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GIRIS

Sosyal problemler, her dénemde insanlarin karsilastigi temel sorunlar arasinda yer
almistir. Gliniimiizde insanlar ¢esitli sosyal problemlerle karsi karsiya kalmaktadirlar. Sosyal
problemleri ortadan kaldirmaya yonelik uygulamalarin ise her donemde farkli diizeylerde ele
alindig1 goriilmektedir. Uyusturucu ve alkol bagimliliginin yayginlasmasi, AIDS hastaliginin
yayillmasi, dikkatsiz araba kullanimi sonucunda artan kazalar, sigara kullaniminin
fazlalagmasi, yetersiz beslenme egilimi gibi genis kapsamli ve yapi itibari ile dagimik
toplumsal konu ve problemlere ¢6ziim bulmanin tek bir yolu yoktur. Bu problemlerle
ugrasmak oldukca karmagsiktir. Dolayisiyla, genis topluluklarda diisiince ve davranig
degisikligi olusturmak ve toplumsal problemlere ¢oziim saglamak amaciyla, genis yanki
uyandiracak sosyal pazarlama uygulamalarina gerek duyulmaktadir. Bu a¢idan hem gelismis
hem de gelismekte olan iilkelerde sosyal degisimi etkileyen problemlere karsi yenilik¢i bir
yaklagim olan sosyal pazarlama uygulamalar1 kullanilmaktadir (Andreasen 1998). Sosyal
pazarlama uygulamalari, pazarlama anlayisini asan daha ileri bir gelismeyi temsil etmektedir
(Islamoglu 2000).

Sosyal problemleri giderici pazarlama uygulamalar1 davranis degisikligi yaratmay:
hedeflemekte, davranis degisikligi icin de harcanan ¢aba biiyiik 6nem tagimaktadir. Sosyal
Olarak yararli davranig degisikligini artirmak amaciyla diizenlenen ve uygulanan sosyal
pazarlama uygulamalarinin popiilaritesi ve kullanimi gelisme gostermektedir.

SOSYAL PAZARLAMA YAKLASIMI VE GELISIiM SURECI

Sosyal pazarlama, “geleneksel pazarlama yontemleri kullanilarak birey ve toplum
sagligint gelistirmek amaciyla hedef kitlede varolan davranisi etkilemek icin tasarlanan
programlarin analiz edilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi” olarak
tanimlanmaktadir (Bright 2000). Sosyal pazarlama; devlet kurum ve kuruluslari, kar amaci
giitmeyen oOrgiitler (dernek ve vakiflar) ve kar amaci giiden orgiitler tarafindan girisilen bir
caba olarak goriilebilir (Bloom ve Novelli 1981). Genis bir anlatimla sosyal pazarlama, hedef
kitlede sosyal bir fikrin veya uygulamanin kabul edilirligini artirmaya ¢aligan programlarin
tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir (Kotler 1982).

Sosyal pazarlama geleneksel pazarlama ile paralel olarak yavas yavas gelismistir.
1950’lerin sonlarinda ve 1960’larin baslarinda pazarlama akademisyenleri pazarlama
bilgisinin politik ya da sosyal alanlarda da uygulama potansiyelinin oldugunu diisiinmeye
baglamiglardir. 1970’li ve 1980’11 yillara kadar sosyal pazarlama sosyal alanlarda uygulanmus,
1980 ve 1990’11 yillarda bir gerileme donemi yasamis ve 1990’ yillar ise sosyal konular ve
pazarlamanin yeniden birlikte anilmasina taniklik etmistir (Mazis 1997).

1952 yilinda G.D. Wiebe, “Sabun sattigin gibi neden kardeslik satmayasin?” sorusunu
ortaya atmistir. Bu ifade ile Wiebe, sosyal konu “saticilarinin” genellikle basarisiz, sabun gibi
iirlin saticilarinin ise daha basarili oldugunu ifade etmektedir. Bu noktadan anlasilacag: gibi
sosyal konularla ilgilenen pazarlama uzmanlarinin bir mal satisinda bulunuyormus gibi
davranmalar1 ve pazarlama siirecinin etkin olarak sosyal konulara da uygulanmas: gerektigi
vurgulanmaktadir (Kotler ve Zaltman 1971).

Ayni sekilde, Joe McGrimiss’in (1968) en ¢ok satan kitab1 “Baskanin Satilmasi”nda (The
Selling of the President) da aynmi konu vurgulanmistir. Kitabin iizerinde durdugu konu,
“sabunu sattigimiz gibi bir bagkan adayini da satabiliriz” idi. Bu donemde pazarlama kavrami
geleneksel mal ve hizmet alanlarinda oldugu gibi sosyal konularda da uygulanma yoniinde
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genislemeye baslamistir. Kotler ve Levy (1969), ilk olarak pazarlamanin kar amaci giitmeyen
orgiitlerle de ilgili oldugunu vurgulamislar ve pazarlama kavramini “bir olaya, diisiinceye ve
harekete, pazarlama prensiplerinin ve tekniklerinin kullanim1” olarak yeniden
tamimlamiglardir. Bu, sadece ilgili alanda pazarlama yapan orgiitlere yonelik bir genisleme
degil, ayn1 zamanda kavram i¢inde ilk defa kullanilmis ve orgiitlerin {istlendikleri rolleri daha
da genisletmeleri gerektigini ve yine ayni sekilde sadece kendi mutluluk ve gelisimini degil,
ayn1 zamanda toplum temelinde de bu diisiincenin ele alinmas1 gerektigini ortaya koymustur
(Nickels 1974).

1971 yilinda ise Kotler ve Zaltman, Journal of Marketing dergisinde “Social Marketing an
Approach to Planned Social Change” isimli bir makale yaymlamislardir. Bu makalede, sosyal
pazarlama terimi ilk kez kullanilmis ve sosyal pazarlamanin dogusu resmen ilan edilmistir
(Kotler ve dig.1999). Kotler ve Zaltman, sosyal pazarlamay1 geleneksel pazarlamaya benzer
bir bigimde algilamiglar ve pazarlamacinin karliligindan ziyade hedef kitle ve genel toplumun
yararina odaklandig1 goriisiinii ortaya koymuslardir. Kisaca sosyal pazarlamay1 “planlanmis
sosyal degisim” yaklasimi olarak tanimlamaktadirlar. Sosyal Pazarlama Enstitiisii (SMI) ise
geleneksel pazarlama kavram ve uygulamalarin1 kullanarak sosyal degisim yaratma ¢abasini,
sosyal pazarlama olarak ifade etmektedir (http://www.social.marketing.org/sm.html.). Sosyal
pazarlama ile ilgili yapilan degerlendirme ve tanimlamalarin biiylik bir kisminda, ticari
kazang elde etmekten ziyade bireysel ve toplumsal kazanci artirmak 6n planda olmaktadir.
Sosyal pazarlama ile ilgili bilimsel yayinlar ve tanimlar tartigilirken; ayni donemde sosyal
pazarlama uygulamada da ¢ok sayida kisi tarafindan kullamilmaya baslanmistir. Ornegin,
sosyal cevrede “Amerika’y1 giizellestir”, “Baris devletine katil”, “Koleje git” gibi bir dizi
konuda sosyal amagh kampanya gergeklestirilmistir (Kotler ve Zaltman 1971).

Sosyal pazarlama akademik diinyada ilk kez kullanilmaya bagladig1 zaman tiim pazarlama
bilim adamlar1 tarafindan tamamen kabul edilmemistir. Kimi akademisyenler sosyal
pazarlamay1 direncle karsilamistir (Hastings ve Saren 2003). Sozgelimi Luck (1969),
pazarlamanin pazar iglemleri ile sinirlandirilmasi ve sosyal konular1 kapsamamasi gerektigini,
kavramin genigletilmesinin disiplinin konusu olmadigini ve pazarlama taniminda karmasiklik
yaratacagim1 vurgulamistir (Luck 1969). 1973 yilinda Carman da, sosyal pazarlama
konusunda benzer bir diislince ortaya koymustur (Carman 1973).

Sosyal pazarlama yaklagimi, artan bir sekilde kabul edilmesine karsin, sosyal
pazarlamanin ne oldugu, neyi yapmak istedigi ve nasil uygulanmasi gerektigi konusunda
zaman zaman karmasikliklar da yasanabilmektedir. Sosyal pazarlama, ¢ogu saglik uzmani
tarafindan tam olarak bilinmemektedir (McDermot 2000). Ayni problem sosyal pazarlama
uzmanlar1 arasinda da mevcuttur (Smith 2000). S6z gelimi, Andreasen (1995), ¢ogu zaman
sosyal pazarlama olarak ifade edilen kavramlarin, uygulamalarin ve programlarin sosyal
pazarlama olmadigin1 vurgulamustir. Ornegin, tiiketici davranisi iizerine odaklanmayan
(tiikketicinin zihninde stratejiler yaratmayan), yeterli pazarlama arastirmalarini kapsamayan
(6rnegin, sadece bir fokus grup pazarlama arastirmasi i¢in yeterli degildir), hedef kitleyi
dikkatli bir bigimde pazar bdliimlerine ayirmayan ve rekabeti gozoniinde bulundurmayan
programlarin sosyal pazarlama olarak nitelendirilemeyecegini ifade etmektedir (Andreasen
1998). Genellikle bu noktada sosyal pazarlama, sosyal reklam ile karistirilmaktadir. Sosyal
pazarlamanin, halka yonelik sosyal reklam olarak algilanmasi dogru bir yaklasim degildir.
Sosyal pazarlama, sosyal reklam boyutlarinin 6tesine, pazarlama karmasinin tiim elemanlarina
uzanir (Cemalcilar 1988). Sosyal reklamin tek basina degil de, pazarlamanin diger karma
elemanlari ile es zamanli siirdiiriilmesi gerekir. Bu agidan sosyal pazarlama sosyal reklamecilik
ve hatta sosyal iletisimden ¢ok daha genis bir goriisii ifade etmektedir (Kotler and Zaltman,
1971).

Kisacasi sosyal pazarlama, geleneksel ve miisteri odakli pazarlama tanimina (iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma gibi en temel elemanlara) ek olarak (Navaie 2005):



- Toplumsal paydaslara hitap etmeyi,

- Toplum ig¢i ortakliklar1 gelistirmeyi,

- Verilecek degisim/gelisim hizmetinin konusuyla ilgili politikalar1 olusturmaya ve
yayginlastirmaya destek olma stratejilerini ve

- S6z konusu projeye ek fon kaynaklarmmin saglanmasi igin gerekli faaliyetlerin
iiretilmesini i¢eren bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.

Giintimiizde pazarlama yontem ve tekniklerinin, kar amaciyla hareket etsin veya etmesin,
tim Orgiitler igin temel teskil etmesi, tizerinde mutabakat saglanan bir konudur (Nickels
1976). Sosyal pazarlama, hedef tiiketicilere daha saglikli bir ortam, daha yasanilabilir bir
cevre ve daha kaliteli bir yagsam saglamayir amaglamaktadir. Sosyal pazarlama, 6zel bir
bicimde, davranis degistirme amacina katki saglayabilecek diger alanlardaki kavram ve
araglar1 kullanarak (Andreasen 1998), toplumda tartisilan veya ilgi ¢eken pek ¢ok konuda
kullanilmaktadir. Bu konular, su basliklar halinde 6zetlenebilir (Dinan ve Adrian Sargeant
2000):

-Genel saglik konular1

-HIV enfeksiyonu ve cinsel sorumluluk

-Sigaranin zararlari

-Alkol ve uyusturucu bagimlilig

-Alkollii ara¢ kullanma

-Kirlilik ve is etigi

-Geri doniisiim ve enerji tasarrufu.

ORGAN BAGISINI ARTIRMADA SOSYAL PAZARLAMA KARMASI

Ticari sektorden sosyal pazarlamaya uyarlanan 6nemli bir konu da pazarlama karmasidir.
Sosyal olaylarda veya davranis degisikligi yaratmada; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan
olusan geleneksel pazarlama karma elemanlarindan yararlanilir (Ling ve dig. 1992).

Pazarlama karma elemanlari, pazarlama planlarinda yer alan amag ve hedeflere ulagsmaya
katki saglayacak olan stratejik silahlar ve strateji kaynaklaridir (Tokay 2000). Sosyal
pazarlamanin dogasi ve Ozellikleri nedeniyle kar amaci gilitmeyen Orgiitler, geleneksel
pazarlama karmasi1 yaninda diger degiskenleri de kullanmaktadir. Sosyal pazarlama
yaklagiminda 4P olarak bilinen pazarlama karmasi yaninda yeni eklenen pazarlama karmasi
elemanlar1 bulunmaktadir. Bunlar (Weinreich 1999):

-Kamuoyu,

-Ortaklik,

-Politika,

-Fon saglayanlardir.

Basarili bir program olasiligini artirmak i¢in sosyal pazarlama karmasimin stratejik
elemanlarinin tiimiiniin ayr1 ayr1 analiz edilmesi gerekmektedir.

Uriin

Uriin, belirli bir ihtiyac1 ve istegi doyurma &zelligi bulunan ve degisime konu olan her
seydir  (Cemalcilar  1996).  Rothschild  (1979), sosyal pazarlama {iriiniiniin
kavramlastirilmasindaki zorluga dikkat cekerek, sosyal pazarlamada iiriinlin ne fiziksel bir
mal ne de saf bir hizmet olarak degerlendirilemeyecegini belirtmektedir (Rothschild 1979).
Sosyal pazarlama triinleri dokunulabilir iirlinlerden baslayip siralandiginda; fiziksel iirtinler
(dogum kontrol hapi), hizmetler (saglik muayenesi), uygulamalar (saglikli beslenme) ve
dokunulmayan fikirlere (¢evre koruma) kadar genis bir yelpazede kendini gosterir. Diger bir
deyisle, sosyal pazarlamada satilan {irlin; arzu edilen davranis ya da bu davranisa bagh
faydalardir. Sosyal pazarlama {iriinii davranis degisikligini kolaylastirmak ya da desteklemek
icin aym zamanda somut bir nesne ya da hizmeti icerebilir (Eser ve Ozdogan 2006). Kisaca
iirlin, fiziksel bir nesne (organ bagis karti), bir davranis (organ bagisinda bulunma), bir inang
veya bir uygulama sekli olabilir (Pfeiffer 2004).



Sosyal pazarlamada iiriin, ticari pazarlamada oldugu gibi ¢ekirdek iiriin, somut {iriin,
faydasi artirilmis {iriin ya da genisletilmis iiriin olmak {iizere ii¢ diizeyde incelenmektedir
(Mccarthy and Perreault 1993). Sosyal pazarlamada g¢ekirdek iiriin, istenilen bir davranisin
yaratacagl 0z faydadir. Ornegin, organ bagis1 baglaminda baska insanlarin yasamalarina
imkan vermenin psikolojik hazlar1 bu g¢ercevede degerlendirilebilir. Somut {iriin, ¢ekirdek
iirlinii ¢evreleyen 6zel bir davranistir. Genisletilmis {iriin diizeyinde ise herhangi bir somut
amag¢ ve hizmet i¢in istenilen davranigin tanitimi yapilir. Genigletilmis iiriin diizeyinde
davranis degisikligi yaratabilecek tiim somut, soyut ve psikolojik unsurlardan yararlanilir. Bu
diizeyde pazarlama uzmani daha fazla dikkat ¢ekerek hedef kitlenin hafizasinda bir etki
yaratmaya caligir. Organ bagisi acisindan sosyal iirlinii olusturan diizeyler Tablo 1°deki gibi
kavramlagtirilabilir.

Tablo 1. Organ Bagis1 Acisindan Ug Uriin Diizeyi

Cekirdek Uriin Somut Uriin Genisletilmis Uriin
Fayda Davrams Somut Amac ve Hizmetler
Bir insanin hayatini E)Jﬁja;lrﬁ;glsmda Ulusal organ bagisi kartlart
kurtarma gelistirme

Kaynak: Philip Kotler, Ned Roberto and Nancy Lee, Social Marketing Improving The Quality of Life
(Second Edition, Sage Publications USA, 2002), s. 197-198’den uyarlanmistir.

Organ bagis1 konusunda sosyal pazarlama uzmaninin iizerinde durmasi gereken nokta,
cekirdek iirlinlin ne olduguna karar verilmesidir. Organ bagisi agisindan c¢ekirdek iiriin
degerlendirildiginde, dort alternatif {iriin tanim1 ortaya ¢ikar. Bunlar:

- Organ bagisi, bir kisinin yagamini gelistirerek daha uzun yasamasina imkan verdigi i¢in,
yasam hediyesi (the gift of life) olarak tanimlanabilecek hayirsever bir davranisi ifade
edebilir.

- Baska insanlara yasama sansi1 verdigi i¢in, organ bagisinda bulunan kisinin 6liimsiizIigi
olarak, tanimlanabilir.

- Organ bagisinin ¢ekirdek {iriin olarak kavramlastirilmasindaki diger alternatif ise, bireyin
bu davranisi gergeklestirerek bencil olmadigini ispatlama sekli olarak sunulabilir.

- Son olarak da, bagista bulunarak organ bekleyen hastalarin yasam sansini artirma olarak,
tanimlanabilir.

Sosyal pazarlama {riinii kavramlastirildiktan sonra dikkatle planlanmas1 gereken
konulardan biri de {iriiniin konumlandirilmasidir. Uriin konumlandirma, rakip {iriinlere ve
niteliklerine uygun olarak bir iriiniin tiiketicilerin kafasinda nasil algilandigin1 kapsar
(Berkowitz 1996). Tutum ve vyararlar1 tanimlamak, hedef kitlenin zihninde {iriiniin
konumlandirilmasina yardim eder. Tutum, tanimlanan iirline yonelik bir yonelimi ifade
ederken, yarar ise tutumlardan dolay1 tiiketiciye eklenecek degeri anlatir (Weinreich 1999).
Sosyal pazarlama uzmani, toplum saghigini gelistirmek i¢in hedef kitleye sunulacak yararlar
icin farkli tutumlar1 kullanarak iirlin konumlandirmasini gergeklestirebilir. Organ bagis ile
ilgili konumlandirma yapilirken, bagista bulunma ile ilgili olabilecek tiim yararlar belirlenir.
Hedef kitle icin bu yararlardan hangisi daha fazla 6nem arz ediyorsa, konumlandirma
asamasinda onlara ncelik vermek &nemli bir strateji olabilir (Weinreich 1999). Ornegin,
organ bagisinda bulunmanin psikolojik yonii, toplumsal yonii ve bagskalarina yardim etme
duygusu ile ilgili tutumlardan hangisi hedef kitle i¢in Onemliyse, o konu daha ¢ok
vurgulanabilir.  “Nakil iyi bir seydir”, “organ bagisi yapmak dogrudur”, “bir kisinin
oliimiinden sonra organ bagisinda bulunulmasi iyi bir eylemdir” gibi diisiinceler bireylerin
zihninde konumlandirilirsa, organ bagisini arttirma siireci basaril olabilir (Davis 2006).

Fiyat

Bir iiriin ya da hizmet i¢in 6denen para; ona sahip olmak veya kullanmak i¢in 6denen
bedel fiyat1 ifade eder (Kotler ve Armstrong 1996). Fiyat, elde edilen yararlar i¢in degisime
s0z konusu olan fedakarlik veya maliyet olarak da tanimlanmaktadir. Bu maliyet finansal



olabilecegi gibi bunun yerine tiiketicinin zaman, ¢aba, sikintiya girme riski ve onaylanmama
gibi baz1 soyut maliyetlere katlanmasini da gerektirebilir (Eser ve Ozdogan 2006 ).

Hedef kitlenin bir davranisin maliyeti hakkinda ne diisiindiigiine arastirmalarla karar
verildikten sonra, pazarlama karmasi algilanan yarardan daha fazlasi olmayacak sekilde en
diisiik maliyetle planlanmalidir. Birey icin davranisin maliyetleri yararlari geciyorsa, {iriin
cezbedici olmayacak ve o davranigin (iirlinii) benimsenme olasilig1 diisiik olacaktir. Yararlar,
maliyetlerden daha fazla olarak algilaniyorsa; {iriiniin benimsenme ve denenme sanst daha
biiyiik olacaktir (Weinreich, :.11). Uygulamada bir bireye yeni bir davranisi kabul ettirmenin
toplam maliyeti, parasal fiyat disinda diger parasal olmayan faktorleri ve uygulamalar1 da
icermektedir (Dinan ve Sargeant 2000).

Organ bagisinda bulunmanin parasal bir maliyeti olmamakla birlikte, parasal olmayan
maliyetleri bulunmaktadir (Horton 1991). Parasal olmayan maliyetler ise; organ bagisi igin
zaman, ¢aba, enerji gerektiren davramislari yerine getirilmesi sayilabilir. Ornek olarak, organ
bagisinda bulunacak yere gitme, organ bagis formu doldurma ic¢in harcanan zaman verilebilir.
Bununla birlikte organ bagis davranisi ile baglantili psikolojik risk ve kayiplar da parasal
olmayan maliyetler icinde degerlendirilmektedir. Ornegin, canli verici i¢in ameliyat agris1 ve
sagligint kaybetme riski, kadavra verici igin ailesinin Oliimle yiiz yiize kalmasi psikolojik
maliyetler arasinda sayilabilir (Barney ve dig. 1989).

Dagitim

Geleneksel pazarlamada dagitim, genellikle {iriiniin tiiketicilere nerede, nasil ve ne zaman
ulastirilabilecegi ile ilgilidir. Dagitim, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmetleri
bulabilmeleri ve ulasabilmeleri ile ilgili bir pazarlama bilesenidir (Kavas ve Giil Giidiim,
1994:225). Bu amagla kullanilan kanallar ise dagitim kanali olarak ifade edilir. Cogu sosyal
pazarlama programinda iiriin, fiziksel olmaktan ¢ok bir davranis oldugu icin dagitim bilgi
saglayan, degisim siirecini kolaylastiran iirlinleri, hizmetleri ve diger fonksiyonlar1 yerine
getiren aracilar1 da kapsar. Bu aracilar, insanlardan veya orgiitlerden olusabilir (Pitt ve dig.
2001).

Sosyal pazarlamada dagitim hedef pazarda arzu edilen davraniglarin ortaya ¢ikacag: yer ve
zamani da ifade eder. Bu alanda yapilacak planlama uygun yerlerin se¢imini veya
gelistirilmesini, sayisina, ortalama biiyiikliigiine, kurulacagi yere karar verilmesini ve
kendilerine diisen isi yerine getirecek gorevlilerin uygun bicimde giidiilenmesini saglamay1
kapsar (Kotler ve Zaltman 1971). Organ bagis programlar i¢in ¢ok sayida erigim stratejileri
kullanilabilir. Bunlara 6rnek olarak; organ bagisinda bulunacak yerlerin sayilarinin artirilmast,
organ bagis merkezlerinin hedef kitlelere yakin yerlerde agilmasi, gezici bagis yapan
birimlerin olusturulmasi, aligveris merkezlerinde veya sokaklarda bagis masalarinin
olusturulmasi, internet, e-posta yoluyla bagista bulunma gibi hedef kitleye farkli se¢eneklerin
sunulmasi sayilabilir. Organ bagisinin yapilabilecegi yer hedef kitlenin zor ulasacagi yerlerde
ise tagima hizmetlerinin saglanmasi olumlu katki saglayabilir.

Tiirkiye’de organ bagisinin yapildigi yerler; Saglik Miidiirliikleri, hastaneler, Emniyet
Midiirliikleri (ehliyet alim1 sirasinda), organ nakli yapilan merkezler ve organ nakli ile
ilgilenen vakif, dernek gibi kuruluslardir.

Organ bagis kampanyalarinda yer alan ulusal organ bagis kartin1 hedef kitleye ulastirmak
yani organ bagisinda bulunmayr saglamak icin dagitim kanallar1 resmi bir gsekilde
olusturulmaktadir. Ancak unutulmamasi gereken nokta, organ bagisi Saglik Bakanligi
denetimi altinda bulunan Organ Bagis Koordinasyon Merkezi tarafindan koordine
edilmektedir. Yani tiim iglemlerde ana dagitict bu merkezdir. Organ bagist davraniginin yerine
getirilmesi yani ulusal organ bagis1 kartina hedef kitlenin sahip olmasini saglamak icin farkl
diizeylerde dagitim kanal1 olusturulabilir.

Pazarlama iletisimi ve Tutundurma Karmasi

Pazarlama iletisimi; isletme ve miisterileri arasinda paylasilan ortak bir anlam yaratarak,



degisim siirecini kolaylastiran tiim pazarlama karmasi elemanlar1 olarak, tanimlanmaktadir.
Tiiketici tarafindan algilanabilen ve tiiketicinin satin alma davranisi lizerinde etkili olabilecek
tiim isletme faaliyetleri pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak gériilebilir (Oztiirk 1993).

Tutundurma ise, bir mal veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin kamuya
(hedef pazara) olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesidir (Olug 1989). Baska bir ifade ile
tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerde diisiince ve davramis degisikligi yaratmayr ya da
tiiketicilerin varolan davraniglarini pekistirmeyi amaglar. Dolayisiyla pazarlama karmasinin
tutundurma bileseni, tiiketicilerde davramis degisikligi yaratmak ve/veya tiiketici
davraniglarin1 pekistirmek amaciyla, tiiketicileri bilgilendirici, ikna edici ve tesvik edici
iletisim ¢abalar1 olarak tanimlanabilir (Oztiirk 1993). Bu iletisim c¢abalar1 iginde, hedef
pazardaki miisterilerin kendilerine tanitilip benimsetilecek iiriin, hizmet, kurum, kisi ve fikir
hakkinda bilgilendirilmeleri ve olumlu yanit vermeye ikna edilmeleri gerekir ki, bu da etkin
bir iletigim sistemi gereksinimini ortaya koyar (Belch ve Belch 1995). Sosyal pazarlama
uzmanlar1 ise tutundurma faaliyetini yerine getirirken, biliylik oranda bilgi vermek
zorundadirlar. Ciinkii insanlarda organ bagisi konusunda varolan diisiince ve davranisi
degistirebilmek icin bagis konusunda bilgilendirmek, ikna etmek ve bagis davranisina tesvik
etmek gerekmektedir. Bunu da basarabilmek icin sosyal pazarlama uzmani, geleneksel
pazarlama uzmanlarinin séylediginden daha ¢ok sey soyleme geregi duyar (Keller 1998).

Tutundurma, pazarlama karmasinin diger elemanlariyla ve birbirleriyle etkilesimi olan ve
tutundurma karmasi olarak nitelendirilen bir dizi faaliyetten olusur. Bu faaliyetler; reklam,
kisisel satis, halkla iligkiler ve satis tutundurma cabalaridir. Geleneksel olarak tutundurma
kavrami1 pazarlama iletisim siirecini ifade etmek i¢in kullanilmistir. Ancak sadece tutundurma
karmast bilesenlerini pazarlama iletisimin bir parcasi olarak gérmek, tiiketiciye {iriin hakkinda
mesajlar ulagtiran diger pazarlama faaliyetlerini diglamak kisitli bir bakis agisidir. Dolayisiyla
pazarlama iletisimi tiim pazarlama karmasi bilesenlerinin iletisim boyutunu ifade eden genis
bir kavramdir. Asagida organ bagis1 agisindan pazarlama iletisimi ve tutundurma faaliyetleri
Ozetlenmistir:

Reklam: Kimligi belirli bir kaynak tarafindan cesitli medyalar araciligiyla iletilebilen
paras1 ddenmis, kisisel olmayan ve ikna edici nitelikte iletisim bicimidir (Oztiirk 1993).
Sosyal pazarlama agisindan reklam kisisel degildir ve reklamin bedeli bir sponsor tarafindan
o0denmektedir. Sosyal pazarlama uzmani, ayni zamanda fiicretsiz reklam firsatlarindan
yararlanma olanagina sahiptir. TV, radyo, gazete, dergi, dogrudan posta, el ilanlari, internet
gibi kitle iletisim araclar1 ile reklam stantlar1 ve ilan tahtalari gibi acik hava reklamcilig
araclar1 kullanilmaktadir.

Organ bagis1 konusunda yapilan iletisim ¢abalar1 i¢inde Tiirkiye’de organ nakline ihtiyaci
olan kisilerin, kendilerine gerekli olan organin bulunmasimi saglamak icin bireysel olarak
yaptiklar1 televizyon ve radyo reklamina rastlanmamaktadir. Bunun temel nedeni ise Organ ve
Doku Alinmasi, Saklanmasi ve Nakli Hakkinda Kanun’da yer alan “Bilimsel, istatistiki ve
haber niteligindeki bilgi dagitimi halleri ayrik olmak {izere, organ ve doku alinmasi ve
verilmesine iligkin her tiirlii reklam yasaktir” maddesidir. Bununla birlikte 6zellikle Organ
Bagis Haftasinda illerde, tiim saglik kurum ve kurulusglari ile halkin yogun olarak bulundugu;
okul, kafeterya, terminal, spor salonlari, tiyatrolar ve biiyiik aligveris merkezlerinde konu ile
ilgili afisler asilmaktadir. Saglik Bakanligi’nin kontrolii altinda ac¢ik hava reklamciligi ¢ok sik
olarak kullanilmaktadir. Internet iizerinden ise organ vakiflarinin web sitelerinde organ bagisi
icin kamusal reklamlar yapilmaktadir.

Yurtdisinda ise son zamanlarda organ nakli bekleyen hastalar, organ bagist icin tesvik
etme kampanyalarina baslamiglardir. Organ nakli bekleyen hastalar, kendi ¢abalari ile organ
bagisint saglamak icin tcretsiz telefon numarasi hatti olusturmakta, bilboard ve gazete
reklam1 vermektedirler. Hatta organ bagislamak isteyenler i¢in reklam sitesi olan Donors.com
kurulmustur. Bu tiir reklamlar etik olarak tartigilmakta ve konu ile ilgili hukuka aykirilik ya da



su¢ duyurusu bulunmamasina ragmen, etik uzmanlar endiselerini vurgulamaktadirlar. Bu
hastalarin yaptig1r reklamlarin basaris1i diger organ bekleyen umutsuz hastalarin da kendi
reklam kampanyalarin1 yapmalar i¢in cesaretlendirmistir. Bu olaylar, organlar i¢in reklam
yapilmasiin etik yonii ile ilgili ve gegerli olan organ bagis sisteminin adil ve etkinligi ile
ilgili tartismalar1 baglatmistir (Robertson 2005).

Kisisel Satis: Saticinin miisteriyi ya da potansiyel miisteriyi satin almaya (ya da bir
kuliibiin liyesi olmaya, bir dernege diizenli olarak bagis yapmaya ya da organ bagisinda
bulunmaya) ikna etmek icin onunla bireysel bir iliski i¢inde yeralmasidir (Oztiirk). Organ
bagisi acisindan degerlendirildiginde kisisel satigin  etkin bir sekilde kullanildigt
goriilmektedir. Organ bagisi konusunda bilgi sahibi olan uzman kisiler tarafindan diizenlenen
egitim panelleri kisisel satisa ornek olarak verilebilir. Ornegin, 7 Nisan 2006 tarihinde
Anadolu Universitesi Saglik Kuliibii dgrencileri tarafindan diizenlenmis olan “Organ Bagis
Paneli”ne, Osmangazi Universitesinden, Prof. Dr. Haluk Kiper ve Prof. Dr. Enver Ihtiyar
katilmistir. Panelde, 6grencilere organ bagisi hakkinda bilgi verilmis ve bagista bulunmalari
icin de, ayr1 bir stant olusturulmustur. Ogrencilerin bu panele dikkatini ¢ekmek igin ise
panelden sonra bir rock (Kara Kedi Grubu) konseri diizenlenmistir. Bu panel sonucunda 16
kisi organ bagisinda bulunmustur. Bu 6rnek, organ bagisi ile ilgili yapilacak calismalarda,
hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek diizenlemeler yapilmast halinde, kampanyalarin
yiirtitiilmesinin daha etkili olacagi konusunda fikir vermektedir.

Kalabalik igyerlerine, sanayi is kollarina ve fabrika iscilerine, hastanelerde tiim saglik
personeline organ bagisi konusunda konferans ve toplantilarin diizenlenmesi kisisel satig
kapsaminda degerlendirilebilir. Ayrica saglik kurumlarinda ve halkin kolay ulasabilecegi
bliylik aligveris merkezlerinde saglik personeli gorevlendirilerek, organ bagisinda bulunmak
isteyenlerin bagislarinin kabul edilip ‘Organ Bagis Belgesi’ verilmesi i¢in stantlarin
olusturulmas: da kisisel satis kapsaminda degerlendirilebilir. Bu tiir uygulamalar ise organ
bagis1 konusunda ¢ok sik olarak yapilmaktadir.

Organ bagist konusunda dini inanglar halkin tutum ve niyetlerini etkiledigi i¢in din
adamlarinin kullanilmas: biiylik 6nem arz etmektedir. Din gorevlilerinin toplumla bulusma
anlarinda, dinin organ bagisini nasil yorumladigimi ve bagis yapmanin olumlu yonlerini
vurgulamasi etkili bir kisisel satis cabasi olarak goriilebilir. Dini kurumlarin bu tiir bilgi ve
deneyimin dagitilmasi ve paylasilmasinda biiylik bir rolii bulunmaktadir. Organ bagisi ile
ilgili yapilan programlarda dini kurumlarin da bu programa katilmasi tesvik edilerek,
insanlarin bu konuda bilinglendirilmeye ¢alisilmasi ciddi katkilar saglayacaktir.

Halkla iliskiler ve Duyurum: Halkla iliskiler orgiit ile cevreleri arasinda karsilikli
iletisimi, anlamayi, kabulii ve isbirligini saglayip siirdiirmeye yardimci bir yonetim
fonksiyonudur. Halkla iliskilerin rolii ¢esitli ¢cevrelerde orgiit ve hizmetler hakkinda olumlu
bir imaj kurmak ve gelistirmektir. Duyurum ise halkla iliskilerin 6nemli boyutlarindan biridir.
Duyurumda bir hizmet orgiiti ya da orgiitin sundugu hizmetler hakkinda haber niteligi
tasiyan bilgiler belirli bir bedel 56demeden kitle iletisim araglarinda yayinlanir (Oztiirk 2002).
Sosyal pazarlama programinin iicretsiz olarak genellikle de radyo ve televizyonlarda haber ya
da 6zel program; gazete ve dergilerde de hikaye, makale ya da editoér yorumlar1 seklinde
olumlu bi¢cimde yer almasi halkla iliskiler ve duyurum faaliyeti kapsaminda sayilabilir (Eser
ve Ozdogan 2006).

Organ bagist konusunda Saglik Bakanligi ve kar amaci gilitmeyen Orgiitler toplumu
bilgilendirmek ve organ bagisin1 artirmak i¢in halkla iliskiler/duyurum faaliyetlerini
yiriitmektedirler. Halkla iligkiler faaliyeti gelistirilerek organ bagis1 konusunda halkin goriisii
etkilenebilir, olumlu dikkatleri cezbedilebilir, sponsorlarla giiven insa edilebilir ve konunun
giivenilirligini artirtlabilir. Boylece halkin destegi alinarak, konuyla ilgili politika ve kanunlar1
etkileyebilecek bir gii¢ elde edilebilir. Bu sayede organ bagisiyla ilgili taraflarla is birligi
kurma firsati da elde edilmis olur.



Organ bagis1 konusunda halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda televizyondaki talk show
programlari, saglik programlar1 ya da organ bagisi ile ilgili haber programlari sayilabilir. Bu
tir halkla iligkiler cabalari, toplum farkindaligini artirmak adina olumlu ¢abalar olarak
goriilmektedir.

Organ bagisini artirmak i¢in kullanilacak bir diger halkla iligkiler ¢abasi ise medyada yer
alan organ bagis1 oykiileridir. Oykiiler, olaylar arasindaki sebep-sonug iliskilerinin insan
davranig1 sonuglariyla baglantisini igerir. Organ bagist alaninda genellikle medyada iki tip
Oykii goriiliir. Bunlar organ bagisin1 agiklayan ve organ bagisinin olumlu yoénlerini anlatan
oykiilerdir. Ornegin bir gazetenin ana bashig1 “kaza magduru ¢ocuklarin yasamini kurtard:”
olabilir. Bu tiir 6ykiiler, organ bagisi ile ilgili pozitif sonuglar1 vurgular (Kopfman ). Diger
oyki tipinde ise insanlarin korkular1 koriiklenirken, organ bagist konusu ile ilgili ve negatif
baz1 sansasyonel ykiiler anlatilir. Ornegin, “organ mafyasi yine cocuk kagirdi”. Halkla
iligkiler ¢abalarint olumsuz etkileyecek Oykiilerden veya haberlerden kaginmak
gerekmektedir.

Halkla iligkiler ve duyurum kapsaminda organ bagisinda bulunmus fikir liderleri de
kullanilabilir. Ornegin, Trabzonspor'un iki oyuncusu Fatih Akyel ve Ufukhan Bayraktar’in,
organ bagisinda bulunmalarinin gazete ve televizyonda yer almasi, futbolla ilgilenenler
acisindan 6nemli bir etki yaratabilir (http://www.superspor.com/video/test.php?frm_id=2510).

Satiy Tutundurma: Para ya da benzer bi¢cimde ek bir fayda ya da fayda beklentisi
saglayarak, iirlin ya da hizmetleri daha cekici kilmak amaciyla kullanilan pazarlama araclar
ve teknikleridir (Oztiirk 1993). Satis tutundurma cabalar1 6zellikle tiiketim mallarmimn
pazarlanmasinda ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir. Organ bagisinda bulunan kisilere, gézde
saglik merkezlerinde check-up yaptirabilme imkaninin verilmesi satis tutundurmaya ornek
olarak verilebilir.

Organ bagisim  artirmak i¢in uygulamada satis tutundurma c¢abalarma pek
rastlanmamaktadir. Organ bagisinda bulunan kisilere bagista bulundugunu gdsteren ve sozel
olmayan iletisimi saglayan bros, kravat ignesi, organ bagisi yazist bulunan tigortler, bagis
bilezikleri veya arabalara yapistirilabilecek c¢ikartmalar verilmesi satis tutundurma olarak
sayilabilir. Ancak bu gibi bagis artirma c¢abalarinin sakincalarinin da olabilecegi
unutulmamalidir. Organ bagisinda bulunuldugunu gosteren armaganlari, hayatlarini tehlikeye
sokabilecegi, organ mafyas1 tarafindan kacirilabilecekleri veya kasti olarak hayatlarina son
verilmek istenilebilecegi gibi korkular nedeniyle cogu bagisc1 kabul etmeyebilir.

Uriin Yerlestirme: Pazarlama iletisiminde hedef kitlelere mesajlar1 ulastirmak igin
yaratici yaklagimlar bulma arayis1 her zaman s6z konusu olmustur. Bu arayisin bir sonucu da
{iriin yerlestirme olarak karsimiza ¢ikmistir. Uriin yerlestirme bir marka isminin, paketinin,
isaretin veya diger ticari Uiriinlerin sinema filmi, televizyon sovu veya miizik videosu igerisine
yerlestirilmesini ifade eden bir uygulamadir (Brenan ve Babin1999) . Filmlerde, dizilerde
senaryonun bir yerinde bilingli ve planli olarak bir {iriiniin yerlestirilmesi siklikla
kullanilmaktadir (Odabas1 ve Barig 2002). Filmlere iiriin veya marka yerlestirme filme
gercekeilik katabilmektedir. Uriin yerlestirme, hedef kitle {izerinde farkindalik yaratmak,
tutumlar1 degistirmek veya giiclendirmek ve yerlestirilen {iriiniin satin alinmasini veya satin
alinma niyetini yaratmak i¢in uygulanmaktadir (Babin ve Carder 1996).

TV dizilerinin toplumun bilinglenmesi ve davramis degisimini gerceklestirebilmesi icin
onemli bir iletisim araci olarak kullanilmasi, son donemlerde yaygin olarak kullanilmaya
baslanmistir. Organ bagisinin artirilmasi agisindan televizyon dizilerine iirlin yerlestirme
orneklerine rastlamak miimkiindiir. Dizinin 6nemli karakterlerinden, organ bagis1 ile ilgili
verilecek mesaji, rolii geregi yerine getirmesi istenerek, hedef kitlenin bu konuda
farkindaligin1 ve bilgisini artirma, aile i¢i miizakereyi tesvik etme ve gerekli davranigsal
eyleme gegme saglanabilir. Ornegin, yonetmenligini Cagan Irmak’in yaptign “Cemberimde
Giil Oya” dizisinde, filmin karakter oyuncusu, bir ¢cocugun hayatini kurtarmak i¢in bitkisel



hayatta olan esinin organini bagislamistir (http://www.sabah.com.tr/2005/04/27/gny/gny108).
2006 yilinda ATV kanalinda yayinlanan ‘Biyiik Yalan’ adli dizide de ayni sekilde organ
bagisi konusuna yer verilmistir.

Ozel Olaylar: Organ bagisi konusunda toplumun farkindaligi ve tutumlart etkilenmek
isteniyorsa, bu konuya yonelik 6zel olaylarin planlanmasi katki saglayabilir. Olay; organ
bagist konusunda hedef kitleye bir mesajin iletilecegi veya tutumlarin etkilenip davranisin
gerceklestirilecegi bir toplantinin belirli bir yer ve zamanda gerceklestirildigi faaliyetlerin
tiimii olarak tanmimlanabilir. Ozel olaylarm &ziinii, hedef kitleye {iriinle baglantili olumlu
deneyimler yasatmak olusturur (Eckerstein 2002). Ornegin, spor miisabakalarinda sporcularin
“Organ Bagis1 Hayat Kurtarir” pankartlariyla sahaya ¢ikmasi veya iinlii bir sanat¢inin organ
bagis kampanyasina destek olarak konser diizenlenmesi 0zel olaylar altinda
degerlendirilebilir. Tiirk Bobrek Vakfi’nin “Bir Isik ta Sen Tut” kampanyasi kapsaminda iinlii
mankenlerin katildigi bir defile diizenlemesi 6zel olay olarak degerlendirilebilir.

Kamuoyu

Sosyal pazarlama uzmanlari, programlarinda basar1 saglayabilmek i¢in pek ¢ok farkli
gruba hitap etmelidir. Kamuoyu, sosyal pazarlama programina dahil olan igsel ve dissal
gruplardan olusur. Kamuoyuna dahil olan igsel grup; sosyal pazarlama programinin etkin bir
sekilde yiiriitiilmesinde gorev alan kisilerdir. Programin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in,
icsel grup kritik bir 6neme sahiptir. Cogunlukla, calisanlar ve denetleyiciler, herhangi bir
problem topluma gosterilmeden 6nce, kampanyanin planlanmasinda ve yliriitiilmesinde etkin
gorev iistlenirler (Weinreich 1999). i¢sel kamuoyu, Saglik Bakanlhig:, Saghk Miidiirliikleri,
hastaneler, organ bagis vakiflari, emniyet miidiirliikkleri, saglik calisanlar1 ve medyadan
olusur.

Digsal grup ise davranis degisimi yaratilmak istenen kisiler ve bu kisilere yardimei
olabilecek insanlardan olusur. En Onemli digsal grup, sosyal pazarlama uzmanlarinin
etkilemek istedigi tutum ve davranislara sahip olan hedef kitledir. Birincil (asil) hedef kitlenin
otesinde, hedef kitlenin kararlarini etkileyebilecek (fikir liderleri, arkadas, aile iiyesi,
ogretmenler, doktorlar, {inlii kisiler) konumdaki kisiler, ikincil hedef kitleyi olusturur. Digsal
grupta yer alan diger kamuoyu ise, davranis degisimi veya sahip olunan davranisin devam
ettirilmesi icin ¢evresel kosullar1 saglayabilecek politika yapicilaridir.

Ortakhk

Sosyal, toplumsal ve saglikla ilgili konular ¢ogu zaman karmasik bir yapiya sahiptir. Bu
ylizden, bu konularla ilgili problemlerin ¢oziimlenmesinde sosyal pazarlama uzmanlar1 tek
basina yeterli olmamaktadir. Etkin ve etkili bir program ortaya koymak i¢in ilgili kurum ve
kuruluslarla igbirligi i¢inde ¢alisma yapilmasi zorunludur. Toplumdaki diger gruplarla birlikte
hareket etmek (takim olmak), orgiitiin hedef kitleye daha kolayca ulasabilmesini saglayacak
kaynaklar1 genisletebilir. Sosyal pazarlama uzmani, kendi amaglariyla benzer amaglara sahip
olan orgiitlerin birlikte hareket etmesini saglayacak ortak programlar hazirlamalidir (Eser ve
Ozdogan 2006). Pek cok orgiit benzer amagclara sahip diger orgiitler ile ortaklik kurmaya
calisir. Sozgelimi toplumla biitiinlesmeye ¢alisan bir gazetenin veya sponsorun organ bagis
kurumlar ile igbirligi saglamas1 ortakliga verilebilecek ornekler arasinda yer alabilir. Sosyal
pazarlamadaki ortaklik olgusu, hem 6zel hem de kamu sektorii ile isbirligi yapmanin
gerekliligini isaret eder (Dinan ve Sargeant 2000). Saglik Bakanligi’nin yiiritmiis oldugu
Organ bagis kampanyasina Capitol Aligveris Merkezinin ev sahipligi yapmasi 6zel sektor ile
yapilan ortakliga ornek verilebilir
(http://www.haberturk.com/haber.asp?id=6677&cat=220&dt=2006/11/22).

Ulusal ve topluluk diizeyinde isbirligi ve uyum acisindan en iyi sonuglarin alinabilecegi
ortakliklarin ciddi bir sekilde disiiniilmesi gerekmektedir. Sosyal pazarlama uzmani,
potansiyel organ bagislayicisini etkileyebilecek, toplumda giivenilir olarak goriinen saglik
uzmanlari birlikleri, saglik kurumlari, hiikiimet, emniyet miidiirliikleri, ticaret odalari, meslek
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birlikleri ve dini kurumlar ile ortaklik diisiinmelidir (Arkin 2006 ). Ornegin, 2006 yili 8.
Avrupa Organ Bagis1 Giinii ve paneli Avrupa Konseyi ve Istanbul il Saghk Miidiirliigii
ortakligiyla gerceklestirilmistir.

Planlama siirecinde ilgili orgiitler belirlenmeli; ulusal, devlet ve yerel diizeyde baglantilar
kurulmasina ve olusturulmasina odaklanilmalidir. Isbirliginin devam etmesine yardim edecek
katilime1 Orgiitler arasinda yararli bilginin paylasilmasin1  kolaylastiracak diizenegin
olusturulmasi gerekir. Kar amaci giiden firmalarla da (saglik hizmetleri, ila¢ endiistrisi,
ekipman tireticisi) ortakliklar diisiintilebilir.

Politika

Sosyal pazarlama programlari, bireysel davranis degisimini giidiilemeyi iyi bir sekilde
yapabilir, ancak hedef kitlenin davranis degisimini destekleyen c¢evresel kosullar olmaksizin
davranigin = siirdiirilmesi zordur. Pek ¢ok durumda politikalar, davranis degisimini
desteklemeyi saglayan en etkili ara¢ olmaktadir. Medya destekli uygulamalar, politika
yapicilar iizerinde baski olusturmada etkin bir giice sahiptir. Medyanin dikkatini ¢ekme veya
lobi faaliyetleri gibi diger konular da sosyal pazarlamanin etkili elemanlar arasinda yer alir.

Organ bagisinin yapilmasinda insanlara yardimci olacak politika ve yasalar asagidaki
sekilde smiflandirilabilir:

-Organ bagisini tesvik edici yasalarin ¢gikmasi,

-Organlarin adil bir sekilde dagitim yapildiginin garanti altina alinmasi ve

-Dini agidan sakinca bulunmadiginin dini kurumlar tarafindan resmi olarak agiklanmasi.

Bazi sosyal pazarlama programlarinda arzulanan davranis degisimini gergeklestirmenin en
onemli yontemi, bireylerin arzulanan degisimi olusturmalarini1 zorlamak olabilir. Bu zorlama
ise yasalarla daha c¢ok yaptinm giicii elde eder. Sigara i¢meyi azaltmak veya sigara
icmeyenlerin sigara i¢ilen ortamlardan rahatsiz olmasin1 dnlemek icin yasal bir degisiklik
yapilmast ve bu kurallara uymayan igicilerin ise cezalandirilmasi 6rnek olarak gosterilebilir.
Sosyal pazarlama uzmani gercekte boyle bir degisimi yaratmay: etkileyen gligleri g6z 6niinde
bulundurur (Dinan ve Sargeant 2000).

Yasalar, organ bagisinin artirllmasina cesitli sekilde katkida bulunabilir. Organ bagisinin
artmasint destekleyecek ve motive edecek programlarin gelistirilmesi ic¢in hiikiimetin
kaynaklarindan ve yaptirim (zorunluluk) giiciinden yararlanmak gerekir. Ancak organ bagisi
goniilliilik esasina dayanmaktadir. Bagis davranisinda bulunmayan kisiler yasalarla
zorlanamaz. Ancak davranis degistirme stratejisinde belli davranislarin zorlanmasi gibi organ
bagist konusunda da zorunlu egitim verilmesi ve bagista bulunanlara tesviklerin verilmesi
yasalarla saglanabilir (Arkin 2006).

Fon Saglayanlar

Sosyal pazarlamanin fon kaynaklari, ticari pazarlamadan genellikle farklidir. Ticari
pazarlamada isletme bir driinii sattigi zaman belirli bir gelir elde eder. Sosyal pazarlama
programi gelistiren ¢ogu Orgiit; vakif, hiikimet bagislari, isletmeler ve bireysel bagislar
tarafindan saglanan fonlarla yiiriitilir. Bu durum strateji gelistirme siirecindeki yeni bir
boyutun varligina; programi yiiriitebilmek i¢in ihtiya¢ duyulan paranin nereden saglanacagi
konusuna isaret eder. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, sosyal pazarlama programi i¢in
parasal ve parasal olmayan destegin aragtirilmasidir.

Organ bagisinin artirilmasina calisan sosyal pazarlama uzmani, fon kaynaklarini artirmak
icin ¢aba harcamak zorundadir. Bu yiizden, kar amaci giiden orgiitlerin yardimini saglamak
amaciyla girisimde bulunmalidir. Cogu kar amagh firma, sosyal bir konu, dava ya da fikre
destek oldugunu pazarlama mesajlarinda isleyerek ve bu siire icinde elde ettigi satis
gelirlerinin bir boliimiinii bu sosyal konu, fikir veya davanin gergeklesmesine ¢aba gosteren
tarafa baglayarak farkindalik yaratmaya galisir (Odabasi ve Oyman 2002). Organ bagisina
destek vermek isteyen kurumlarin kampanya diizenlemesi veya kampanya diizenleyicilere
parasal veya parasal olmayan destek saglamasi, amaca yonelik pazarlama kapsaminda



degerlendirilebilir. Topluma katki saglayacak birgok konu vardir ve organ bagisina destek
verecek firmalar1 ikna etmek 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikar. Sosyal pazarlama uzmani
bu firmalarin destegini almak veya bu destegi kendi programina yonlendirmek i¢in de ¢aba
harcamak zorundadir.

Organ bagis programi icin sponsorlarin kullanimi da etkili olarak kullanilabilecek fon
kaynaklar1 arasinda sayilabilir. Sosyal pazarlama uzmanlar1 organ bagis konusunun
poptilerliginden faydalanarak, bagis kampanyalarina sponsor olacak firmalarla isbirligi
gelistirebilir. Yapilan bir arastirmaya gore insanlarin % 78’1 bir fikre fon veya katki saglayan
firmanin lehinde goriis bildirmistir (Skory ve Kepka 2004). Organ bagisin1 artirma
cabalarinda fon saglayan firmalarin toplum nezdinde olumlu bir konuma ve imaja sahip
olacag belirtilirse, organ bagis kampanyalarina sponsor bulmak kolaylasacaktir. Fon kaynagi
olarak diisiiniilebilecek bir konu da somut mal satislaridir. Ornegin {inlii tasarimcilarin satisa
sundugu tigortlerden elde edilen gelirler Tirk Bobrek Vakfi hastalarina verilmistir
(http://www.yasadikca.com/dbread.php?id=1544&cat=1).

Organ bagis1 konusunda reklam ve medya ortaklig1 gelistirilerek, bu kuruluslardan parasal
olmayan destekler de saglanabilir. Ornegin organ bagisi kampanyalarma parasal destek
saglanmas1 amaciyla televizyonda 6zel bir programin iicret verilmeden yiiriitiilmesi veya
kampanyanin medyada yer almasi destegi saglanabilir. Organ bagis1 konusunda
diisiiniilebilecek diger bir fon kaynagi da 06zel olaylarin diizenlenmesidir. Bu 06zel
organizasyonlar, organ bagisina katki saglamayi diisiinen kurum veya Kkisilerle ortaklik
gerceklestirilerek saglanabilir. Toplum tarafindan bilinen iinlii bir sanat¢inin vermis oldugu
konser, sergi veya gosteri gelirlerinin organ bagis kampanyalar1 diizenleyen kuruma
aktarilmasi fon kaynaklar1 arasinda sayilabilir.

Sosyal pazarlama uzmani fon kaynagi olarak bireysel bagislardan da yararlanmaktadir.

ABD’de hayir kurumlarina yapilan bagislarin tiimii i¢inde bireysel bagis yapanlarin orani

%70-80’dir (Romano ve Yildirim 2001). Sosyal pazarlama uzmanlari, kendi programlarina

bireysel bagislarin yonlendirilebilmesi igir diger kar amaci giitmeyen firmalarla rekabet

halindedir. Bu yiizden sosyal pazarlama uzmanlari, bireylerin bagislarin1 kendi
programlarina dahil etmek i¢in ¢aba harcamalidir. Bireylerin bagista bulunmasini etkileyen
en onemli faktorlerden biri program amacinin objektif olmasinda yatar. Birey bagis yapma
durumunda, bagis yapacagi kurumun giivenilir olduguna inanirsa bagis davranisinda
bulunmaktadir. Sosyal pazarlama uzmanlari, pazarlama iletisim araglarini kullanarak,

kendi programlarina bireysel bagislarin yapilmasini saglayabilecektir.

SONUC

Organ bagisi, insan saglig1 iyilestirme acisindan 6nemli konulardan biridir. Organ bagisi
sayesinde organ nakli bekleyen hastalar daha kaliteli bir yasama kavusmaktadir. Organ
bagisinda bulunma karar1 ise zor ve karmasik bir siirectir. Bireylerin organ bagis1 davranigini
artirmak icin sosyal pazarlama yaklagimindan yararlanmak onemli katkilar saglayabilecek
giice sahiptir. Biiyiik topluluklarda tutum ve davranis degisikligi olusturmak ve toplumsal
problemlere ¢6ziim saglamak amaciyla, genis yanki uyandiracak sosyal pazarlama
uygulamalarina gerek duyulmaktadir. Toplumda organ bagisinda bulunma davranisini
etkileyen unsurlarin neler oldugu net bir sekilde ortaya konabilir ve bu bilgiler dogrultusunda
sosyal pazarlama programi ve kampanyalar1 hedef kitleye yonelik sekilde hazirlanirsa organ
bagislama orani artirilabilir.

Hedef kitlenin istek, ihtiya¢ ve tutumlarini en iyi sekilde belirlenmesi ve bu dogrultuda
sosyal iriintin gelistirilmesi, iletisim ve tutundurmanin saglanmasi, dagitimin planlanmasi,
politikalarin ve kamuoyunun olusturulmasi, ortakligin gelistirilmesi ve fon saglayacak kurum
ve kisilerin planlanmas1 gerekmektedir. Bireyleri merkeze alarak onlarin ihtiyaglar
dogrultusunda strateji belirlenmesi icin hedef kitlenin iyi bir sekilde analiz edilmesi ve
yiiriitiilecek program veya kampanyanin hedef kitleye uygun sekilde planlanmasi, kuskusuz ki



organ bagislama davranisinin artirilmasinin 6nemli sartlarindan biridir.
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