabilmek-
tedir. Bu hem diger hastalarin bir biri ile iletisim kurmasini hem de uzman-
larin topluluk tiyelerinin sorularini cevapladig: ve gii¢lii baglarin kuruldugu
bir ortami olusturmaktadir. Daha sonra saglik kurulusu, insanlar1 bir araya
getiren bu sanal ortamlar1 pazarlama iletisimi stratejileri icin kullanabilmek-
tedir. Saglik temasi bir¢ok insan1 ayni paydada bir araya getirebilecek 6nem-
li bir konudur. Bu noktada saglik kuruluslarinin sosyal medya paylagimlari,
saglik okuryazarliginin artmasina ve saglik ile ilgili farkindaliklarin olusma-
sina katki saglamaktadir (Dugan, 2020:60). Dogru saglik bilgisine hizli bir
sekilde ulasmak, zahmetli ve maliyetli olabilmektedir. Bu tiir forumlar, hem
hastalara yonlendirici rehberlik hizmeti vermekte hem de miisteri kazanimi-
n1 saglayabilmektedir. Hastalara ticretsiz danismanlik ve rehberlik yaparak
dogru bilgilendirme ve yonlendirmeler saglanabilir. Bu tiir hizmetler her ne
kadar maliyet olarak goriilse de marka imaji ve reklami agisindan 6nemli bir
baslangig¢ stratejisi olabilir. Sosyal medya saglik kurumlari i¢in sadece bir ile-
tisim araci degil, ayn1 zamanda hastalarla daha gii¢li baglar kurmak, saglik
hizmetlerinin kalitesini artirmak ve toplumsal saglig1 gelistirmek i¢in strate-
jik bir yonetim aracidur.
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GIRIS

Geleneksel pazarlama yaklasimi, bireyler ve isletmeler arasindaki de-
gisimlere ve iliskilere odaklanmaktadir. Degisim ve iliskilerde taraflarin
faydasina olabilecek ¢oziimler pazarlamacilar tarafindan gelistirilmektedir.
Yoksulluk, hastalik ve gevre kirliligi gibi kisa vadede taraflar arasindaki etki-
lesime konu olmayan sorunlarin ¢6ziimiinde pazarlamanin uygulanmasi ilk
kez Kotler ve Zaltman (1971) tarafindan 6nerilen sosyal pazarlama kavramiy-
la miimkiin olmustur. Sosyal pazarlama sayesinde toplumun yararina olacak
sekilde hedef kitlelerde davranis degisikligi yaratmak amaglanmaktadir. Bu
degisim, yeni bir davranisin benimsenmesi veya mevcut bir davranigin sik-
liginin artirilmasi olabilecegi gibi bir davranisin sonlandirilmasi da olabilir
(Lee ve Kotler, 2019).

Sosyal pazarlama as1 tereddiidiiniin azaltilmas: ve bireyleri asilamaya
ikna edilmesinde saglik alaninda kamuya destek saglayabilir (Nowak vd.,
2015). Gergekten de, asilanma davranisini tesvik etmek icin ¢ok sayida galis-
mada (6rnegin Cates vd., 2014; Melovic vd., 2020; Lee vd., 2022; Wassler vd.,
2022; Bardus vd., 2023) sosyal pazarlamanin uygulandig: goriilmektedir. He-
def kitlede davranis degisikliginin saglanabilmesi, s6z konusu davranisa etki
eden unsurlarin bilinmesiyle miimkiin olmaktadir. Bu ¢alismada as1 alma
davraniginin agiklanmasinda kullanilabilecek iig teori (saglik inang modeli,
KAP modeli ve artan asilama modeli) ele alinmaktadir. Bu teorilerle ilgili ¢a-
ligmalar ve bulgulari ele alinmaktadir. Tirkiye’de sosyal pazarlama alaninda
as1 konusunda gelecekte yapilacak ¢aligmalara, bu modellerin teorik altyap:
saglamasi beklenmektedir.

ALAN YAZIN
KAP Modeli

As1 arastirmalarinda siklikla kullanilan modellerden birisi de KAP
(knowledge, attitude and practice) modelidir. KAP anketleri, 1950’lerde aile
planlamasi ve niifus aragtirmalar: alaninda ortaya ¢ikmustir. Bilgi, tutum,
davranis ve uygulama anketleri olarak da bilinen bu anketler, saglikla ilgi-
li davranislarin ve saglik arayislarinin incelenmesinde yaygin olarak kabul
edilmektedir. Bir KAP anketi, hedeflenen bir niifusun temsil eden bir anketi
olup, ilgi alan1 baglaminda bilinen (bilgi), inanilan (tutum) ve yapilan (uygu-
lama) seyleri ortaya ¢ikarmay1 amaglar. Bilgi, yar1 yapilandirilmis veya (daha
yaygin olarak) yapilandirilmis anket formlar: kullanilarak toplanir ve hem
nitel hem de nicel veriler elde edilebilir (Andrade vd., 2020). Ozellikle salgin
donemlerinde hastaliga yonelik olumsuz tutumlar ve hastalikla ilgili belir-
sizler toplumda kaygi ve panige yol agabilmektedir. Boyle bir durumda KAP
modeli hayati bilginin elde edilmesinde kullanilabilir (Puspitasari vd., 2020).

KAP modeli bireylerin bilgi diizeylerinin tutumlarini ve davranislari-
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n1 etkiledigini, bunun yaninda tutumlarin ise davranislari etkileyebilecegini
varsaymaktadir. KAP modelinin bu temel varsayiminin, bilginin mutlak ol-
dugu, tutumun olgiilebilir oldugu ve uygulamanin her zaman bilgi temelli ol-
dugu durumda makul bir kabul oldugu diigiintilebilir (Kundu vd., 2021). Sekil
2’de KAP modeli bilesenleri arasindaki iligki gosterilmektedir. KAP teorisi-
ne gore, bireylerin saglik davranisi degisikligi, dogru bilginin edinilmesi, tu-
tumlarin olusturulmasi ve ti¢ ardisik siirecte davranislarin (veya uygulama-
larin) benimsenmesi yoluyla gergeklesir (Kim vd., 1969). Bu baglamda, bir¢ok
calisma, hastalarin KAP diizeyinin, hastaliklarinin etkili veya yetersiz 6nlen-
mesi ve/veya yonetimi ile iligkili oldugunu gostermistir (Alsaleh vd., 2023).

BiLGI

TUTUM

DAVRANIS

Sekil 2. KAP Modeli (Kundu vd., 2021: 35)

Frew vd. (2017), Tayland’da tatile gelen diisiik biitceli gezgin ve turistle-
rin hepatit B hastalig1 ve asilanmasina yonelik KAP modelini uygulayan bir
aragtirma yuritmiistiir. Calismalarinda katilimcilarin hepatit B konusunda
bilgileri, hepatit B viriisiine yonelik tutumlar1 ve asilanma durumlarini in-
celemislerdir. Benzer sekilde, Isvigre’de iiniversite 6grencileri iizerinde yiirii-
tiilen bir ¢alismada (Pfeil vd., 2010), turistik seyahatleri dncesinde katilimci-
larin influenza viriisii ve agilanmaya yonelik bakis agilar1 KAP modelinden
yararlanilarak incelenmistir. Yanni, vd. (2010), Asyaya seyahat edecek ABD’li
yolcularin mevsimsel influenza viriisiine yonelik bilgi diizeylerini, tutumla-
rin1 ve davranislarint KAP modeli ile ele almigtir.
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Loubet vd. (2015), bagisik sistemi baskilanmis bireylerin influenza ve za-
tlirre asilarina yonelik bilgi ve tutum diizeylerini ve asilanma durumlarini
KAP modeli kapsaminda incelemislerdir. Fransa’da yiiriitiilen bir caligmada
(Loubet vd., 2018), inflamatuvar bagirsak hastalarinin zatiirre ve influenza
agilarini yaptirma yayginligi ve buna etki eden unsurlar KAP modeli yar-
dimiyla incelenmektedir. Calisma sonucunda, influenza asilanmasinin bilgi
ve tutumla olumlu iliskide oldugu buna karsin zatiirre asis1 olma ile bu iki
degisken arasinda iliskinin olmadig1 bulunmustur.

Almanya’da yasl bireyler {izerinde yiiriitiilen bir ¢aligmada (Klett-Tam-
men vd., 2015), katilimcilarin tetanoz, zatiirre ve influenza agilanma davra-
nislar1 KAP modeli kapsaminda incelenmistir. Modeldeki tutum bileseninin
tetanoz ve influenza agis1 olma iizerinde kuvvetli etkisi oldugu gosterilmistir.
Bireylerin zatiirre asis1 olmasinda ise bilgi sahibi olmalarinin etkili oldugu
gosterilmistir.

Hong Kong’da kadin {iniversite 6grencilerinin HPV agisina yonelik bilgi,
tutum ve davraniglart KAP modeli ile incelenmistir (Leung ve Law, 2018).
HPV konusunda bilgi sahibi olmanin HPV asisina yonelik bireylerin tutu-
munu olumlu etkiledigi bulunmugtur. Calismada aile hekimlerinin HPV’ye
yonelik toplumu bilgilendirmesinin 6nemine vurgu yapilmaktadir.

Fransiz Miisliimanlarinin Hac ibadeti yolculugunda, zatiirre olmamak
i¢in agilanmasina yonelik bir ¢alismada (Sridhar vd., 2015) KAP modelinden
faydalanilmaktadir. Katilimcilarin hastalikla ve asiyla ilgili bilgi diizeylerinin
diisiik oldugu bulunmustur.

Hindistan’da yer alan bir tip fakiiltesinde gorevli saglik ¢aliganlarinin
Hepatit B asisina yonelik bakis agilar1 KAP modeli kapsaminda ele alinmigtir
(Garg vd., 2023). Calisanlarin meslek gruplar: agisindan agilanmaya yonelik
tutum ve davranislarinda farkliliklar goriilmiistiir.

Saglik inang Modeli

Saglik inang modeli (health belief model), saglikla ilgili konularda davra-
nis bilimleri teorilerini uyarlayan ilk modellerden biridir ve saglik davranigi-
nin agiklanmasinda en yaygin olarak taninan kavramsal gergevelerinden biri
olmaya devam etmektedir. Saglik Inang Modeli (SIM), baslangicta 1950’lerde
ABD Halk Saglig1 Servisinde sosyal psikologlar Irwin M. Rosenstock, Godf-
rey M. Hochbaum, S. Stephen Kegeles ve Howard Leventhal tarafindan gelis-
tirildi (Glanz vd., 2015). Bu etkili model, 6zellikle saglik hizmetlerine katilim
konusunda insanlarin saglik problemleri hakkindaki inanglarini, darnaisila-
rindaki algilanan faydalari, davraniga yonelik engelleri ve 6z yeterliliklerini
agiklamay1 ve 6ngormeyi amaglar. Daha sonra model, insanlarin semptomla-
ra tepkilerini ve tan1 konmus bir hastaliga yanit olarak davranislarini, 6zel-
likle t1ibbi tedaviye uyumu incelemek igin genisletildi (Glanz vd., 2015). Za-
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man i¢inde, sigaray1 birakma, ila¢ kullanimi, asilanma ve kondom kullanim1
gibi saglikla ilgili cok sayida alanda arastirmacilar tarafindan kullanilan bir
teori olmustur (Carpenter, 2010).

Saglik inan¢ modeline gore saglik davranisiyla ilgili bireysel inanislar, bu
davranisin gerceklestirilmesinde etkili olmaktadir. Saglik davranisi inanglar:
ise bireylerin demografik (yas, cinsiyet gibi) ve psikolojik 6zelliklerinden et-
kilenmektedir. Sekil 1’de saglik inan¢ modelinin temel bilesenleri verilmekte-
dir. Bu bilesenlerin davraniga etkisi ve birbiri ile iliskileri ¢alismalar arasinda
farklilasabilmektedir (Rosenstock, 1974b).

Degistiren faktorler Bireysel inanglar Eylem
Algilanan duyarlilik ve Algilanan
algilanan ciddiyet tehdit
Yas
Cinsiyet |Algllanan faydalar |

Etnik kéken —>] —»lB'Lreyin davramis: |
Kisilik | 4

|Algllanan engeller

Sosyoekonomik durum

Bilgi |lf)z yeterlilik | |Eylem ipuglari |

Sekil 1. Saglik inang modeli bilesenleri ve bilesenler arasindaki iliskiler (Glanz vd.,
2015: 49)

Algilanan duyarlilik, bir saglik sorunu gelistirme riskinin 6znel deger-
lendirmesini ifade eder (Rosenstock, 1974). Baska bir degisle, Algilanan du-
yarlilik, bir hastalik veya rahatsizliga yakalanma olasilig1 hakkindaki inang-
lar1 ifade eder. Saglik inang modeli, risk algisini diisiirmek i¢in bireylerin
saglikla ilgili davranig yerine getirecegini varsayar. Ornegin birey ¢ok kolay
grip oldugunu diisiiniiyorsa, grip asist olma eylemini gerceklestirmesi daha
olasidir. Buna karsilik kendine kolay kolay bir sey olmayacagina inanan bi-
reylerin saglikla ilgili davranisi gergeklestirme olasilig1 azalmaktadir.

Algilanan ciddiyet, bir hastaliga yakalanmanin veya tedavi olmama-
nin ciddiyeti hakkindaki duygulari, hem tibbi ve klinik sonuglarin (6rnegin,
oliim, sakatlik ve agr1) hem de olasi sosyal sonuglarin (is, aile yagami ve sosyal
iliskiler tizerindeki etkiler gibi) degerlendirmelerini igerir (Glanz vd., 2015).
Ornegin birey as1 vurulmadig: takdirde 6lme riskinin yiiksek oldugunu dii-
stinliyorsa agilanacaktir. Algilanan ve duyarlilik ve algilanan ciddiyet birlikte
algilanan tehdidi olusturmaktadir. Birey saglikla ilgili davranisi gostermedi-
gi durumda duyarliliginin yiiksek olduguna inanci ve ayni zamanda sonug-
larin ciddiyetinin daha olumsuz olduguna yonelik inanci bulunursa tehdit
algis1 artmakta ve davranisi gergeklestirme olasilig1 yiikselmektedir. Risk
altinda oldugu diisiiniilen bireyler (6rnegin yaslilar, hamileler) davranis: ger-
ceklestirmeleri agisindan ikna edilmeye ¢alisilir. Bunun yaninda, davranist
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gerceklestirmemeleri halinde ortaya ¢ikabilecek olumsuz sonuglar konusun-
da bilgilendirilirler.

Algilanan faydalar, bireylerin saglikla ilgili davranisi gergeklestirdikle-
rinde, bunun sonuglarinin olumlu olacagina yonelik inanislaridir. Bunun ya-
ninda, bireyin hastalik riskini azaltmak i¢in saglig1 gelistirici bir davranista
bulunmanin degeri veya etkinligine iliskin olumlu degerlendirmesini ifade
eder (Rosenstock, 1974a). Ornegin bireylerin as1 olmakla hastaliktan koruna-
bileceklerine ne kadar inandiklari ile ilgilidir. Asinin ise yaradigini diisiinen
bireylerde, as1 olma davranisinin ortaya ¢ikma olasilig: artacaktir. Aksi du-
rumda as1 olmak gereksiz gériinebilir.

Algilanan engeller, davranisi gergeklestirmenin bireylere ¢ikaracag: psi-
kolojik ve somut maliyetlerle ilgili bireylerin inanglaridir (Glanz vd., 2015).
Bir belirli saglik davranigini gerceklestirmenin potansiyel olumsuz yonleri,
onerilen davranigta bulunmaya engel olabilir. Bir tiir maliyet-fayda analizi,
bireyin eylemin etkinligini, pahali, tehlikeli (6rnegin, yan etkiler), hos olma-
yan (6rnegin, agrily, zor, rahatsiz edici) veya zaman alic1 olabilecegi algilarina
kars: degerlendirdigi diisiiniilmektedir (Janz ve Becker, 1984). Bireyler davra-
nisla ilgili kamuda yer alan asilsiz iddialar konusunda uyarilarak davraniga
tesvik edilebilir. Ornegin COVID-19 agilarinin yan etki olarak kisirligi ya da
kalp krizine yol a¢tig1 yoniinde kamuoyunda yer alan asilsiz inanglar, agilan-
ma davranisini olumsuz etkilemistir.

Oz yeterlilik kavrami Rosenstock vd. (1988) tarafindan modele sonra-
dan eklenerek, saglik inanci modeli genisletilmistir. Saglik inan¢ modeli ilk
baslarda kanser taramasi ve asilanma gibi tek seferlik saglik davranislar1 igin
kullanilmaktaydi. Modelin diyet yapma gibi uzun vadeli davranislarda uy-
gulanmasi, 6z yeterlilik kavraminin modelde 6nemli bir rol oynayabilecegini
ortaya ¢ikardi (Rosenstock vd., 1988). Herhangi bir eylemin ger¢eklestirile-
bilmesi i¢in bireylerin 6ncelikle kendilerine giiven duymalar1 gerekmekte-
dir. Oz yeterlilik, olas: durumlarin iistesinden gelmek i¢in gerekli eylemleri
yiuriitme ve organize etme kabiliyetine yonelik kisinin inancidir (Bandura,
1995). Ornegin dis bakimi konusunda hastalarin dis fircalama ve dis ipi kul-
lanmaya yonelik 6z yeterliliklerinin davranislarini olumlu etkiledigi gosteril-
mistir (Buglar vd., 2010). Diyet yapmaya yonelik hastalarin 6z yeterliliginin
artmasinin diyet davraniglarini olumlu etkiledigi, yine saglik inang modeli
kapsaminda ortaya koyulmustur (Saghafi-Asl vd., 2020).

Saglik inang modeli, saglikla ilgili davranisin gergeklesmesinde karar
verme siireci tizerinde bir tetikleyicinin olmasi gerektigini 6nermektedir.
Bu tetikleyiciler, modelde eylem ipuglar: olarak belirtilmektedir. Her ne ka-
dar ¢aligmalarda net tanimlanmas: da, eylem ipuglari i¢sel ve digsal olabil-
mektedir (Janz ve Becker, 1984). Bireylerde hastaliklarla ilgili ortaya ¢ikan
semptomlar i¢sel ipuglarina 6rnek verilebilir. Bunun yaninda, kitlesel medya



Pazarlama Alaninda Uluslararasi Caligma ve Degerlendirmeler - 59

tizerinde yapilan pazarlama iletisimi (Mattson, 1999), saglik calisanlari, ar-
kadaslarin ve ailenin 6nerileri (Vincenzo vd., 2022) ve kamu spotlar1 digsal
ipuglari olabilir.

Saglik inang modelinin bilesenleri {izerinde etkili olabilecek diger degis-
kenler degistiren faktorler (modifying factors) olarak isimlendirilmektedir.
Bu degiskenlerin modeldeki inanglar tizerinde gesitli saglik davranislarinda
dolayli olarak etkili olabildikleri diisiiniilmektedir. Bireylerin demografik
(yas, cinsiyet, etnik koken vb.) ve psikososyal (kisilik ve sosyal sinif gibi) 6zel-
likleri algilanan duyarlilik, ciddiyet, faydalar ve engelleri etkileyerek davrani-
s1 olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedir (Glanz vd., 2015).

Saglik inang modelinin agilanma ile uygulamalarinin gegmis ¢alismalar-
da var olsa da, COVID-19 salgini sonrasinda yogunlastig1 soylenebilir. Agi-
lanma davranist ile ilgili gerek yurt icinde gerekse yurt disinda gergeklestiril-
mis ¢ok sayida ¢aligma mevcuttur. Bu ¢aligmalardan en giincel olanlar1 saglik
inan¢ modeli degiskenleri agisindan degerlendirilmektedir. Onceki literatiir
arastirmalar1 (Limbu vd., 2022) incelendiginde, ¢aligmalarda saglik inang
modelinin degiskenlerinin ele alinmasi ve degiskenler arasindaki iliskiler uy-
gulanan kapsama gore farklilasmaktadir.

Suess vd. (2022), ABD’de yiriittiikleri ¢alismada katilimcilarin CO-
VID-19 salgini sirasinda seyahatleri 6ncesi agilanma isteklerini incelemisler-
dir. Calismada, turistlerin agilanma isteklerinin, agidan algiladiklar: fayda-
dan olumlu etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin, asidan fayda algisi
ise, COVID-19"a yonelik duyarlilik ve ciddiyet algilariyla birlikte arttig1 go-
riilmektedir.

Berni vd. (2022), Fas'ta yurittikleri arastirmada bireylerin COVID-19
asist olma niyetlerini incelemislerdir. Katilimcilarin algiladiklar: duyarlilik
ve faydalarin a1 olma niyetlerini en fazla etkiledigi bulunmustur. Bunun ya-
ninda, bireylerin ciddiyet algilari, eylem ipuglari ve 6z yeterlilikleri niyetleri-
ni olumlu etkilerken algiladiklar1 engeller olumsuz etkilemektedir.

Tayland’da COVID-19 asis1 olmayan bireyler tizerinde yiiriitiilen bir ¢a-
lismada (Seangpraw vd., 2022), saglik inan¢ modeli degiskenlerinin bireylerin
as1 olma niyetlerine etkisi ele alinmistir. Katilimcilarin agilanma ile ilgili ka-
rarlarinin algilanan duyarlilik, ciddiyet, yarar ve engeller ve eylem ipuglari ile
iliskili oldugu ¢alismada gosterilmektedir.

Cin’in ¢ farkli bolgesinde (anakara, Hong Kong ve Taiwan) yiiriitiilen
bir ¢alismada (Liu vd., 2022), saglik inan¢ modelinin bilesenlerinin agilanma
niyetine etkilerinin farklilastig1 goriilmektedir. Cin anakarasindaki 6rnek-
lemde COVID-19 asist olma niyeti algilanan duyarlilik ve ciddiyetten etki-
lenirken, Hong Kong 6rnekleminde iki degiskeninde etkisi olmadig1 ortaya
¢ikmistir. Taiwan’daki katilimcilarin as1 olma niyeti ise algilanan ciddiyetten
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etkilenmektedir.

Ibrahim vd. (2023), Misirda 60 yas iistii bireylerde yiiriittiikleri ¢alisma-
da, bireylerin COVID-19’un ciddiyetine ve asinin faydasina yonelik inanisla-
rinin a1 kabulleriyle olumlu iliskide oldugunu ortaya koymaktadir. Bunun
yaninda haberlerin, doktor ve arkadas tavsiyelerinin (eylem ipuglari) bireyle-
rin as1 kabuliiyle olumlu iligkide oldugu goriilmektedir.

Hollanda’da geng (16-30 yas) bireylerde yiiriitiilen bir ¢aligmada (Mer-
kelbach vd., 2023), katilimcilarin ag1 tereddiitlerinin asidan algiladiklar: fay-
dadan olumsuz, buna karsilik asidan korkularindan (algilanan engel) olumlu
etkilendigi gosterilmektedir.

Berger vd. (2023), saglik inan¢ modelinin bireylerin COVID-19 asist
olma kararlarina etkilerini ii¢ farkli iilkede (ABD, Cek Cumhuriyeti ve Israil)
incelemislerdir. Caligma sonucunda, algilanan faydalar tiim iilkelerde as1 te-
reddiidii tizerinde etkiliyken, algilanan ciddiyet yalnizca Cek Cumhuriyeti ve
ABD orneklemlerinde etkisini gostermistir.

Saglik inan¢ modelinin yurtdisinda yapilan ¢aligmalarda oldugu gibi
Tirkiye’de de COVID-19 salginindan sonra siklikla asi ile ilgili aragtirma-
larda kullanildig1 goriilmektedir. Bunun yaninda HPV (human papilloma
viriis) agisina yonelik bireylerin inanislarinin model kapsaminda ele alindig:
goriilmektedir. Gok ve Baydogan (2012), saglik inan¢ modeli degiskenlerini
farkli agilanma davranigi gosteren (ast olan, olmay: diisiinen ve olmay1 dii-
stinmeyen) bireyler arasinda karsilastirma yapmistir. As1 olmayi diistinme-
yen bireylerin saglik inang modeli degisken skorlarinin diger gruplara gore
daha diisiik oldugu gosterilmistir.

Yilmaz vd. (2022) COVID-19 asis1 iizerine yaptiklari ¢alismada, kabul
eden, kararsiz ve reddeden bireyleri saglik inan¢ modeli temelinde karsilas-
tirmaktadir. Calismada algilanan faydalar ve algilanan engeller boyutlarinin
asillanma davranisinda en 6nemli rolii oynadig: gosterilmektedir.

Altintag vd., (2022) kadin {iniversite 6grencileri iizerinde yiiriittiikleri
calismada, HPV enfeksiyonu asilamasina yonelik bireylerin inanislarini in-
celemislerdir. Bireylerde, HPV asisinin ciddiyet, duyarlilik ve yararlilik algi-
sinin yiitksek oldugunu buna karsilik engel algisinin géreceli olarak diisiik ol-
dugunu gostermislerdir. Benzer sekilde, Sezgin vd. (2024) égrencilerin HPV
asisina yonelik inaniglarini saglik inan¢ modeli yardimiyla ele almislardir.
Ogrencilerin HPV bilgi diizeyleri ile algilanan yarar, duyarlilik ve ciddiyet
algis1 boyutlar: arasinda zayif olsa da olumlu bir iliski oldugunu gostermis-
lerdir. Cinar ve Cetin (2024) kadinlar iizerinde ytiriittiikleri ¢aligmada, bi-
reylerin HPV yo6nelik inanis boyutlarinin yas, medeni durum, ¢ocuk sayisi,
calisma durumu ve yasanilan yer gibi demografik degiskenlerle iliskili olabi-
lecegini gostermektedir.
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Artan Asilama Modeli

Asilanmayla ilgili ¢ok sayida faktorii ele alan artan asilanma modeli (inc-
reasing vaccination model) ilk kez Brewer vd. (2017) tarafindan ortaya atil-
migtir. Bu model, ag1 konusundaki uygulamalarda Diinya Saglik Orgiitiiniin
de benimsedigi bir ¢cerceve olmustur (World Health Organization, 2022). Ar-
tan agilama modeli (Sekil 3), ag1 aliminin ti¢ ana faktorden etkilendigini oner-
mektedir (Brewer, 2021). Bu faktorler, bireylerin diisiindiikleri ve hissettikleri,
sosyal siirecler ve dogrudan davranis degistirmedir. Model, ¢esitli aktorlerin
bir dizi davranisindan kaynaklanan as1 alimini artirmak icin neyin ise yara-
digini ele alir. Aile, arkadaslariyla asilar hakkinda konusabilir, cevrimigi bilgi
arayabilir, randevu alabilir, bir klinige gidebilir, agrya onay verebilir, gerekli
takip dozlar1 igin geri donebilir ve seyahat masraflar1 gibi ilgili maliyetleri
6deyebilir (Brewer, 2021). Hizmet saglayicisi olan kuruluslar (6rnegin saghk
ocaklari) asilar1 stoklar, hastalara onerir, tibbi kayitlarda kullanimini takip
eder, kimin zamaninin geldigini ve geciktigini isaretler ve a1 stoklarini yo-
netir.

Bireyler ne diisiiniirler ve hissederler
Risk degerlendirmeleri
As1 giiveni
Motivasyon, tereddiit

Sosval siirecler Ast alimm
. o Randevu planlama
Sosyal normlar
Sosyal aglar Riza
Ozgecilik Gecikme
o Reddetme

Dogrudan davrams degisimi
Mevecut motivasyonlar iizerine gelisim
Davramisin bigcimlendirilmesi

Sekil 3. Artan asilama modeli (Brewer, 2021:10)

Artan asilama modelin ilk 6nerisi, insanlarin ne diisiindiigi ve hisset-
tiginin ag1 alimini motive ettigidir. Bunu agiklayan model Sekil 4'te veril-
mektedir (Brewer, 2021). Seklin sol tarafinda, hastalik risk degerlendirmeleri,
enfeksiyona yol agan ajanlarin neden oldugu potansiyel saglik sorunlar: hak-
kindaki diisiinceler ve duygulardir (algilanan risk ve korku). Asi giiveni ise,
asilarin iyi (etkili) veya kotii (glivensiz) olduguna dair bireylerin tutumudur.
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Risk degerlendirmeleri ve giiven, insanlarin as1 olmalarini veya olmamalarini
motive eder. Asi1 olma motivasyonunun bireylerde diisiik olmasinin bir diger
ifadesi tereddiittiir. Baz1 ¢caligmalarda giiven ve tereddiit terimlerini birbiri-
nin yerine kullanirken, giivenin ¢ok daha eskiden giiniimiize kullanilmasi
nedeniyle bu kavramlari ayr1 ele almak faydali olacaktir. Son olarak, agi olma
motivasyonu, sag tarafta gosterildigi gibi a1 alimina yol agar. As1 olmak, sag-
dan sola geri donen oklarla gosterildigi gibi, hastalik riski degerlendirmeleri-
nin bazilarini azaltabilir ve as1 giivenini artirabilir (Brewer vd., 2004).

—

Hastalik riski

degerlendirmesi \
Motivasyon

As1 ahm
(va da reddetme,
gecikme)

Y

(ya da tereddiit)

As giiveni

‘\

Sekil 4. As1 alim1 ve bireylerin hissettikleri ve diisiindiikleri iliskisi (Brewer vd.,
2017:158)

Modelin ikinci 6nerisi, sosyal siireglerin ag1 alimini motive ettigidir (Sekil
5). Sosyal ag, ya da insanlarin arasindaki baglantilarin toplulugu, seklin sol ta-
rafinda gosterilmistir. Bu aglar, benzerlik (homofili) 6zelligine sahiptir. Sosyal
aglar, agilanma ile ilgili fikirlerin ve davraniglarin yayilmasi yoluyla davranisa
etki eder. Ortada gosterilen bu yayilma, ¢ogu insanin ne yaptig1 ve baskalarin-
dan ne bekledigi gibi sosyal normlar1 ve sosyal tercihleri (6zgecilik, bagkala-
rin1 korumak igin ag1 olmak ve bedavacilik (bagkalar: zaten as1 oldugu icin as1
olmamak)) olusturur. Son olarak, agilama ile ilgili sosyal normlar ve tercihler,
sag tarafta gosterildigi gibi as1 alimina yol agar (Brewer, 2021).

Sosyal alan Bireyin zihm
Sosyal
aglar —  Sosyal normlar —
. Gegme
Homofili
As1 alim
(ya da reddetme,
Sosyal tercihler gecikme)
Ozgecilik —>
Bedavacilik

Sekil 5. Sosyal siiregler (Brewer, 2021:11)
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Asilama, insan etkilesimleri baglaminda gerceklestigi ve as1 olmanin
(veya olmamanin) digerlerinin sagligini etkiledigi i¢in dogas1 geregi sosyal
bir faaliyettir (Brewer vd., 2017). Hastalar ¢cogunlukla agilar1 saglik hizmeti
saglayicilarindan alir ve dolayisiyla saglayicilar ve hastalar arasindaki giiven
iliskisi olduk¢a onemlidir. Saglik hizmeti saglayan kuruluslar hastalarina
asiy1 Onerir ve bu kuruluslar ile hastalar arasindaki etkilesim sekli, bireyle-
rin agilama Onerisine uyumast i¢in kritik 6neme sahiptir. Asilanmada diger
onemli bir sosyal iliski ise ebeveynler ve ¢ocuklar arasindadir. Cogu durum-
da ebeveynler ¢cocuklar: adina karar verdiginden, ebeveynler ve cocuklar ara-
sindaki bakim iligkisi, agilama kararlar1 tizerinde potansiyel olarak 6nemli
bir etkiye sahiptir.

Bireyler, asilama tutumlar1 hakkinda aile tiyeleri, arkadaslar ve sosyal ag-
larindaki diger kisilerle goriisebilir, boylece asilama kararlarini sosyal kim-
liklerinin bir parcasi haline getirebilirler (Brewer vd., 2017). Insanlar, eylem-
lerini baskalarinin davranislarina ve beklentilerine uydurma egilimindedir
ve agilama da bir istisna degildir. Dolayisiyla, algiladiklar1 normlar asilanma
kararlarinda etkili olabilir. Asilama, siirii bagisiklig1 yoluyla asilanmamus ki-
sileri korudugu i¢in niifus diizeyinde saglig: etkiler. Sonug olarak, bagkalari-
n1 enfeksiyondan koruma (yani, 6zgecilik) stratejik motivasyonlar: asilama
davranigini yonlendirebilir ve bagkalarinin sagladigi korumadan yararlanma
cazibesi (yani, bedavacilik) asilama yapmaktan bireyleri caydirabilir (Brewer
vd., 2017).

Modeldeki tiglincii 6nerme, dogrudan davranis degisikligini tesvik et-
menin ag1 alimini artirdigidir (Sekil 6). Bu 6nermedeki genel fikir, insanlarin
ne diisiindigiinii ve hissettigini veya karsilastiklar1 sosyal diinyay1 etkileme-
den as1 alimini artirabilecegidir. Bu nedenle, dogrudan davranis degisikligi
motivasyonun hali hazirda var oldugunu kabul eder (Brewer, 2021). Insan-
larin aklinda asty1 tutarak ve karsilastiklar1 engelleri azaltarak as1 olma ni-
yetleri olusturulabilir. Alternatif olarak, niyet tamamen go6z ard1 edebilir ve
tesvikler, yaptirimlar ve gereksinimlerle davranis bigimlendirilebilmektedir.
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Motivasyon »  (ya ::lr::ilcli[::mc
) 'Y ’
(ya da tereddiit) gecikme)

Olumlu niyetler iizerine insa etmek
Hatirlaticilar ve yonlendirmeler agmnin insanlarin
akhnda kalmasim saglayin
Lojistik ve davramgsal varsayilanlardan
kaynaklanan engeller1 azaltin
Davrams: bicimlendirme
Tesvikleri, yaptinmlar: ve gereklilikler: uygulaymn

Sekil 6. Dogrudan davrams degisimi (Brewer, 2021:12)

Diinya Saglik Orgiitii’niin ag1 tereddiidiinii kiiresel halk sagligina yonelik
en biiyiik 10 tehditten biri olarak belirlemesinin ardindan, ajans diinya gene-
linde as1 aliminin davranigsal ve sosyal etkenlerini belirlemek i¢in bir uzman
calisma grubu kurdu (Brewer, 2021). Calisma grubu, ¢aligmalarinin temeli
olarak $ekil 7’de gosterilen modeli artan asilama modelinden uyarlamigtir.
Bu uyarlanmis model, BeSD (The behavioural and social drivers) ¢ercevesi
olarak isimlendirilmektedir (World Health Organization, 2022).

Uygulamayla ilgili konular
Bulunma
Diisiinme ve hissetme Satin alinabilirlik
Algilanan hastalik riski Erisim kolayhig:
As1 giiveni Hizmet kalitesi
(algilanan faydalar, Saglik galsanlarinin saygisi
giivenlik ve giiven)
Motivasyon Agilanma
Tavsiye edilen -

Tavsiye edilen

Sosyal normlar (aile ve asilarin olunmasi
dni liderlerin destegi)
Saghk calisan tavsiyesi

Cinsiyet esitligi

Sosyal siirecler / asilar1 olma niyeti

Sekil 7. BeSD gercevesi (World Health Organization, 2022:2)

Goreceli olarak yeni olan artan asilama modelinin ve BeSD ¢ergevesinin
son yillarda arastirmacilar tarafindan asilanma davranisinin incelenmesin-
de kullanildig1 goriilmektedir. Moore vd. (2022), COVID-19 asisina yonelik
ABD’li bireylerin tereddiitlerini anlamak icin yiiriittiikleri ¢alismada artan
agilama modelini benimsemislerdir. Sosyal siireglerle ilgili ABD’li bireyle-
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rin motivasyonlarinin as1 tereddiidiinde 6nemli rol oynadigini ortaya koy-
muslardir. Benzer bigimde, Chen vd. (2023) Singapore’da gerceklestirdikleri
calismada COVID-19 as1 tereddiidiint artan asilama modeli yardimiyla ele
almigtir. Katilimeilarin asilanma niyetlerinin COVID-19’dan risk algilar1 ve
asiya yonelik giivenden etkilendigi goriilmistiir (Chen vd., 2023). Purvis vd.
(2024), COVID-19 as1 kararsizlig1 yasayan ABD’li yetiskinlerin, ¢ocuklarina
as1 yaptirmalarini tesvik edecek unsurlari ortaya ¢ikarmak igin yirittiikleri
nitel ¢calismada, artan asilama modelini temel almislardir. Huang vd. (2022),
ABD’de yirittiikleri ¢alismada doktorlarin hemsirelere goére neden daha
fazla as1 alimi gerceklestirdigini arastirmigtir. Calismalari sonucunda as1 gii-
veni, sosyal normlar ve uzman tavsiyelerinin asilanmadaki bu farka neden
olabilecegi bulunmustur.

Hindistan’daki bireylerin COVID-19 asis1 olma niyetleri BeSD mode-
li yardimiyla incelenmistir (Alagarsamy vd., 2022). Hiikiimetin as1 iletisim
stratejileri, as1 konusunda tehdit algis1 ve saglik sektoriine yonelik giive-
nin as1 alimlarinda etkili oldugu goriilmiistiir. Abad vd. (2024), COVID-19
asilamasinda rol oynayabilecek davranigsal ve sosyal faktorleri, BeSD
modeli yardimiyla uzun vadeli boylamsal bir ¢alismada incelemislerdir.
Bireylerin daha yiiksek as1 giiveni, asilamaya yonelik daha olumlu sosyal
normlar1 ve baslangicta as1 onerileri almasi COVID-19 asis1 olmalarinda
etkili olmustur. Bullivant vd. (2023), Avustralya’da yash bireyler {izerinde
yirittikleri nitel bir ¢alismada COVID-19 as1 kabuliinii BeSD ¢ergevesinde
aragtirmislardir. Ag1 giivenligi, as1 etkinligi, asinin faydasi, COVID-19 risk
algis1, as1 markalari, saglik personelinin tavsiyesi, astya erisim ve satin alina-
bilirlik gibi unsurlarin agilanma davranigina yon verebilecegi gosterilmistir
(Bullivant vd., 2023).

SONUC VE TARTISMA

Asilanma davraniginin dinamiklerinin anlagilmasi ve sosyal pazarlama
kampanyalarina bu davranis degisimini tesvik etmeyi saglayacak teorik alt
yapinin incelenmesini iceren bu ¢alismada {i¢ temel teori ve uygulamalari ele
alinmaktadir. Bu baglamda KAP (bilgi, tutum ve uygulama, saglik inang ve
artan asilama modelleri incelenmektedir. Bu modeller basit olandan karma-
s1ga dogru ele alinmaktadir.

As1 davranisinin incelenmesinde kullanilan en temel teori KAP modeli-
dir. Pandemi dénemlerinde halktan hizli bir bigimde asilanma ile ilgili veri
elde edilmesi ve karar vericilerin desteklenmesinde uygulanmaktadir. KAP
modeline gore as1 ya da hastalik bilgisi, agtya yonelik tutumu ve agilanma
davranigini etkilemektedir. Bunun yaninda bireylerdeki as1 bilgisinin yiiksel-
tilmesi, astya yonelik tutumlarin olusturulmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Yalnizca agilama degil diger pek ¢ok saglikla ilgili davranisin agiklanma-
sinda uygulanan saglik inang¢ modeli bireylerin inanglarinin davraniglarini
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etkiledigini varsayar. Bu inanglar, hastaliktan algilanan tehdit (bireyin hasta-
l1iga ne kadar duyarli oldugu ve hastaligin ne diizeyde birey i¢in hayati tehlike
olusturdugu), asinin faydali bulunmasi, asinin kullanilmasina yonelik engel-
ler ve kisinin 6z yeterliliginden olusmaktadir. Bunun yaninda modele gore
asiyla ilgili bireysel inanglar ¢ok sayida demografik ve psikososyal degisken-
den etkilenmektedir. Saglik inan¢ modeline gore bireysel inanglarin yanin-
da agilanma davranigini tetikleyen eylem ipuglar: vardir. Sosyal pazarlama
iletisimi, saglik calisanlarinin ve arkadaslarin tavsiyede bulunmasi agilanma
davranisini tetikleyen eylem ipuglarina 6rnek verilebilir.

As1 alimi davranisinin anlagilmasi i¢in gelistirilen artan asilama modeli
olduke¢a kapsamli ve ¢ok boyutlu bir bicimde davranisi ele almaktadir. Bi-
reylerin diisiindiikleri ve hissettikleri, sosyal siirecler ve dogrudan davranis
degisimi boyutlarinin ag1 aliminda rol oynayabilecegini ileri stirmektedir.
Diinya Saglik Orgiitii agtlama uygulamalarinda bu modeli temel alan BeSD
modelini kullanmaktadir. Bu ¢aligmanin yapildig: tarihte bu iki modeli uy-
gulayan bir aragtirmaya Tiirkiye’de rastlanilmamistir. Bunda modellerin go-
receli olarak yeni olmas etkili olmus olabilir. Tiirkiye'de gerceklestirilecek
gelecekteki ¢alismalar i¢in artan asilama ve BeSD modelleri teorik altyap:
olarak kullanilabilir.
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