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ÖZET 
Günümüzde toplumsal konular gittikçe daha fazla önem kazanmaktadır. Toplumsal sorunla-

rın a�ılmasında kâr amacı gütmeyen i�letmelerin de önemli rolü bulunmaktadır. Herhangi bir 
toplumsal sorunun çözümünde halkın yararına olacak birtakım davranı�ların benimsenmesi yö-
nünde çalı�makta olan bu i�letmeler faaliyetlerinde pazarlama tekniklerinden de yararlanmaktadır-
lar. Sosyal pazarlama olarak adlandırılan bu pazarlama uygulamaları geleneksel pazarlama uygu-
lamalarına göre bazı farklılıklar göstermektedir. Bu çalı�mada bu farklılıklar incelenmekte ve 
sosyal pazarlama uygulamalarının daha etkin olarak yerine getirilebilmesi için birtakım öneriler 
getirilmektedir. Sosyal pazarlamacının ba�arılı olabilmesi için öncelikle amaç belirlenmeli ve 
pazar bölümlere ayrılmalıdır. Ürün, fiyat, tutundurma ve da�ıtımın da iyi planlaması ve gerekli 
strateji ve taktiklerin uygulanması gerekmektedir. Ürünün tanıtılması ve hedef kitlelere ula�tırıla-
bilmesi için kitlesel ileti�im araçlarının yanı sıra firma ya da örgütün çe�itli merkezlerdeki �ubele-
rine ve gönüllü çalı�an gruplarının çabalarına ihtiyaç duyulmaktadır.  

Anahtar Kelimeler: Sosyal pazarlama, sosyal pazarlama karması, geleneksel pazarlama 

 

SOCIALLY CONSCIOUS NON FOR PROFIT MARKETING APPLICATIONS: SOCIAL 
MARKETING 

ABSTRACT 

Societal issues have been gaining much more importance recently.  Non profit organizations 
play an important role in overcoming these societal issues. Non profit organizations also use 
marketing techniques in finding solutions to help people. These marketing activities named as 
social marketing, shows some differences from traditional marketing applications. In this article 
those differences are highlighted and some alternatives are suggested to improve the performance 
of social marketing activities. For social marketers to be successful, first step should be to identify 
the aim and then to segment the market. Product, price promotion and distribution strategies 
should also be planned and applied carefully. Besides mass communication tools, the efforts of 
branches in different city centers and voluntary participants in non profit organizations are needed 
to promote and distribute the social product to the target markets. 
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G�R�� 

Pazarlama ancak birbirleri ile de�i�tirebilecekleri bir �eye ve ileti�im bece-
risine sahip en az iki tarafın bulundu�u bir ortamda uygulanabilir. Pazarlamanın 
konusu ürün ya da hizmetlerin ba�ka ürün ya da hizmetlerle ya da para gibi bir 
de�er ile de�i�tirilmesidir. Bu de�er sadece para, ürün ya da hizmet ile sınırlan-
dırılamaz; aynı zamanda deneyim, yer, ki�i, fikir ya da olay olabilir. De�i�-toku� 
yalnızca firma ve mü�terisi ya da alıcı ile satıcı arasında gerçekle�meyebilir. 
Örne�in; oy verenin belirli bir partiye oy vermesi, bir i�letmenin bir yardım 
kurumuna ba�ı�ta bulunması da de�i�-toku� konusudur.  Pazarlama özellikle 
de�i�-toku�un nasıl meydana geldi�i, uyarıldı�ı, kolayla�tırıldı�ı ve de�erlendi-
rildi�i ile ilgilenen bir i�letme fonksiyonudur.  

Pazarlama uygulamaları geçmi�ten günümüze sırasıyla üretim, ürün, satı� 
ve mü�teri odaklı anlayı�ları benimserken, günümüzde ise bunların ötesine geçe-
rek sadece mü�teri memnuniyeti sa�lamanın yeterli olmayaca�ı, bunun yanında 
toplumun refahının da gözetilmesi gereklili�i ortaya çıkmı�tır. Toplum refahının 
yükselen bir de�er olarak ortaya çıkması üzerine 1960’lı yıllarda pazarlama 
uygulamalarına yönelik bazı ele�tiriler yapılmaya ba�lanmı�tır. Bunun üzerine 
Philip Kotler (1972) bu ele�tirilere kar�ılık pazarlama bilimine iki açıdan katkı 
sa�lamı�tır. �lki, pazarlama yöntemlerinin kâr amacı güden i�letmeler dı�ında da 
kullanılabilece�ini önermesidir (Kotler ve Levy, 1969, 12). Böylece sosyal fikir-
lerin, olayların da pazarlanabilece�i belirtilerek ‘sosyal pazarlama’ kavramı 
ortaya atılmı�tır (Kotler ve Zaltman, 1971, 7). Pazarlamanın kâr amacı gütme-
yen kurulu�lar tarafından çok önceleri de toplum sa�lı�ı ve politik pazarlama 
alanlarında kullanıldı�ı bilinmektedir. Fakat bu kavram Kotler ve Zaltman’ın 
(1971) bu alana katkılarıyla daha yaygınla�mı�tır.  

Pazarlama uygulamalarının daha ahlaki olması gereklili�i üzerine geli�tiri-
len ele�tirilere kar�ılık pazarlamaya toplumsal perspektifin de eklenmesi gerek-
ti�ini savunan Kotler (1972), ‘toplumsal pazarlama’ kavramını geli�tirerek pa-
zarlamaya bir katkı daha sa�lamı�tır.  

Pazarlamadaki bu geli�meler, pazarlama disiplinin sa�lıklı olarak geli�ti�i-
nin bir göstergesi olarak kabul edilebilir. Bir disiplinin sa�lıklı olup olmadı�ı, 
içinde ya�anılan toplumun de�i�imine ve yeni sorunların ortaya çıkmasına ba�lı 
olarak disiplinin bakı� açısını ve amaçlarını de�i�tirebilmesine ba�lıdır (Kotler, 
1972). Pazarlama disiplini de böyle bir de�i�im ve geli�im içerisindedir. 

Bu çalı�mada da son yıllarda iyice önem kazanmı� olan ve özellikle halk 
sa�lı�ı alanlarında geni� bir kullanıma sahip olan sosyal pazarlama ve sosyal 
pazarlama uygulamalarında geleneksel pazarlama kurallarının uygulanı�ı ince-
lenmektedir.  
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I. PAZARLAMANIN SOSYAL BOYUTU 

Pazarlama yönetimi özellikle son yıllarda sosyal de�i�imlere daha duyarlı, 
daha ilgili hale gelmi�tir. Geleneksel olarak pazarlama kararları maliyet-gelir 
çerçevesinde alınırken, günümüzde daha fazla firma pazarlama kararlarını sos-
yal maliyetler, sosyal kârlar ve sosyal faydalar çerçevesinde almaktadır. Sosyal 
pazarlama, pazarlama kararlarının sadece ekonomik maliyetler ve kârlılık göz 
önünde bulundurularak alınamayaca�ını ileri sürmektedir. Bu görü�e göre bazı 
ürün ve hizmetlerin kârı dü�ük olsa da, hatta hiçbir ekonomik getirisi olmasa da 
pazarlanması gerekebilir.  

Bu bakı� açısı, pazarlamanın kapsamını da geni�letmektedir. Kâr amacı 
gütmeyen i�letmeler, kendi ürünleri olan sosyal fikirlerin topluma duyurulma-
sında ve benimsetilmesinde pazarlamayı daha etkin bir �ekilde kullanmaya ba�-
lamı�lardır. Pazarlama bilgisi, toplum sorunlarını çözmek için bir araç olarak 
kullanılmalıdır. Bu tür pazarlama faaliyetleri sosyal pazarlama olarak adlandı-
rılmaktadır.  

Sosyal pazarlama; pazarlama faaliyetleri içerisinde sosyal de�i�iklik yara-
tacak programların tasarlanması ve uygulanması olarak dü�ünülebilir (Ewing, 
2001). Çok basit olarak sosyal pazarlama, "hedef kitlenin veya toplumun bir 
bütün olarak sa�lı�ını ve iyili�ini geli�tirme do�rultusunda olumlu davranı� 
biçimleri geli�tirmesini sa�lamak amacıyla geleneksel pazarlama tekniklerinin 
kullanılması" dır. (Weinreich, 1999: 3-4). Lazer ve Kelly (1973: 4) ise sosyal 
pazarlamayı “sosyal amaçlara ula�mak için pazarlama bilgisi, kavramları ve 
tekniklerini kullanan, bunun yanı sıra pazarlama politikaları, kararları ve eylem-
lerinin yarataca�ı sosyal sonuçlarla ilgilenen bir pazarlama dalı" olarak tanım-
lamaktadırlar. Aynı zamanda sosyal pazarlama “hedef gruplardaki sosyal ve 
fikir ve uygulamaların kabullenirli�ini arttırmak amacıyla programların düzen-
lenmesi, uygulanması ve bu programların kontrolü faaliyetlerini içermekte-
dir”�eklinde de tanımlanmaktadır.(Çabuk ve Nakıbo�lu, 2003: 42). 

 Andreasen (1995) sosyal pazarlamaya ili�kin yapılan tanımlarda üç ortak 
özelli�i vurgulamaktadır: Geleneksel pazarlama uygulamalarının sosyal pazar-
lamada kullanılması, davranı�ın gönüllü olarak de�i�imi ve toplum refahında 
iyile�me. Andreasen (1995) bu üç özelli�i yansıtan bir tanım yapmı�tır. Bu ta-
nıma göre sosyal pazarlama; "ki�ilerin ve içinde ya�adıkları toplumun refah ve 
mutlulu�unu arttırmak amacıyla hedef kitlenin gönüllü davranı�larını etkileme-
ye yönelik programların tasarlanması yolunda gerçekle�tirilen analiz, planlama, 
uygulama ve de�erlendirme a�amalarına uygulanan geleneksel pazarlama tekno-
lojileridir” (McMahon, 2001: 76). 

Geleneksel pazarlamada kullanılan kavramlar, yakla�ımlar, modeller vs. 
sosyal pazarlamada da kullanılmaktadır. Bu sosyal pazarlamanın ‘pazarlama’ 
boyutuna ili�kindir. ‘Sosyal’ boyut ise toplum, insan toplulukları, sosyal sorun-
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lar, fakirlik ve toplum geneli için iyi olan hakkındadır (Lazer, 1972): Di�er bir 
deyi�le, sosyal boyut, sosyal pazarlamanın ürünüdür. Sosyal pazarlamayı, gele-
neksel pazarlamadan ayıran temel özellik sosyal pazarlamanın amacıdır. Sosyal 
pazarlamanın faydaları örgüte de�il, ki�ilere veya toplumun bütününedir. Gü-
venli seks, çevre temizli�i, ormanların korunması, kızların okula gitmesi ve 
e�itilmesi, kırsal kesimin ekonomik geli�imi gibi konular sosyal pazarlama kap-
samında incelenmektedir. Örne�in maçlarda istenmeyen olayların ya�anmaması 
için sosyal pazarlama kapsamında Türkiye Futbol Federasyonu basılı medyada 
bir seri reklâm yayınlamı�tır. Türkiye Menopoz ve Osteoporoz Derne�inin rek-
lâmları ise bayanların menopoz döneminde daha kaliteli ya�amasına yönelik 
bilinçlendirici bir reklâm örne�idir. Bedensel Engelliler Dayanı�ma Derne�i ise 
bedensel engellilere birtakım yardımlarda bulunulması için ki�ilerin nereye ba�-
vurabilecekleri konusunda bilgi vermektedir. Bu reklâm örnekleri �ekil-1’de yer 
almaktadır.  

�ekil 1: Türkiye Futbol Federasyonu, Türkiye Menopoz ve Osteoporoz 
Derne�i ve Bedensel Engelliler Dayanı�ma Derne�i’nin Sosyal 
Pazarlama Kapsamında Sosyal Ürüne �li�kin Reklâm Örnekleri  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Sosyal pazarlama, devletin, kâr amacı gütmeyen i�letmelerin, yardım der-
neklerinin sosyal fayda sa�layacak bir fikri, davranı�ı topluma benimsetmek 
amacıyla yaptıkları pazarlama uygulamalarıdır (McMahon, 2001: 77). Kâr ama-
cı güden bazı i�letmeler de toplumsal sorunların çözümünde derneklere, vakıfla-
ra destek olmak amacıyla ortak kampanyalar düzenlemektedirler. Neden ili�kili 
pazarlama olarak adlandırılan bu tür uygulamalardan “Haydi Kızlar Okula”, 
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“Gökku�a�ı Projesi”  kâr amacı güden i�letmelerin bazı sosyal konularda yardım 
dernekleri ve devlet kurulu�larına destek oldu�u kampanyalara örnek olarak 
gösterilebilir (�ekil-2). 

�ekil 2: Kâr Amacı Güden ��letmelerle Ortak Olarak Yürütülen Sosyal Pa-
zarlama Uygulaması Örne�i: Gökku�a�ı Projesi 

 
 

II. GELENEKSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ SOSYAL 
PAZARLAMADA KULLANILMASI  

Her ne kadar pazarlamanın sadece gerçek de�i� toku� i�lemlerinde kulla-
nılması gerekti�i ve kapsamının sosyal konuları kapsayacak kadar geni� olama-
yaca�ı konusunda görü�ler bulunsa da (Hastings ve Saren, 2003, 307) günü-
müzde pazarlama kavramı sosyal olayları da içine alacak �ekilde geni�lemi�tir.  

Sosyal pazarlama kapsamı içinde geleneksel pazarlamada kullanılan de�i�-
toku� teorisi, pazar bölümleme, tüketici yönlülük, rekabet, pazarlama karması ve 
sürekli denetim gibi kavramlar ve uygulamalar yer alır (Andreasen, 2002; Grier 
ve Bryant, 2005; Maibach, 2002; Smith, 1997). Geleneksel pazarlama içerisinde 
yer alan bu uygulamaların kâr amacı gütmeyen kurulu�lar tarafından kullanıl-
ması sosyal pazarlama olarak adlandırılmaktadır. Kâr amacı gütmeyen kurulu�-
lar;  topluma hizmeti hedef aldı�ından, temel olarak ürün yerine hizmet üretirler. 
Ancak hizmet pazarlaması, ürün pazarlamasından daha farklı uygulamaları ge-
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rektirdi�inden kar�ıla�ılan sorunlar ve çözümleri de farklıla�maktadır. Bu ne-
denle, kâr amacı gütmeyen kurulu�lar ürünlerin pazarlanmasında kullanılan 
ilkeleri aynı �ekilde uygulayamazlar (Cemalcılar, 1979). Dolayısıyla, geleneksel 
pazarlama uygulamalarında kullanılan bazı kavramların sosyal pazarlama ala-
nında uygulanmasında özen gösterilmesi gereken bazı noktalar bulunmaktadır 
(Smith, 1997: 24; Thackerey ve Brown, 2005): 

1. De�i�-Toku� Teorisi: Ki�ilerin bir davranı�ta bulunması için ba�ka bir 
davranı�tan vazgeçmesi gerekmektedir. Örne�in; çalı�mak için dinlen-
mekten vazgeçmek gerekir. Sosyal pazarlama kapsamında hedef kitle-
nin istenilen olumlu davranı�ta bulunması için davranı� de�i�ikli�i ya-
ratılmaya çalı�ılmaktadır. Bu durumda hedef kitle, istenilen davranı�ta 
bulunmak için ba�ka bir davranı�tan vazgeçmelidir. Bunu gerçekle�ti-
rebilmek için hedef kitleye vaat edilen fayda, hedef kitlenin davranı� 
de�i�ikli�ini gerçekle�tirirken katlanaca�ı maliyetlerden daha fazla ol-
malıdır. Aksi takdirde davranı� de�i�ikli�i gerçekle�meyecektir. Bu 
nedenle, hedef kitlenin istenilen davranı�ta bulunması kar�ılı�ında en 
çok ne istedi�ini bilmek gerekir. Örne�in; ki�i sigara içmekten vaz-
geçmesi kar�ılı�ında sa�lı�ına kavu�mak, nefesini açmak, daha uzun 
ya�amak isteyebilir. Sigara içmekten vazgeçmenin kar�ılı�ında sa�lı�ı-
na kavu�mak bir de�i�-toku� i�lemidir. Fakat sosyal pazarlamadaki de-
�i� toku� i�leminde bazı sorunlarla kar�ıla�ılmaktadır (Hastings ve 
Saren, 2003, 309-310). Bunun nedenlerinden biri, hedef kitlenin elde 
etti�i faydanın geleneksel pazarlamaya göre genellikle çok daha belir-
siz olmasıdır. Aynı zamanda geleneksel pazarlamada de�i� toku�a konu 
olanlar ürün/hizmet ve para iken; sosyal pazarlamada bunlar psikolojik, 
sosyal ve di�er elle tutulamayan �eylerdir. Bu durum, sosyal pazarla-
macıların i�ini daha da zorla�tırmaktadır. Örne�in tüketicilere hiçbir 
zaman göremeyecekleri (kanser olmamak) bir “faydayı” satmak çok 
daha zordur.  

2. Hedef kitle: Sosyal pazarlamacıların kar�ıla�tı�ı di�er bir sorun ise he-
def kitleyle ilgilidir. Ço�u zaman hedef kitle kendine sunulan ürünü 
alabilecek veya anlayabilecek nitelikte olmayabilir. Örne�in; dü�ük ge-
lir grubundakiler sa�lıklı ürün satın alamayacaklar; okuma yazma bil-
meyenler de sosyal pazarlamaya ili�kin basılı medyada yer alan reklâm 
mesajlarını anlayamayacaklardır. Hedef kitleyle ilgili kar�ıla�ılabilecek 
di�er bir sorun ise sosyal pazarlamacıların ço�unlukla amaçlarına ka-
yıtsız kalan veya kar�ı çıkan bir hedef pazarlarının bulunmasıdır. Aynı 
zamanda, birden fazla hedef kitlelerinin olması nedeniyle kâr amacı 
gütmeyen örgütler ço�unlukla farklıla�tırılmı� bölümleme stratejisi iz-
lemek zorunda kalırlar (Çabuk ve Ya�cı, 2003: 168-169). Bu da sınırlı 
geliri olan bu kurulu�lar için bir sorun olu�turabilmektedir.  
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3. Rekabet:  Sosyal pazarlama uygulamalarında kâr amacı olmadı�ından 
ba�arının ve rekabetin ölçümlenmesinde kullanılabilecek net, nicel per-
formans ölçütleri bulunmamaktadır. (Gençtürk ve Karata�, 2002: 
52).Geleneksel pazarlamada rekabet konusu rakip firma ya da ürünler 
olurken, sosyal pazarlamada rekabet, de�i�tirilmek istenen ve ki�ilerin 
sergilemekte oldu�u davranı�tır. Söz konusu davranı�ı de�i�tirmek için 
birden çok kâr amacı gütmeyen kurulu� faaliyette bulunsa da bunlar ra-
kip olmanın ötesinde, aynı amaç do�rultusunda çalı�an i�birlikçiler ola-
rak de�erlendirilebilir.  

Sosyal pazarlamacıların, hedef kitlelerinin �u anda hangi davranı�ta bulun-
du�unu, bu davranı�ı ne açıdan be�endiklerini ö�renip “bu davranı�la nasıl re-
kabet edebilirim?” sorusuna yanıt aramaları gerekmektedir. Kotler, Roberto ve 
Lee (2002), üç tip rekabetten bahsetmektedirler. �lki hedef kitlenin davranı�ları 
ve bu davranı�ların hedef kitleye sa�ladı�ı zevk ve faydalardır. Örne�in içki 
içmemeyi te�vik eden bir kampanyanın rakibi, içki içmenin verdi�i ‘rahatlık’ ve 
‘sosyal ortama uyum’ olabilir. �kinci rakip ise hedef kitlenin uzun zamandır 
benimsemi� oldu�u davranı� �ekilleridir. Örne�in di�lerini fırçalama alı�kanlı�ı 
olmayan birine bu davranı�ı benimsetmek zor olacaktır. Üçüncü rakip ise alter-
natif mesajlar gönderen ki�i ve kurumlardır. Örne�in çocukların sa�lıklı bes-
lenmesine yönelik bir kampanya kar�ısında birçok zararlı abur-cubur ve fast 
food ürünlerine ili�kin reklâm bulunmaktadır. Sosyal pazarlamanın asıl zorlu�u 
genellikle çok daha e�lenceli ve cazip seçenekler kar�ısında hedef kitleye daha 
cazip görünebilecek alternatifler yaratabilmektir. Örne�in yeni do�mu� bebekle-
rin anne sütü yerine hazır mama ile beslenmesi anneye çok daha fazla özgürlük 
sa�layabilir. Fakat bunun kar�ılı�ında anne sütü ile bebek beslemenin anne be-
bek ili�kisini geli�tirdi�i, bebe�in geli�imi ve sa�lı�ı açısından çok daha yararlı 
oldu�u, annenin kilo vermesini kolayla�tırdı�ı gibi hedef kitleye cazip gelebile-
cek yararları ön plana çıkarılabilir. 

4. Pazar Bölümleme- Bölümleme; “ki�ilerin davranı� seçimlerinde etkili 
olabilecek özelliklerindeki benzerlikler açısından en iyi �ekilde grup-
landırılması sürecidir” (Smith, 1997: 24). Sosyal pazarlama uygulama-
larının ba�arısının artması ve etkin stratejilerin geli�tirilebilmesi açısın-
dan pazar bölümlemenin do�ru yapılması çok önemlidir. Pazar bölüm-
leme; co�rafi veya demografik özelliklere göre yapılabilece�i gibi ki�i-
lerin fiziksel veya psikolojik geçmi�leri, tutum ve davranı�ları gibi di-
�er bazı kriterler temel alınarak da gerçekle�tirilebilmektedir 
(Weinreich, 1999. Sosyal pazarlamacılar pazar bölümlemede ço�unluk-
la hedef kitlenin o zaman dilimindeki davranı�larını, niyetlerini, de�i-
�ime ne kadar hazır olduklarını ve psikografik (de�erler ve hayat tarzı 
gibi) özelliklerini dikkate alırlar (Slater, 1996; Slater ve Flora, 1991). 
Smith’e (1997) göre ya�am �ekline dayalı bir bölümleme sosyal pazar-
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lamacının hedef kitlesini tanımasına ve anlamasına daha fazla katkıda 
bulunmaktadır.  

5. Tüketici Yönlülük -  Sosyal pazarlamacılar için hedef kitlenin de�er 
yargılarını ve bakı� açısını anlamak çok büyük önem ta�ımaktadır. Bu 
nedenle kampanyanın planlanması, uygulanması ve de�erlendirilmesi 
a�amalarında hedef kitlenin bakı� açısı dikkate alınmalıdır. Hedef kit-
lenin iyi bir �ekilde tanımlanması, onların bakı� açısının ve ihtiyaçları-
nın ö�renilerek, davranı�larını nelerin etkiledi�ini ve davranı�larını de-
�i�tirmek için neye ihtiyaçlarının olabilece�ini belirlemek, sosyal pa-
zarlama kampanyasının ba�arısı için gereklidir. 

6. Pazarlama Karması- Sosyal pazarlama uygulamalarında pazarlama 
karması elemanlarının (ürün, fiyat, da�ıtım ve tutundurma) planlanması 
da gerekmektedir. E�er ki�ilerin hayatlarında bazı önemli davranı� de-
�i�iklikleri yaratmaları bekleniyorsa ki�iler bunu sa�layacak ürün ya da 
hizmetlere, daha dü�ük fiyatlarla, kolayca ula�malıdırlar. Örne�in, sos-
yal ürün Türkiye’de do�anın korunması ise ve bu amaçla ki�ilerin ba�ı� 
yapması isteniyorsa ki�ilerin kolaylıkla ba�ı� yapabilmeleri için mer-
kezi yerlerde �ubeler açmak gerekebilir. Bu bilginin de tutundurma 
karması elemanları aracılı�ıyla hedef kitleye duyurulması gerekmekte-
dir. Burada do�anın korunması, ürünü; ba�ı�, fiyatı; �ubeler, da�ıtım 
kanalı üyesini; bilgilendirme de tutundurma karması elemanını olu�-
turmaktadır. Tutundurma karması elemanları arasında reklâmın öne 
çıkması nedeniyle ‘sosyal reklâm’ kavramı, ‘sosyal pazarlama’ 
(Maimbach, 2002) kavramı yerine sıklıkla kullanılmaktadır. Bu da sos-
yal pazarlamanın geli�mesinde bir engel olu�turmakta; reklâm dı�ında-
ki tutundurma ve hatta pazarlama karması elemanlarına daha az önem 
verilmesine yol açmaktadır. Oysa sosyal pazarlamanın ba�arısı için tüm 
pazarlama karması elemanlarının bir bütün içinde etkin bir �ekilde ça-
lı�ması gerekmektedir. Pazarlama karması elemanlarının sosyal pazar-
lamadaki rolü çalı�manın devamında daha detaylı incelenmektedir. 

III. SOSYAL PAZARLAMADA PAZARLAMA KARMASI 
ELEMANLARI 

Sosyal pazarlamada tıpkı geleneksel pazarlamada oldu�u gibi öncelikle 
çevresel faktörler ve kaynaklar incelenerek amaçlar do�rultusunda örgütün ya-
pabilecekleri belirlenmelidir. Belirlenen amaçlar, kaynaklar ve çevresel faktörler 
çerçevesinde pazarlama karması elemanları planlanmalı ve uygulanmalıdır. 
Beklenen amacın gerçekle�mesine sosyal pazarlama uygulamalarının ne derece-
de katkıda bulundu�u da kontrol edilmelidir. Sosyal pazarlamadaki pazarlama 
karması elemanları �u �ekilde açıklanabilir: 
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Ürün- Sosyal pazarlamada da geleneksel pazarlamadaki gibi ürün, hedef 
kitlenin ihtiyaç ve beklentileri do�rultusunda geli�tirilmeli ve hedef kitlenin 
istedi�i ve satın alabilece�i �ekilde ambalajlanmalıdır. Örne�in; trafikte hızlı 
gidilmemesi konusunda düzenlenen “acele giden, ecele gider” kampanyasında 
farklı hedef kitleler için farklı ürünler tasarlanmı�tır. Bu kampanyada ana ürün 
'yava� sürü�' olurken, her bir hedef kitleye ula�mada ana ürüne farklı bir özellik 
eklenerek farklı somut ürünler olu�turulmu�tur. Böylece sosyal fikir, hedef kitle 
tarafından “alınabilecek” bir ürün haline gelmi�tir.  

Kan ba�ı�ı, bir yardım derne�ine para ba�ı�ı, sigara kar�ıtı kampanya, daha 
iyi beslenme, daha temiz çevre gibi sosyal konularda pazarlamacı öncelikle 
kampanya sonunda nasıl bir etki yaratılmak istendi�ini belirlemelidir. Di�er bir 
deyi�le, amaç belirlenmelidir. Daha sonra pazar bölümlere ayrılmalı ve ürün her 
bir pazar bölümündeki hedef kitlenin alabilece�i forma dönü�türülmelidir. Ba-
zen sosyal sorunu farklı bölümler için satın alınabilecek ürünlere dönü�türmek, 
bazı durumlarda ise hedef kitledeki bireyleri sosyal ürünü satın almaları için 
heveslendirmek ve ikna etmek pazarlamacıları daha fazla zorlayabilir (Kotler ve 
Zaltman, 1971).  

Fiyat: Fiyat, satın alıcının ürüne sahip olmak için katlanaca�ı maliyetlerdir 
ve parasal maliyetleri, fırsat maliyetlerini, enerji ve psikolojik maliyetleri içer-
mektedir. Örne�in; çevreye dost ürünler satın almanın parasal maliyeti vardır. 
Sigarayı bırakmanın ise psikolojik maliyetinin yanı sıra parasal maliyeti dü�ür-
me etkisi vardır. Kâr amacı gütmeyen kurulu�lar genel olarak fiyatlandırma 
çabalarını, ula�ılacak ki�i sayısını arttıracak �ekilde düzenlerler (Ansari vd., 
1996; Torlak, 2001: 50). Fakat bu her zaman için çok basit olmayabilir çünkü 
sosyal pazarlamacıların hedef kitlesinin yüklenmek zorunda oldu�u maliyetler 
genellikle daha karma�ık bir yapıdadır. Özellikle sosyal pazarlamanın en çok 
uygulandı�ı sa�lık alanında, maliyetlerin parasal yönü olsa da, bu di�er maliyet-
lerin yanında oldukça önemsiz kalmaktadır.  Sa�lık alanında sosyal ürünü satın 
almak için ki�i; zaman, çaba gösterme, utanma, onurunun kırılması, de�i�imin 
yarattı�ı psikolojik rahatsızlık gibi birtakım maliyetlere de katlanmak zorunda 
kalabilmektedir. Bu durumda ki�i, tavsiye edilen davranı� de�i�ikli�ini gerçek-
le�tirmede zorlanabilmektedir. Bu nedenle fiyatı olu�tururken pazarlamacılar bu 
tür maliyetleri de a�a�ı çekmeye çalı�ırlar.  

Da�ıtım: Da�ıtım; “bireylerin motivasyonlarını eyleme dönü�türmeye ya-
rayan ula�ım (satı�) noktalarının düzenlenmesidir” (Kotler ve Zaltman, 1971: 
63). Ço�u zaman ki�iler, sosyal konular hakkında bilgi sahibi olsalar da konu 
hakkında eylemde bulunabilmek için nereye ba�vurmaları gerekti�i hakkında 
yeterli bilgiye sahip olmayabilirler. Böyle durumlarda sosyal ürünlerin tutun-
durması yapılırken ki�ilerin bu konu ile ilgili nerelere ba�vurabilecekleri hak-
kında bilgi verilmelidir. Aynı zamanda, ula�ım (satı�) noktalarının sayısı, yeri, 
çalı�anların motivasyonları ve e�itimi de da�ıtım kanalı planlamasının bir par-
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çasıdır. Ayrıca hedef kitlenin bu satı� noktalarına rahat ula�abilmeleri için satı� 
noktaları hakkında bilgilendirilmeleri gerekmektedir. Sosyal reklâmlarda, hedef 
kitleyi reklâmı yapılan konu ve örgüt hakkında bilgilendirmenin yanında, ba�ı�-
ta bulunmak isteyenlerin ula�abilecekleri yerlerin adres, telefon vs. gibi bilgileri 
yer almalıdır. Tüm bunlar yapılırken hedef kitle arasında yaygın olan da�ıtım 
kanallarının belirlenmesi önem kazanmaktadır. Sosyal pazarlamada genellikle 
daha dü�ük sosyo-ekonomik gruplara ula�ılmak için çaba sarf edilmektedir. Bu 
nedenle, kâr amacı güden firmaların normal ko�ullarda girmeyecekleri en uç 
noktalara bile ula�ılması gerekmektedir. Aynı �ekilde geleneksel olmayan fakat 
hedef kitleye ula�mayı kolayla�tıracak da�ıtım kanallarının (prezervatiflerin, 
otel, bar vb. gibi yerlerde da�ıtılması) da etkin bir �ekilde kullanılması gerekebi-
lir (Kikumbih vd., 2005). Da�ıtım kanallarının belirlenmesinde dikkate alınması 
gereken di�er bir konu ise e�itim ve seminerlerin verilece�i yerlerin ve zamanın 
do�ru seçimidir. Yer ve zamanın seçiminde hedef kitlenin ruh hali ve bulundu�u 
ortam içerisinde mesajları alıp tepki verebilme yetileri de göz önünde bulundu-
rulmalıdır. Örne�in; gö�üs kanseri ile ilgili yapılacak bir bilgilendirme, kadınla-
ra yönelik sa�lık kurulu�larında veya büyük iç çama�ırı ma�azalarında gerçek-
le�tirildi�inde çok daha etkili olabilecekken, hastanelerin acil servislerinde veya 
bir spor kar�ıla�masında gerçekle�tirilen seminer aynı etkiyi göstermeyecektir 
(Bryant, 2000, 163).   

Tutundurma- Hedef kitleye ürünü tanıdık, kabul edilebilir ve arzu edilebi-
lir kılmak için geli�tirilen ileti�im strateji ve taktikleridir (Kotler ve Zaltman, 
1971). Toplumsal sorunlar çe�itlilik gösterdi�i için her bir soruna getirilecek 
çözüm farklı olmaktadır. Toplumsal sorunların çözümünde bazı fikirlerin top-
luma benimsetilerek hedef kitlede gerekli dü�ünce ve davranı� de�i�ikliklerinin 
yaratılması gerekmektedir. Bunun için geni� yankılar uyandıracak sosyal kam-
panyalara gereksinim duyulmaktadır (Tavmergen,1998: 22) Bunu gerçekle�tir-
mek için reklâm, ki�isel satı�, basın bültenleri, satı� geli�tirme gibi araçlar kulla-
nılmaktadır. Örne�in; sosyal ürün reklâmlarında pazarlamacı toplam reklâm 
bütçesine, reklâm yakla�ımına, ne tür medya kullanılaca�ına, reklâmların ne 
sıklıkla ve ne zaman yayınlanaca�ına karar vermelidir. Bunun yanı sıra, tutun-
durma faaliyetleri içerisinde reklâm ve kampanyaların etkinli�inin ölçümlenme-
si de yer almalıdır.  

Sosyal reklâmlarla ilgili yukarıda birtakım gazete reklâm örnekleri veril-
mi�tir. Günümüzde, sosyal reklâmları televizyonda da görmek mümkündür. 
Türkiye’de de televizyonda yayınlanan sosyal reklâmların sayısı gün geçtikçe 
artmaktadır. Ancak sosyal fikri savunan kurumların kâr amacı gütmemesi nede-
niyle bütçeleri kısıtlıdır. Bu da reklâmlarının daha ucuz zaman dilimlerinde ya-
yınlanmalarına neden olmaktadır. Genellikle gece yarısı ya da sabaha kar�ı ya-
yınlanan bu tür sosyal içerikli reklâmların yeterli sayıda izleyiciye ula�amaması 
do�aldır. Ayrıca bütçenin kısıtlı olu�u, reklâmın görsel ve yaratıcı özelli�inin de 
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sınırlı olmasına yol açmaktadır. Tüm bu faktörler, reklâmın etkinli�ini azalt-
maktadır. Bu konuyla ilgili gerçekle�tirilmi� bir ara�tırma, sosyal reklâmların 
kendileri için ayrılan zamanın en etkin kısmında yayınlanması halinde bile çok 
az sayıda seyirciye ula�abildi�ini, ula�ılan bu seyircilerin hedef kitle içerisinde 
yer alıp almadı�ının bile �üpheli oldu�unu göstermektedir (Lancester ve 
Lancester, 2002). 

Sosyal reklâmlarla ilgili tartı�ılan di�er bir konu ise reklâmların bir ürün 
satmak için çok uygun oldu�u fakat davranı� de�i�tirme konusunda hiçbir etki-
sinin olmadı�ıdır. Rotfeld (2002)’e göre sosyal reklâmların kar�ısında o kadar 
çok engel ve sorun vardır ki reklâm için ayrılacak kaynakların ba�ka �ekillerde 
kullanılması çok daha uygun olacaktır.   

Ki�isel satı� ba�lamında ise satı� gücü büyüklü�üne, satı� bölgelerine, satı� 
gücünün satı� bölgelerine göre da�ıtılmasına, sunum stratejilerinin geli�tirilme-
sine, ne tür te�vik yönteminin kullanılaca�ına ve satı� gücü etkinli�inin nasıl 
ölçümlenece�ine karar verilmelidir. “Acele giden, ecele gider” kampanyasında 
trafik memurlarının ilkö�retim okullarını ziyaret ederek çocukları bu konuda 
bilinçlendirerek anne-babalarını uyarmalarını sa�lamaları, hem ki�isel satı� tek-
ni�i hem de halkla ili�kiler kapsamında de�erlendirilebilir.  

Basın bültenleri ise sosyal ürün hakkındaki haberlerin düzenlenmesi ve bu 
haberlerin yayınlanaca�ı medya araçlarının belirlenmesini içerir. “Haydi Kızlar 
Okula” kampanyası aracılı�ıyla kaç kızın e�itime ba�ladı�ına ili�kin haberlerin 
medyada yer alması daha geni� kitlelere ula�ılmasına ve daha fazla ilgi yaratıl-
masına neden olacaktır. Sosyal pazarlama kampanyalarının ba�arısında medya-
nın deste�i çok önemli bir yer tutmaktadır (Alderson, 2005). Bu nedenle örne�in 
gazetecilere veya di�er medya mensuplarına pazarlanmaya çalı�ılan konuyla 
ilgili e�itim verilmesi ve seminerler düzenlenmesi konunun medyada daha fazla 
yer almasını sa�layabilir. 

Satı� geli�tirme çabalarında ise pazarlamacı, ürünün sunumu, verilecek he-
diyeler, özel olaylar gibi yöntemlerden hangisinin daha fazla etki yaratabilece-
�ine karar vermelidir. En yüksek ba�ı� yapan ki�i ya da kurulu�lara ödül veril-
mesi bir satı� geli�tirme çabasıdır. Fakat bu kampanyaların ba�arısı için tüm 
tutundurma karması ve pazarlama karması elemanlarının etkin ve birbirini ta-
mamlar bir �ekilde kullanılması önem ta�ımaktadır. Bu çe�it kampanyalarda 
kar�ıla�ılan güçlüklerin birisi de kampanyanın ba�langıç hızını ve etkinli�ini 
sürdürebilmektir (Alderson, 2005). Süreklilik göstermeyen kampanyaların dav-
ranı� de�i�ikli�i yaratmada çok ba�arılı olamadı�ı bazı çalı�malarda belirtilmek-
tedir (Meekers vd., 2005). Bu nedenle davranı� de�i�ikli�i yaratılmak istenen 
konu ile ilgili çalı�maların süreklili�i büyük önem ta�ımaktadır. 

Pazarlama karması elemanlarından bazıları bazı sosyal pazarlama kampan-
yalarında daha önemli iken di�er kampanyalarda farklı pazarlama karması ele-
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manları önem kazanabilir. Smith (1997) pazarlama karmasının hangi elemanlar-
dan olu�aca�ı kararının sosyal sorun ve hedef kitleye göre de�i�ece�ini belirt-
mi�tir. Aynı zamanda geleneksel pazarlama uygulamalarından uyarlanan sosyal 
pazarlama uygulamalarının ba�arısı bu uygulamaların hedef kitlenin e�itim dü-
zeyine göre düzenlenmesine, kültürler arası farklılıklara hassasiyet göstermesi-
ne, açık ve net olmasına ba�lıdır (Rumm,2005).  

SONUÇ 

Pazarlamacının görevi her zaman bir ürünü (fiziksel ürün, hizmet, ki�i ya 
da yer) pazarın kabul etmesini sa�lamak olmayabilir. Bazen de pazarlamacı, 
hedef kitlesinin kendisine zarar verebilecek ürünlerden sakınmasını sa�lamalı-
dır. Zaten pazarlama, talebin �ekillendirilmesi görevini yerine getirir. A�ırı ye-
mek yememe, alkolü ya da sigarayı bırakma konusunda düzenlenen kampanya-
lar talebin �ekillendirilmesine örnek olarak verilebilir ve bunlar da sosyal pazar-
lama kavramı altında incelenmektedir. 

Sosyal pazarlama uygulamaları kâr amacı gütmeyen i�letmeler tarafından 
yerine getirilmektedir. Ancak bazı sosyal konularda kâr amacı güden i�letmeler 
de sosyal içerikli kampanyalara destek olabilmektedir. Geleneksel pazarlama 
uygulamaları ile sosyal pazarlama uygulamaları arasındaki temel farklardan 
birisi, sosyal pazarlamada hedef kitlenin yararına olan davranı� �eklinin hedef 
kitleye kazandırılmak istenmesidir. Bunun kar�ılı�ında da herhangi bir kâr elde 
etme amacı bulunmamaktadır. Oysa geleneksel pazarlama, kâr amacı güden 
i�letmeler tarafından uygulandı�ı için temel amaç pazarlama uygulamaları so-
nunda i�letmenin kâr elde etmesidir.  

Geleneksel pazarlamanın görevi talebi üretime çevirmek iken sosyal pazar-
lama, talep edilen ya da üretilecek olanın “iyi” olmasını dikkate alır. Yani gele-
neksel pazarlama daha teknik iken sosyal pazarlamanın ahlaki oldu�u söylenebi-
lir (Dixon,1992).   

Temel amacı ki�ilerde olumlu davranı� de�i�iklikleri olu�turmak olan sos-
yal pazarlamacılar, geleneksel pazarlama araçlarından faydalanmaktadırlar. 
Fakat geleneksel ve sosyal pazarlama arasındaki farklılıklar tamamıyla anla�ıl-
madan geleneksel pazarlama uygulamalarının sosyal olaylara uyarlanmaya çalı-
�ılması ba�arılı sonuçlar yaratmayacaktır (Andreasen, 2002; Thackeray ve 
Brown, 2005). 

Sosyal pazarlamada de�i�-toku�a konu olan ürün davranı� de�i�ikli�idir ve 
bunun kar�ılı�ında hedef kitlenin parasal maliyetten çok, görülmeyen psikolojik 
ve sosyal maliyetlere katlanması gerekmektedir. Bu nedenle geleneksel pazar-
lamadan daha karma�ık ve zordur. Hedef kitlenin istenilen davranı� de�i�ikli-
�inde bulunması için elde edece�i faydaların belirlenip hedef kitleye duyurul-
ması gerekmektedir. Bunun yanında ki�ilerin alı�agelmi� oldukları davranı�, 
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sosyal pazarlamacının kar�ıla�tı�ı en büyük engeldir. Ki�inin alı�mı� oldu�u 
davranı� �ekli, yeni kazandırılmak istenen davranı� �eklinin en büyük rakibidir.  

Sosyal pazarlamacıların genellikle ilgilendikleri hedef kitle, daha dü�ük 
sosyo-ekonomik gruptan oldu�u için ileti�imde ve ürünün satın alınmasında 
zorluklar yaratmaktadır. Geleneksel pazarlama uygulamalarında co�rafi ve de-
mografik bölümleme daha sık uygulanan yöntemler olurken sosyal pazarlamada 
davranı� �ekline ya da ya�am tarzına göre bölümleme daha uygun olmaktadır.  

Geleneksel ve sosyal pazarlama uygulamaları arasındaki farklılıklar ve zor-
luklar pazarlama karması elemanlarında da görülmektedir. Pazarlama karması 
elemanlarının sosyal pazarlamadaki uygulamaları daha sorunlu ve zordur. Ürün 
geleneksel pazarlamada oldu�u gibi hedef kitlenin ihtiyaç ve beklentileri do�rul-
tusunda düzenlenmelidir. Fiyat, ki�inin istenilen davranı� de�i�ikli�ini gerçek-
le�tirdi�inde katlanaca�ı maliyettir ve bu maliyetin sosyal pazarlamacılar tara-
fından dü�ürülmesi gerekmektedir. Örne�in; mammogram testi yaptıran kadınla-
ra, o an içinde bulundukları utancın azaltılması için kendilerini rahat hissedebi-
lecekleri bir bornoz verilmesi utanç maliyetini azaltacaktır. Do�ru fiyatlandır-
mayı belirlemede dikkat edilmesi gereken di�er bir nokta ise hedef kitlenin bazı 
ek getiriler elde etmek için daha fazla bir bedel ödemeye istekli olup olmadı�ını 
belirlemektir. Ayrıca, ürün dü�ük fiyattan veya ücretsiz olarak sa�landı�ında 
ürünün de�ersiz olarak algılanıp algılanmayaca�ı da belirlenmelidir (Bryant, 
2000: 163).    

Sosyal bir kampanyaya maddi katkıda bulunmak isteyenlerin ula�abilecek-
leri �ubeler bulunmalıdır. Ayrıca buralarda çalı�an ki�ilerin e�itimi ve motivas-
yonu da ürünün etkin �ekilde satılmasına ve da�ıtılmasına yardımcı olmalıdır. 
Hedef kitlenin ürüne ula�ımını kolayla�tırıcı en etkin da�ıtım kanalları ara�tırıl-
malıdır. 

Hedef kitlenin sosyal konu hakkında bilgilendirilmeye ihtiyacı vardır. Bu 
da tutundurma araçları ile yapılmaktadır. En yaygın olarak kullanılan tutundur-
ma aracının reklâm olmasına kar�ın sosyal pazarlamada reklâm kullanımının 
etkinli�i tartı�ma konusudur. Her bir hedef kitleye ula�ılarak sosyal ürün ve 
faydaları hakkında bilgi verilmesi; sosyal konuya ba�ı� yapanları motive etmek 
için en fazla ba�ı� yapanlara plâket verilmesi, bu ki�ilerin basında duyurulması 
gibi yöntemler ürünün tanıtılmasında ve satılmasında etkili olacaktır. Ayrıca 
sosyal bir kampanyanın ba�arısını konu eden bir haberin medyada yer alması 
konuya ilgiyi ve katılımı da arttıracaktır. Kampanyaların uzun süreli olması 
davranı� de�i�ikli�i yaratılmasının olmazsa olmazlarındandır. Bu nedenle dav-
ranı� de�i�ikli�i yaratılmak istenen konu ile ilgili çalı�maların süreklili�i ve 
kullanılan tüm tutundurma çabalarının bütünle�ik olması büyük önem ta�ımak-
tadır. 
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