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OzZET

Sosyal pazarlama, ticari pazarlama unsurlarini kullanarak, sosyal
degisime neden olacak, programlarin planlanmasi ve uygulanmasidir. Bu
pazarlama tekniginde amag, organizasyonun faaliyetlerini yurGtirken higbir
finansal fayda beklemeden agik ve adil bir sekilde davranis degisimini
pazarlamaktir. Sosyal pazarlama saglik sektérinde sagligi koruma ve
gelistirme faaliyetleri ile kamu saglik kurumlarinda kullaniimaktadir.

Bu c¢alismada, saglik sektoriinde sosyal pazarlamanin 6nemi ve
kullaniminin ortaya konulmasi amaclanmaktadir. Bu amagla, 6ncelikle
sosyal pazarlamanin tanimi, amaci, ticari pazarlama ile farklihklarn ve
benzerlikleri teorik olarak incelenmis, daha sonra saglik sektériinde sosyal
pazarlamanin kullanimi konusunda &rneklere yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Saglik kurumlari, sosyal pazarlama, halk saghgi,
yonetim.

ABSTRACT

Social marketing is planning and implementing of marketing programs
that will lead to social change by using elements of commercial marketing.
The aim of this marketing technique is to market behaviour change simply
and fairly without waiting for any financial benefits carrying out the activities
of the organization. Social marketing is known to be used in the public health
organizations with health protection and promotion activities in the health
sector.
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In this study, it is intended to present the importance and usage of
social marketing in the health sector. For this purpose, firstly the definition,
purpose of social marketing and differences and similarities with the
commercial marketing was theoretically examined, and then some examples
were given for the use of social marketing in the health sector.

Key Words: Health services, social marketing, public health, management.

GIRIS

Toplumun degisen istekleri pazarlama faaliyetlerini etkileyerek,
pazarlamanin sosyal sorumlulugunu ortaya c¢ikarmis ve sosyal
pazarlama anlayisinin dogmasina neden olmustur (Tukel, 2008).
Sosyal pazarlama, malin veya hizmetin planlanmasi, fiyatlandiriimasi,
iletisimi, dagitimi ve pazarlama arastirmasi konularini igeren ve
sosyal dusuncelerin  kabul edilebilirligini etkilemek igin yapilan
programlarin kontroll, uygulanmasi ve tasariminin timudir. Sosyal
pazarlama bireysel tiketimde, davranis bigiminde, hayat tarzinda
degisimi amaclarken, sosyo-kulturel ve ekonomik dedisim igin gerekli
politikalarin yaratiimasini ve uygulanmasini icermektedir.

Bu calismada, saglik sektorinde sosyal pazarlamanin 6nemi ve
kullaniminin  ortaya konulmasi amagcglanmaktadir. Bu amagla,
oncelikle sosyal pazarlamanin tanimi ve amaci, ticari pazarlama ile
farklihklari ve benzerlikleri teorik olarak incelenecek, daha sonra
saghk sektérinde sosyal pazarlamanin kullanimi konusunda
orneklere yer verilecektir. Saglik sektériinde sosyal pazarlama hem
saghg: koruma ve gelistirmeye yonelik pazarlama, hem de kurumsal
acidan pazarlama olarak iki ayri yaklagim ile degerlendirilecektir.

1. Sosyal Pazarlamanin Tanimi ve Amaci

isletmenin fonksiyonu olarak pazarlama, 6ncelikle Griinlerin
uretilmesi ve satilmasiyla ilgili olarak geligtirilmigtir. Ancak zaman
icerisinde hizla gelisen pazarlama yontemleri ve teknikleri sayesinde,
amaglarin ve dusuncelerin de pazarlanmasi s6z konusu olmaya
baslamistir (Yimaz, 2006). “Sosyal pazarlama” kavrami, 1970’li
yillarda, pazarlama ara¢ ve tekniklerinin Grin veya hizmete
uygulanmasinin, “fikirlerin pazarlanmasi’na da uygulanabilecegi
dusuncesi ile ortaya ¢ikmigtir. Bir disiplin olarak ele alinmasi Kotler ve
Zaltman’nin  ¢alismalari sonucunda gergeklesmistir. Kotler ve
Zaltman’a gbre  sosyal pazarlama; malin  planlanmasi,
fiyatlandiriimasi, iletisimi, dagitimi  ve pazarlama arastirmasi
konularini igeren ve sosyal dusuncelerin kabul edilebilirligini etkilemek
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icin yapilan programlarin kontroli, uygulanmasi ve tasariminin
tumadur (Kotler ve Zaltman, 1971). Sosyal pazarlama, geleneksel ve
masgteri odakli pazarlama taniminin (Grdn, fiyat, yer ve promosyon
gibi kriterlerin) yani sira; toplumsal paydaslara hitap etme, toplum ici
ortakhklar gelistirme, verilecek hizmetin konusuyla ilgili politikalari
olusturma ve vyayginlastirma stratejilerini ve projeye ek fon
kaynaklarinin saglanmasi icin gerekli faaliyetlerin Uretilmesini iceren
bir sulrectir (Navaie, 2005). Arastirmacilar, sosyal pazarlamayi,
“oncelikli olarak pazarlamacinin elde edecegi fayda igin degil, hedef
kitlenin ve genel toplumun faydasi icin sosyal davranislar etkilemeye
yonelik calismalar” olarak tanimlamiglardir (Weinreich, 1999). Bu
pazarlama tekniginde amag; organizasyonun faaliyetlerini ylrGtirken
hicbir finansal fayda beklemeden acik ve adil bir sekilde davranis
degisimini pazarlamaktir (Dinan ve Sargeant, 2000). Sosyal
pazarlamada odak noktasi daima davraniglardir. Davranis
degisikligine olan bu bagdlilik sosyal pazarlamayi, ticari pazarlamadan
ayirmaktadir (Kotler ve Lee, 2007).

Sosyal pazarlamaya iligkin en énemli gelisme, sosyal bir degisim
olarak Urunlerin pazarlanmasiyla ilgili ilk tanimdan, uygulama
alanlarina dogru daha genig bir kavrama gecis yapmis olmasidir. Bu
model, pazarlama kavramlarinin ve araglarinin sektoérlerarasi yani,
“ticari sektérden”, “kar amaci gitmeyen sektoére” dogru gegisini ortaya
koymaktadir (Andreasen, 2002). Sosyal pazarlama anlayigi sonucu
ka&r amaci gutmeyen kurumlar, kendi hedef kitlelerinin problemlerini
¢dzme ve isteklerini karsilama yaninda, toplumsal ¢ikarlari koruma
konusunda biaylk bir rol Ustlenmektedir. Bu kurumlarin
uygulayacaklari sosyal pazarlama faaliyetleri sonucu daha saglam ve
nitelikli bilgi ile daha katilimci bir yonetim olusmasi hedeflenmektedir.
Sosyal pazarlama anlayisinda, Oncelikle hedef alinan kitlenin
belirlenmesi, bu hedef kitlenin problemlerine, istek ve ihtiyacglarina
uygun sosyal mallarin, baska bir ifadeyle sosyal ¢bzimlerin, sosyal
fiyatla, uygun zaman ve yerde sunulmasi, sosyal tutundurma ile bu
faaliyetlerden hedef kitlenin, toplumun ve ydnetimlerin haberdar
edilmesi gerekmektedir. Bu anlayisla kurumlar, en az olanak ve
kaynakla, en etkili calismalar yapma sansini yakalamakta ve asli
gorevlerini en iyi sekilde yerine getirebilmektedir (Torlak, 2001).

Sosyal pazarlama ile ticari pazarlama arasinda benzerlik ve
farkliliklar bulunmaktadir. Sosyal pazarlama, ticari pazarlama
unsurlarini kullanarak, sosyal degigsime neden olacak, programlarin
planlanmasi ve uygulanmasidir. Sosyal pazarlamanin yapilan bir gok
taniminda, ticari pazarlama ilkelerinin sosyal pazarlamaya
uygulandigi belirtilmigtir. Sosyal pazarlama, pazarlama tekniklerini
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kullanmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni, sosyal pazarlamacilarin
sosyal sorunlarin pazarlama sorunlarindan farkli olmadigina olan
inanclari olarak goésterilmektedir (TUkel, 2008). Sosyal pazarlamada,
ticari pazarlamada oldugu gibi asil hedef insanlarin ne istedigini ve
neye ihtiyaclari oldugunu dgdrenerek bu dogrultuda Uretileni almalari
icin ikna etmektir (Cemalcilar, 1979). Pazarlamanin roli sadece
ekonomik bir degisimin gerceklestirimesine katki vermekle sinirl
degildir. Pazarlama ile ayni zamanda sosyal ve kulturel bir degisim de
gerceklesmektedir. Kar amaci guden ve gitmeyen batin kurumlar
icin, toplum tarafindan olumlu bir algiyla karsilanmak, kaynaklarini
etkin bir sekilde kullanarak cevresel dedisikliklerden daha az
etkilenmek dnem tasimaktadir. Bu nedenle sosyal pazarlamacilar da
hedeflerine ulasabilmek igin geleneksel pazarlama anlayisinda
oldugu gibi uygun pazarlama stratejileri belirlemektedir (Tukel, 2008;
Torlak, 2008).

Sosyal pazarlama ile ticari amacli pazarlamayi birbirinden ayiran
onemli fark, amaclarla ilgilidir. Sosyal pazarlama yalnizca kurumun
cikarlarini degil, bireylerin ve toplumun yararlarini da gbéz 6nunde
bulundurmaktadir (Weinrich, 1999). Sosyal pazarlama yaklagimina
gobre, pazarlama kararlarinin yalnizca ekonomik gelir ve Kkarlhk
Uzerine odaklanmamasi gerekmektedir. Bazi urin ve hizmetlerin
ekonomik acgidan hi¢ karl olmasa ya da disuk kér saglayacak olsa da
pazarlanmasi  gerektigi, bu yaklasimin temel dUsincesini
olusturmaktadir (Lazer, 1973; Akt.: Himeri¢, 2009). Buna gore,
sosyal pazarlama, icinde bulundugu pazarin yapisi ve c¢evresel
faktorlerin yani sira kendine 6zgu birtakim 6zelliklerinden dolayi ticari
pazarlama uygulamalarindan farklihk gostermektedir (Bayraktaroglu
ve llter, 2007). Sosyal pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki
farkhlklar Tablo 1’de verilmigtir.
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Tablo 1: Sosyal ve Ticari Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

Sosyal Pazarlama

Ticari Pazarlama

lyi bir sey yapmak ister.

Para kazanmak ister.

Sermayesi vergi ve bagislardir.

Yatirmcilar sermaye koyar.

Kamuya karsi sorumludur.

Ozel kisiye karsi sorumludur.

Performans dlglimii zordur.

Performans, kar ve pazar payi ile 6l¢ulir.

Davranissal hedefler uzun vadelidir.

Davranissal hedefler kisa vadelidir.

Cogunlukla tartisilabilir davranislari
hedef alir.

Tartismaya yol agmayacak urin ve
hizmetler saglar.

Cogunlukla yuksek riskli hedefler
seger.

Acik hedefler secer.

Riskten kaginan yoneticiler vardir.

Risk alan yoneticiler vardir.

Katihmci karar alma vardir.

Hiyerarsik karar alma vardir.

Glvene dayali bir iligki vardir.

Rekabete dayali bir iligki vardir.

Kaynak: Andreasen, 2000

Sosyal pazarlama c¢esitli sebeplerden dolayl tim pazarlama
gorevlerinin arasinda en zorlu olanlarindan birisidir. Clnku
insanlardan, keyif aldiklari seylerden vazgegmeleri (sigarayi
birakmak), zahmete katlanmalari (ise otobusle gitmek), rahatsiz
olmalari (emniyet kemeri takmak), daha fazla para harcamalari (eve
acil durum cantasi almak), koétu haberler almalari (HIV/AIDS testi
yaptirmak), utanmalari (kolonoskopi yaptirmak), yeni aliskanliklar
edinmeleri (markete yuriyerek gitmek) istenmektedir. Bu durumda
aslil sorun ve blyuk fark, insanlara bu degisiklikleri yaptiklar takdirde,
kisa vadede verilebilecek, gosterilebilecek ya da vaad edilebilecek
higbir seyin olmamasidir (Kotler ve Lee, 2007).

2. Saghk Sektoriinde Sosyal Pazarlamanin Kullanimi

Saglk hizmetleri, hastaliklarin teshis, tedavi ve
rehabilitasyonunun yaninda, hastaliklarin dnlenmesi, toplum ve
bireyin saglik duzeyinin gelistiriimesi ile ilgili faaliyetler batund
anlamina gelmektedir. Bu faaliyetler, koruyucu saglk hizmetleri,
tedavi hizmetleri, rehabilitasyon hizmetleri ve saghigin geligtiriimesi
hizmetleri olarak kamu ya da 6zel sektor tarafindan sunulmaktadir
(Kavuncubasi, 2000; Tengilimoglu, 2001). Saglhk sektorl, diger
sektorlere gore ¢cok daha buyik cevresel zorluklarla karsi karsiya
kalmaktadir. Hem teknolojik hem de yasal degisiklikler, bu sektér
Uzerinde genellikle radikal degisimler gerektiren etkilere sahiptir.
Saglik sektoru yoneticileri, yasam kalitesi gibi konulari alt sinir karlari
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ile dengelemek durumundadir, diger sektorlerdeki yoneticilerin ise
bdyle bir mecburiyetleri yoktur (Erdem, 2007). Dolayisiyla, pazarlama
fonksiyonu, diger sektorlerde oldugu kadar, saglk sektort icin de
baylk 6nem tasimaktadir. Saglik sektdriinde o6zellikle, aile
planlamasi, asl, sigarayl birakma gibi sosyal distnceler
pazarlanmaya baglamistir. Sosyal ihtiyaglarin artmasi ile saglik
sektoriinde, sosyal pazarlama ve kurumsal sosyal sorumluluk
anlayislari 6nem kazanmistir (Himerig, 2009). Bunun yani sira, kamu
saghk  kurumlarinin  amaglarina  ulasabilmesinde pazarlama
tekniklerini  kullanabilecegi fark edilmigtir. Cevresel bozulmanin
giderek artmasi, kaynaklarin kith§i, ntfus artisi, yoksullugun artmasi,
sosyal hizmetlerin aksamasi, enflasyon dizeyinin tim dinyada
yukselmesi, pazarlama teknikleri kullaniminin, érgitsel amag¢ haline
gelmesine neden olmustur (Tek, 2005).

Saglik sektorinde sosyal pazarlama, saghgi koruma ve
gelistirmeye yonelik pazarlama faaliyetleri ile kurumsal pazarlama
faaliyetleri olarak iki ayri grupta degerlendirilmektedir.

21. Saghgi Korumaya ve Gelistirmeye Yonelik Sosyal
Pazarlama

Saglik sektorinde, sosyal pazarlamanin kullanilabilecegdi bir gok
alan bulunmaktadir. Olimcil bir hastaligin teshis ve tedavi siireciyle
ilgili ortaya cikan bir gelismeden haberdar edilmek, erken teghis ve
tedavinin 6nemini anlatmak, anne sutinin bebekler icin ne kadar
gerekli ve 6nemli oldugu ve bebeklerin en az alti ay sadece anne sutu
ile beslenmesini dnermek gibi bilimsel arastirmalar ile elde edilen
bilgilerin yayilmasi; sigara, alkol gibi insanlari kéti ve zararh
aliskanliklardan kurtarip iyiye yonlendirilmesi; kilo vermek, dizenli dis
fircalamak gibi insanlari yapmak istedikleri ama c¢esitli nedenlerle
yapamadiklari saglikli davraniglara tegvik edilmesi istendiginde,
sosyal pazarlama kullanilabilir (Yurdakul, 1991; Akt.: Yiimaz, 2006).

Kotler ve Lee, sosyal pazarlamadan yarar saglanabilecek
konulari, saghigin gelistiriimesi, yaralanmalarin énlenmesi, ¢evrenin
korunmasi ve toplum katilimi olarak dort ana baslikta toplamistir.
Saghgin gelistirimesi kapsaminda, titin kullanimi, obezite, g6gdus
kanseri, HIV/AIDS, diyabet gibi toplumda sik gorulen hastaliklara;
yaralanmalarin énlenmesinde, alkolli ara¢ kullanma, emniyet kemeri
kullanimi, aile i¢i siddet, silah barindirma gibi 6lim ve sakatlik riskini
artiran davranislara; cevrenin korunmasinda, atiklarin azaltilmasi,
dogal yasami koruma, su ve enerji kaynaklarini korumaya; toplum
katihminda, organ bagisi, kan badisi, oy verme, sokak hayvanlarinin
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sahiplendiriimesine yonelik bilinglendirici ve farkindalik yaratici sosyal
pazarlama faaliyetleri gergeklestirilebilir (Kotler ve Lee, 2005).

Sosyal problemlere yodnelik pazarlama uygulamalari, davranis
degisikligi yaratmayi hedeflemekte, davranis degisikligi icin de
harcanan c¢aba blyuk énem tasimaktadir (Argan, 2007a). Tarkiye’de
saghgi koruma ve gelistirme amagli sosyal pazarlama uygulamalarina
ornek olarak organ bagisi, Ureme saghgr ve tutin kontroll
programlari  verilebilir. Organ bagisi konusunda toplumun
bilgilendirilmesi igin egditici kampanyalar, organ bagisinda bulunmaya
tesvik etmek icin eylem ve davranigs kampanyalari ve son olarak da
toplumun bagis konusundaki olumsuz degerlerini ortadan kaldirmak
icin  dlzenlenen deger kampanyalari; sosyal pazarlama
orneklerindendir (Argan, 2007b).

Tarkiye’de her yil Kasim ayinin ilk haftasi “Organ Nakli Haftas!”
olarak kutlanmaktadir. Bu hafta boyunca Saglik Bakanligi, kamu ve
O0zel kurumlar organ bagisinin artirilmasi i¢cin kampanyalar
duzenlemektedirler. Ancak bu kampanyalarin yeterli olmadigi, Saghk
Bakanhginin 2005 yilinda yapmis oldugu “Organ Bagis Arastirmas!”
ile gindeme gelmistir. Bu arastirmadan sonra, Saglik Bakanligrnca,
halkin organ ve doku bagisi konusunda tesvik edilmesi amaciyla
batin illerden  yetkililerin ~ katihmiyla toplanti  dizenlenmigtir
(www.onkod.org). Bagis kampanyalarinin bagariya ulagmasinda konu
ile ilgili rol oynayabilecek tum taraflarin ortak bir ¢6zim yolunu
hedeflemesi gerekmektedir. Bunu en etkin sekilde
gerceklestirebilecek yaklagimin, sosyal pazarlama kampanyalari
oldugu sdylenebilir (Argan, 2007b). Ayrica, anne ¢ocuk sagliginin
iyilestiriimesine, cinsel yolla bulasan hastaliklarin azaltiimasina ve
Ulke genelinde yuksek olan dogum hizlarinin dugurilmesine katkida
bulunmak amaciyla dizenlenen kampanyalar ve projeler de sosyal
pazarlama faaliyetlerindendir. Saglik Bakanlhgi tarafindan 2004
yilinda “Ureme Saghgi Hizmetlerinin Sosyal Pazarlama Yaklasimi ile
Eczacilar Tarafindan Desteklenmesi Projesi” ylrutilmuistir. Bu proje
kapsaminda, yiz ylze egitimler gergeklestiriimis, brosurler
hazirlanmig, reklam filmi izletiimis ve promosyon Urinu olarak
300.000 adet kondom saglik ocaklarina ve ana ¢ocuk saglgi ve aile
planlamasi merkezlerine goénderilerek halkin (cretsiz erisiminin
saglanmasina calisilmigtir. Tlrkiye Menopoz ve Osteoporoz
Derneginin duzenlemis oldugu, kadinlarin menopoz doneminde daha
kaliteli yasamasina yonelik reklamlar da sosyal pazarlama
kampanyalarina drnek olarak gésterilmektedir (ilter ve Bayraktaroglu,
2007). Sosyal pazarlama kapsaminda, tutin kontrol programlari,
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glinimuizde bir ¢cok Ulkede kapsamli olarak uygulanmaktadir. Bu
programlardaki amag, tatin Grlinlerine olan talebi dolayisiyla da ttiin
kullaniminin bedellerini azaltmaktir. TUtan kullanimi igin cesaret Kirici
mali politikalar uygulamak, c¢evresel sigara dumanina istemsiz
maruziyetin dnlenmesi, dolayll ve dolaysiz reklam, promosyon ve
sponsorluklarin ortadan kaldirilmasi, tim okullarda titiin kullanimini
engellemeye yonelik egitim programlarinin olusturulmasi, sigara ile
mucadelede birinci basamak saglik hizmetlerinde ¢alisan hekim ve
hekim disi personelin egitiimesi, etkili sigara bagimhlk tedavilerinin
duyurulmasi, sosyal pazarlama kapsaminda uygulanan faaliyetlerden
bazilaridir (Karlikaya vd., 2006).

2.2. Saghk Kurumlan Agisindan Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama, sosyal disincelerin pazarlanmasinin yani
sira, pazarlama faaliyetlerinin ticari sektdérden kar amaci gutmeyen
sektorlere gecisini de kapsamaktadir. Sdrekli bir basari elde
edebilmek ve yasamlarini surdurebilmek icin, kdr amaci gutmeyen
saghk kurumlari da hedef pazarlarinin ihtiyaglarini karsilamak ve
hizmet alanlarin begenisini kazanmak zorundadir. Bir kurulusun (kar
amagl veya amagsiz) basarili olabilmesi igin 6éncelikle Urettigi mal ve
hizmetleri hedef kitlesine dodru yer ve zamanda, dogru sekilde
ulastirmasi gerekmektedir. Bu nedenle k&r amaci gitmeyen
kuruluslarin, basari olmalarinda sosyal pazarlama yaklagiminin
o6nemli oldugu soéylenebilir (Marangoz, 2007). Kar amaci gutmeyen
saghk kurumlarinin bir ¢gok yoneticisi, kurumlarinin sorunlarinin biyak
bir kisminin pazarlama odakh oldugunu kavrayamamaktadirlar. Kar
amaci gutmeyen saglik kuruluglarindaki c¢alisanlarin pazarlama
prensiplerini 6grenip, uygulamamalarinin nedeni, kendi alanlarini
pazarlamayla iligkili ~gérmemelerinden  kaynaklandigi  ifade
edilmektedir. Ancak ka&r amaci gitmeyen saglik kuruluslarinda da,
halkla iligkiler uzmaninin, gelir artirmayla ilgilenen birimin, Gyelerle
ilgili birimin ve personel biriminin yaptiklar isler dogrudan ya da
dolayl olarak pazarlama ile ilgilidir (Cengiz, 2006).

Kamu sektérinin ve k&r amacgh 06zel sektorin farkliliklarini
ortaya koyan bir takim 6zellikler olmasina karsin, sahip olduklari ¢ok
sayida ortak nokta ve hedefler de bulunmaktadir. Oncelikle her iki
sektor de, para kazanmanin o6tesinde, ekonomik, toplumsal yapiya
pozitif degerler katma ve varliklarini strekli kilma gibi genel amaclara
sahiptir. Her iki sektdrde tek bir bireye ya da blyuk bir fikre bagimliligi
asma gereksinimi igerisindedir, zamandan bagimsiz olan bir dizi 6z
degerlere ve para kazanmanin 6tesinde kalici bir hedefe baglidir ve
bunlar korumak igin tutarli dizenlemeler olusturmak durumundadir.
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Bugulnin rekabet sartlarinda kalici olabilmek igin her iki sektorin de
gerekli dzelliklere ve vizyona sahip olmasi gerekmektedir. Bunlari
gerceklestirebilmek igin ise, tutarl, dizenli, dis dinya ile uyumlu,
degisimleri ybnlendirebilen veya en azindan degisime ayak
uydurabilen, mali agidan guUg¢li bir organizasyon yapisina sahip
olmalari gerekmektedir. Glnumuz kosullarinda basarili olabilmek igin,
kar amagsiz kuruluglarin da modern yonetim ve pazarlama anlayisini
benimsemeleri ve isletmecilik tekniklerini hizmetlere adapte edip
uygulamalari gerektigi ifade edilmektedir (inal ve Bigkes, 2006; Tek
ve Ozer, 1999).

Saglik hizmetleri de hem kamu hem de 6zel sektériin sunmus
oldugu hizmetlerdir. Pazarlama surecinde kér amaci tagimasi ya da
tagimamasi 6nemli degildir. Onemli olan, hizmet aracihdiyla,
ihtiyaglarin - karsilanmasidir. Bu da saglik hizmetlerinin  temel
amaclarindan birisini  olusturmaktadir (Akkilig, 2002). Sosyal
pazarlama anlayisi c¢ergevesinde, saglik sektérinin temel amaci,
saghk hizmetlerini toplumun tim fertlerine, ihtiyaca uygun, esit,
kaliteli, ucuz, ulagilabilir, yeterli, cografi, sosyal, maddi ve diger imkan
ve unsurlarla mdmkin oldugunca sinirli olmayan yapilar iginde
Uretmek, bireye ve topluma saglikli yasama bilgisi, istedi ve davranisi
kazandirmak, saglikli, kisisel, toplumsal, c¢evresel ortamlar
saglamaktir (Sargutan, 1993).

Saglik kurumlari igin, sosyal pazarlama anlayisina ulasmak;
kurum icine yonelik bir uygulamadan, kurumdan hizmet alanlarin istek
ve gereksinimlerine seslenen bir politkaya ge¢mek anlamina
gelmektedir (Secim, 1991). Pazarlama faaliyetlerine énem veren bir
saghk kurumu, suphesiz hastalar ile daha iyi iletisim kurabilecek,
daha fazla bagis toplayabilecek, sorunlarini hizmet arz ettigi toplumla
daha kolay paylasabilecek, pazarlama arastirmalariyla c¢evre
hakkinda daha yeterli ve guvenilir bilgiler toplayarak faaliyetlerini kime
yoneltecegini ve nasil bir mesaj verilmesi gerektigini tam olarak
bilecektir (Kaplan, 1979; Akt.: Karafakioglu, 1998).

Saglik kurumlarinda sosyal pazarlama yaklasimi; kurumsal itibar
ve guven olusturulmasi, taraflarla etkili iletisim kurulmasi, kaliteli
hizmet sunulmasi ve kaynaklarin etkili kullaniminin saglanmasi
acgisindan 6nem tasimaktadir. Kurumlar, given ve itibar kazanmak,
gergcekte kim olduklarint  ortaya koymak zorunlulugu ile
karsilagsmaktadir. Cunku, toplum satin aldiklari hizmetin arkasinda
kimin oldugunu bilmek istemektedir. Kurumsal itibar; musterilerin,
yatirrmcilarin, ¢alisanlarin ve genel kamuoyunun kurum hakkindaki iyi
veya koétu, zayif veya guglu gibi duygusal ve etkileyici tepkilerini ifade
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etmektedir. Sosyal pazarlama sorumluluklarini yerine getiren
kurumlar, kendilerini farkhlagtirmakta, sayginlik, glven ve itibar
kazanmakta ve seffafllk saglamaktadir (Ural, 2002; Yonet, 2005).
Olumlu kurumsal itibar, elde etmek icin kurumlarin, hedef kitleleriyle
iyi iligkiler kurup, bu iligkileri strdirmeleri gerekmektedir. Kurumlarin
hedef kitleleriyle etkili iligkiler kurmasi ve sonug¢ olarak gucli ve
olumlu bir itibarin olusmasi, ancak kurumlarin uyguladi§i pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi ile mimkin olmaktadir (Ural, 2002). Saghk
kurumlarinda hastanin teshis ve tedavisi diginda, hastayla iyi iligkiler
kurulmasi, hastanin beklentilerinin kargsilanmasi ve bunun sonucunda
da hastayla kurum arasinda guven olusturulmasi gerektigi sdylenebilir
(Karafakioglu, 1998). Kurum itibarinin saglanmasinda éne ¢ikan bir
diger konu, kurum imajidir. Kurumlarin amaci, kamuoyunda kurum
hakkinda olumlu bir imaj yaratmak, mevcut imaji duzeltmek veya
pekigtirmektir. Kar amaci gltmese de, kamuoyunun destegini
kazanamamig bir kurum, amacina ulagsmaktan ve varhgini
koruyabilmekten uzaktir. Saglik kurumlari, hastalarin sagligina tekrar
kavusmasinda, kaliteli ve etkili hizmet sunumunda iyi bir kurum
imajina ihtiyag duymaktadir (Ogit, 2008). Kurum imaji olusturmayi
hedefleyen bir saglik kurulusu, kalite politikalarini, saglik kurulugunun
amaglarini, hedef kitlesini ve saglik kurulusunun vermek istedigi
mesajlari belirlemelidir (Oztiirk, 2007). Kurumsal bir imaj programinin
bes temel islevi bulunmaktadir. Bu islevler, asagida veriimektedir
(Randall, 2005);

o Kimlik: Kurum, kendi kimligini agik ve hicbir belirsizlige yer
birakmayacak sekilde ortaya koymalidir. Bu nedenle, ad, hukuki
koruma ve tasarim dnemli unsurlardir.

e Kisa Ozet: Ortaya konulan kimlik, tlketicinin imaj hakkinda
sahip oldugu tim enformasyonun bir 6zeti yerine gegmelidir.

o Guvenlik: Olumlu imaji olan bir kurumdan hizmet satin almak,
glven tazeleyici bir deneyim olusturmaktadir.

¢ Farklilasma: Kurum, kendini rakiplerinden agik¢a farkhlastirmakta
ve kendi benzersizligini mugterilerine de iletebilmektedir.

o Katma Deger: Kurum, jenerik hizmet sunan kurumlardan daha
fazlasini sunabilmektedir.

Buna go6re saghk kurumlarinin, kendi imajlarini ydneterek,
hastalarin davraniglarini etkilemeleri gerekmektedir. Clnku sosyal
pazarlama, kurum ile butinleserek imajin olugsmasina katkida
bulunmaktadir (Toker, 2007).
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Saglik kurumlarinin sosyal pazarlama faaliyetleri ile taraflarla
etkili iletisim kurmasi beklenmektedir. ClUnkd ka&r amaci gitmeyen
saghk kurumlarinin, islerini ddzenli bir sekilde yuritebilmek,
geleceklerini glivence altina alabilmek ve hedeflerini
gerceklestirebilmek igcin gerek kendi iclerinde, gerekse cevreyle
iligkilerini titizlikle yurutmeleri ve bunlari bir dizen altina almalari
gerekmektedir. Boyle bir dizenin kurulmasi, iyi bir iletisim sisteminin
varligi ile gergeklesebilmektedir. Kurumlarin, orgut icinde ve diger
paydaglarla iyi isleyen bir iletisim sistemi kurmak ve ylritmek
sorumlulugu bulunmaktadir (Kaya, 2007). Bilgi toplumunda, her
yasanan yenilik ve her gecen zaman, kar amagsiz kuruluslarin
faaliyet alanlarini genigletmekte ve onlara yeni islevler ylklemektedir.
Ozellikle saglik sektérinde, teknolojik gelismelerin  artmasi,
uzmanlasmanin varhgi, toplumsal sorunlara egilme gerekliliginin
dogmasi, yonetimlerin karmasiklasmasi, etkili iletisimin  6nemini
ortaya koymaktadir. Sorunlara saglikli ¢dézimler getirilebilmesi ve
degisen cevresel kosullarda taraflarla etkili iletisimin kurulabilmesi
ancak sosyal pazarlama yaklasimlarinin benimsenmesiyle mumkin
olabilecektir. Sosyal pazarlama yaklasimi c¢ergevesinde, katki
sunanlar ve kurulustan hizmet alanlarin etkili iletisiminin saglanmasi
ve bu kitlelerin istek ve gereksinimleri Uzerinde yogunlasiimasi
gerekmektedir (inal ve Bigkes, 2006).

GUnUmuzde pazarlamada basariya ulagsmanin iki dnemli boyutu
musterilere kaliteli hizmet sunma ve alinan mal ve hizmetten
memnuniyeti en Ust dizeye cikarmaktir (Kotler, 2000). Tuketiciler
intiyac ve isteklerinin ne oldugunu tam olarak bilen, bunlardaki
degisimleri surekli aragtiran ve sunduklari hizmetlere bu degisimleri
en cabuk yansitan isletmeleri tercih etmektedirler. Bundan dolayi
saglik kuruluglarinin tuketicileri, sagliklari s6z konusu oldugundan
hizmet sektdériinin en duyarli mdasterileridir. Saglik kuruluslari,
tuketicilerinin bu duyarhliklarini g6z onune alarak hizmet uretmek ve
bu Uretim surecinde sahip olduklari tim kaynaklari ayni hedefe dogru
harekete gegirerek slrekli kilmak zorunluluguna sahiptirler (Oztirk,
2000).

Saglik hizmeti sunan kuruluglarda sosyal pazarlama, hedef
pazarin tatmin dlzeyini yukseltmek ve tuketicilerin istek ve
ihtiyaglarini  karsilamak amaciyla, mausgterilerin tatmin olmadigi
noktalari belirleyerek daha nitelikli hizmetler sunulmasina da katkida
bulunmaktadir (Akkilig, 2002). Pazarlamanin basarili olabilmesi igin
ise, Orgutin oOncelikle givenilir olmasi ve kaliteli hizmet sunmasi
gerekmektedir (Kaya, 2007).
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Pazarlama, sadece ekonomik degisim surecinin araci degildir.
Kurumlarin  kaynaklarini etkili kullanmalarini saglayabilmek de,
pazarlamanin bir diger yonunu ortaya koymaktadir. Birincil amaci kar
elde etmek olmayan saglik kurumlarinin elbette ki amaclari zarar
etmek de olmayacaktir. Elde ettikleri kazancglari, toplum sagligina
katkida bulunmak amaciyla, vyeniliklerin takip edilmesi, yeni
teknolojilerin edinilmesi ve gerekli kaynaklarin saglanmasi amaciyla
kullanmaktadirlar. Saglik kurumlarinda, ekonomik fayda yerine
toplumsal faydanin saglanmasi igin maddi kaynaklarin degis tokusu
s6z konusudur. Bu amagcla; sosyal pazarlama uygulamalari, pazar
arastirmasi sonucu onceliklerin belirlenerek kaynak tahsisinin etkin bir
sekilde saglanmasina ve kaynaklarin kullaniminda verimlilik ve
etkililigin olusmasina katkida bulunmaktadir (Torlak, 2008).

3. Pazarlama Araclarinin Sosyal Pazarlamada Kullanimi

Kar amaci gutmeyen kuruluglar, ticari pazarlanmada kullanilan
ilkelerin tamamini uygulamamaktadirlar (Cemalcilar, 1979). Bu
nedenle, geleneksel pazarlamada kullanilan aracglarin, sosyal
pazarlamada uygulanmasinda dikkat edilmesi gereken konular
bulunmaktadir. Bu konular degis tokus teorisi, hedef kitle, rekabet,
pazar bolumleme ve tuketici yonlulik bashklari  altinda
aciklanmaktadir.

e Degis-Tokus Teorisi

Kisilerin bir davranista bulunmasi icin baska bir davranistan
vazge¢cmesi gerekmektedir. Sosyal pazarlama kapsaminda hedef
kitlenin istenilen olumlu davranigta bulunmasi igin davranis degisikligi
yaratilmaya caligilmaktadir. Ornegin; kisi sigara icmekten vazgegmesi
karsihginda saghgina kavugsmak, nefesini agmak, daha uzun
yasamak isteyebilir. Sigara igcmekten vazgecmenin karsiliginda
saghgina kavusmak bir degis-tokus islemidir. Fakat sosyal
pazarlamadaki degis  tokus isleminde bazi sorunlarla
karsilasiimaktadir. Bunun nedenlerinden biri, hedef kitlenin elde ettigi
faydanin geleneksel pazarlamaya gore genellikle ¢cok daha belirsiz
olmasidir. Ayni zamanda geleneksel pazarlamada degis tokusa konu
olanlar Urun/hizmet ve para iken; sosyal pazarlamada bunlar
psikolojik, sosyal ve diger elle tutulamayan unsurlardir. Bu durum,
sosyal pazarlamacilarin isini daha da zorlagtirmaktadir. Ornegin
tuketicilere higbir zaman godremeyecekleri (kanser olmamak) bir
“fayday!” satmak ¢ok daha zordur (Hastings ve Saren, 2003).
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e Hedef Kitle

Sosyal pazarlamacilarin karsilastigi diger bir sorun ise hedef
kitleyle ilgilidir. Cogu zaman hedef kitle kendine sunulan urand
alabilecek veya anlayabilecek nitelikte olmayabilmektedir. Ornegin;
dusuk gelir grubundakiler saglikli Griin satin alamayacaklar; okuma
yazma bilmeyenler de sosyal pazarlamaya iliskin basili medyada yer
alan rekldam mesajlarini anlayamayacaklardir. Hedef kitleyle ilgili
karsilasilabilecek diger bir sorun ise sosyal pazarlamacilarin
cogunlukla amaclarina kayitsiz kalan veya karsi cikan bir hedef
pazarlarinin bulunmasidir (Cabuk ve Yagci, 2003). Bu amagla,
¢abalar ve kaynaklar, Grini veya davranigi satin almasi en zor
goérinenlerden, olasi gorinen kisilere yénlendiriimelidir (Kotler ve
Lee, 2007).

e Rekabet

Sosyal pazarlamacilarin, hedef Kkitlelerinin su anda hangi
davranista bulundugunu ve bu davranigi ne agidan begendiklerini
O6grenip “bu davranigla nasil rekabet edebilirim?” sorusuna yanit
aramalari gerekmektedir. Ornegin icki icmemeyi tesvik eden bir
kampanyanin rakibi, icki icmenin verdigi ‘rahatlik’ ve ‘sosyal ortama
uyum’ olabilmektedir (Kotler vd., 2002). Rekabet tanimlandiktan
sonra ortaya konulmasi gereken davranis, rakip davranigi satin
almanin maliyetinin hedef kitleye gére ne oldugunun belirlenmesidir.
Bunlar davranigla iligkili dogrudan maliyetler (6rn. sigaranin kansere
yol agmasi) ya da istenilen davranigi gostermis olsalardi sahip
olacaklari faydalarin kaybi (6rn. fiziksel aktivite sonucu kilo vermek)
olabilmektedir (Kotler ve Lee, 2007).

e Pazar Bolumleme ve Tiiketici Yonliluk

Pazar bolimlemesi, kit kaynaklarin  etkili  kullanimini
saglamaktadir. Pazar bolumleme; sosyo-demografik ozelliklere gore
yapilabilecegdi gibi kisilerin fiziksel veya psikolojik gegmisleri, tutum ve
davraniglari, yasam stilleri, ilgileri, dislince tarzlari gibi diger bazi
kriterler temel alinarak da gerceklestirilebilmektedir (Morris ve
Clarkson, 2009). Ornegin, saglik kuruluslari agisindan demografik
bolumleme cocuk hastalar, yasl veya geriatri vakalar gseklinde daha
sinirlandiniimig  bir hedef pazar olusturularak yapilabilmektedir
(Tengilimoglu, 2011).

Sosyal pazarlamacilar icin hedef kitlenin deger yargilarini ve
bakis agisini anlamak ¢ok blylk dnem tasimaktadir. Bu nedenle
kampanyanin  planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendiriimesi
asamalarinda hedef kitlenin bakis agisi dikkate alinmalidir. Hedef
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kitlenin iyi bir sekilde tanimlanmasi, onlarin bakis acgisinin ve
ihtiyaclarinin  égrenilerek, davraniglarini  nelerin etkiledigini ve
davraniglarini  degistirmek icin neye ihtiyaglarinin olabilecegini
belirlemek, sosyal pazarlama kampanyasinin basarisi i¢in gereklidir
(ilter ve Bayraktaroglu, 2007).

4. Pazarlama Karmasi ve Saglik Sektori

Klasik pazarlama anlayiginin dortli karma elemani (4 P’si); Grun
(product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurmadir (promotion).
Sosyal pazarlama acisindan bu kavramlarin incelenmesi 6nemlidir
(Takel, 2008).

e Uriin

Sosyal pazarlamada drtn, bir inang olup, politik bir mesaj
icerebilmekte ya da bir tutum olup, toplumu bilinglendirmek amacli
olabilmektedir ya da bir deger olup, topluma yeni bir aliskanlik
kazandirmayi hedefleyerek uzun vadeli bir plan olabilmektedir (Toker,
2007). Bu baglamda saglik sektdriinde sosyal pazarlama anlayisi
kapsaminda Uriine Ornek olarak; herhangi bir hastaligin veya tibbi
dengesizligin dnlenmesi, kontrol edilmesi, yonetilmesi, yilda bir kez
mamografi c¢ekilmesi, gdégus muayenesi i¢in her yil bir uzmana
muayene olmak ve aylik rutin kisisel degerlendirmeler veya aile
planlama kampanyalari érnek verilebilir (Bigakgi, 1995).

o Fiyat

Sosyal pazarlama, genel anlamda fiyatlama kararlarini
gerektirmektedir. Fiyat, bir érgutin pazarlama hedeflerine ulasmak
icin kullandigi kilit pazarlama araglarindan biridir. Sosyal pazarlama
ariinine sahip olmak igin tiketicinin ne yapmasi gerektigiyle ilgilidir.
Fiyat, parasal (sigara igenlere ceza verilmesi) olabilecegi gibi,
tuketicinin zaman ve emek harcamak gibi ya da hognutsuzluk gibi elle
tutulamayan bedelleri (vergi borcu olanlarin ifsa edilmesi) de
olabilmektedir. Egitim, saglik hizmetleri igin belirlenen fiyatlar gibi
bircok sosyal urin de 6zel olarak fiyatlandiriimayi gerektirmektedir
(Kotler ve Lee, 2007; Yilmaz, 2006). Fiyat belirlenirken, 6&zellikle
fiziksel bir GrGn i¢in (dogum kontrol haplari gibi) distinlilmesi gereken
bir cok nokta vardir. Eger, Urin ¢ok dusuk fiyatlandirilirsa ya da
bedelsiz olarak kullanima surullrse, tuketici Grindn kalitesinin dusik
oldugunu dusunebilmektedir. Diger yandan, eger fiyat cok yuksek
olursa, yoksul Kisilerin alim guclini asabilmektedir. Sosyal
pazarlamacilar bu hususlari géz 6ninde bulundurmali ve fiyatlama
kararini yapilacak arastirmalara goére vermelidir (Weinreich, 2006;
Akt.: Yiimaz, 2006).
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e Dagitim

Sosyal Urinun hedef kitleye ulagsmasi igin ¢esitli dagitim kanallari
bulunmaktadir. Dagitim kanallari Grindn 6zelligine ve sosyal
pazarlama stratejisine gore degisiklik gosterebilmektedir. Bunlar;
saglik klinikleri, gezici hizmet merkezleri, kitle iletisim araclari gibi
hedef kitlenin Griine ulasabilecedi kanallardir (Onder, 1998). Ornegin,
aile planlamasi ve aslI kampanyasi kapsaminda hizmet verilen
Klinikler, saglik ocaklari gibi yerler, sosyal pazarlama kapsamindaki
dagitim yerleridir. G6gus kanseri arastirma kampanyasi ile ilgili
sosyal bir Grtin icin dagitim kanallari tibbi bakim ve egitim merkezleri
veya hedef katilimcilara gére hizmet veren hastaneler veya klinikler
olabilmektedir (Yiimaz, 2006).

e Tutundurma

Pazarlamanin bir unsuru olan tutundurma, ikna edici iletisim
olarak kullaniimakta ve hedef gruplarin kurumdan ve sunulan tekliften
haberdar olmalarini, vaadin faydalarini tecriibe etmelerini ve harekete
gecmek icin ilham almalarini saglamak igin kullaniimaktadir (Kotler ve
Lee, 2007). En c¢ok vyaratici calismanin gerektigi eylemleri
icermektedir (Odabasi, 2001). Sosyal pazarlamanin tanitma ve
tutundurma asamasinda, kitle ve bireye yonelik durumlar agisindan
kitle iletisimi ile bireyler arasi ve bireysel iletisim gibi ydntemler
kullaniimaktadir (Toker, 2007). Ornegin, ABD’de Kasim 2005 tarihi
itibariyle 90.000’den fazla kisi organ nakli igin hayatlarini
kurtarabilecek organlari beklemekteydi ve her gin bu insanlardan
17’si beklerken Olmekteydi. Bu durumda kullanilan tutundurma
stratejisi, ortaklik metodolojisi olmustur. Ortaklik, yliksek performans
gOsteren orgutlerin uygulamalarini sistematik bir sekilde gostererek,
bu uygulamalari digerlerinin kendi 6rgUtlerine uyarlamalarini
saglayarak yinelemeleri kolaylastiracak “herkes 0ogretir, herkes
ogrenir” yaklagimidir. Bu strateji ile Glkenin en buyuk hastanelerindeki
hasta bakim hemsireleri, yogun bakim calisanlar, acil servis
doktorlari, hastane mudurleri, din gorevlileri, bagis koordinatorleri,
sosyal hizmet uzmanlari ile bir ortaklik olusturulmustur. iletisim araci
olarak, organ nakli uygulamalarinin canh bir gekilde kaydinin yer
aldigi, organ nakli yapan kisilerin ve bunun icin bekleyenlerin
heveslendirici ve ilham verici ifadelerinin yer aldigi DVD’ler
kullanilmigtir. Ortakliklar sayesinde artan organ bagiglari sonucunda
2004 yilinda organ bagislari, 2003 yilina kiyasla yizde 10,8 artmistir
(Kotler ve Lee, 2007).
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SONUG

Bu calismada, kar amaci gutmeyen kamu saglik sektdriinde
pazarlamanin bir dali olan sosyal pazarlamanin kullanimi incelenmis
ve ornek uygulamalara yer verilmistir. Ayrica sosyal pazarlamanin
saghk sektéri disinda, kiresel 1sinma, toplumsal baris, ¢ocuk
fahigeler, dogal kaynaklarin korunmasi gibi toplumsal olaylara dikkat
¢ekmek icin kullanilabilecedi vurgulanmistir.

isletmenin temel fonksiyonlarindan olan pazarlamanin, saglik
kurumlari ve hizmetleri icin kullanimi elestirimekte ve pazarlama
sadece satis, reklam ve promosyon olarak tanimlanmaktadir. Oysa
gunumuzde saglik hizmetini alan ve sunanlarin artan beklentileri,
artan maliyetler, koruyucu saglik hizmetlerine olan ilginin artmasi,
doktor hasta iligkisindeki degisim, tescilli saglik hizmetlerindeki artis,
tuketicilerin bilinglenmesi, yonetimlerin profesyonellesmesi,
kaynaklarin etkili ve verimli kullanimi konusundaki baski, saglik
hizmetlerinde pazarlamaya olan ihtiyaci ortaya koymaktadir.
Yoéneticilerin bu ihtiyacin farkinda olmalari ve kit kaynaklarin adil
dagiliminda pazarlamanin rolinu anlamalari gerekmektedir.

Saglik sektoriinde k&r amaci gutmeyen tim kurum ve
kuruluslarin, sosyal pazarlama anlayisini benimsemesi, sosyal
pazarlama tekniklerini  kullanarak pazarlama faaliyetlerinde
bulunmasi, hem kamu yarari hem de, bireylerin hayat standardinin
yukseltiimesi acgisindan énemli oldugu sdylenebilir.
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