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ONUR SOZU

Doktora tezi olarak sundugum “Sosyal Pazarlama Anlayis ve Uygulamalarinin
Organ Bagisim Artirmadaki Rolii ve Onemi: izmir’de Bir Arastirma” adli ¢alismanin,
tarafimdan bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima bagvurmaksizin
yazildigim1 ve yararlandigim eserleri kaynakcada belirtilen eserlerden olustugunu,

bunlara atif yaparak yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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ONSOZ

Pazarlamanin Oneminin artmasiyla giiciine olan ilgi sadece kar amaci giiden
isletmelerin  dikkatini ¢ekmekle kalmamistir. Sosyal problemlerin asilmasinda
kullanilabilecek etkin bir yontem oldugu 1940 - 1950°1i yillarda yapilan galigmalarla
tartisilmaya baslanmig ve giiniimiize kadar pek c¢ok alanda basarili bir sekilde
kullanilmistir. Kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslar da sosyal problemlere 1s1k
tutmak, tistesinden gelmek ve bir daha olugmasini engellemek adina sosyal pazarlama

uygulamalarindan sikga yararlanmaktadir.

Sosyal pazarlama, hedefledigi amaca ulasmada pazarlama ilke ve yontemlerini
kullanmaktadir. Sosyal pazarlama silirecinin  Biitiinlesik Pazarlama Modeli
basamaklarina gore uyarlanmis adimlarla islemesine ragmen; hedef kitlede tutum ve
davranig degisikligi yapmay1 amacgladigi igin, ticari pazarlama ile karsilastirildiginda
stirecin daha farkli ilerledigini sdyleyebiliriz. Sosyal pazarlama ile istenilen, hedef
kitlede tutum ve davranis degisikligi gelistirebilmektir. Sigara ile miicadele, obezite ile
miicadele gibi bir¢ok konuda etkinligi anlagildig1 gibi organ bagis1 konusunda da etkili
oldugu hem hiikiimetler hem de toplum tarafindan bilinmektedir. Ancak yapilan
caligmalara, tip teknolojilerindeki gelismelere, basarili operasyonlara, canli vericiden
organ nakillerinde (transplantasyon) diinyada isim yapmis bir lilke olmamiza ragmen
kadavradan organ bagis1 beklenilen diizeyde degildir. Kadavradan organ bagisinda
yetersiz olmamiz nedeni ile bir¢ok organ yetmezligi yasayan insanimiz organ beklerken
hayatin1 kaybetmektedir. Bunca olumlu gelismeye ragmen sorunun asilamamasi ve her

gecen giin biiylimesi bizi bu tez konusunu se¢gmeye yonlendirmistir.

5,5 yil sliren ve yogun caba gostermis oldugum doktora calismamin her
asamasinda bilgi birikimi, deneyimleri, gorlis ve Oneri ile katki saglayan danigman
hocam Prof. Dr. Mevliit TURK’e tesekkiir ederim. Tez izleme komitelerinde farkli
bakis acilar1 ile konuya yeni pencereler agan bilgi ve tecriibelerini paylasan hocalarim
Doc. Dr. Yavuz COMERT ve Dr. Ogr. Uyesi Muzaffer DEMIRBAS’a, iigiincii
boliimde verdigi oOrneklerle ¢alismama deger katan, uzman goriislini, bilgisini,

deneyimlerini, ¢aligmalarini benimle paylasan ve arastirma olgegini gelistirmemizde



destek olan Izmir Il Organ ve Doku Nakli Bolge Koordinasyon Sorumlu Hekimi Dr.
Miige PADIR a tesekkiir ederim. Gerek destekleri gerekse elestirileri ile beni hi¢ yalniz
birakmayan, sabirla dinleyen, arastirmanin son boliimiinde her anlamda bana yardimci
olan hayat arkadasim, esim Tayfun AYDOGDU’ya, doktora siirecinde hayatimiza giren
ogullarim Cagan AYDOGDU ve Cimar AYDOGDU’ya gostermis olduklari anlayistan

Otlirti sonsuz tesekkiir ederim.



OZET

AYDOGDU, Serap. ”Sosyal Pazarlama Anlayis ve Uygulamalarinin Organ Bagisini
Artirmadaki Rolii ve Onemi: Izmir’de Bir Arastirma”, Doktora Tezi, Malatya, 2020.
Sosyal pazarlama, ticari pazarlama prensiplerinin toplumsal fayda saglama
amacli kullanilmasini ifade etmektedir. Organ bagis1 davranisini etkileyen bir¢ok faktor
yapilan bilimsel ¢alismalarla ortaya konmustur. Bu faktérlerin belirlenmesinden sonra
yapilmasi gereken engelleri asmay1 saglayacak programlarla tiiketicilere ulagsmaktir.
Organ bagis1 gibi toplumun genelini ilgilendiren sosyal problemlerde tiiketicilerde
davranig degisikligi yaratmada sosyal pazarlama anlayis ve uygulamalarindan
yararlanilmaktadir. Bu ¢alismada sosyal pazarlama faaliyetlerinin organ bagis1 davranisi
lizerindeki etkisi incelenmistir. Asil arastirma oncesi Izmir’de 5 ilgede 50 katilime ile
on calisma yapilmistir. Buradan gelen geri bildirimler ve uzman goriisleri ile arastirma
dlgegine son hali verilmistir. Calisma kapsaminda Izmir ili merkez ilgelerinde ikamet
eden 18 yas ve lizeri arastirmaya katilmayi kabul eden 1111 tiiketiciye ulagilmistir. 11
merkez ilgede niifus yogunluguna gore en az iki en fazla bes mahalle 6rneklem grubuna
dahil edilmistir. Se¢ilen mahallelerde ikamet eden tiiketiciler basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi kullanilarak belirlenmistir. Hazirlanan anket formu tiiketicilere arastirmaci
tarafindan sunulmustur. Verilerin analiz edilmesinde SPSS 22.0 paket programi
kullanilmistir. Olgegin yapisal gecerliligi icin kesfedici faktor analizleri uygulanmistir.
Korelasyon analizi ile iliskiler belirlenmis, regresyon analizleri ile degiskenlerin
birbirine etkisi belirlenmistir. Aract degiskenlerin analizi i¢in Process v3.3 by Andrew
F. Hayes makro programi kullanilmistir. Demografik faktorler ile fayda algisini analiz

etmek icin t testi ve varyans analizleri uygulanmstir.

Arastirma sonucunda sosyal pazarlama faaliytetlerinin organ bagisi1 fayda algisi
tizerinde giiclii kuvvette ayni yonlii etkisinin oldugu belirlenmistir. Mesaj stratejilerinin
ve tutundurma faaliyetlerinin sosyal pazarlama faaliyetleri ile organ bagis1 fayda algisi
arasindaki etkide kismi araci etkilerinin oldugu belirlenmistir. Organ bagis1 fayda
algisiin tutum, organ bagisi tutumunun niyet, organ bagist niyetinin de organ bagisi
davranis1 iizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkilerinin oldugu belirlenmistir.
Demografik degiskenlerden yas, medeni durum ve gelir durumu ile organ bagis1 fayda

Vi



algis1 arasinda anlamli bir farklilhik olmadigi goriilmiistiir. Ancak cinsiyet, ¢ocuk
durumu, egitim durumu, ¢alisma durumu, meslek ile organ bagisi1 fayda algisi arasinda

anlamli bir faklilik oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Mesaj Stratejileri, Tutundurma

Faaliyetleri, Organ Bagis1, Organ Nakli, Bagis Davranisi
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ABSTRACT

AYDOGDU Serap. “The Role and Importance of Social Marketing Insights and
Practices in Increasing Organ Donation: A Research in Izmir”, Doctoral Thesis,

Malatya, 2019.

Social marketing refers to the use of commercial marketing principles for social
benefit. Many factors affecting organ donation behavior have been revealed through
scientific studies. After determining these factors, what needs to be done is to reach
consumers with programs that will overcome the obstacles. In social problems that
concern the general of society, such as organ donation, social marketing approaches and
practices are utilized in creating behavior change in consumers. In this study, the effect
of social marketing activities on organ donation behavior was examined. A preliminary
study was carried out with 50 participants in 5 districts in Izmir before the actual
research. The research scale was finalized with the feedback and expert opinions.
Within the scope of the study, 1111 consumers who are 18 years old and over residing
in the central districts of Izmir were reached. According to the population density in 11
central districts, at least two and at most five neighborhoods are included in the sample
group. Consumers residing in selected neighborhoods have been identified using simple
random sampling. The questionnaire prepared was presented to the consumers by the
researcher. SPSS 22.0 package program was used to analyze the data. Exploratory
factor analyzes were applied for the structural validity of the scale. Relationships were
determined by correlation analysis, and the effects of variables were determined by
regression analysis. Process v3.3 by Andrew F. Hayes macro program was used for the
analysis of intermediary variables. T-test and variance analyzes were used to analyze

demographic factors and perception of benefit.

As a result of the research, it has been determined that social marketing activities
have the same directional effect on organ donation benefit perception. It has been
determined that the message strategies and promotion activities have partial mediating
effects on the effect between social marketing activities and organ donation perception
of benefit. It was determined that the perception of benefit of organ donation, the

viii



intention of the organ donation attitude, and the intention of organ donation had
significant and positive effects on organ donation behavior. There was no significant
difference between demographic variables between age, marital status and income
status and organ donation perception of benefit. However, it was determined that there
was a significant difference between gender, child status, education status, employment

status, perception of profession and organ donation benefit.

Keywords: Social Marketing, Message Strategies, Promotion Activities, Organ

Donation, Organ Transplantation, Donation Behavior
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GIRIiS

Degisen ve gelisen toplumsal faktdrler pazarlamanin yeni alanlarda faaliyet
gostermesine neden olmustur. Bu alanlardan birisi de toplum yasantisini etkileyen
sosyal konulardir. Sosyal konularin pazarlama yaklasimi ile ele alinmas1 1940 - 1950’11
yillarda ilk kez diislinilmeye baglanmakla birlikte, giliniimiizde etkinliginin
anlasilmasiyla daha genis alanlarda kullanilmaya baslanmistir. Toplumda diizeltilmesi
istenen bazi davraniglar, kazanilmasi istenen davranislar, terk edilmesi istenen
davranislar, farkindalik yaratilmak istenen konular genis yelpazenin kapsadigi sadece
birka¢ Ornektir. Konumuz olan organ bagisini artirmada sosyal pazarlama anlayis ve
uygulamalarinin yeri ve 6nemi de etkinligi anlasilan ve daha genis uygulama yontemleri

ile yerini alan konulardan birisidir.

Tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de organ arz ve talebi arasinda dengesizlik
mevcuttur ve gittikce artan taleplerle karst karsiya kalinmaktadir. Talep karsilanmadigi
icin hayatin1 kaybeden insanlar 6liim istatistiklerine yansimaktadir. Bu ciddi sosyal
problemin asiminda, sosyal pazarlama uygulama ve anlayiglarindan yararlanilarak
goniillii organ arzi saglama, diger bir ifadeyle goniillii organ bagis¢1 sayisini artirma
onem kazanmaktadir. Sosyal pazarlama uygulamalari, organ talebinde yasanan ciddi
durumu ve bireylerin organ bagisinda bulunmalarina duyulan ihtiyac1 anlatmada
kullanilan bir yontemdir. Bu yontem ile beyin oliimii gerceklesmis vericiden organ

bagisi artirilmaya calisilmaktadir.

Diinyada farkli uygulamalar olmakla birlikte lilkemizde kisi, sagliginda organ
bagiscis1 oldugunu beyan eden evrak doldurup ilgili birimlere organ bagis¢ist oldugunu
bildirse dahi beyin 6liimii durumunda ailesinden onay alinmaktadir. Bu nedenle sadece
bagiscinin degil ailenin de organ bagisina karsi bakis acis1 bagisin gerceklesmesinde

Onem kazanmaktadir.

Organ bagisina etki eden bir¢ok faktér bulunmaktadir. Bu ¢aligmada ise, organ
bagis1 davranisi sosyal pazarlama anlayis ve uygulamalari ile ele alinmistir. Caligmamiz

dort boliimden olusmaktadir.



Birinci boliimde; sosyal pazarlama kavrami, ticari pazarlama ile arasindaki farkli
ve benzer yonlere, sosyal pazarlamanin kapsam ve amacina, sosyal pazarlamada etkili
olan grup ve uygulamalara yer verilmistir. Daha sonra sosyal pazarlama karmasi
elemanlarina, sosyal pazarlama silirecine, sosyal pazarlama stratejilerine, kurumsal
sosyal sorumluluk, sosyal pazarlama faaliyet tiirlerine, sosyal pazarlama ve davranis
degisikligine, saglik hizmetlerinde pazarlama ve saglik hizmetlerinde sosyal pazarlama
kavramlarina yer verilmistir. Son olarak da sosyal pazarlama ile ilgili ¢calismalara yer

verilmistir.

Ikinci boliimde; organ bagis1 ve organ nakli konusu ele alinmistir. Bu kapsamda,
organ bagisi ile ilgili kavramlara, organ naklinin tarih¢esine, organ bagisinin diger
disiplinler tarafindan ele alinmasina yer verilmistir. Daha sonra, organ pazari, yetersiz
organ arzinin etkileri, diinyada organ arz ve talep durumuna, organ arzina etki eden
faktorlere, lilkemizde organ bagisi ve nakli ile ilgili yasal diizenlemelere, organ bagisi
ve sosyal sorumluluk konularma yer verilmistir. Ikinci boliimiin sonunda organ bagist

ile ilgili yapilan ¢alismalara yer verilmistir.

Calismamizin tglincii boliimiinde sosyal pazarlama yaklasimi ile organ bagisi
konusu ele alinmistir. Bu kapsamda sosyal pazarlama karmasi elemanlar1 ile organ
bagisi konusu ele alinmistir. Sosyal pazarlama ve organ bagisi, organ bagisini artirmada
sosyal pazarlama mesaj stratejileri, organ bagis1 ile ilgili sosyal pazarlama
uygulamalari, diinyada organ bagisi konular1 ele alinmistir. Son olarak da; sosyal
pazarlama anlayis ve uygulamalar1 ile organ bagisim1 konu alan calismalara yer

verilmistir.

Calismamizin son boliimiinde ise; sosyal pazarlama anlayis ve uygulamalari ile
organ bagisinin ele alinmasi iizerine yapilan arastirma ve bu arastirmanin sonuglarina

yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

SOSYAL PAZARLAMA

Diinya siirekli degisen ve gelisen bir yapiya sahiptir. Teknoloji, kiiresellesme,
seyahat kolaylig1, egitim seviyesi, bilgiye ulasma kolaylig1 gibi bir¢ok faktor degisimin
hizin1 etkilemektedir. Bu degisim pazarlama stratejilerinde de farklilasmaya neden

olmaktadir.

Mal, hizmet, fikir, olay, kisi, yer vb. pazarlamasi sadece kar amaci giiden degil
kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan da kullanilan faaliyetlerdir. Kar amaci giiden
kuruluslar etkili pazarlama faaliyetleri ile maksimum karliliga ulasma hedefini yerine
getiritken, kar amacit gitmeyen kuruluslar hedefledikleri sosyal faydanin

gerceklesmesini saglarlar.

Toplumda farkindalik, davranis degisikligi, yeni bir hizmetin kabul edilebilirligi,
saglikli olmayan aligkanliklarin terk edilmesinin saglanmasi gibi bir¢ok sosyal konuda
pazarlama teknik ve uygulamalarindan yararlanilmaktadir. Saglikla ile ilgili obezite ile
miicadele, okul siitii, yeni dogan bebek taramalari, kanseri erken tanima taramalari, tuz
tiketiminin azaltilmasi, organ bagisinin artirilmasi gibi programlarda da pazarlamadan
yararlanilmaktadir. Sosyal konularin pazarlanmasinda uygulanan teknik ve uygulamalar

sosyal pazarlama kavraminin olugmasini saglamistir.

Sosyal pazarlama kisi / toplumu tutum ve davranis degisikligine
yonlendirmektedir. Bu davranis degisikligini saglarken pazarlama karmasi elemanlarini
kullanmaktadir. Klasik pazarlama karmasi elemanlar1 sosyal pazarlama konularinda
yetersiz kalmistir. Bu nedenle {irlin, fiyat, dagitim, tutundurma olarak ifade edilen 4
P’ye kamuoyu, ortakliklar, politika ve fon saglama da eklenerek 8 P ile sosyal
pazarlama uygulamalar literatiirde yerini almaktadir (Weinreich, 2006: 1 — 2). Sosyal
pazarlama anlayis ve uygulamalari ile toplumdaki sosyal sorumluluk gorevleri

gelistirilerek iyi birey, iyi bir toplum olusturulmaya c¢alisiimaktadir.



1.1.  Sosyal Pazarlama Kavramm

Sosyal pazarlama anlayisinin kokleri; 1940°li ve 1950’11 yillarda Wiebe,
Meendelsohn, Lazrsfeld, Merton, Hyman ve Sheatsley gibi bilim adamlarinin sosyal
psikoloji, kisisel haberlesme, reklam ve halkla iligskiler odakli caligmalarina
dayanmaktadir (Rothschild, 1997: 308).

Wiebe’nin 1952  yilinda yaymladigi “Merchandising Commodities and
Citizenship on Television” isimli makalesinde sosyal konularin da pazarlanabilecegi ele
alinmistir. Bu makalede “Sabun sattigin gibi neden kardeslik satmayasin?”’ sorusunu
irdeleyerek, ticari mal satan saticilarin daha basarili oldugunu ancak sosyal yasamla
ilgili konularin pazarlanmasinda genellikle basarisiz olundugunu ifade etmektedir.
Sosyal konularla ilgilenen pazarlama uzmanlarinin ticari mal satisinda bulunuyormus
gibi davranmalar1 ve pazarlama siireci ile konuya yaklagmalari gerektigini
vurgulamaktadir (Wiebe, 1952: 679).

Kotler ve Zaltman’in (1971) yaymladiklar1 “Sosyal Pazarlama: Planli Sosyal
Degisime Yaklagim* isimli makalede sosyal pazarlama terimi ilk kez kullanilmustir.
Sosyal pazarlama, sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek {izere hesaplanan ve
iriin planlamasi, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmalar ile ilgili
disiinceleri igeren programlarin tasarimi, uygulanmast ve kontrolii olarak
tanimlanmistir. Yapilan bu ilk tanimla sosyal pazarlama, sosyal diisiince ile sinirh

kalmistir (Kotler ve Zaltman, 1971: 3).

1990'larda Andreasen sosyal pazarlamanin insan davranigiyla ilgili oldugunu
vurgulamistir. Sosyal pazarlamanin davraniglart degistirerek, giiclendirerek ve tesvik
ederek etkiledigini belirtmistir. Andreasen, sosyal pazarlamayi1 tanimlamak ve farkl
bakis acis1 ile yaklagsmak {izere “Ticari pazarlama teknolojilerinin, hedef kitlenin
goniillii davraniglarini; kisisel refahlarimi ve iginde bulunduklari toplumun refah
diizeyini artirmak icin tasarlanmis programlara uyarlanmasidir” seklinde tanimlamistir
(Andreasen, 1994: 109). Bu tanim, sosyal pazarlama konusunda en sik belirtilen
tanimdr.

Sosyal pazarlama, insan davramigimi biliyiik Olclide etkileyen, pazarlama
prensiplerini ticari kazangtan ziyade toplumsal fayda i¢in kullanan bir siirectir (Smith,

1999: 9). Toplumun yasam kalitesini artirmak ve bu yonde sadece ben merkezli degil
4



biz merkezli diisiince yapisiyla davranis degisikligi yaratmaya yonelik ortaya ¢ikan
anlayis ve uygulamalar sosyal pazarlamanin temelini olusturmaktadir (Velioglu ve

Coknaz, 2008: 456).

Sosyal pazarlamanin tutum ve davraniglar {izerine odaklanmasi gerektigini
diisiinen sosyal pazarlamacilar ise, “Geleneksel pazarlama yontemleri kullanilarak birey
ve toplum saghigini gelistirmek amaciyla hedef kitlede var olan davranisi etkilemek i¢in
tasarlanan programin analiz edilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve degerlenmesi”
olarak tanimlamaktadir (Bright, 2000: 13-14).

Sosyal pazarlamay1 aciklamaya yonelik yapilan diger bir tanim ise; sosyal
pazarlama; pazarlama kavram ve tekniklerinin belirli sosyal i1yilik davranisina ulagmak
i¢in sistematik bir sekilde uygulanmasidir (Corner ve Randall, 2011: 1005).

Sosyal pazarlamaya yonelik yapilan son calismalarda ise; etik ve sosyal
sorumluluk c¢ercevesinde ele alindigir goriilmektedir. Sosyal pazarlama, hedef kitleyi
etkileyerek, bir davranisi bireylerin, gruplarin veya bir biitlin olarak toplumun yararina
gbniillii olarak kabul etmek, reddetmek ya da degistirmek i¢in pazarlama ilke ve
tekniklerini kullanmaktir (Kotler vd., 2002: 6). Bu tamim psikoloji, sosyoloji,
antropoloji, iletisim teorileri gibi bir¢ok bilimin katkisi ile insanlarin davraniglarini nasil
etkileyebilecegimiz konusunda yardime1 olabilecek bir ¢ergeve ya da yap1 sunmaktadir.

2013 yilinda Uluslararas1 Sosyal Pazarlama Dernegi sosyal pazarlama kapsami
icin; bireylerin ve topluluklarin daha biiylik toplumsal iyilik i¢in fayda sagladigi,
davraniglar1 etkilemek icin pazarlama kavramlarini gelistirmek ve diger yaklasimlarla
biitiinlestirmeyi hedefledigini ifade etmistir. Sosyal pazarlama uygulamalarma etik
ilkeler rehberlik eder. En iyi uygulama, teori, izleyici kitlesi ve ortaklik anlayisini
arastirarak rekabetin hassasiyetini bildirmek i¢in etkin, verimli, adil ve siirdiiriilebilir
sosyal degisim programlarint uygulama arayist icindedir (Venturini, 2016: 1192).
Yapilan bu tanimlama ile sosyal pazarlamay1 ¢oklu entegre yaklasimlarla ele almak
gerektigine vurgu yapilmaktadir. Iletisim kampanyalarinin daha genis ve stratejik

yapilmasi gerektigi belirtilmektedir.

Yapilan tanimlamalarda sosyal pazarlama, goniillii davranis degisikligi lizerine
odaklanmakta ve toplumsal fayda saglayacak faaliyetleri konu almaktadir. Sosyal
pazarlama uygulama ve anlayisinin temeli, bununla iligkili olarak kisisel ve toplumsal
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refah diizeyinin artirilmasidir. Son olarak da biitiin bunlar1 gergeklestirmek i¢in sosyal
pazarlamanin pazarlama teknik ve uygulamalarindan yararlandigi ve diger bilimlerin de

katkisiyla etkinliginin daha da artacagi belirtilebilir.

Saglikta sosyal pazarlama, sagligin iyilestirilmesi ve saglik esitsizliklerinin
azaltilmasi ile baglantili olan spesifik davranigsal hedeflere ulasmak i¢in pazarlama
kavramlarinin ve tekniklerinin sistematik bir sekilde uygulanmasidir. Saglikta sosyal
pazarlama uygulamalar diisiik gelirli ve yiiksek riskli gruplar1 hedef almaktadir (Jha,

2013: 1)

1.2.  Sosyal Pazarlama ile Ticari Pazarlama Arasindaki Farkh ve Benzer Yonler

Sosyal pazarlama ile ilgili tanimlarda ticari pazarlama ilkelerinin sosyal
pazarlama faaliyetleri i¢in uyarlandigina yer verilmistir. Ancak biitiin bu benzerliklere
ragmen sosyal pazarlamayi1 ticari pazarlamadan ayiran bazi temel farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farkliliklarin; satilan {iriin, temel amag, rakiplerin durumu olarak ele

alindig1 goriilmektedir (Kotler ve Lee: 2009: 99). Buna gore;

e  Ticari pazarlama siirecinde ama¢ somut bir mal ya da hizmeti satmak iken sosyal

pazarlamada bir davranis satilmaya calisilmaktadir.

e Ticari pazarlamada temel amag kar elde etmek yani maddi kazanimlarken sosyal
pazarlamada fikir veya amaca yonelik tutumlari etkileyerek bireysel ya da toplumsal

kazanimlardir.

e Gerek sosyal gerekse ticari pazarlamacilar rakiplerine gore kendilerini ve
konumlarim1 tanimlama ihtiyacinda olmalarina ragmen rakiplerin yapilarn farklilik
gostermektedir. Ticari pazarlamacilar mal ve hizmetlerin satisina odaklanirken rakipleri
onlarla ayn1 mal ve hizmeti satan isletmelerdir. Sosyal pazarlamada ise baslica odak
noktasi davranis satigi oldugundan rakiplerin, hedef kitlenin mevcut ya da tercih edilen
davraniglar1 ile bu davranisin hedef kitle tarafindan algilanan yararlar1 olarak
tanimlamak miimkiindiir (Eser ve Ozdogan, 2006: 9). Ayrica sosyal pazarlama giiven
tizerine kurulmugstur, ahlaki agidan daha st sinirlar1 vardir, toplumsal fayda saglama

hedeflenmektedir (Morgan ve Hunt, 1994: 20).



Sosyal pazarlama ile iirlin pazarlamasi farkliliklarinin olmasinin yani sira benzer
yonleri de meveuttur (Eser ve Ozdogan; 2006: 10; Kotler ve Lee, 2009: 100 - 101). Bu

benzer yonler su sekilde siralanabilir:
e Sosyal pazarlama da iiriin pazarlamasi gibi tliketici yonelimlidir.
e Sosyal pazarlama da iirlin pazarlamasi gibi degisim teorisini temel almaktadir.

e Sosyal pazarlamada da iirlin pazarlamasi siirecinde oldugu gibi pazarlama

arastirmasi kullanilmaktadir.

e Sosyal pazarlama da lriin pazarlamasi gibi hedef kitle istek ve ihtiyaclarina gore

boliimlendirilmektedir.
e Sosyal pazarlamada da {iriin pazarlamas1 gibi pazarlama karmalar1 kullanilmaktadir.

e Sosyal pazarlamada da iiriin pazarlamasindaki gibi sonuglar 6l¢iilmekte ve gelisme

i¢in kullanilmaktadir.

1.3.  Sosyal Pazarlamanin Kapsami ve Amaclari

Toplumsal agidan problemli ya da iizerinde calisildiginda fayda saglayarak
toplum refahini artiracak faaliyetler sosyal pazarlama uygulamalarinin kapsamin
olusturmaktadir. Sosyal pazarlama, toplumda negatif olarak degerlendirilen
davraniglarin terk edilmesini ya da degistirilmesini ele alirken, olumlu davraniglarin
tekrar edilmesi ve desteklenmesini saglayarak istenilen yonde hareket edilmesini
saglayan giiclii bir aragtir. Cevre sorunlarindan saglia; trafik sorunlarindan egitim
Ogretime kadar genis bir yelpazede sosyal pazarlamayr gérmek miimkiindiir (Polat ve
Mercan, 2015: 11). Konusu itibariyle sadece uygulayicilart degil onlarin disindaki

insanlar i¢in de olumlu sonuglar vermektedir.

Sosyal pazarlama uygulamalarinin en belirleyici 6zelligi, insanlar1 sosyal agidan
faydal1 bir davraniga yonlendirmeye ikna etmektir (Bloom, 1995: 10). Bunun yani sira

bilgiyi agilamak ve hatirlatma 6zellikleri de bulunmaktadir.



Sosyal pazarlama uygulamalar1 kamu ve 6zel sektor tarafindan bazi amaclari
yerine getirmek ic¢in uygulanir. Bunlardan bazilarin1 su sekilde sdylememiz

miumkindir;

e Yeni bir bilgiyi topluma asilamak,

Toplum tarafindan dogru bilinen yanliglar diizeltmek,

Olumsuz bir davranisin toplum tarafindan terk edilmesini saglamak,

Hedef pazar giidiileyerek harekete gegirmek,

Tutum ve davranis degisikligi yaptirmaktir.

Sosyal pazarlama uygulayicilari, toplumda bireysel degisiklikler getirmenin yani
sira, politika yapicilar ve paydaglar icin kurumsal ve sosyal degisiklikler getirme

amacinda da bulunmaktadir (Hastings, 2003: 3).

1.4. Sosyal Pazarlamada Etkili Olan Gruplar ve Uygulayicilar

Sosyal pazarlama tek bir kurum tarafindan ele alindiginda basarisi ve etkisi sinirl
kalabilmektedir. Karmagik ve zor sosyal problemlerin asilmasinda tek basina yetersiz
kalimacagindan biitiinciil olarak ele alinmasi ve sosyal pazarlama anlayisina sahip

kuruluglarin bir araya gelerek problemin ¢oziimiinde aktif rol almalar1 saglanmalidir.

Sosyal pazarlama uygulamalarinda etkin olarak daha c¢ok kamu kurum ve
kuruluglarin1 gérmekle beraber kar amaci giiden ve giitmeyen oOrgiitleri de gormek

miumkindiir.

1.4.1. Kamu Kurum ve Kuruluslar:

Gecmisten giiniimiize toplumlarda sosyal konularin en 6nemli sorumlusu ve
takipcisi devlet ve hiikiimetler olmustur. Ozellikle devletin ekonomi {izerindeki
hakimiyetinin kesin oldugu donem ve iilkelerde, toplumsal refah ve huzurun
saglanmas1 gorevi Oncelikli olarak devlet tarafindan yerine getirilmistir (Tiirk, 2013:

103 - 104).



Kamu kurum ve kuruluslarinin amaci, toplumsal refah diizeyini artirmaya yonelik
uygulamalar yapmaktir. Bunu gerceklestirmek icin de sosyal, ekonomik ve g¢evresel
yonden toplumun ihtiyaci olan alanlarda cesitli faaliyetler yliriitmektedirler. Kaliteli ve
amaca uygun hizmet ve programlarla toplumun ihtiyact karsilanirken, kurumlarin
performanslarini etkin kullanmalar1 ve iilke agisindan da kaynaklarin verimli kullanimi
saglanmaktadir. Dumansiz Hava Sahasi Projesi, Obezite ile Miicadele Projesi, Bebek
Dostu Hastane Projesi, Anne Dostu Hastane Projesi, Haydi Kizlar Okula Projesi, Yas
Alma Dostu Hastane Projesi toplum refahini artirmaya yonelik uygulamalardan

birkagidir.

1.4.2. Kar Amaci Giiden Kurum ve Kuruluslar

Biiyliyen sosyal sorunlarla miicadelede devlet tek basina yeterli olamamaktadir.
Hem beseri hem de ekonomik agidan isbirliginin yapilamamasi sorunlarin ¢dzlime
ulasmadan devam etmesine neden olmakta ve toplumun huzuru, mutlulugu, refah

diizeyi bozulmaktadir.

Sosyal pazarlama, isletmelerde satislar1 / karlar1 arttirmak ve tiiketicileri tatmin
etmek gibi amaglarin 6tesinde, toplumun ¢ikarlarim1 gozetmek, toplum i¢inde olumlu
imaj yaratmak, toplumu giiglendirmek gibi amaclar1 gergeklestirmeye yonelik olarak
kullanilan bir yaklasimdir (Akdogan vd., 2012: 2). Sosyal pazarlama uygulamalari
topluma fayda saglamaktadir. Sosyal programlara destek veren isletmeler, destek
verilen programla saglanan toplumsal kazanimlar ile programa destek olmanin
maliyetlerini iyi analiz etmelidir. Baz1 sosyal pazarlama uygulamalariyla istenen
sonuclar ¢ok verimli bir sekilde elde edilirken, bazilar1 da beklenen sonuctan daha
fazlasina mal olmaktadir (Bloom vd., 1995: 17). Bunun i¢indir ki baz1 isletmeler, kar
amaci giitmeyen kuruluslarin kampanya ve programlarinda tavsiye ve finansal destek
sunarak desteklerini gdstermektedirler.

Bazi1 durumlarda, isletmeler kamu kurum ve kuruluslarina veya kar amaci
giitmeyen kuruluslara gore davraniglari degistirmek veya maliyetleri kontrol etmekte

daha basarili olabilmektedir.



1.4.3. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar

Insanlarin ve toplumun yasamini olumlu yonde etkilemeye yonelik faaliyetlerde
bulunan ve bu faaliyetleri gerceklestirirken herhangi bir maddi amaci olmayan
kuruluglara kar amaci giitmeyen kuruluslar denilir. Kar amaci1 gilitmeyen kuruluslar;
kiiciik yerel derneklerden, ¢cok genis ve olduk¢a profesyonel kuruluslara kadar uzanan
farkli kuruluglardan olusmaktadir (Uslu ve Marangoz, 2008: 112).

Devletin ¢abalarmin yani sira sivil toplum kuruluglart ve vakiflar kurularak,
toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde katki saglanmaya c¢alisilmaktadir. Bazi fikirlerin
topluma benimsetilmesi, diisiince ve davranig kaliplarinda gerekli degisikliklerin
yapilabilmesi, genis yankilar uyandiracak sosyal kampanyalarin iiretilmesinde kamu
kurum ve kuruluslarinin, kdr amacit giitmeyen kuruluslarla isbirligi igerisinde olmasi

gerekmektedir ({lter ve Bayraktaroglu, 2007: 118).

1.5.  Sosyal Pazarlama Karmasi

Sosyal pazarlama; insanlar, onlarin istekleri ve ihtiyaglari, yasam bigimleri, se¢im
ozgirliikleri lizerine odaklanmistir. Biitiin pazarlama faaliyetleri, insanlar1 anlamaya
yani onlari istek ve ihtiyaglari, yasam bigimi ve tercihleri lizerine odaklanarak baslar

(Lefebvre, 2011: 58).

Sosyal pazarlama hem birey hem de toplum iizerinde etkileri mevcut olup,
bireyleri, profesyonelleri, politikacilari, sivil toplum  orgiitlerini, politika
diizenleyicilerini, medyayr da etkilemektedir. Tutum ve davrams degisikligine

yonlendirmektedir.

Sosyal pazarlama karmasi elemanlar1 geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina
ilave edilen 4 P ile birlikte 8 P’den olugmaktadir. Bunlar; iiriin (product), fiyat (price),
dagitim (place), tutundurma (promotion), kamuoyu (publics), ortakliklar (partnership),
politika (policy) ve fon saglama (purse strings) dir (Weinreich, 2006: 1 - 2, Eser ve
Ozdogan, 2006: 61). Sosyal pazarlama karmas: elemanlar1 asagida ayritili olarak ele

alinacaktir.
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1.5.1. Uriin

Uriin, pazarlama karmasi elemanlarinin ilk ve en temel 6gesidir (Dang, 2014: 12).
Uriin, pazarlama teorisinde genis bir sekilde yorumlanmir ve bir orgiit ya da kisi
tarafindan, bir istek ya da gereksinimi karsilamak iizere pazara sunulan herhangi bir seyi
tanimlar. Uriiniin, somut mal ve hizmetleri icermekle birlikte orgiit tarafindan satis i¢in
sunulan etkinlikleri, insanlari, yerleri, orgiitiin kendisini, bilgi ve fikirleri de kapsayan
genis bir yelpazesi vardir (Kotler ve Lee, 2007: 67). Bu nedenle pazarlama agisindan

tiriine daha genis bir alg ile yaklasilmasi gerekmektedir.

—— SERVIS
DOGAL URUN DENEYIMLER
FIKIRLER T _
OLAYLAR
URON i

BiLGI mNsAN
ISLETME MOLKIVET DAGITIMV
KURULUS HAKLARI (YER)

Sekil 1.1. Genis Uriin Algisi
Kaynak: Strazdas, 2011: 18

Sosyal pazarlamada ise T{riin somut olan fiziksel iirlinlerden hizmetlere,
uygulamalara ve soyut olan fikirlere uzanan genis bir yelpazede ele alinmaktadir. Kamu
sektorlinde {iriin denildiginde ise program, hizmet gelistirme ve bunlarin iyilestirilmesi
ifade edilmektedir (Kotler ve Lee, 2007: 62). Sosyal pazarlamada iriin davranig
degisikligine odaklanirken; bunu gerceklestirirken motivasyon ve Ozgiiven gibi
psikososyal faktorlerin korunmasini da igerir (Gallegos-Rioftio, vd., 2018: 2). Uriin igin
strateji gelistirilirken; hedeflerin somut ifade edilmesine, hedef kitlenin belirlenmesine,
hedef kitlede bulunan kisiler ve potansiyel ortaklarin belirlenmesine, karsilasilabilecek
engeller ve one cikarilmasi gereken faydalarin belirlenmesine, son olarak da biitiinlesik

tutundurma faaliyetlerinden yararlanilmasina dikkat etmek gerekir.
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Sosyal pazarlamada da geleneksel pazarlamadaki gibi iiriin, hedef kitlenin ihtiyag
ve beklentileri dogrultusunda gelistirilmeli ve hedef kitlenin istedigi ve satin alabilecegi
sekilde ambalajlanmalidir (Ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 57). Sosyal pazarlamada
irlinlin tiiketicinin 6nemli gérdigli bir soruna ¢dziim olmasi ya da tiiketici icin deger
ifade eden bir konu olmasina 6zen gosterilir. Bu nedenle tiiketiciye en ¢ok hitap eden
fayday1 belirlemek, isteklerini, tercihlerini ve arzularim1 anlamak igin arastirma
yapilmasi gerekmektedir. Yeni fikirler iiretirken, var olan sorunun ¢o6ziimiine
odaklanildig1 gibi, sorunun kaynagina giderek bir daha olusmasinin engellenmesine
calisiilmalidir.

Sosyal pazarlamanin hedefi, hangi yararin hedef kitleye daha fazla hitap ettigini
belirleyerek, bu amaca yonelik iirlinlin tasarlanmasidir (Grier ve Bryant, 2005: 323).
Saglik hizmetlerinde sosyal pazarlama kampanyalarina karar verirken de toplumsal
sorunlar  diisiiniilerek planlama yapilmaktadir. Bunlardan birisi de tarama
programlaridir. Saglik bakanligi tarama programlar1 ile hastaliklar olugmadan
onlenmeye ¢alisilmaktadir. Bu tarama programlarindan bir tanesi de yeni dogan isitme
taramasidir. 2002 yilinda yeni dogan isitme taramasi yapilan ¢ocuk sayisi % O iken
2009 yilinda % 39,1; 2015 yilinda % 92; 2016 yilinda % 95; 2017 yilinda ise bu oran %
98 olmus ve 1 milyon 238 bin bebege isitme taramasi yapilarak 2 bin 329 bebek erken
tanilanarak tedavi olanagi bulmustur (T.C. Saglik Bakanlig1 Biitce Sunumu, 2017: 16).

1.5.2. Fiyat

Fiyat bir irliniin ya da hizmetin miibadelesi siirecinde maddi degerler olarak
algilanabilmekle birlikte derinlemesine diisiiniildiigiinde tiiketicinin  katlandig,
vazgectigi maddi olmayan maliyetleri ya da firsat maliyetlerini de (0rnegin, proje
atolyelerine katilma ve ev iglerini yerine getirme maliyetleri) icermektedir. Sosyal
pazarlama agisindan diisliniildiigiinde ise tliketicinin iirlin ya da hizmeti elde etmek igin

ne yapmasi gerektigini ifade etmektedir.

Cogu sosyal pazarlama miibadelesinde davranis degisikliginin maliyetleri maddi
degildir. Maliyet, zaman ve emek agisindan diisiilebilecegi gibi psikolojik engeller ya da
sigara / madde bagimlilig1 gibi konularda fiziksel engeller de olabilir (Peattie ve Peattie,

2008: 5).
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Menfaat sahiplerinin fiyatlandirma stratejilerinin programa ulasimi; {iriin ve
hizmet kullanim oranlaryla esitlik ve sosyal adalete etkisi, sosyal pazarlama
elestirmenleri tarafindan ele alinmaktadir (Lefebvre, 2011: 56). Sosyal pazarlama
faaliyetleri ile toplumun ihtiya¢ sahibi olan kesimine yonelik sunulan hizmetler hedefe
ulagsmay1 kolaylastirmaktadir. Kamu kuruluslar1 devlet siibvansiyonu ile hizmet
sunmaktadir. Maliyetlerin bir boliimiiniin ya da tamamini karsilamaya veya art1 deger
katmaya yonelik degisik hedefleri vardir (Kotler ve Lee, 2007: 53). Sosyal pazarlama
programlarinda maliyet etkinligi zorunludur. Bir¢ok sosyal pazarlama, programi halk ya
da kar amaci giitmeyen kurulus tarafindan yiiriitildiigi i¢in maliyet etkinligi, programin

devamliligi i¢in 6nem arz etmektedir (Bright, 2000: 15).

Sosyal pazarlama agisindan {irlin, program ya da hizmetler i¢in fiyat belirlerken
toplumun katilimin1 etkilemeye yonelik dort fiyat uygulamas: kullanilmaktadir.
Bunlardan ilki maddi tesvikler, ikincisi maddi caydiriciliklar, {i¢iinciisii maddi olmayan

tesvikler ve dordiinciisti maddi olmayan caydiriciliklardir (Kotler ve Lee, 2007: 102).

1.5.3. Dagitim

Dagitim diger bir ifade ile yer, pazarlamada {iriiniin tiiketiciye ulasma big¢imini
ifade etmektedir. Ihtiyaclarin daha kolay karsilanabilmesi icin tiiketici agisindan faydali
olan dagitim, pazarlamanin 6nemli islevlerinden birisidir (Altunisik vd., 2012: 249).
Sosyal pazarlama agisindan ise dagitim, eylem alanlart olarak diisliniilebilir (Grier ve
Bryant, 2005: 323). Hedef pazarin istenilen davranisi nerede ve ne zaman

gerceklestirecegini ifade etmektedir diyebiliriz.

Dagitim, siirdiiriilebilir davranis degisikligi  gelistirebilmek icin uygun
programlarin gelistirilmesi ve uygulanmasini icermektedir (Peattie ve Peattie, 2008: 5).
Sosyal pazarlama programina hedef kitlenin ulagabilmesinin saglanmasi i¢in dagitim
kanallariin dikkatli ele alinmasi ve bu kanallarin etkin faaliyet gostermesi gerektigi
ifade edilebilir. Oyle ki; fiziksel aktiviteyi desteklemek icin araba kullanimi yerine
bisiklet kullanilmasinin tesvik edilmesi planlaniyor ise; uygun bisiklet yollar1 ve
giizergah bilgilerine, ayrica bisiklet ve bisiklet bakim onarim hizmetlerine kolay erisim

saglanmasi bu duruma 6rnek verilebilir.
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Sosyal pazarlama programi g¢ercevesinde saglik ile ilgili yiiriitiilmekte olan bir
kampanyanin etkinligini saglamada dagitim kanali se¢iminde yaratict olunmali ve
maliyet etkinligi dikkate alinmalidir. Organ bagisini arttirmaya yonelik uygulanacak bir
kampanya icin diistinecek olursak, kampanya alanmi1 olarak hedef kitleye yakin yerler
tercih edilebilir, mobil dagitim kanallar1 tercih edilebilir, kampanya stantlar1 dikkat
cekici sekilde diizenlenebilir, karar verme noktalart dagitim kanali igerisinde de olabilir.
Istenilen davranis degisikligi diger alternatiflerden daha uygun hale getirilmeli, grevli
kisiler konu hakkinda bilgili ve yetkili olmalidir. Tiim bu hususlar kampanyanin

dolayisi ile programin basarili olmasinda kritik ehemmiyete sahiptir.

1.5.4. Tutundurma

Tutundurma, {iriin ve faydalar1 hakkinda farkindalik yaratmak ve tiiketiciyi satin
alma konusunda ikna etmek icin gergeklestirilen aktivitelerin karigimidir (Donovan ve
Henley, 2010: 283). Tutundurmada asil amag, {iriin ya da hizmete talep saglayarak

bunun devamliligini saglamaktir.

Mal ve hizmet pazarlamasinda pazarlamacilar {iriiniin denenmesi, benimsenmesi,
tanimlanmas1 ve diizenli olarak satin alinmasini tesvik etmek i¢in pazarlama iletisimi
kullanirken, sosyal pazarlamacilar belirli bir toplumsal 6neri ya da davranmigin kabuli,
benimsenmesi ve siirdiiriilmesi i¢in pazarlama iletisimini kullanmaktadirlar (Peattie ve
Peattie, 2008: 5). Sosyal pazarlama konular1 ¢esitlilik gosterdigi i¢in, her bir konuya
Ozgii gelistirilecek sosyal kampanyalar da farkli olmaktadir. Sosyal pazarlamada
istenilen, hedef grupta davranmis degisikligi yaratmak oldugu icin hazirlanan tutundurma
tekniklerinin etkinligi dnem arz etmektedir. Tutundurma faaliyetlerinde kullanilan afis,
brostir, reklam, poster, kamu spotu gibi iletisim araglar1 davranigin tanitilmasi ve kabul

ettirilmesinde destek rolii oynar.

Sosyal pazarlama, daha c¢ok kamu kurum ve kuruluslart tarafindan
uygulandigindan tutundurma tekniklerine ayrilan biitce sinirli kalmaktadir. Bu durum

istenilen sonucun alinmasinda engel teskil etmektedir.

Sosyal pazarlamanin hedefe ulagabilmesi i¢in yiiriitiilmekte olan kampanyalarin

devamlilig1 olmazsa olmazlardandir. Bu nedenle davranis degisikligi yaratilmak istenen
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konu ile ilgili calismalarin siirekliligi ve kullanilan biitiin tutundurma cabalarinin

biitiinlesik olmasi biiyiik nem tasimaktadir (Ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 61).

1.5.5. Kamuoyu

Kamuoyu, programa dahil olan hem dis hem de i¢ gruplart ifade eder. Dis
kamuoyu, hedef Kkitleyi, ikincil izleyicileri, politika yapicilar1 ve denetleyicileri
icerirken, i¢ kamuoyu, programin onaylanmasi veya uygulanmasi ile bir sekilde
ilgilenen kisilerdir (Jha, 2013: 2). I¢ kamuoyu ilgili bakanlik, miidiirliik, kurum ve
kuruluslari, buralarda faaliyet gosteren calisanlar1 ifade etmekte iken; dis kamuoyu
tutum ve davranis degisikligi yaratilmak istenen hedef grubu ve hedef grup lizerinde

etkili olabilecek, sanat¢i, meslek erbabi, din adami gibi gruplari ifade etmektedir.

1.5.6. Ortakhklar

Sosyal pazarlama uygulamasina yonelik diger kurum ve kisilerle olan igbirligi ve
ortaklig1 ifade eder. Sosyal pazarlamanin kapsamina giren konular genellikle
karmasiktir ve kurumun tek basina sorunun ¢oziimiinde etkili olmasi zordur. Etkili
sorun ¢oziimiinde toplumdaki diger kurumlar ve kisilerle bir araya gelinebilir. Hangi
organizasyonlarin ayni amaglara sahip oldugunun belirlenmesi gerekir. Kurum ve

kisilerle birlikte caligilabilecek yollar belirlenmelidir (Weinreich, 2006: 2).

Yapilan isbirligi ile hedef gruba sosyal mesajin daha etkili verilmesi
saglanabilirken, dagitim kanal ¢esitliligiyle kaynaklara ve hedef gruba erisim kolayligi

saglanmaktadir.

1.5.7. Politika

Toplumlar gelisme siirecinde ¢esitli sosyal sorunlarla karsi karsiya kalmiglardir.
Yoksulluk, madde bagimliligi, kadin ve g¢ocuk ticareti, HIV, alkollii ara¢ kullanma,
sigara ve icki kullanimi bu sorunlardan bazilaridir. Her iilke ve her hiikiimet bu sosyal

sorunlar1 ¢6zmek i¢in politikalar ve diizenlemeler yapmaktadir (IPS, 2011: 8).

Sosyal pazarlama anlayis ve uygulamalari temelde bireysel genelde toplumsal
davranis degisikligi iizerinde durmakla birlikte, var olan sosyal sorunlarin asilmasinda

etkili bir yontem olarak kullanilmaktadir. Ancak wuzun vadede degisim

15



desteklenmediginde siirdiirtilebilirligi zordur. Siirdiiriilebilirlik i¢in politika degisikligi
gerekli olabilir. Sosyal pazarlamanin gelisen yapis1 ve etkinligiyle 6zellikle saglik ve
sosyal konularda sorunlarin olugsmasinin engellenmesi amaciyla da uygulanmasi dikkat

¢ekmektedir.

1.5.8. Fon Saglama

Sosyal pazarlama programimi gergeklestiren kuruluslar kendi kaynaklarinin yani
sira vakiflar, dernekler, isletmeler, reklam sirketleri, medya isbirlikleri ve devlet
kuruluslarindan kaynak saglayabilirler (Eser ve Ozdogan, 2006: 42). Ortaklarin
yapacagi nakit destek, bagis, lcretli reklam, tanitim, tesvik sponsorlugu, teknik
bilirkisilik, mal ya da hizmet saglama, goniilli isciler ve dagitim kanallarinin

kullanilmasina izin verme de kampanyaya fon destegi olacaktir.

Toplanan fonlardan yarar saglayanlar, kar amaci giitmeyen mevcut
organizasyonlar ve vakiflardir. Bir vakif ya da kar amaci gilitmeyen kurulus bazen
fonlarin toplanmasi, yonetilmesi ve dagitilmasi i¢in kurum tarafindan yaratilmaktadir.
Kurumlar fonlar1 ¢esitli hayir kurumlarina verebilir ya da bir kampanyadan elde edilen

gelirleri 6zel bir organizasyona adayabilirler (Kotler ve Lee, 2005: 84).

1.6.  Sosyal Pazarlama Siireci

Sosyal pazarlama uygulamalari, hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi
yapmay1 amacladigi icin, ticari pazarlama ile karsilastirildiginda siirecin daha farkli
ilerledigini sOylememiz miimkiindiir. Ticari pazarlamada mal ya da hizmet
pazarlanmaya calisilirken, sosyal pazarlamada 6gretme, yeni bir egilim yaratma, tutum
ve davranis degisikligi yapmaya yonelik programlar diizenlenmektedir. Toplumda
davranis degisikligi yaratmak zor bir siirectir, kisa silirede basarilabilecek bir amag
degildir. Baslangicindan sonucunu alana kadar dinamik, iddiali ve giivensiz bir siireci
ifade eder. Sosyal pazarlamayi ilgilendiren konularda; hedef kitlenin daha duyarh
olmasi, karsilik beklemeden yardim etmesi, baskasi ile paylasmasi ya da zevk alarak
yapmis oldugu bir davranisi terk etmesi beklenilmektedir. Bu yonleriyle sosyal
pazarlama hem duygusal hem de mantiksal yonii olan gerceklestirilmesi giic olan

konular ele almaktadir.
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Sosyal pazarlama programinin etkinliginde karsilasilan en biiyiik engel, eglenceli
ve cazip secenekler karsisinda hedef kitleye daha faydali alternatifler yaratabilmektir.
Bunu su 6rnekle agiklamamiz miimkiindiir: Yeni dogan bebeklerde, anne siitii ile bebek
beslemenin anne bebek iliskisini gelistirdigi, bebegin psikososyal gelisimi ve sagligi
acisindan daha yararli oldugu, annenin kilo vermesini kolaylastirdig1 gibi, hedef kitlenin
dikkatini ¢ekecek faydalar, mama ile besleme kolayligina goére daha on plana

¢ikarilabilir (Ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 55).

Sosyal pazarlamada asil amag¢ toplum refahin1 artirmak oldugundan, toplumsal
durumun ne kadar istenilen yone dogru degistigine odaklanmak, uygulamalarin
performansin1 degerlendirmede bir kriter olarak diisiiniilebilir (Polat ve Mercan, 2015:
43). Bunun i¢indir ki, bireysel degil toplumun genis bir kesimi sosyal pazarlama

programinin odagini olusturmaktadir.

Sosyal pazarlama olduk¢a sinirli kaynaklara sahip c¢evresel, ekonomik, sosyal,
politik, teknolojik kosullarda gozle goriilebilen davranislar1 degistirmeyi icerir. Sosyal
pazarlama ile istenilen sonu¢ daha iddialidir, tirlinler daha karmasiktir, talep cesitlilik
gosterir, hedef gruplar daha zorludur (Serrat, 2010: 2). Sosyal pazarlama Tablo 1.1°de
ifade edildigi gibi kisa vadeli degisimden uzun vadeli degisime uzanan bireysel,

organizasyonel ve toplumsal agidan planlamay1 gerektirir.

Tablo 1.1. Zamana ve Topluma Gore Sosyal Pazarlama Degisim Tiirleri

Mikro Seviye Grup Diizeyi Makro Seviye

(Bireysel) (Organizasyonel) (Toplumsal)
Davranig . . .
Kisa Vadeli Degisim o Normlarda Degisim Politika Degisimi

Degisikligi
Uzun Vadeli Yasam Tarzinda ) . Sosyo- Kiiltiirel
o Orgiitsel Degisim o
Degisim Degisim Degisim

Kaynak: Serrat, 2010: 3

Sosyal pazarlama siirecinin basariya ulasmasi i¢in gelistirilen modellerden birisi

de “biitiinlesik sosyal pazarlama modeli”dir. Bu modele gore, hedef pazarda belirlenen
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bir fayda etrafinda donen birbiri ile iliskili dort goreve sahiptir. Bu gorevler Sekil 1.2°de
belirtildigi iizere kitlesel yararlar, istenen davranig, 6z davranis ve pazarlama karmasi

elemanlaridir.

istenen Davrams Kitlesel Yararlar

Pazarlama Karmasi Oz: Davranislar, Uriinler ve Hizmetler

Tasarim ve Ozellikler *Marka
*gi
*Hiyat *Konumlandirma

Tesvikler ve Masraflar
“Yer

Erigim ve Firsatlar
*Tutundurma

Iletisim ve Deneyim

Sekil 1.2. Biitiinlesik Sosyal Pazarlama Modeli
Kaynak: Lefebvre, 2011: 59

Biitlinlesik Sosyal Pazarlama Modeli’ne gore; kitlesel yararlar hedef toplumda
izleyici, tliketici ya da kullanicinin zihninde beliren faydalardir. Bu faydalar, somut
madde, hizmet deneyimleri, yasaklanan davranislar ya da 6zenle tasarlanmis soyut bir
fayday1 igerebilir. Sosyal pazarlamanin bir diger odak noktasi niifusa dayali davranis
degisikligi lizerine yogunlagsmasidir. Bu davranis degisikligi istenilen iiriin ya da
hizmetin kullanilmasi, hizmetin erigilebilir olmasi, hedef grubun istenilen davranisi
gostermesidir. Bunun i¢in  mevcut ve alternatif davramiglarin  sonuglari
degerlendirilmelidir. Toplumda insanlarin daha saglikli ve verimli bir hayat
stirdlirebilmeleri i¢in bireysel, sosyal ya da farkli ne tiir odiiller / cezalar uygulanmakta
ya da uygulanabilir arastirilmalhdir. Ugiincii odak noktasinda esas olan davranis
degisikligi, iiriin ve hizmetler bulunmaktadir. Uriin ve hizmeti kullanarak davranis
degisikligi yaratmak, yaratilan davranis degisikliginin sonuglar1 o sosyal pazarlama

programinin basarisin1 gosterir. Siirecte sonuglar takip edilir. Son olarak ise pazarlama
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karmas1 elemanlariyla davranis degisikligi, iirlin ve hizmetlerin ele alinmas1 gerekliligi

ifade edilmektedir (Lefebvre, 2011: 58 — 59).

Bir sosyal pazarlama plani gelistirmek icin, oncelikle mevcut durum, i¢c ve dig
cevrenin analiz edilerek problemin tanimlanmasi gerekir. Sonraki adimlarda ise amag ve
hedeflerin belirlenmesi, hedef kitlenin belirlenmesi, konumlandirma, pazarlama
karmasiin tasarlanmasi ile siire¢ devam etmektedir. Son olarak da degerlendirme
kriterlerinin ~ belirlendigi  degerlendirme plani, biitce ve wuygulama plam

olusturulmaktadir.

1.6.1. Problemi Tanimlama

Kampanyanin asil programa yardimci olabilmesi i¢in amacinin ne oldugunun
belirlenmesi gerekir. Amacin belirlenebilmesi i¢in problem acik ve net bir sekilde
tanimlanmalidir. Problemi tanimlayabilmek i¢in de durum analiz edilmelidir. Durum
analiz edilirken, problemin sikligi, kisi ve toplum agisindan yarattigi sorunlar,
uygulanmis ve suan uygulamada olan programlar ve problemin hangi yoniine
deginilecegi, dogrudan ya da dolayl rekabet edilen kurumlar gézden gecirilmelidir.
SWOT analizi ile durum acgikca ortaya ¢ikarilir. Sosyal pazarlamada problem dogru
olarak belirtilmedikge, pazarlama uygulamalari istenilen etkiyi gdsteremez. Istenilen

hedefler ve amaca ulasilabilmesi i¢in durum analizinin iyi yapilmasi gerekir.

1.6.2. Pazarlama Amaclar1 ve Hedeflerinin Belirlenmesi

Hedefler amaca gotiiren kiigiik yol ilerlemeleridir. Amag ise ulasilmak istenen
sayisal ve oOlgiilebilir spesifik sonuglardir. Pazarlamada amaglar gercek¢i ve planlanan
siirecte istenilen sonuglar1 almaya yonelik belirlenmelidir. En 6nemlisi ise bir zaman
Olciisiine sahip olmast gerekir. Amaglar onu gerceklestirmek icin c¢alisan kisiler

tizerinde motive edici etkiye de sahip olmalidir.

Sosyal pazarlama uygulamalariyla davranis degisikligi ve farkindalik yaratarak
hedef kitlelere daha saglikli bir ortam, daha yasanilabilir bir ¢evre ve daha kaliteli bir
yasam saglama hedeflenmektedir. Mevcut bir davranisi siirdiirmeye ya da olumlu
davranis degisikligi yapmaya tesvik etmek amaglanmaktadir. Ayrica, bir kisinin kararin
etkilemekte kritik bir rol oynayan ortamlar1 degistirmeye c¢alisan miidahaleleri
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bilgilendirmek i¢in de kullanilabilir (Venturini, 2016: 1193). Bu baglamda genel saglik
konulari, sigaranin zararlari, alkol ve uyusturucu bagimliligi, alkollii ara¢ kullanma, geri
doniisiim, enerji tasarrufu ve aile i¢i siddet vb. konular sosyal pazarlama kapsamina

girmektedir (Uygurtiirk, 2016: 521).

1.6.3. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Sosyal pazarlamada amaclarin ve hedeflerin belirlenmesinden sonraki basamak,
belirlenen hedefe ve nihai amaca ulasmak icin kimleri etkilememiz gerektiginin
belirlenmesidir. Hedef gruplardan her birine ulasmak i¢in genel stratejiler ve
miidahalelerin belirlenmesini ifade etmektedir. Hedef grubun firsat, tutum ve
motivasyon yontemleri belirlenir. Ayrica kapsamli arastirmalar ile hedef grubun
davranis degisikligi onilindeki engeller de belirlenmeye c¢alisilir. Genel niifustan ayri
olarak yliksek riskle karst karsiya kalan ya da daha kolay davranis degisikligi
yaratilabilecek gruplar belirlenir. Insanlar benzersizdir. Bu nedenle farkli hedef gruplari
icin farkli sosyal pazarlama stratejilerinin uygulanmasi gerektigi sdylenebilir.

Hedef kitlenin belirlenmesinde her pazar boliimii analiz edilerek, pazar tiyelerinin
istenilen sosyal konuyla ilgili diisiince, tutum ve davranislar1 6grenilir. Sonra da, tutum
ve davraniglart degistirerek, istenilen tutum ve davranislart benimsemelerine yardimci

olacak iletisim yollari, araglar1 ve yontemleri belirlenir (Erbaglar, 2014: 388).

1.6.4. Konumlandirma

Konumlandirma, her bir hedef grup i¢in istenilen davranigsal hedeflere yonelik
ilerleme ve uygulanan pazarlama karmasi elemanlarinin nasil degerlendirileceginin
belirlenmesini ifade etmektedir. Basarili sosyal pazarlama programinin yapilabilmesi
icin hedef pazar se¢imi, ama¢ ve hedeflerin belirlenmesi konumlandirmanin dogru
yapilabilmesi i¢in stratejik oneme sahiptir.

Konumlandirma; sosyal pazarlama gergevesinde ele alinan konunun hedef kitle
tarafindan nasil algilanmasi istedigini anlatan bir climle, maddeler ile tanimlanan
kelimeler dizisi, hedef pazara sunulan Onerinin neden satin alinmasi gerektigi ya da
neden davramis degisikligi yapmasi gerektigini agiklayan ikna edici deger Onermesi

icermelidir (Kotler ve Lee, 2007: 356).
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Konumlandirmadaki etkinlik, hedef pazara ulasmak ile pazarlama bilesenleri
stratejisi arasindaki iliskiden ortaya c¢ikmaktadir. Konumlandirmada genellikle
gelistirilmek istenen Onerme, pazarlama bilesenleriyle potansiyel miisteri algisinin

istenilen davranis degisikligini pozitif yonde etkileyebilmektir (Erdil, 2004: 86).
1.6.5. Sosyal Pazarlama Karmasi

Sosyal pazarlama karmasi elemanlarinin planlanan programin hedeflerine ve
amacia ulagsmada stratejik dneme sahip oldugu ifade edilebilir. Planlanan program
cercevesinde, her bir hedef grup i¢in sosyal pazarlama karmasi elemanlar1 olan iiriin,
fiyat, dagitim, tutundurma, kamuoyu, ortaklik, fon saglama karigimi istenilen davranis
degisikligini gelistirmede kilit unsurlardir. Planlanan programin etkili olabilmesi i¢in,
sosyal pazarlama karmasi elemanlarinin programa uygun ifade edilmesi ve tasarlanmasi

gerekmektedir.

1.6.6. Degerlendirme Plam

Sosyal pazarlamada degerlendirme plani; sosyal pazarlama siirecinde
“Neredeyiz?”, “Nereye varmak istiyoruz?”, “Nasil varabiliriz?”” sorularina cevap aranan
asamadir.  Degerlendirme plam1 ile wuygulama sonucunda ulasilan  yeri
degerlendirebilmek i¢in kriterler belirlenmelidir. Andreasen (2006) bir sosyal pazarlama
programinin etkinligini degerlendirmek i¢in alt1 kriteri ele almaktadir (Stead vd., 2007:

191). Bu kriterler Tablo 1.2°de gdsterilmistir.

Sosyal pazarlama programinin basariya ulasip ulasmadigini belirlemek ig¢in
olusturulan kriterler, sosyal pazarlama siirecinin baslangicindan sonucun ortaya
cikartilmasina kadar ki uygulanmakta olan faaliyetlerin degerlendirilmesidir.
Hedeflenen davranis degisikliginin ne oldugunun tanimlanarak, hedeflerin bu
tanimlamaya yonelik olusturulmasi gerekir. Hedef kitle ile ilgili arastirmalar birincil ya
da ikincil kaynak verilerden elde edilmelidir. Béliimlendirmenin amaca uygun olarak
yapilabilmesi i¢in dogru degerlendirme kriterleri olusturulmaya ¢alisiimalidir.
Pazarlama karmas1 elemanlari, sosyal pazarlama programinin basarisint etkileyecek
sekilde diizenlenmelidir. Sunulan davranmis degisikligi segeneklerinin hedef kitle
tarafindan kabul edilebilir olmas1 gerekir. Degerlendirme kriterinde hedeflenen davranis
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degisikligi ile bu davranis degisikliginin olusmasina engel olabilecek seceneklerin
ortaya konulmasi1 gerekmektedir. Sosyal pazarlama programinin ve etkinliklerinin

sistematik bir sekilde degerlendirmesi saglanmalidir.

Tablo 1.2. Andreasen Kriter Olgiitleri

Kriter Aciklamasi

Davranis Degisikligi Belirli olgiilebilir davranig hedefleri koyarak, davranig

degistirmeye yonelik miidahaleleri belirlemeye ¢aligir.

Miisteri Arastirmasi Planlanan miidahale tiiketicinin deneyim, deger ve inanglarini

anlamaya yonelik kurulur.
Bunlar1 belirlemek i¢in arastirmalar yapilir.

Miidahale hedef grup ile onceden test edilir.

Boliimleme ve Hedefleme Miidahale edilecek hedef grubu secerken farkli boliimlendirme

degiskenleri gbz Oniine alinir.

Pazarlama Karmasi Miidahale stratejisi hedef grup i¢in uyarlanmaistir.

Miidahale pazarlama karmasinin en iyi uygulamasimi goz

Oniine alir.

Degis - Tokus Insanlar1 miidahale ile goniillii olarak ¢aligmaya motive edecek

seyleri sunar ve karsiliginda faydal bir seyler sunar.

Yarisma Davranig degisikligi ile yarisan unsurlar belirlenir. Miidahale
rekabet halindeki davraniglarin itirazin1 (mevcut davranis dahil)
dikkate alir ve bu rekabeti kaldirmak veya en aza indirmek

isteyen stratejiler kullanir.

Kaynak: Stead, Hastings ve McDermott, 2007: 191.

1.6.7. Biit¢cenin Belirlenmesi

Sosyal pazarlamada biitce belirlenmesi tiim ek arastirma, izleme ve Ol¢iimleme

planlarini igeren pazarlama planinin ger¢eklesmesinin maliyeti ve herhangi bir sekilde
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beklenen gelirlerdeki artis, maliyet tasarrufu, is ortagi katkilarinin ortaya konulmasini
kapsamaktadir (Coskun, 2012, 232). Baz1 sosyal pazarlama kampanyalar kisa siirede
finanse edilse bile uzun dénemde biit¢e sorunu yasayabilir (McKie ve Toledano, 2008:
324). Biitce olmadan sosyal pazarlama faaliyeti etkili yiiriitilemeyece8i icin
uygulamanin her agamasi i¢in ayrintili biitce planlamasi yapilmali ve destekler agikca

ortaya konulmalidir.

1.6.8. Uygulama Plam

Sosyal pazarlama projesi kapsaminda kampanya uygulama plani, program
ortaklarinin katkilarimin ve rollerinin ne olacaginin, kimlerin hangi alanlarda nasil
faaliyet gosterileceginin belirtilmesini ifade etmektedir. Cok miikemmel hazirlanmig
olan bir sosyal pazarlama plan ve programi dahi uygulamada yasanan aksakliklar
nedeniyle ciddi sorunlarla karsilasabilmekte ve basarisizlikla sonuglanabilmektedir.
Ozellikle pazarlama planmin uygulama zamanlamasi, programim basarisi agisindan
kritik Oneme sahiptir. Program uygulama asamasinda, programda belirtilen her
asamanin yerine getirilip getirilmediginin kontrol edilmesi gerekir (Altunisik vd., 2012:
320). Uygulama planina paralel hareket etme kampanya i¢in ¢alisan kisileri de motive

eder ve bir sonraki asamanin basarisinda da etkili olur.

1.6.9. Degerlendirme ve Geri Besleme

Sosyal pazarlama siirecinin son asamasi degerlendirme ve geri beslemedir.
Kontrol edilemeyen ¢evresel faktoriin etkisi nedeniyle sosyal pazarlama faaliyetlerinin
sonuglarinin arzulanan hedef ve amaglara ne OGlgiide ulasilabildiginin belirlenmesi
gerekir. Sosyal pazarlama faaliyetleri ile istenilen bireysel ve toplumsal tutum ve
davranig degisikligi oldugu i¢in uygulamalarin siirekliligi basariya ulasmada onem arz
eder. Sosyal pazarlama ticari pazarlamaya gore; genis ve biiyiliyen bir arastirma ve
degerlendirme literatiirii saglamaktadir. Sosyal pazarlama kampanyalarinin, 6zellikle de
kitle iletisim kampanyalarinin sonuglarina iliskin aragtirmalar, medya pazarlarinda veya
mesajlarin iletildigi topluluklarda gercek zamanli olarak gerceklestirilen etkinliklerle

degerlendirilmektedir (Evans, 2008: 188).
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Uygulanan pazarlama programi ile arzu edilen hedeflere ve amaclara ulasilip
ulagilmadiginin  kontrol edilmesi gerekir. Eger beklenen hedeflere ulasilmis ise
planlama dogru ve isabetli yapilmigtir. Ancak beklenen hedef ve amagclara ulasmada
program performansi yeterli olmamissa nedenlerinin arastirilmast gerekir. Diizeltici
faaliyetlerde bulunmak {izere kontrol sonuglarinin geri besleme ile planlama siirecine

aktarilmasi gerekir (Altunisik vd., 2012: 321).

Herzlich (1973: 407 - 408) saglik ve hastalik konusunda yapmis oldugu calismada
yerel su kaynaklarindaki floriir diizeyini artirmaya yonelik yapilan kampanyanin
basarisiz olma nedenleri arastirmistir. Bu arastirma sonucuna gore; bilim adamlar1 asiri
floriirtin insan sagligin1 olumsuz etkiledigini ifade ederken, sosyal pazarlama
kampanyasini yiirlitenlerin dis ¢iirtigii vakalarini azaltmak ic¢in suyun floriir diizeyini
artirmay1 Onerdikleri goriilmiistiir. Toplumun saf ve dogal olarak goriilen suya neden
dissal miidahale edilmesi gerektigini anladiklar1 sonucuna varilmistir. Sosyal pazarlama
tasarimcilarinin halkin zihninde olusacak zihinsel farkliliklar1 6nceden tahmin ederek
programi bu dogrultularda koordine etmeleri basar1 i¢in elzemdir. Ayrica kampanya

oncesi konunun uzmani kisilerin 6nerileri alinmalidir.

1.7.  Sosyal Pazarlama Stratejileri

Hedef kitleyi arzulanan sosyal degisime yonelik etkileyebilmek icin onlarin sahip
oldugu sosyal degerlerin dikkate alinmasi gerekir. Sosyal degisimi bu degerler
tizerinden kurgulayacak stratejilere ihtiya¢ vardir. Sosyal pazarlama stratejileri, proje
hedeflerini ilerletmek icin tasarlanan kampanyalarin temelini olusturur. Karmasik
projeler genellikle birkag strateji icerir; her biri bir veya daha fazla kampanya igerebilir
(Gallegos-Riofrio vd., 2018: 2). Sosyal pazarlama stratejisi iki gruba ayrilir. Bunlardan
ilki hedef pazar secim stratejisi bir digeri de pazarlama karmasi elemanlarinin

gelistirilmesidir (Coknaz ve Ozgakir, 2011: 24).

Hedef pazar se¢me stratejisi; sosyal pazarlamada davranis degisikliginin
gerceklesmesiyle beraber, hedef kitlenin belirli dlgiitler ¢ercevesinde sinirlandirilmasini
ifade etmektedir. Hedef pazar se¢ciminde ¢6zlim odakli hareket edilmesi, mevcut olan kit
kaynaklarin etkin ve verimli kullanimi agisindan énemlidir (Coknaz ve Ozgakir, 2011:

24). Sosyal pazarlamanin ozellikle halk sagligi alaninda bireysel davranig degisikligi
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gerceklestirmede etkili oldugu gorilmiistiir. Saglik Oncelikle bireysel yasam tarzi
secimlerine bagli olarak algilaniyorsa; sosyal pazarlama coziimleri bireysel temelli
davranis degisikligi stratejilerine odaklanmalidir. Ancak saglik kalitesi birey ile sosyal
ve fiziki cevre arasinda etkilesimde ise daha etkili sosyal pazarlama stratejileri

gelistirilerek sorun asilmaya calisilmalidir (Wymer, 2011: 20).

Pazarlama karmas1 elemanlarinin gelistirilmesi stratejisinde ise; sosyal pazarlama
programinin etkin bir sekilde uygulanmasi ve istenilen sonucun alinabilmesi ig¢in
pazarlama karmasi elemanlar1 hedef kitlede istenilen tutum ve davranis degisikligini
gerceklestirecek sekilde ele alinmaktadir. Gelistirilecek stratejilerin basarili olabilmesi
biiyiik dl¢lide tutum ve davramiglar arasindaki iliskinin diizeyine baghdir (Kurtoglu,
2007: 131). Smith (1998) sosyal pazarlamay: iki alt gruba ayirarak tanimlamistir.
Bunlar ilki sosyal savunuculuk, digeri ise sosyal reklamciliktir. Yapisal degisiklikleri
ele almak i¢in sosyal savunuculuk gorevinde bulunulur. Bireylerin mesajlarina,
tutumlarma ve algilarina hitap etmek i¢in sosyal reklamcilik goérevinde bulunulur.
Sosyal pazarlama sosyal fikirlerin satilmasinda daha karmasik ve ¢ok kanalli bir
yaklagima dogru ilerlemektedir. Sosyal pazarlamacilar artik hedef pazarlarini anlamak
ve alternatif pazarlama stratejilerinin etkinligini 6lgmek i¢in kapsamli arastirmalar
yiirtitmektedirler. Sosyal pazarlamacilar, toplumsal ihtiyaci karsilayacak en iyi riinii
bulmak i¢in iiriin gelistirmeye katilirlar. Sosyal pazarlama, katilimcilar arasinda ek
motivasyon yaratmak i¢in tesvik kullanimini artirmaktadir. Son olarak, sosyal
pazarlamacilar kolaylastirici islemlerin etkili kampanyalarin kilit bir bileseni oldugunu
fark etmislerdir. Sosyal pazarlamacilar, yeni davramiglarin benimsenmesini

kolaylastiracak yollar bulmalidir (Smith, 1999: 54).

1.8. Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Daha 1yi bir diinyada yasama istegi ve bu istegi gerceklestirmeye yonelik
faaliyetler hem hiikiimetlerin ve kar amaci gliden isletmelerin hem de kar amaci
giitmeyen kurumlarin ilgi alan1 olmaktadir. Hayali kurulan daha iyi bir diinyada yasama
istegini yerine getirebilmek i¢in sosyal sorumluluk multidisipliner bir yaklagimla ele

alinmalidir.
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Sosyal sorumluluk, 1980°’li yillarin baglarinda “kurumlarin  ekonomik
faaliyetlerinin ve onunla ilgili taraflarin hi¢birinin menfaatlerine zarar vermeden
yonetilmesi” olarak tanimlanirken, giiniimiizde ise kurumlarin ekolojik cevre ile ilgili
sorumlulugu da cevre bilincinin artmasi ile birlikte sosyal sorumluluk kavraminin bir
parcast haline gelmistir (Kelgékmen, 2010: 305). Sosyal sorumluluk anlayisi,
stirdiiriilebilir gelisimin ve kalkinmanin destekleyicisi, topluma iliskin duyarliligin bir
gostergesi; bu alanda yapilan uygulamalar ise, bu duyarliligin somut hale getirilmesidir
(Akim, 2010: 5).

Sosyal sorumluluk, kurumlarin ekonomik ve hukuki sartlara, is ahlakina, 6rgiit i¢i
ve dis1 kisi ve gruplarin beklentilerine uygun g¢alisma stratejisi gilitmesidir (Dinger,
2013: 185). Kurumun iyi bir kurum profili ¢izmesi icin insan kaynaklari, faaliyetler,
finansal destek ve diger disiplinlerle isbirligi yapmasina yardimci olan ¢aligmalardir
(Bloom vd., 1995: 10). Kurumun kendi faaliyetlerini ilgilendirecek sekilde proaktif
veya reaktif olabilecegi gibi toplumu ilgilendiren 6énemli bir konuya yonelik daha biiyiik
bir sosyal sorumluluk ¢aligmasi da olabilir.

Gelisen ve degisen pazarlama yaklasimlari ile birlikte en biiyiik kurum olmak
diisiincesi yerini en begenilen kurum olmaya birakmistir. Yakin zamana kadar
kurumlarin sosyal projelere yapmis olduklart destek hayirseverlik olarak ifade
edilmekte iken giiniimiizde biiyiik isletmeler tarafindan kurumun is hedeflerinde
ilerleme saglamaya dogru giden bir strateji olmaya baslamistir. Bu baglamda kurumsal
sosyal sorumluluk, istege bagli is uygulamalar1 ve kurumsal kaynaklarin katkilari
aracilifiyla toplumun refahim iyilestirmek i¢in istlenilen bir yiikiimliilik (Kotler ve
Lee, 2005: 2 - 3) olarak tanimlanmaktadir. Baska bir tanimda ise kurumsal sosyal
sorumluluk, kurumun kar ederek siirdiiriilebilirligini devam ettirebilmesinin yaninda
kurum i¢i ve disinda olmak {izere tiim paydaslarina, yasam standardimi yiikseltmek

adina etik ya da sorumlu davranmasidir (Giiler, 2010: 100).

Literatiirde kurumsal sosyal sorumlulugu smiflandirmaya yonelik yapilan
calismalardan en ¢ok kabul goren Caroll’un ortaya koymus oldugu kurumsal sosyal
sorumluluk piramididir (Akgiil, 2010: 111). Bu piramidin sorumluluk kategorileri Sekil
1.3 deki gibi gosterilebilir.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi’ne gore; kurumlarin yerine getirmesi

gereken dort temel sorumluluk vardir.
e Ekonomik sorumluluk - verimli ve karli olmay1,
e Hukuki sorumluluk - kanunlara uymayz,
e Etik - kanunlarin 6tesinde toplumsal norm ve degerlere uygun davranmayi,

o Goniilliliik - sosyal toplumsal sorunlarin ¢oziimii i¢in gonillii katkida

bulunmay1 ifade etmektedir (Schwartz ve Carroll, 2003: 508 - 512).

/\

Iyvi Bir Kurum/Vatandas Ol GONULLT Istenen

Etik Ol Beklenen

Yasalara Uy / HUKUKI \ Gereken
Kar Et / EKONOMIK \ Gereken

Sekil 1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Carroll, 1991: 42.

Isin topluma kars1 olan biitiin yiikiimliiklerine hitap eden bir sosyal sorumlulugu
tanimlamak i¢in is performansina bagl bu kategorileri disa yansitmak gerekmektedir

(Ocal, 2007: 64).

Kurumlarin sosyal sorumluluk yiiklenmeleri konusunda toplumun artan
beklentilerinin temelinde hiikiimetlerin yetersiz kalmasi, sivil toplum orgiitlerinin artan
baskisi, toplumun refah diizeyindeki artis, tliketicilerin bilgi diizeyindeki artis, sosyal
degerlerde yasanan degisim, yasam Kkalitesinin artmasi, iletisim ve bilisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler, kiiresellesmenin olumsuz etkileri, biiylik kurumlara

duyulan giivensizligin yer aldig1 sdylenebilir (Bayraktaroglu vd., 2009: 37).
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Sosyal pazarlama kampanyalari, sosyal amagli konular1 genis bir yelpazede
desteklemekteyse de, toplumda en ¢ok goriiniir olanlar ve en fazla taraftara sahip ve
yaygin olarak goriilen biiyiik saglik konulari, cocuklarin ihtiyaclari, temel ihtiyaglar ve
cevreye bagli olan konular kapsama alani igerisine girmektedir (Kotler ve Lee, 2005:

84).

Sosyal pazarlama anlayis ve uygulamalariin isletmelere sagladigi kazanimlari su
sekilde siralamamiz miimkiindiir (Mert, 2012: 217 - 218):

e [sletmelerin miisterilerini tanimasmi ve onlarin beklentilerini anlamasini
saglamaktadir. Uygulanan projeler sonucunda miisterilerle duygusal bir bag kurularak,
isletmeye olan giiven ve saygi artmaktadir.

e Isletmelerin sahip olduklar1 markalarin, marka bilinirlikleri artmakta ve tiiketici
zihninde marka sadakati olusturulabilmektedir.

e Isletmelerin sorumluluklar1 cercevesinde c¢alisanlarina verecegi egitimler ve
yapacagi yatirimlar, rekabet avantaji saglayabilir.

e (Calisanlarin sirkete bagliligmi ve giivenini de artirmaktadir. Calisanlarin

performansini olumlu yonde etkilemektedir.

1.9.  Sosyal Pazarlama Faaliyet Tiirleri

Sosyal pazarlama, toplumu bilgilendirmek ve davranis degisikligi olusturmak i¢in
giinlimiizde yaygin olarak kullanilmaktadir. Hiikiimetler, sivil toplum kuruluslari, vakif
ve dernekler tiiketicilerde hedeflenen davranmis degisikligini gelistirmek i¢in egitici,
eylemsel, davranigsal ve deger yonlii faaliyetlerden yararlanmaktadir (Kotler, 2002: 6,

akt: Argan, 2007: 79).
1.9.1. Egitici Faaliyetler

Egitici faaliyetler, sosyal pazarlamanin konu aldig1 problemle ilgili hedef kitlenin
bilmesi istenilen bilgileri ifade eder. Afis, ilan, brosiir gibi egitsel materyaller
kullanilarak yapilan egitsel faaliyetler, toplumu ilgilendiren sorunlarin ¢oziimii i¢in
onemli rol oynar. Saglikli beslenmenin gereklilikleri, anne siitiiniin 6nemi, sigara, alkol,

uyusturucu gibi maddelerin sagliga zararli etkileri, organ bagisinin 6nemi, saglikli
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yasam i¢in spor yapmanin gerekliligi gibi Ornekler egitsel faaliyetlerin kapsamina

girmektedir (Temel ve Akinct, 2016: 30).

Sosyal pazarlamada egitici faaliyetler, programm amacina ulagsmasinda bir arag
olarak kullanilmakta iken, uygulamada diger faaliyetlerle birlikte birbirlerinin

tamamlayicist olarak kullanilmaktadir.

1.9.2. Eylemsel Faaliyetler

Eylemsel faaliyetler, hedef kitlenin gostermesi istenilen davraniglara yonelik
faaliyetlerdir. Hedef kitleyi harekete ge¢irmek amaciyla diizenlenen her tiirlii
kampanya, bu kategori altinda simiflandirilabilir (Argan, 2007: 79). Saglikli yasam i¢in
spor yapmanin onemini vurgulayan sosyal pazarlama programi ig¢in, iicretsiz adim
Olcerlerin dagitilmasi, okul ¢agi cocuklarinda bisiklet kullaniminmi tesvik etmek igin
ticretsiz bisiklet dagitilmasi eylemsel faaliyetlere 6rnek verilebilir. 30 - 65 yas arasi
kadinlarda rahim agzi kanserini 6nlemeye yonelik pap-smear testi uygulamasinin aile
hekimlikleri ve hastanelerde iicretsiz sunulmasi, rahim agzi kanserinin erken teshis
edilerek, erken tedavi olanaginin saglanmasi eylemsel sosyal pazarlama faaliyetlerine

ornek verilebilir.

1.9.3. Davramssal Faaliyetler

Davranigsal faaliyetler, hedef kitlenin gostermesi istenilen davranisi harekete
gecirecek faaliyetlerdir. Konunun énemine dikkat cekmek tizere toplum nezdinde deger
verilen kisi ya da gruplarin istenilen davranisi gostermesidir. Davranigsal faaliyetler
bireysel ve toplumsal davranis degistirmeye yonelik faaliyetler olmak {izere iki grupta

incelenmektedir

Bireysel davranis degistirmeye yonelik faaliyetler, toplumun bir kesiminde
goriilen sorunlarin asilmasinda hedef kitlede davramis degisikligi gerceklestirmeye
yonelik faaliyetlerdir. AIDS hastaliginin yaygin olarak goriildiigii toplumlarda
hiikiimetler bu hastaligin 6nlenmesi ve gilivenli cinsel yasami desteklemek icin risk
gruplariin Onleyici ekipmanlar1 kullanmalar1 ve temin etme kolaylig1 saglamasi

bireysel davranis degisikligi gelistirmede etkili olabilmektedir.

29



Toplumsal davranig degistirmeye yonelik faaliyetler, sosyal pazarlama ticari
beklentilerin yami1 sira toplumsal fayda beklentileri nedeniyle diger pazarlama
sistemlerinden farklidir. Ozellikle saglik sektoriinde yapilan sosyal pazarlama
faaliyetleriyle  toplumun biiyilkk bolimiinde davramis degisikligi  yaratmak
amaclanmaktadir (Temel ve Akinci, 2016: 28).

1.9.4. Deger Yonlii Faaliyetler

Deger yonlii kampanyalar, toplumda 6nceden olusmus olan ancak dogru olmayan
bilgi, tutum ve inanglari degistirmek amaciyla diizenlenir. Belirli bir grup veya olay
hakkinda olumsuz diisiincelerin azaltilmasi i¢in planlanan kampanyalardir. Saglik
konusunda bagnaz, geri kalmis fikir ve tutumlarin degistirilmesine doniik ¢alismalar; bu

tiir kampanyalar ile islerlik kazanabilmektedir (Kotler, 2005: 11, akt: Argan, 2007: 79).

Hedef kitlenin inang¢ ve hissiyatlarii aktive ederek tutum ve davranis degisikligi
gelistirebilecek faaliyetlerdir. Sosyal amaca hizmet eden ikna amagli duygulardan
yararlanilir. Duygulara hitap eden ikna edici iletiler, hitap edilen hedef kitle tizerinde
kimi zaman korku, kimi zaman mizah, kimi zaman da cinsellikle iliskili duygular

uyandirarak hedef kitleyi eyleme gecirmeye calisirlar (Y1ldiz ve Denegli, 2011: 101).

1.10. Sosyal Pazarlama ve Davramis Degisikligi

Sosyal pazarlama anlayis ve uygulamalarinda amag, hedef grupta davranis
degisikligi yaratarak istenilen davranisin gosterilmesini saglamak, var olan davranisin
artirilmasi, engellerin azaltilmasi ve ortadan kaldirilmasina yoneliktir. Ayrica sosyal
pazarlama, hedef grubun gereksinimlerini, isteklerini, algilarini, degerlerini ve
beklentilerini anlamak ve bu anlayis ile istenilen davranis degisikliklerini ortaya

¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir (Rad ve Karatag, 2013: 25 - 26).

Sosyal pazarlama programinin istenilen sonucu verebilmesi ic¢in, programin
amaciin ve bireyin davranig degisikliginin kendisi ve toplum icin daha refah ile
sonuglanacaginin  gosterilmesi  gerekir. Sosyal pazarlamada amag, Oncelikle
pazarlamacinin elde edecegi faydadan ziyade, hedef kitlenin ve toplumun genelinin

faydasina yonelik sosyal davraniglar1 etkilemektir (Gengoglu vd., 2017: 623).
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Tiiketici yonelimli olmasi, degisim teorisini ele almasi, veri tabanli olmasi,
degisim ve rekabete istekli olunmas1 dzellikleri ile sosyal pazarlama, saglik hizmetleri
pazarlamasinda aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Sosyal pazarlamanin saglik
alanindaki etkinligi, yapilan cesitli ¢alismalarla ortaya konulmaktadir. Obezite ile
miicadelede hem diyet hem de egzersiz davranisinin degistirilmesinde sosyal pazarlama
anlayis ve uygulamalarinin yeri kanitlanmistir (Stead vd., 2007: 192, Bozpolat, 2015:

XVil).
1.11. Saghk Hizmetlerinde Pazarlama

Saglik hizmetlerinin pazarlanmasi, 1970’1 yillarin ikinci yarisinda ortaya atilan
bir kavramdir. Saglik hizmetlerinde pazarlama kavrami; toplum tarafindan taninmak ve
giivenilir olmak, benzer yapida saglik isletmeleri ile rekabet i¢cinde olmak, miisterinin
yani hastanin hizmetten beklenti ve ihtiyaglarini karsilamak ve daha kaliteli hizmet
sunulmasini saglamak amaciyla ortaya ¢ikmistir (Salman ve Uydaci, 2012: 45).

Saglik hizmeti sunan kuruluslarin pazarlama amaci; hedef pazarin tatmin diizeyini
ylkseltmek ve tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak hizmet sunmaktir (Akkilig, 2002:
205). Degisen hasta profili ile hastalar siirecte daha aktif ve siirecin bir pargasi
konumundadir (Fisher, 2014: 1). Bu nedenle de tiiketici istek, ihtiyaglar ve beklentileri
yoniinde sunulan saglik hizmetleri ve bu hizmetlerin pazarlanmasi kurum i¢in oldugu

kadar toplum iginde 6nem arz etmektedir.

Saglik kurumlarinda fiyat gibi geleneksel pazarlama karmasi yoluyla farklilagsma
saglanamadig1 i¢in, tutundurma faaliyetlerinin etkin yapilmasi ile konumlandirmanin
saglamlastirilmas1 rekabet avantaji saglamaktadir. Saglik hizmeti satmak, karmasik
ancak bilimsel anlamda verimli bir ¢abadir. Pazarda farklilagsmay1 saglamanin oldukca

gii¢ oldugu ifade edilebilir.

1.11.1. Saghk Hizmetlerinde Pazarlamanin Yeri ve Onemi

Saglik kuruluslarinin miisteri merkezli olmasi, miisterileri kendi hizmet alanlarina
cekmeye yonelmeleri, saglik hizmetleri pazarlamasini 6nemli kilmaktadir. Saglik
sektoriinde yasanan ekonomik biiylimeler, pazarlama arastirmalarina ydnelimleri

artirmaktadir. Hizmet sunumu sirasinda karsilasilan engeller ve bu engelleri gidermeye
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yonelik yapilan yeni ¢alismalar da mevcut pazarlama stratejilerinin yeniden gozden
gecirilmesini, uyarlanmasini ya da farkli boyutlarla ele alinmasini gerektirmektedir.

Saglik hizmetlerinde sistemi sekillendiren degiskenlerin hizli evrimi, saglik
hizmeti yoOneticilerinin stratejik yonetim anlayist ile siireci ele almalarint zorunlu
kilmistir. Saghik kuruluslari i¢in farkli stratejik pazarlama yontemleri hala eksiktir
(Garcia ve Val Pardo, 2004: 1). Saglik hizmetleri sektoriinde kuruluslarin artan rekabet
ortaminda varliklarin1 koruyabilmeleri ve yarisabilmeleri icin, i¢ ve dis c¢evre
degiskenlerine yonelik rekabet stratejileri gelistirmeleri ve uygulamalar1 gerekmektedir.

Saglik hizmetlerinin diizeyi, Tllkelerin sosyo-ekonomik agidan gelismislik
diizeyinin de bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Zerenler ve Ogiit, 2007: 501). Bu
nedenle saglik hizmetlerine verilen 6nem siireklilik arz etmektedir. Saglik hizmetlerinde
pazarlamaya olan ilginin artis nedenlerini su sekilde ifade edebiliriz (Tengilimoglu,
2014: 37);

e Saglik hizmetlerinin maliyetlerinin giderek artis gdstermesi,
e Hiikiimetlerin saglik hizmetleri harcamalarinda kisitlamaya gitmeleri,

e Saglk, saghgin gelistirilmesi ve hastaliklarin 6nlenmesine yonelik yasanan

gelismeler,
e Ogzel saglik hizmetlerinin sayisinin artmasi ve rekabetin yogun yasanmast,
e Saglik kurumlar1 yonetiminin profesyonellesmesi,

e Kaynaklarin etkili ve verimli kullanilmast konusunda kamuoyu ve baski

gruplariin faaliyetleri, iletisimin etkisi,

e Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, tiiketicilerin saglik konularinda daha

fazla bilgi sahibi olmasi ve karar verme egemenligini talep etmeleridir.

1.11.2. Saghk Uzmanlarinin Sosyal Pazarlamaya Bakis Acilari

Saglik hizmetleri pazarlamasi 1970’lerden itibaren literatiirde yerini almis ve
hastalar saglik hizmeti tiiketicisi olarak goriilmeye baslanmistir. 1980’11 yillara kadar
hizmet isletmesi tiirii olan saglik isletmelerinde pazarlama faaliyetlerine siiphe ile

yaklasilmistir (Tengilimoglu, 2014: 29). Ancak yapilan ¢aligmalar, toplumsal ve
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teknolojik gelismeler, degisen tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentileri, gerek kamu gerekse
0zel kurumlarin birbirleri ile olan rekabetleri saglik hizmetlerinde de pazarlamanin

kacinilmaz olmasina neden olmustur.

Saglik hizmetlerindeki sosyal pazarlama programlarinda uzunca yillar sadece dis
fircalama tizerinde durulmussa da giiniimiizde genis bir yelpazede ele alinir olmustur
(Baymm ve Akbulut, 2012: 58). Ancak bu ilerleme bircok engelle karsilasmis ve
karsilagmaya da devam etmektedir. Saglik uzmanlarin sosyal pazarlamaya elestirel

yaklagmalarinin nedenlerini su sekilde ifade edebiliriz:

o Pazarlama denildiginde ilk akla gelen iirlin ya da hizmet satis1 oldugu icin saglik
hizmetlerinin sunumunda pazarlamanin kullanilmasi saglik uzmanlarinin 6nyargisiyla

kargilagmaktadir.

o Saglikla ilgili konularda s6z sahibi olan saglik uzmanlari, pazarlama bilimine

uzak olmalar1 ve uzmanlasma alani olarak gerek gérmemektedirler.

o Pazarlama literatiiriinde yer alan hedef pazar, miisteri, reklam, isletme gibi
kavramlarin ticari pazarlamayr animsatmasindan saglik uzmanlar1 rahatsizlik

duymaktadirlar.

o Pazarlamanin reklam ya da satis olarak algilanmasi ile saglik hizmetleri
sunumundan kar beklentisinin olmasinin, etik olmayacag: diisiincesi arasinda tezatlik
olusturmasi, pazarlamanin saglik hizmetlerinde kullanilmasinin hos karsilanmamasina

neden olmaktadir.

o Hastalarin miisteri olarak algilanmas istek ve ihtiyaglar1 disinda tetkik ve tedavi

almalarina neden olacagi kaygisi yaratmaktadir.

Bu elestirilere ragmen saglik hizmetlerinde pazarlama ve sosyal pazarlamanin
uygulanmasi zamanla saglik uzmanlarinin dikkatini ¢cekmeyi basarmigtir. Saglik hizmeti
sunan kurumlarin arasina 6zel kurumlarin da girmesi, isletme kavraminin kapsamini
genisletmistir. Ticari isletmelerde pazarlamanin rolii ve 6neminin anlasilmasi, kar amaci
olmayan orgiitlerin de dikkatini ¢cekmis ve ticari sektor pazarlama karmasi elemanlari,

saglik hizmetleri pazarlamasina ve sosyal pazarlamaya uyarlanmaya baslanmistir.
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Sosyal pazarlama, sagligin korunmasi ve gelistirilmesinde, yani, saglikli yasam
davraniglarinin  kazanilmasinda, sunmus oldugu programlarla saglik uzmanlarinin

amaglarima etkili bir sekilde ulagsmasinda biiyiik bir aragtir.

1.12. Saghk Hizmetlerinde Sosyal Pazarlama

Pazarlama; insanlarin degerler elde etmek icin, deger yaratma siireci ve baskalari
ile iirlin ve deger miibadelesini ifade eder. Sosyal pazarlama, ticari pazarlama ile ayni
yontemleri kullanarak bireylerin ve toplumun saghigini iyilestirme ve gelistirme fikrine

dayanmaktadir (Stead vd., 2007: 190).

Sosyal pazarlama anlayis ve uygulamalar1 gelismis toplumlarda yaygin olarak
kullanilmaktadir. Ozellikle saghigin gelistirilmesi, korunmasi, hastaliklarm dnlenmesi,
gontillli yasam tarzi davraniglarim1 degistirme gibi bir¢ok konuda sosyal pazarlama
etkinliginin giderek artt1ig1 savunulmaktadir. inang ve davranis degisikligi yaratmak igin
ticari pazarlama, ideoloji ve tekniklerini kullanir. Nihai amaci ise, toplumsal fayda

saglamaktir.

Saglik hizmetlerinin pazarlamasinda saglik profesyonellerinin hedef kitlenin istek
ve ihtiyaclarin1 belirleyerek bu dogrultuda programlar gelistirmeleri sosyal
pazarlamanin belirlenen hedefe wulagsmasini kolaylastirabilir. Tiiketici istek ve
ihtiyaglarina odaklanma, derinlemesine arastirma ve programin her yoniiniin yeniden
degerlendirilmesini icerir. Birlikte arastirma ve degerlendirme sosyal pazarlamanin

temel tasini olusturur (Jha, 2013: 1).

Saglik hizmetlerinde sosyal pazarlamanin kullanilmasi toplumun egitilmesini
saglarken; farkindalik ve duyarlilik saglamaktadir. Bu durum da bilingli bir toplum
olusturmaktadir. insanlarin kendi sagliklarini korumasi ve gelistirmesiyle baslayan

davranis degisikligi, toplumdaki diger insanlar1 da kapsar hale gelmektedir.

Obezite ile miicadale, sigaray1 birakma, fiziksel aktivitenin arttirilmasi, organ
bagis1 gibi saglikla ilgili konularda yapilan ¢aligmalarda elde edilen bulgular, sosyal
pazarlama uygulamalarinin  davranis  degisikligi yaratmada etkili oldugunu

gostermektedir (Evans vd., 2011: sy).
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1.13. Sosyal Pazarlama ile ilgili Cahsmalar

Sosyal  pazarlamanin  konusunu, uygulandigi  boélgelerin  dzellikleri
belirleyebilmektedir (Kurtoglu, 2007: 131). Giiniimiizde sosyal pazarlama faaliyetleri
kapsaminda farkli konularda ¢aligmalar yapildig: gériilmekte ise de yogun olarak saglik

ile ilgili konularda kullanildig1 goriilmektedir (Uygurtiirk, 2016: 522).

(Drew, 2019) acil durumlarda toplum esnekligini artirmak ic¢in sosyal
pazarlamanin kullanilmasini konu alan ¢alismasinda; halki acil durumlara daha iyi
hazirlamak ve dolayisiyla direnglerini arttirmak i¢in, onlar1 risk azaltma ve risk azaltma
hususlarin1 anlama konusunda egitmenin 6nemli oldugu vurgulanmistir. Halkin kendine
gilivenini gelistirerek acil durumlarda hemen yanit vermesini desteklemektedir. Bu da,
toplum iizerindeki etkilerinden ziyade olaya odaklanmalarini saglayarak, cevap veren
kuruluglar iizerindeki baskiy1 azaltacagi ifade edilmektedir. Yanit veren kuruluslarin
maruz kaldig1 artan finansal kisitlamalar goz oniine alindiginda, bu etki yerine fiziksel
olaya odaklanarak, daha hizli bir sekilde kontrol altina almak ic¢in daha iyi bir konumda
olmalarini saglayacaktir. Bir biitiin olarak acil durumun toplum tizerindeki genel etkisini

azaltacagi ifade edilmektedir.

(Collins vd., 2019) ruh saghigi sorunlarinin ¢dziimiinde sosyal pazarlamanin
kullanilmasia yonelik bir kampanya calismast yapmislardir. Calismanin temeli ruh
saglig1 sorunu olan Amerikali yetiskinlerinin yarisindan fazlasi tedavi alamadiginin
belirlenmesidir. Etkili tedavilerin mevcudiyeti ve erken miidahalenin yararlar1 goz
Oniine alindiginda, bu bireyler bakim alirsa halk saghgi i¢in 6nemli bir fark
yaratabilecegi diislincesini savunmaktadirlar. Bu sorunun c¢oziimiinde de sosyal
pazarlamanin etkili olabilecegi diisliniilmiistiir. Yapilan sosyal pazarlama kampanyasi
sonrasi, tedavi goren olasi ruh hastalig1 olan bireylerin ylizdesini arttirmada yararl
olabilecegine, kampayanin ruh saghgm destekleyen bir ortamda ve hizmetler
gelistirilerek sunulmasinin etkili olabilecegi vurgulanmistir. Yapilan sosyal pazarlama
kampanyalarinin, hizmete ihtiya¢ duyan ve hizmeti kullananlar arasindaki farki

kapatmanin bir yolu olarak goriilebilecegi ifade edilmektedir.
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(Gallegos vd., 2018) Ekvator’da, bebeklerin tamamlayici beslenmesine yumurta
eklenmesini konu alan bir proje gelistirmislerdir. Bu calisma sonucuna gore; sosyal
pazarlama stratejilerinin toplumun endiselerine cevap vermede etkili oldugu
goriilmistiir. Strateji yiiksek uyumla sonuglanmis ve Ekvator Halk Sagligi Bakanligi,
tamamlayic1t beslenme kurallar1 da dahil olmak iizere bebek besleme politikasinda

degisiklige gitmistir.

(Habibi vd., 2018) Iran’da ilkdgretim ¢ocuklarma giinde en az iki defa ve iki
dakikadan az olmayacak sekilde dis fircalama aliskanlig1 kazandirmaya yonelik yapmis
olduklar1 calismada geleneksel egitim yonteminin toplumun talebini karsilamada
yetersiz kaldig1 vurgulanmistir. Deneysel olarak yapilan ¢alismada; kontrol grubuna
yonelik ¢alisma oncesi hedef niifusun ihtiyag¢larini ve diizensiz dis firgalama nedenlerini
de iceren engellerini belirlemek i¢in bir arastirma yapmuslar. Yapilan arastirma ana
nedenlerin unutkanlik ve tembellik oldugunu gostermistir. Calisma sonuglarina gore,
sosyal pazarlama yaklagiminin, dis fircalama aligkanliklarini tesvik etmede olumlu
etkiye sahip oldugu ve kisa vadede etki gosterdigi belirtilmistir. Ayrica, hedef kitlede

arzu edilen davranis degisikligine neden oldugu belirtilmistir.

(Bozpolat ve Comert, 2016) saglik sektoriinde obezite ile miicadele kampanyasina
yonelik yapmis olduklar1 ¢alismaya gore, sosyal pazarlama faaliyetlerine yoOnelik
degerlendirmeleri incelendiginde ise, “tutundurma yontemleri” ve “kitle iletisim
araclart” boyutlar ile ilgili olarak 6rneklem gruplari arasinda anlamh farklilik oldugu

tespit edilmistir.

(Akdogan vd., 2012) Konya’da medyada yer alan sosyal pazarlama
kampanyalarina yonelik tiiketici degerlendirmelerini iceren c¢alismalarina gore;
katilimcilarin kitle iletisim araclar1 igerisinden en cok televizyonu tercih ettikleri
sonucuna varilmistir. Bu ¢alismanin diger sonuglari ise; tiiketiciler televizyon ortaminda
yapilan faaliyetlerden etkilenmektedirler, kampanyalarda {inlii insanlara ya da fikir
liderlerine yer verilmesinin, kampanyaya ilgiyi arttiracaglt ve bu kampanyalara destek

verme fikirlerine katki saglayacagi sonuglarina yer verilmistir.
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(Coknaz ve Ozgakir, 2011) Spor Kiiltiirii ve Olimpik Egitim Projesi’nin sosyal
pazarlama siireci agisindan etkinliginin degerlendirmesine yonelik yapmis olduklari
calisma sonuglarina gore, bu projenin bir sosyal pazarlama programi olmamasina
ragmen, sosyal pazarlama programinin pek ¢ok asamasini gerceklestirdigi ancak daha

sistematik yaklasilmas1 gerekliligi vurgulanmaktadir.

(Hoek ve Jones, 2011) yapmis olduklar1 ¢alismada g¢evresel diizenleme, sosyal
pazarlama ve halk sagligi tgliisiiniin davranis degisikligi {iizerindeki etkinligi
degerlendirilmistir.  Arastirma  bulgularina  gore, sosyal degisimde sosyal
pazarlamacilarin, ¢evresel etkenlerin belirlenmesi ve iyilestirilmesinde, saglik

aragtirmacilariyla isbirligi yapmalar1 gerektigi sonucuna varmislardir.

(Evans, 2008) “Sosyal Pazarlama Kampanyalart ve Cocuk Medyasinin
Kullanimr” isimli makalesinde, ¢ocuklarda ve ergenlerde saglikli medya kullanimini
tesvik etmek ve ticari pazarlamanin olumsuz etkilerine maruz kalma riskini azaltmak
icin yapilan sosyal pazarlama kampanyalarinin etkinligini arastirmislardir. Olumlu
saghik davranislarinin, sosyal pazarlama faaliyetleri ile gelistirilebilecegini ortaya
koymustur. Tiitlin kullanimin1 6nleme ve kontrol etmeye yardimci olma, fiziksel
aktiviteyi artirma, saglikli beslenmeyi artirma, prezervatif kullanimimi tesvik etme ve
diger olumlu saglik davraniglarimi gelistirmede sosyal pazarlama faaliyetlerinin etkili

oldugunu belirtmektedir.

(Hornik, 2002) yaymlamis oldugu “Tiim Yollarla Ilgili Teori ve Bulgularin
Ortaya Cikarilmas1” isimli makalesinde, sosyal pazarlamanin halk sagligi iletisimi
bileseni lizerinde yapilan c¢aligmalarin bir¢ogu mesaj gelistirmeye odaklandigini
belirtmektedir. Caligmada; kampanyalarin basarili ya da basarisiz olma nedenleri
ayrintili olarak ele alinirken; basari ile sonuglanan kampanyalarda mesaja maruz

kalmanin 6nemi anlatilmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

ORGAN BAGISI VE ORGAN NAKLI

Viicutta gorevini tam yapamayacak sekilde geri doniissiiz fonksiyon kaybi
bulunan ve hatta bireye zarar veren doku ve organlarin yenisi ile degistirilmesi
konusunda yapilan ¢alismalar ¢ok eskilere dayanmaktadir. Calismalarda ilk zamanlarda
basarisiz organ nakilleri olmakla birlikte gerek bilimin gerekse teknolojinin ilerleyisi ile
basart orani1 artmistir. Gegtigimiz yillarda organ nakli son donem organ
yetersizliklerinin tedavisinde yaygin olarak ihtiya¢ duyulan ve hayati 6nem arz eden bir
tedavi yoOntemi olmaya baslamistir. Bazi oOncii bilim adamlarmin bu konuda
gosterdikleri olaganiistii gayretlerle, yaygin olarak organ naklinin yasgamimiza girmesi,
bobrek nakillerinde 1970, karaciger ve torasik organ nakillerinde 1980°1i yillarin
sonralarina kadar uzanmistir (Miiezzinoglu, 2016: 18). Elde edilen basarilara ragmen
organ arz ve talebi arasindaki dengesizlik, organ nakli i¢in beklenen siirenin uzamasina

ve bireyin hayatin1 kaybetmesine neden olabilmektedir.

Bilimin suan ki ilerlemesi, organ nakillerinin canlidan ve beyin Olimi
gerceklesmis vericiden yapilmasimi miimkiin kilmaktadir. Gelecek yillarda bilimsel
calismalar ile kok hiicreden doku ve organ gelisimi saglanip organ arz ve talebi
arasindaki dengesizlik ortadan kaldirilabilir. Bu yonlii ¢alismalarin yapildigina yonelik

haberlerin olmasina ragmen heniiz arastirma agsamasindadir.

Organ ve doku naklini ¢esitli stratejiler kullanarak tesvik etme cabalari, son on
yilda katlanarak artmustir. Iletisim arastirmacilari organ bagisini tesvik etmeye yonelik
mesaj, mesaj kanali ve medya planlamasi gibi konularda sosyal pazarlama yaklagimi ile
ortaya konulan ilkelerin ¢oguna odaklanarak, etkin kampanyalarin yiiriitiilmesini

saglamaktadirlar (Harrison vd., 2008: 34).

Organ bagis1 kampanyalar1 basarili olmakla birlikte, heniiz organ bagis1 niyetini
kaydettirmemis bircok birey bulunmaktadir. Ayrica organ bagis kampanyalarinin
ulastig1 kitleler ¢ok kiigiik kalmaktadir ve bir¢ok insan konu hakkindaki bilgiyi kitle

iletisim ara¢larindan almaktadir.
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2.1. Organ Bagis1 ve Organ Nakli Ile ilgili Kavramlarin Tanim

Organ bagis1 ve organ nakli (transplantasyonu) konusunda bilgi edinebilmek i¢in

konu ile ilgili kavramlar1 agiklamak dogru olacaktir. Bu kavramlar su sekildedir:

Doku; hiicre ve hiicre disi elemanlardan olusan, insan viicudunu olusturan
parcalardir (Insan Doku ve Hiicreleri Yénetmeligi, 2010). Cok hiicrelilerde, yap1 ve
fonksiyon olarak birbirine benzer hiicre, lif gibi unsurlar doku olarak ifade edilir. Kalp

kapagi, kornea, kikirdak, kas dokusu, bag dokusu, kemik vb. birer dokudur.

Organ; ozerk olarak fizyolojik fonksiyonlarini yiirlitebilme kapasitesi olan,
damarlanmis ve yapisini muhafaza eden cesitli dokulardan olusan insan viicudunun
farklilasmis hayati bir boliimiidiir (Insan Doku ve Hiicreleri Y&netmeligi, 2010).

Bobrek, karaciger, dalak, akciger, beyin, deri vb. organa 6rnek olarak verilebilir.

Beyin Oliimii, bir kisinin herhangi bir nedenle yasamsal islevlerini yitirmesi
durumudur. T1p bu durumu ‘6lim durumu’ olarak kabul etmekte ve beyin 6liimii karari
uzman bir ekip tarafindan alinmaktadir (Cobanoglu, 2009: 194). Beyin oliimii; tim
beyin, beyincik ve hayati merkezlerin yer aldigi1 beyin sap:1 denilen 6zel beyin
bolgesinin fonksiyonlarinin geri doniilmez sekilde kayboldugu ve mutlak oliimle
sonuclanan bir siirectir. Beyin 6liimii tablosundaki hastanin sadece kalbi atmaktadir, bir
baska deyisle sadece nabzi ve kalp atimlar1 alinabilmektedir. Disardan izlenebilen tek
yasam igareti kalp atimlaridir. Diger yasamsal fonksiyonlari tibbi destek ve solunum
cihaziyla saglanmaktadir. Oyle ki bu hastalarin kendiliginden solunumlari da olmadig
i¢in yasam destekleri kesilir kesilmez kaybedilirler

(http://www.organnakli.hacettepe.edu.tr/).

Organ nakli viicutta gorevini tam olarak yapamayan doku ve organlarin yenisi ile
kismi ya da tamamen degistirilmesidir. Organ nakli modern tipta iyi kurulmus bir
uygulamadir (Hansen vd., 2018: 1020). Doku ve organ nakli; geri doniisiimsiiz ve son
donem kronik hastaliklardan muzdarip olan herhangi bir yasta insanlarin yasam
kalitesini iyilestirmek i¢in bir tedavi secenegidir (Mendes vd., 2012: 945). Organ nakli
bir¢ok hayati1 kurtarirken ayn1 zamanda bir¢ok hayatin da yasam kalitesini artirmaktadir

(Jones vd., 2008: 2).
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Organ bagisi; kisinin hayattayken ya da o6ldiikten sonra bir ya da daha fazla doku
ya da organini ihtiyaci olan bireye nakledilmesi i¢in bagislamasidir. Verici (dondr);
doku ve organ naklinde hastaya doku ya da organii veren kisidir. Kadaverik dondr,
hayatin1 kaybetmis bireyin doku / organ ihtiya¢ duyan hasta ya da hastalara vermesidir.
Canli verici (donor) ise; bireyin sagliginda bobrek ya da karacigerinin bir kismini (kendi
hayatin1 riske atmayacak sekilde) dordiincii dereceye kadar kan ve kaym bagi olan

yakinina vermesidir (onkod.org.tr).

2.2. Organ Naklinin Tarihcesi

Mitoloji ve efsaneler, M.O. 5. yiizyilda bir insandan bir insana organ ve doku
nakli yapildigindan bahsetmektedir. M.S. 3. ylizyilda ise hekimligin koruyucu azizleri
Aziz Cosmas ve Aziz Damian, bir bacagmi kaybeden misyoner Jakobus von
Voragine’e, dlen bir siyahin bacagini naklettigi ile ilgili 6ykiide organ nakli ile ilgili

yapilan calismalarin gegmisiyle ilgili bilgi vermektedir (Miiezzinoglu, 2016: 18).

Ulkemizde organ naklinin tarihgesi, 3 Kasim 1975 yilinda Prof. Dr. Mehmet
HABERAL’1n Hacettepe Universitesi Hastanesi’nde canli vericiden yapmis oldugu
bobrek nakli ile baslamistir. Ulkemizde bu alandaki basarili ¢alismalarda da Prof. Dr.
Mehmet HABERAL’in ismi literatiirde yerini almistir. 1975 yilinda yapilan ilk canli
vericiden organ naklini takiben 1978 yilinda Avrupa Organ Nakli Vakfi'ndan
(Eurotransplant) temin edilen organla Tiirkiye'de ilk kez beyin 6liimii gerceklesmis
vericiden bobrek nakli gerceklestirilmistir. 1979 yilinda ise ilk yerli kaynakli beyin
olimii gerceklesmis vericiden basarili bobrek nakli operasyonu gerceklestirilmistir

(www.mehmethaberal.com.tr.).

Bobrek naklindeki basarili calismalar, devaminda diger organlar i¢in de
yapilabilmesinin yolunu agmistir. Ornegin; Prof. Dr. Mehmet HABERAL 1988 yilinda
beyin oliimi ger¢eklesmis vericiden ilk basarili karaciger naklini gergeklestirmistir
(www.mehmethaberal.com.tr.). 2009 yilinda ilk basarili tek tarafli akciger nakli

gerceklestirilmistir (SATCAG, 2011: 455).

Rejeksiyonun erken tanisi, immiinosiipresif (bagisiklik sistemi) tedavideki

gelismeler, komplikasyonlarin erken tanisini saglayan gelismis goriintiileme yontemleri,
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cerrahi tekniklerin ilerlemesiyle hasta ve graft (hasarli bolgeye eklenen parca) yasam
oranlarini siirekli artirmistir. Bunlar hizla ilerlemeyi hedefleyen organ naklinin bugiinkii

diizeyine ulagsmasina yardime1 olmustur (Taneri, 2014: 1).

2.3. Organ Bagisimin Diger Disiplinler Tarafindan incelenmesi

Organ nakline ve organ bagisina yonelik yapilan ¢aligmalarin yakin zamana kadar
sadece hekimlerin g¢aligma alani icerisinde oldugu goriilmektedir. Ancak yapilan
caligmalar ve diger disiplinlerin bakis agilar1 ile organ nakli ve organ bagis1 konusunun
irdelenmesi, yeni bakis acilarini da beraberinde getirerek, bu konunun 6éneminin daha
ayrintili bir sekilde ortaya konmasini ifade etmektedir. Konumuz olan sosyal bilimler
disindaki bilim dallarinin organ nakli ve organ bagisina yaklagimlarin1 su sekilde

aciklayabiliriz.
2.3.1. Tip

Tibbin organ talep ve arzindaki dengesizligi gidermedeki yeri diger bilim
dallarina gore ¢ok daha farkli boyutlardadir. Basarili organ nakillerinin giderek artmasi,
yeni bilgi ve teknolojilerle yeni organ ve doku nakillerinin gergeklestirilmesi, potansiyel
ve fiili organ bagis¢ilarinin uygun organ bakimindan, potansiyel organ vericilerinin
aileleri ile iletisime kadar, genis bir yelpazede tibbin roliinii gérmemiz miimkiindiir.
Bircok bilim dali gibi tipta da organ bagismi artirmaya yonelik c¢aligmalar
yapilmaktadir. Organ bagisin1 artirmaya yonelik hekimlerin  yapmig olduklari

caligmalarin baglica konularinin sunlar oldugunu belirtebiliriz:

eBeyin Oliimii tanisinin konmasi; acil servislerde kalp ve solunum durmasi
nedenleriyle bagvuran hastalarda basarili resiisitasyon uygulanmis olmasina ragmen
baz1 hastalarda resiisitasyon sonrasi beyin 6liimii gerceklesebilmektedir. Bu hastalar da
birer potansiyel organ bagiscist durumundadirlar. Beyin 6liimii tanis1 koyabilme ve bu
durumda bireyin ailesi ile goriisiilerek organ bagisina ikna edebilme, yetersiz organ
bagisinin O6nlenmesinde yardimci olabilecek 6nemli etmenlerden sadece bir tanesidir

(Taneri, 2014 xii).

e Organ ve doku nakillerinde olas1 tibbi engeller arasinda potansiyel bagiscilarin
erken taninmamasi, potansiyel ve fiili bagiscilarin yetersiz bakimi yer almaktadir.
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Bagislanan organlarin kullanimin1 en st diizeye ¢ikartabilmede, bagis¢ilarin uygun

bakimi ve hizlandirilmis bagis¢1 onay1 6nemli bir yere sahiptir (Shaheen, 2015: 1).

e Kaza sonucu hastaneye basvuran ve beyin 6liimii ger¢eklesen bireyler de birer
potansiyel organ bagis¢isidir. Cilinki bu kisiler genellikle saglikli bireyler olarak
diisiiniilmektedir. Bu bireylerin ge¢miste hastaneye basvurduklarinda alinan
anamnezler, tibbi kayitlar, labaratuvar sonuglar1 bagis siirecini kolaylastirmakta ve
hizlandirmaktadir. Bu nedenle saglik profesyonellerinin biitiin hastalarin anamnez ve
veri girislerini dogru ve titizlikle yapmasi hem kurum isleyisi hem de konumuz olan

organ bagisi agisindan diisiiniilecek olursa dnemli bir yere sahiptir.

2.3.2. Saghk Bakim Hizmetleri

Saglik bakim hizmetleriyle ifade edilmek istenen hemsirelik meslegi
uygulamalaridir. Organ naklinin basarisinda multidisipliner yaklasim, olmazsa
olmazlardan bir tanesidir. Nakil programinda ortak bakim hizmetleri ile multidispliner
uzman ekip igerisinde bulunmak, hemsirelerin rollerinden sadece bir tanesidir (Mendes,
2012: 947). Bagislanacak organin fonksiyonlarinin korunmasindan, bagis¢inin nakil i¢in
hazirlanmasina, nakil sonrasi tedavi, destek ve bakimma kadar uzanan genis bir
yelpazede hemsirelerin vermis olduklar1 bakim ve uygulamis olduklar1 tedaviler 6nemli
yere sahiptir. Uygulanan hasta bakimi, psikolojik destek ve tedaviler naklin basarisinda

kilit 6bnem arz etmektedir.
2.3.3. iktisat

Yakin ge¢mise kadar organ naklini ve organ bagis1 konusunun sadece hekimleri
ilgilendiren bir konu olarak incelendigi goriilmektedir. Ancak son yillarda organ
nakillerinin basaris1 cerrahi gelismeler kadar immunosupresif tedaviler ve kullanilan
ila¢ seceneklerindeki gelismelerin de etkisiyle artirmistir (Taneri, 2014: xi). Artan nakil
sayilar1, hayatta kalma oranlari, olusan organ nakli bekleme listeleri iktisat¢ilarin da

ilgisini ¢gekmistir (Altinanahtar, 2016: 12).

Organ nakli insan hayat1 i¢in énemli bir konu olmakla birlikte 6nemli ekonomik
sorunlart da beraberinde getirmektedir. Ekonomik agidan diisiiniildiigiinde nakil

maliyetli bir tedavi olmasina ragmen, hayat kurtarma ve yasam kalitesini artirma gibi

42



avantajlar da sunmaktadir. Ek hastaliklar, komplikasyonlar ve immunosupresan (IS)
tedavileri, nakil maliyet etkinliginin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Machnicki, 2006: 61). Iktisat bilimi organ naklinde sadece maliyetlerle ilgilenmez,
maliyetler ve etkileri arasindaki iligkilerle de ilgilenir. Miners ve arkadaslarinin 2007
yilinda yapmis olduklar1 renal nakilde tedavide kullanilan ilaglarin farmaekonomik

degerlendirmesi bu ¢aligmalardan bir tanesidir.

2.3.4. Iletisim Bilimleri

[letisim bilimleri organ bagismi artirmaya yonelik programlarda, kampanya
mesajlariin hazirlanmasi ve hedef kitleye uygun kanalla hazirlanan mesajin iletilmesi
gorevinde etkili olmaktadir. Kisisel ve kitlesel saglik egitiminde yararlanilabilecek en
etkili yollarin belki de basinda medya gelmektedir (Ogiit ve Cobaner, 2016: 72). Kitle
iletisim araglari, organ bagisim1 tesvik etmesine ragmen, olumsuz etkileyebilecek

potansiyel tehlikeye de sahiptir (Matesanz, 2002: 687).

Toplumsal, deger yonlii ya da bilgilendirici mesaj iceriklerinden hangilerinin
farkli hedef kitlelerde istenilen davranis degisikligi yaratmada etkili olduguna yonelik
yapilan ¢alismalar son yillarda dikkat ¢ekmektedir (Dunkel vd., 2018: 825).

2.3.5. Genetik Miihendislik

Genetik miihendislik, biyoteknolojiyi kullanarak organizmalarin — genetik
materyalini manipiile etme islemidir. Bu, tamamen yeni bir DNA dizisi {iretip
organizma DNA’sim1 degistirmek olabilecegi gibi, genlerin ‘“susturulmasini” veya

“calistirilmasini” saglayacak yontemleri uygulamay1 da icerebilir (Askin, 2015: 160).

Tip, genetik miihendisligi ve teknolojide yasanan gelismeler labaratuvar
ortaminda organ gelistirme imkan: sunmaktadir. Saglik sektoriindeki organ {iiretimi
insanlarin uzun zamandir bekledigi gelismelerden biridir. Genetik hastaliklara ve kok
hiicre calismalarma iliskin ¢alismalar aym sekilde destek gormektedir (Ozcanalp ve

Erbas, 2007: 137).

Insan doku ve hiicrelerinin, 6zellikle embriyonik hiicrelerin, kok hiicre

arastirmalarinda kullanilmasi ¢esitli tartigsmalara yol agmaktadir. Tedavi amaciyla alici
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bireyle ayni genetik 6zellikleri kazanmasi i¢in embriyo kok hiicresi iizerinde yapilan
islemler, insan klonlanmasina zemin olusturmasi nedeniyle tartigsmalar1 artirmaktadir
(Basaga ve Cetindamar, 2006: 112). Gen bozukluklarina dayanan hastaliklarin oniine
gecilmesinin tek yolunun genetik miidahale oldugu ve bu hastaliklarin tespiti i¢in de
genetik testlerin kullanilmasmin gerektigi bilinmektedir. Tiirkiye nin ataerkil toplum
yapist goz Oniline alindiginda, bu testlerin ve iireme biyoteknolojisinde kullaniminin

Oonemi daha net anlasilmaktadir (Evsel ve Erbas, 2007: 157).

2.3.6. Antropoloji

Antropoloji temelde, insan ve onun Kkiiltlirlerini ele alan belki de en kapsamli
bilim dalidir. Insan davranislariyla ¢evre arasindaki iliskileri arastirir (Erkutlu, 2018: 2).
Antropolojinin alt dallarindan birisi olan sosyokiiltiirel antropoloji, giliniimiiziin
birbirinden oldukg¢a farkli yerlerdeki toplumlarin kiiltiirleri ve yasam bigimleriyle
ilgilenirler. Bu yasam bigimleri ise, bireylerin, yasadiklari toplum i¢inde nasil
egitildikleri, birlikte yasayacaklar1 eslerini nasil segtikleri, nasil evlendikleri, kendi
toplumlar1 ya da diger toplumlarin iyeleriyle nasil orgitli iliskiler kurduklar1 gibi

konular1 ele almaktadir (Beals ve Hoijer, 1972: 1 - 18).

Nakil ile ilgili kiiltiirel goriis, cesitlilik gostermektedir. Bazi kiiltiirler, ata
gelenegine ve inanglarina biliyiik 6nem vermektedir (Mostafazadeh-Bora ve Zarghami,
2017: 188). Asyali Amerikalilar ile Beyaz Amerikalilarin organ bagisini kiiltiirel acidan
inceleyen arastirma sonucuna gore; Asyali Amerikalilarin Beyaz Amerikalilar ile
karsilastirildiginda, Asyali Amerikalilarin daha diisik oranda sosyal sorumluluk
duygusu ve organ bagis¢isi olma egilimine sahip olduklar1 belirtilmistir. Bu ¢aligmaya
gore; Asyali Amerikalilarin beden biitlinliigiiniin siirdiiriilmesine yonelik inang¢larinin

negatif tutumla iliskilendirilebilecegi belirtilmektedir (Park vd., 2009: 711).

2.3.7. Sosyoloji, Felsefe ve Psikoloji

Insan1 kendine konu edinen sosyoloji, felsefe ve psikoloji gibi bilim dallar1 da

organ nakli ve organ nakli konusunu kendi alanlar1 igerisinde incelemektedirler.

Sosyoloji, insanlarin toplumdaki yasam ve davranis bi¢imlerini inceleyen bilim

daldir. insan sosyal bir varlik oldugu icin genellikle bir veya bir¢ok sosyal grubun
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tiyesidir ve o gruplarla iligski halindedir (Eren, 2017: 3). Bireylerin bulunduklar1 sosyal
gruplar icerisindeki davranislarinin incelenmesi ise sosyal psikoloji olarak

adlandirilmaktadir.

Psikoloji, insan ve hayvan davranislar ile ilgilenir. Baslica ilgi konulari, bireysel
farkliliklar, zeka, tutumlar, algilama, motivasyon, 6grenme, ¢atisma, stres ve kisiliktir
(Erkutlu, 2018: 2). Psikoloji daha ¢ok insanlarin bilingli bir sekilde gevresi ile iliskide
bulunmasini ve bunlarla ilgili psisik siirecleri kapsar (Eren, 2017: 3). Psikoloji bilimine
gore; insanlar tiirlii bicimlerde giidiilenir, harekete gecirilir ve insanlar her zaman

rasyonel davranmazlar (Erkutlu, 2018: 18).

2.3.8. Hukuk

Tirk Dil Kurumu (TDK) hukuku, toplumu diizenleyen ve devletin yaptirim

giiciinii belirleyen yasalar biitiinii olarak tanimlamaktadir (http://www.tdk.gov.tr).

Toplum diizeninin saglanmasi ve korunmasinda insan davraniglarinin big¢imsel

sekillenmesinde etkili olmaktadir.

Tip ve teknoloji alanindaki gelismelerin hiz kazanmasi organ naklinin de
gelismesine katki saglamistir. Bu gelismeler organ nakli oramini ve cesitliligini
artirirken yasal ve mevzuat hiikiimlerinin de diizenlenmesini zorunlu kilmistir. Organ
nakline yonelik hukuki diizenlemeleri her {ilke kendi toplumsal degerleri, inanglari, etik
ilkeleri, sosyolojik ozelliklerine gore farkli sekilde gerceklestirmistir. Yapilan bu
diizenlemeler hem organ naklini kolaylagtirict hem de usulsiizliikleri, etik dist
uygulamalar1 ve hukuki sorunlari 6nleyici olma 6zelligini de tasimak zorundadir. Yasal
diizenlemeler biitiin Olgiitlere dikkat edilerek hazirlanmis olsa da her zaman organ

bagisini artirmaya tek basina yetmeyebilir (Topbas ve Bingol, 2016: 80).

Kale ile 25 Haziran 2017°de yliz yiize yapilan miilakatta “iilkemizde dordiincii
dereceye kadar akrabalik iligkisi bulunmayanlar arasinda organ arz ve talebinin olmasi
durumunda bagisin ticari boyutlu yapilip yapilmadigint belirlemeye yonelik etik
komisyon gorevlendirilmektedir. Valilikce gorevlendirilecek 11 Emniyet Miidiir
Yardimcis1 ya da Kagakgilik ve Organize Suclarla Miicadele Sube Miidiirii de etik

komisyonda yer almaktadir. Alict ile vericinin yakinliginin nereden kaynaklandigini,
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alicinin ve vericinin gelir diizeyi, vericinin borcunun olup olmadigi gibi konulari
arastirilarak; organ ticareti dnlenmeye ve organ naklinin yasalara uygun yapilmasina

calisildig bilgileri elde edilmistir.
2.3.9. Din

Organ naklinin hukuk, biyoloji, tip gibi bilim dallarmi ilgilendiren ydonleri
oldugu gibi Islam hukukunun ilke ve gayeleri agisindan dini ilgilendiren y&nleri ile

inang esaslari, ahiret hayatina iliskin sonuglar1 da bulunmaktadir (Acar, 2007: 20).

Organ bagist ile ilgili yapilan calismalarda karsilasilan en biiyilik engellerden birisi
olarak dini faktorler gosterilmektedir. Organ nakli ve organ bagis1 konusu en son kutsal
kitap Kuran-1 Kerim’den ¢ok sonra ortaya ¢ikan bir konudur. Bu nedenle Kuran-1 Kerim
ve siinnette bununla ilgili a¢ik bir hiikiim yer almamaktadir. Organ bagisi tiim toplumu
ilgilendiren bir konu olmasi nedeni ile bagis oranim1 artirmak ve toplumsal
bilinglenmeyi saglamak adina, dinin organ bagisina bakis acisini aktarmaya yonelik
caligsmalar da yogun bir sekilde yapilmaktadir. Kuran ayetlerine ve hadislere dayanarak,
onlar1 yorumlayarak yargiya varan din diisiiniirleri, kendi devirlerinde ortaya ¢ikan
meselelerle olmasi muhtemel meseleleri, temel ilke ve umumi kaidelerle hiikmiu bilinen
benzer meselelere kiyas ederek ¢oziime kavusturmaktadirlar. Kuran-1 Kerim, bir kiginin
hayatin1 kurtarmanin biitiin insanlarin hayatin1 kurtarmak gibi biiyiik bir iyilik oldugunu
belirtmekte, muhtaglara yardim etmeyi emretmektedir. Bu ¢ercevede Kuran agisindan
organ naklinin caiz oldugunu sdylemek soyle dursun, sartlar el verdigi zaman yerine
getirilmesi gereken yiice bir gorev oldugunu sdylemek miimkiindiir (Acar, 2007: 21-

30).

Dininin organ bagisima engel olmadigini ifade etmek icin, 2013 yilinda organ
bagist haftasinda donemin Diyanet Isleri Baskani Prof. Dr. Mehmet OLMEZ
kampanyada aktif rol almis ve Islam dininin organ bagisina bakis1 bu kampanyada
anlatilmistir. “Bir Insana Hayat Vermek Biitiin insanliga Hayat Vermektir” mesajt

dikkat ¢cekmektedir.
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2.4. Organ Pazan

Pazar, istek ve ihtiyaglar1 karsilamasini saglayacak yetkinlige sahip kisi ya da
orgiitlerin olusturdugu topluluktur. Kisaca arz ve talebin dengelenmeye calisildigi
ortamdir. Organ pazar ile ifade edilmek istenen ise organ nakline ihtiya¢ duyan kisi ve
aileleri ile organ bagisinda bulunan kisilerdir. Organ pazarinda diger pazarlardan farkl
olarak ulusal ve uluslararasi diizenlemeler ve sistemler etkinlik gostermektedir. Sadece

alic1 ve verici arasinda miibadele gergeklesmez.

Organ bagisi, hem yasam kalitesini yiikseltme hem de potansiyel olarak hayat
kurtarma kabiliyeti ile ulusal bir saglik onceligidir (Daly, 2006: 81). Olumlu kamu
algis1 ve cesaret verici sayilara ragmen, diinya ¢apinda ihtiya¢ duyulan organ nakilleri
icin hala ¢ok az organ vardir. Bunun nedenlerinden birisi, ilerleyen teknolojinin giderek
artan sayida nakil i¢in kosullar1 uygulanabilir ve istenen bir tedavi araci haline
getirmesidir. Ancak, organ bagisi oran1 ayni zaman zarfinda benzer bir artis

gostermemistir (Guy ve Aldridge, 2001: 31).

Organ naklinde organlar canli verici veya kadaverik vericilerden gelmektedir.

Birgok iilkede nakil sirasinda bekleyen kisi sayis1 verici sayisindan daha fazladir.

2.4.1. Organ Talebi

Organ talebi, tibbi olgularin, ahlaki ve yasal ilkeler bilgisinin ve kriz
zamanlarinda karar vermeyi etkileyen sayisiz psikolojik ve sosyal faktorlerin
anlasilmasini gerektiren son derece karmasik bir siirectir (Daly, 2006: 83). Organ nakli
son donem organ yetmezliklerinin tedavisinde etkili bir yontemdir ve diinya ¢apinda
yaygin olarak kullanilmaktadir. Organ nakli ulusal duruma, kismen nakil maliyetine,
teknik kapasiteye ve en Onemlisi organ bagisina gore degisiklik gostermektedir
(Shimazono, 2007: 955). Ulkemizde organ ve doku nakil bekleyen kisi sayis1 Tablo
2.1°de gosterilmektedir.
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Tablo 2.1. Organ ve Doku Nakli Bekleyen Hastalar

= @ o ) «

< |2 | £ 2 | 3 2
2010 16562 203 67 3 1352
2011 4 17820 198 1627 251 2692
2012 16 19602 216 1 1903 249 5197
2013 38 21005 241 2098 435 5078
2014 38 22108 255 2 2193 567 3873
2015 50 22441 271 3 2250 657 3075
2016 40 21896 276 2 2204 747 3138
2017 66 21903 283 6 2095 956 2390
2018 64 22524 287 3 2141 1094 1551
2019 91 23010 301 2323 1173 1760
Toplam 407 208871 2531 17 18901 6232 | 30106

Kaynak: https://organkds.saglik.gov.tr/, Erisim Tarihi: 28.11.2019

Bunun disinda Antalya BKM “de ekstremite nakil listesinde 8 hasta sag bacak, 30
hasta sag kol, 6 hasta sol bacak, 30 hasta sol kol ile bekleme listesinde yer almaktadir

(https://organkds.saglik.gov.tr.).

2.4.2. Organ Arzi

Giliniimiizde organ ve doku naklinin teknik sorunlarinin biiyiik bir kismi agilmig
ve viicuda nakledilen organin reddi ile ilgili 6nemli ilerlemeler saglanmistir. Fakat
organ ve doku naklinin yasal, etik, sosyoekonomik ve psikolojik sorunlar1 hala
stirmektedir. Tiirkiye’de organ naklinin Oniinde duran en biiylik engel, organ

bagislayacak vericinin azlig1 ve organizasyon eksikligidir (Tay, 2016: 110).
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Organ arzin1 gidermeye yonelik yasanan gelismelere ragmen, beyin oliimii ile
ilgili bildirim eksikligi ve organin korunmasinda yasanan hatalar nedeniyle yeterli organ

arz1 saglanamamaktadir (Mendes vd., 2012: 945).

Bireylerin organ bagisi yapmasina engel olan ¢esitli faktorler bulunmaktadir.
Organ bagisina yonelik algilanan riskleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Morgan ve

Miller, 2002: 172; Dugan ve Sahin, 2016: 126 - 127):
o Beyin oliimii gergeklesmis bireylerin gercekte 6lmiis olmayabilecekleri,
. Organlarini bagislamanin ailelerine ekstra masrafa neden olabilecegi diisiincesi,

. Organlarin yasa dis1 alinip satilabilecegi diisiincest,

o Organ bagisindan sonra gerekli cenaze merasimlerinin yapilamayacag: diisiincesi,
o Son donemde agr1 cekmeden Slme istegi,

o Organ bagisinin 6liimii diisiindiirmesi,

. Organlar1 alinanlarin, 6ldiikten sonra eksik organla dirilebilecegi inanci,

. Organ alicisinin kendi hata ve ihmalleriyle organ ihtiyact duymasi ve nakledilen

organin degerini bilmemesi,

. Organin, isledigi suclarla diger insanlara zarar vermis birine nakledilecegi

diisiincesi, bagisin 6niindeki engellerdendir.

Organ arz ve talebi arasindaki farkin azaltilmasi hatta giderilebilmesi igin,
potansiyel bagiscilarin  algilanan bu riskleri, problem olmaktan ¢ikarmasi

gerekmektedir.

Ulkemizde 2011 yilindan itibaren organ arz ve talep durumu, yapilan nakiller,
beyin Oliimii verileri vb. kayitlarin diizenli tutuldugu gorilmektedir. 2011 - 2016
yillarina ait beyin 6liimii ger¢eklesmis verici, canli verici ve beyin 6liimii gerceklesmis

verici aile izni alma oranlar1 Tablo 2.2’de gosterilmistir.
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Tablo 2.2. Y1l Bazinda Verici Sayilar

Beyin Oliimii Beyin Oliimii
. Canli Verici ] o
Yil Gergeklesmis Gergeklesmis Verici Aile
Sayis1 )
Verici Sayisi Izni Alinma Orani
2011 334 3057 %26
2012 345 3119 %23
2013 379 3318 %22
2014 407 3190 %22
2015 472 3405 %024
2016 563 3635 %28

Kaynak: www?2.tbmm.gov.tr/d26/7/7-9037sgc.pdf, Erisim Tarihi: 11.03.2018

Tablo 2.2°ye gore; 2011 yilindan itibaren beyin 6liimii ger¢eklesmis vericiden
organ bagis sayisinda bir artis oldugu goriilmektedir. Ancak Tablo 2.1°de ifade edildigi
tizere organ nakli bekleyen hasta sayis1 diisiintildiiglinde verici sayisinin yetersiz kaldigi

goriilmektedir.

Tablo 2.3’de iilkemizde bolge kordinasyon merkezlerinin bagis sayilar1 ve BKM
(milyon) niifusuna oranlar1 verilmistir. Bu tabloya gore; organ bagisinin en fazla oldugu

iller Izmir ve Istanbul’dur.
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Tablo 2.3. Bolge Koordinasyon Merkezlerine Goére Gontillii Organ Bagis¢1 Sayilar

BKM BKM
BKM Bagis Sayisi Milyon BKM Bagis Sayis1 Milyon
Niifus Niifus
Adana BKM 49991 11,25 Erzurum BKM 17306 3,97
Ankara BKM 49176 10,53 [stanbul BKM 102592 19,79
Antalya BKM 27104 6,32 [zmir BKM 154683 9,79
Bursa BKM 4695 5,64 Samsun BKM 52376 4,89
Diyarbakir BKM 20543 9,83

Kaynak: https://organkds.saglik.gov.tr/, Erisim Tarihi: 28.11.2019

Bilimsel gelismelerin sagladigi olanaklar ¢er¢evesinde; organ pazarinda organ arzi
canli ve beyin Olimii ger¢eklesmis vericiden olmak iizere iki sekilde temin

edilmektedir.

2.4.2.1. Canh Vericiden Organ Arz

Canli vericiden organ nakli, insanin beden biitiinliigiine ve tasidigi riskler goz
Oniinde tutulursa, hayatina yapilabilecek agir bir tibbi miidahaledir (Aydin, 2011: 136).
Canl1 vericiden organ nakli yapilabilmesi icin belirli kriterlerin bulunmasi gerekir. Bu
kriterlerden bazilari; organi ¢ikarmak i¢in uygulanacak cerrahi girisim vericinin yagami
icin tehlikeli olmamali, nakilden sonra vericinin hayatina normal sekilde devam
edebilecek olmali, verici uzun stireli ve kronik tibbi tedaviye ihtiya¢ duymamali ve
nakilden beklenen basar1 orani yiiksek olmalidir. Bunlarin yani sira, yasal ve etik olarak

canli vericinin vermis oldugu karar, etik kurul tarafindan incelenmektedir.

Canli vericiden alinabilecek organlar; bobrek, kismi karaciger ve kemik iligidir.
Canli vericiden organ arzinin avantajlarini su sekilde siralayabiliriz (Zambak, 2014: 15-
16).
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o Doku uyusmazlig: riski diisiiktiir.
o Nakil i¢in en uygun zaman belirlenebilir.

o Doku uyumu daha iyi olup, organ normal islevini daha c¢abuk

gergeklestirebilmektedir.
2.4.2.2. Beyin Oliimii Gerceklesmis Vericiden Organ Arzi

Beyin oliimii gergeklesmis verici, kadaverik dondr olarak literatiirde ifade
edilmektedir. Bu bireyin kalp atimlar1 vardir ve solunumu mekanik ventilator destegi ile
devam etmektedir. beyin Olimii ger¢eklesmis bir bireyin en ge¢ 72 saatte biyolojik

oliimii gergeklesmektedir.

Organ bagis1 onayi, tedavisi miimkiin olmayan ve beyin 6liimii ger¢eklesmis
hastalarda, hastanin aci ¢ekmesini en aza indirerek, verilebilecek en Oonemli karardir.
Aile tiyelerinin, tedavisi miimkiin olmayan hasta ile ilgili karar vermeleri durumunda,
hastanin isteklerini yerine getirmek, en azindan hastanin deger ve inanglarina gore

hareket etmek en 6nemli amagtir (Daly, 2006: 80).

Kisinin organ bagis1 tercihi hakkinda ailesi bilgi sahibi degilse, ailenin kiiltiirel ve
dini inanglari, 6len kisinin ne isteyebilecegine yonelik yapilan diislinsel siiregler ve
saglik personelinin aile bireylerine verdigi duygusal destek, bagis kararina yon
vermektedir (Can, 2017: 137). Kadavradan organ nakli yaklasiminda, ulusal
farkliliklarin oldugu gibi, ayni lilke igerisinde etnik farkliliklar da bulunmaktadir (Park,
2018: 2).

Beyin oliimii gerceklesmis vericiden organ bagisinin gergeklestirilebilmesi igin
beyin 6liimii tanisinin konulabilmesi gerekmektedir. Beyin 6liimii tanis1 konulmasinda,
ilgili saglik personelinin konuya duyarlilig1 ve bilgi diizeyi kilit rol oynamaktadir. Bolge
koordinasyon merkezlerine iletilen beyin Oliim bilgileri yil bazinda Tablo 2.4’de

gosterilmektedir.
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Tablo 2.4. Beyin Oliim Bilgileri

BKM 2018* | 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011
Adana 248 190 265 253 212 236 186 167
Ankara 221 231 177 229 190 189 193 198
Antalya 170 213 171 150 188 199 181 169
Bursa 242 241 242 226 157 148 135 82
Diyarbakir 170 148 126 134 165 141 76 46
Erzurum 52 63 58 77 59 30 31 26
Istanbul 368 445 456 391 368 318 287 254
izmir 245 331 320 286 240 209 203 223
Samsun 176 181 183 195 197 176 153 69
Tammsiz 29 40 64 50 79
Toplam 1892 2046 1997 1970 1816 1709 1495 1306

*Qcak- Kasim 2018 verileri

Kaynak: https://organkds.saglik.gov.tr/, Erisim Tarihi: 10.02.2018

Beyin oliimii gerceklesmis vericiden organ naklinin avantaji, verici i¢in hayati
riskin olmamasidir. Kisinin ya da ailenin bagista bulunmasi iizerine beyin Olimii
gerceklesmis  bireyin  akciger, kalp, yiliz, ekstremite, wuterus, korneasi
nakledilebilmektedir. Beyin oliimii gerceklesmis verici sayisini artirma stratejileri su
sekilde ifade edilebilir. Ilk ve en 6nemli strateji egitimdir. Birey ve ailelere organ bagisi
ile ilgili verilecek egitimler vatandaslik gorevi olarak diisiinmelerini saglayarak, organ
bagisinin temelini olusturacaktir. Ikinci strateji zorunlu secimdir ki bireylerin vergi
O0demesi, ehliyet almasit gibi organlarim1 bagislayabilecegi algisi yaratmayi ifade
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etmektedir. Uciincii strateji, eger liimden dnce organ bagisini kesinlikle istemedigini
belirten bir belge bulunmadik¢a, verici olarak kabul edilmesidir. Dordiincii strateji
tesviktir. Organlarini bagiglayan bireylerin cenaze masraflarinin karsilanmasina yonelik
yardim, organ bagislayan kisinin isminin bir hayir kurumuna verilmesi, aileye plaket
takdim edilmesi ya da adina anit yaptirilmasi, hastane giderlerinin kurum tarafindan
karsilanmasi, yapilabilecek tesvikler arasindadir. Son strateji de mahktGmlarla ilgilidir.
Oliime mahk{im edilen suglularin organlarinin alinmasim ifade etmektedir (Paul vd.,

2004: 21 - 23). Ancak stratejiler belirlenirken {ilkeler arasi farkliliklar unutulmamalidir.

Tablo 2.5’de yillara gore organ ve doku nakli yapilan hasta sayilarma yer
verilmistir. Bobrek ve karaciger, hem canli hem de beyin 6liimii ger¢eklesmis vericiden
yapilan nakiller olmasi nedeniyle, canli dénorden yapilan nakil sayisinin beyin 6liimii
gerceklesmis vericiden yapilan nakil sayisindan fazla olmasi, hala beyin Oliimi
gerceklesmis vericiden organ yetersizligini gostermektedir. Son yillarda organ nakli
sayisiin artigi ilk bakista ¢ok ciddi bir gelisme olarak goriinebilir. Ancak yapilan bu
nakil sayilarindan sonra, hala nakil bekleyen hasta sayisi agisindan da bakildiginda,
klinik anlamda ortaya c¢ikan bu basarili artisin, ne yazik ki bagis acisindan yeterli

diizeyde olmadig1 agikca goriilmektedir (Sungur ve Mayda, 2014: 16).
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2.5. Yetersiz Organ Arzinin Etkileri

Organ arzindaki yetersizlik neredeyse evrensel bir problemdir. Baz1 iilkelerde,
beyin 6liimii gerceklesmis verici organ bagist programinin gelistirilmesi, sosyokiiltiirel,
yasal ve diger faktorler tarafindan engellenmektedir. Beyin oOlimi gerceklesmis
vericiden organ bagis oranlarimin diger iilkelere gore daha yiiksek oldugu gelismis
iilkelerde bile, bu kaynaktan gelen organlar artan talebi karsilamamaktadir. Bobrek ve
karaciger nakli i¢in canli vericilerin kullanimi da uygulanmaktadir, ancak bir¢ok iilkede

canli vericilerden organ nakli ve satig1 yasaktir (Shimazono, 2007: 955).

Tip, sosyal, ekonomik, siyasi gelismelerle dogumdan itibaren beklenen yasam
sureci uzamakla beraber, bazi hastaliklar ve bunlarla miicadele de Onem arz eder
duruma gelmistir. Bu saglik sorunlarindan birisi de organ yetmezlikleridir ki, gittikce
artan hasta profili ile tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de ¢6ziim Onerilerinin
arandig1 bir konu olarak giincelligini korumaktadir. Suan ki bilimsel gelismeler,
deontoloji ve etik organ yetmezliklerinin tedavisinde organ naklini gostermektedir.
Organ nakli bekleyen bireylerin bir kismi uygun organin bulunmasi ve nakledilmesi ile
kisa siirede tedavi edilip saghigmna kavusabilirken, uygun naklin yapilmamasi
durumunda birey, ciddi saglik sorunlari ile karsi karsiya kalmakta ve siirekli
hastanelerde tedavi icin caba harcamaktadir. Organ nakli i¢in bekleme siiresinin
uzamasi, bireyin hayatin1 kaybetmesine dahi neden olabilmektedir. Yetersiz organ
arzinin etkileri, bireysel boyutta baslaylp genelleserek toplumsal boyuta dogru

yansimaktadir.

2.5.1. Bireysel Etkileri

Yetersiz organ arzi oncelikle organ yetmezligi yasayan bireyin kendisi ile ilgili
bazi sorunlar1 yasamasina neden olmaktadir. Bu sorunlar1 yagam kalitesinde azalma,

iiretkenlikte azalma, sagliga ayrilan biit¢e ve ailevi sorunlar olarak ele alabiliriz.
2.5.1.1. Yasam Kalitesi

1950’]lerin basindan beri yasam kalitesi incelenen bir konudur. Saglik ile ilgili

durumlarda yasam kalitesi, bireyin fiziksel, duygusal ve sosyal sagligina yonelik
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goriislerini igermektedir. Yasam kosullar1 i¢inde elde edilebilecek kisisel doyumun
diizeyini etkileyen hastaliklara ve giinlik yasamin fiziksel, ruhsal ve toplumsal

etkilerine verilen kisisel tepkileri gdsteren bir kavramdir (Ustiindag vd., 2007: 118).

Oliim korkusu, her insanin yasayabilecegi en bilyiik korkulardan birisidir.
Gelecege dair plan yapmadan, yasadigi anin zevkini ¢ikarmaya kadar biitiin duygular,
insan1 hayata baglayan ve yasamdan zevk almasmi saglayan etkenlerdir. Oliimlii
insanlarin belki de en biiyiik sanslar1, lecekleri zamami bilmeden yasamalaridir. Ileri
donem organ yetmezligi yasayan bireyler gerek yasadiklar 1zdirap, cevap alinamayan
tedavi stireci ve stres gerekse de bekledikleri organ bagisinin yapilamayacag diisiincesi
ile rahat hareket edememektedirler. Organ bagis1 beklemesi stresli bir durum olmakla
birlikte, anksiyete, caresizlik, isyan etme gibi duygu durum bozukluklarindan, kendi
bedenine zarar vermeye kadar uzanan davranissal bozukluklara da neden

olabilmektedir.

Son donem organ yetmezligi yasayan bireyler, zamanlarinin ¢ogunu hastanede
gecirmekte ve kendilerini yorgun hissetmektedirler. Bireylerin sosyal c¢evrelerinden
uzaklagmasi, yalmizlik, sosyal aktiviteleri yapacak giicli kendilerinde bulamamalari,
yasam kalitelerinde diismeye sebebiyet vermektedir. Organ nakillerinde amag, yetersiz
fonksiyona sahip organin yerini saglikli bir organa birakmasi gibi goziikse de asil amag,

bireyin yasam kalitesini artirmaktir.

Organ nakli bekleyen ve nakil olan bireylerin yasam kaliteleri fizyolojik,
psikolojik ve sosyoekonomik gii¢liikler nedeniyle olumsuz olarak etkilenebilmektedir.
Nakil dncesi ve sonrasinda fizyolojik, sosyoekonomik ve psikolojik problemlerin ¢ikma
olasiligimin yiiksek olmasi dikkate alindiginda; bireylerin durumlarinin siirekli olarak
degerlendirilmesi ve daha sonra ortaya ¢ikacak problemlerin onlenmesinde ve yasam

kalitesinin arttirilmasinda dnemlidir (Ozsaker, 2014: 172).
2.5.1.2. Uretkenlik

Organ nakilleri, daha saglikli ve tiretken bir yasam siirmek i¢in uygulanmaktadir
(Moritsugu, 2013: 245). Organ bagis1 bekleyen birey siirekli hastalik ve tedavi siireciyle

mesgul oldugu i¢in iiretkenlik ve tatmin edici bir hayattan uzaklasmaktadir. Ayrica
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nakil 6ncesi donemde; major depresyon, anksiyete, aile rollerinde degisim, baskasinin
organint  almayla ilgili sugluluk duygusu gibi psikolojik problemler de
goriilebilmektedir (Ozsaker, 2014: 166).

Saglik, kisinin bedenen, ruhen ve sosyal agidan tam bir iyilik halinde bulunmasi
olarak tanimlanmaktadir. Ancak kisi liretken olabildigi siirece saghiklidir. Uzun siiren
ve hastanede yatmay1 gerektiren ileri donem organ yetmezliklerinde birey, tiretkenligini
saglayamayacagi i¢in kendisinin ve ailesinin yasam kalitesini belirleyecek ihtiyaglarini
gidermekte sorun yasayacaktir. Ileri donem organ yetmezligi, uzun siiren ve sik sik
hastaneye gitmeyi gerektiren bir silire¢ oldugundan, bireyin isini layikiyla
yapamamasina, hatta isini kaybetme sorunu ile de karsi karsiya kalmasina neden

olabilmektedir.
2.5.1.3. Saghga Ayrilan Biitce

Bircok iilkede oldugu gibi lilkemizde de Genel Saglik Sigortasi kapsaminda,
vatandaslarin saglik harcamalar1 devlet tarafindan karsilanmaktadir. Bu durum hasta ve
yakim agisindan ¢ok 6nemlidir. Ornek vermek gerekirse; hastaneye transfer, hastanede
yatig siiresince birey ve ailesinin yapmis oldugu harcamalar, bireyin bu siirecte
calisamamasi gibi ¢esitli maddi durumlar hasta ve ailelerini zor durumda birakmaktadir.
Saglik harcamalarinin devlet tarafindan karsilanmasi ¢ok dnemli olmakla birlikte, kendi

biitcesinden de ayirmasi gereken bir miktar paranin olmasi gerekmektedir.
2.5.1.4. Ailevi Sorunlar

Organ nakli bekleyen bireylerde gelecege yonelik belirsizliklerin olmasi, bu
bireylerin depresyon, anksiyete bozuklugu, uyku problemleri, aile i¢cinde ¢atigma, ailede

rol degisimi, yalnizliga si§inma gibi sorunlar yasamalarina neden olabilmektedir.

Baska bir agidan ailevi soruna bakacak olursak; aile i¢inde doku ve organ
uyusmasi olmasina ragmen, potansiyel vericinin bagislamak istememesi de aile i¢inde

catismaya neden olabilmektedir.

58



2.5.2. Toplumsal Etkileri

Mikro acgidan sadece bireyi ve ailesini ilgilendiren saglik konulari, makro agidan
da tlkeyi hatta diinyay: ilgilendirir. Bulasic1 hastaliklar ile miicadele bunlardan bir
tanesidir ki degisen toplum yapisi ile birlikte, ¢ok kisa silirede toplumun tamamindan
diinyay1 ilgilendiren giindem konularindan bir tanesi olurlar. Organ nakline duyulan
ithtiyacta saglikli birey saglikli toplum anlayisi, GSMH’ den saglik hizmetlerine ayrilan
pay ve organ ticareti diisiiniildiigiinde toplumu, toplumun gelismislik diizeyini, saglik

turizmini etkilemektedir.
2.5.2.1. Saghkh Birey Saghkh Toplum Anlayisi

Bireyleri saglikli olan toplumun kendisi de sagliklidir. Bunun bilincinde olan
tilkeler koruyucu saglik hizmetlerine biiyiik 6nem vermektedir ki, hastaliklar olusmadan
Onlenebilsinler. Koruyucu saglik dnlemlerine ayrilan biitce, hastaliklarin tedavisi igin
ayrilan biitceye gore daha diisiik olmaktadir. Teoride, koruyucu saglik hizmetleri
yaklagimi, tedavi edici saglik hizmetleri yaklasimina gore ¢ok daha listiindiir ve daha
“insancil (hiimanist)” bir yaklagimdir. Ancak giinliik uygulamalar sirasinda bu tstiinliik
kendisini tam olarak gosterememektedir. Ciinkii koruyucu 6nlemler, toplum diizeyinde
bliyiik faydalar saglarken, birey diizeyine inildiginde bu fayda pek fark edilmemektedir
(Basan ve Bilir, 2016: 45).

Bagisiklama, emniyet kemeri kullanimi, yasam tarzinda degisiklik yapma
toplumsal olarak ve uzun vadede dnemli degisimlere neden olmakla birlikte bireysel ve
kisa vadede etkisini fark etmek zor olmaktadir. Biitiin bu nedenlerden dolay1 bireylerin

koruyucu saglik hizmetlerine kars1 motivasyonlar1 diisiik olmaktadir (Rose, 2001: 432).

Cok basit dnlemlerle ¢ok ciddi problemlerin Oniine gegilebilmektedir. Asir1 tuz
tiiketiminin mide kanseri riskini artirdigi, viicuttan kalsiyum atimini kolaylastirarak
kemik saghigini olumsuz etkileyebildigi, sekerli gidalarla beraber obezite sorununa
sebep oldugu bilinmektedir. Bu nedenlerle beslenmeye bagli kronik hastaliklarin
onlenmesinde diyetle sodyum/tuz aliminin azaltilmasi Onerilmektedir. Diinya Saglik
Orgiitii (DSO), giinliik kisi bas1 tuz tiiketiminin 5 gramin altinda olmasini énermektedir.
Saglik Bakanlig ile DSO isbirliginde gerceklestirilen 2017 Tiirkiye Hane Halki Saglik
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Aragtirmasi’na gore, lilkemizde giinliik kisi bas1 tuz tiiketimi 9.9 gramdir. Asin tuz
tilketiminin Onlenmesine yonelik kamuoyu bilgilendirmeleri ve kamu spotlariyla
probleme dikkat ¢ekilmeye ¢alisilmaktadir. Son olarak da 2018 yilinda Saglik Bakanligi
Halk Sagligi Genel Midiirliigii ile Tirkiye Gida Dernekleri Federasyonu arasinda
imzalanan “Sodyum / Tuz Azaltma Protokolii”ne goére; 2023 yilina kadar firmalar,
ambalajli gida ve igeceklerde her yil tuz miktarmi kademeli olarak azaltmay:1 kabul
etmislerdir. Tiirkiye Bulasici Olmayan Kronik Hastaliklarm Onlenmesi ve Kontrolii igin
Yatirnm Gerekgeleri Raporu’na gore; tuz azaltma miidahalelerine harcanan her 1 TL
icin, 15 yillik donemde beklenen tasarruf miktar1 88 TL olarak hesaplanmistir

(https://hsgm.saglik.gov.tr).

2.5.2.2. GSMH Saglik Hizmetlerine Ayrilan Biitce

Organ nakli ¢ok pahali bir tedavidir. Ancak terminal donem kronik bdbrek
yetmezliginin diyaliz ile tedavi edilmesine oranla diisiiniildiiglinde, toplum i¢in daha az
maliyetlidir. Organ ve doku naklinin, hemodiyaliz gibi tedavi yontemlerinden ¢ok daha
ucuza mal olmasi da ekonomik acidan daha ¢ok tercih edilen bir yontem olmasini

saglamaktadir (Siiren, 2007: 174).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (2017) verilerine gére; 2016 yilinda 119 milyar 756
milyon TL saglik harcamas1 gerceklestirilmistir. Toplam saglik harcamasinin GSYH’ye
orani, 2016 yilinda % 4,6 olmustur. Genel devlet saglik harcamasinin GSYH’ye orani
ise, % 3,6 olarak gerceklesmistir. 2015 - 2016 yili saglik harcamalar1 dagilimi Tablo
2.6.’de gosterilmektedir.

TUIK 2017 verilerine gore; Tiirkiye niifusu 2016 yilinda 79.814.871 Kkisidir.
Toplam saglik harcamasinin niifusa boliinmesi ile goriilmektedir ki, kisi bagi yillik

saglik harcamasi yaklasik 1500 tl dir.
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Tablo 2.6. 2015 — 2016 Y1li Saglik Harcamalari Istatistigi

( Milyon TL)
Toplam Genel Devlet Ozel Sektor
2015 2016 2015 2016 2015 2016

Toplam Saglik Harcamasi 104 568 119 756 82121 94012 22446 25744

Cari Saglik Harcamasi 96 786 112 540 75 622 88279 21163 24 261
Hastaneler 51083 60 141 41521 49099 9562 11 042
Evde Saglik Bakimi 1 1 - - 1 1

Ayakta Bakim Sunanlar 12 341 14 257 8 857 10283 3484 3974

Perakende Satis ve Tibbi

25 888 29 321 19 122 21 675 6 766 7 646
Malzeme Sunanlar

Halk Saglik Programlan

. 4374 5355 4374 5355 - -
Sunumu ve Yonetimi
Genel Saghk Yonetimi )¢ 498 241 272 174 227
ve Sigorta
Siniflandirilamayan
Diger Kategoriler 2 683 2967 1507 1596 1176 1371
Yatirim 7 782 7 216 6499 5733 1283 1483

Tablodaki rakamlar yuvarlamadan dolay1 toplami vermeyebilir.
- Bilgi yok
Kaynak: TUIK, Say1: 24574, Tarih: 16.10.2017.
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Biitlin devlet hastaneleri, hizmetlerini fiyatlandirirken Saglik Uygulama Tebligi
(SUT)’ne baghdir. Bobrek yetmezligi nedeni ile hemodiyalize ihtiya¢ duyan bir hasta,
haftada 4 seansa varan tedaviye ihtiya¢ duymaktadir. Sosyal giivencesi olan hastalarin
almis olduklar1 tedavinin giderleri paket tedavi olarak belirlenmektedir. Her bir seans
198 TL ile ticretlendirilmektedir. Hastanin kag seans tedavi alacagi hekimi tarafindan
belirlenerek rapor ¢ikartilir. Buna gore; bir hemodiyaliz hastasinin aldig tedavi i¢in

diizenlenen fatura Tablo 2.7’de oldugu gibi ifade edilebilir.

Tablo 2.7. Hemodiyaliz Seans Sayisina Gore Tedavi Gideri

Seans Sayisi Hafta (TL) Ay (TL) Yil (TL)
1 Seans 198 792 10 296
2 Seans 396 1584 20 592
3 Seans 594 2376 30 888
4 Seans 792 3168 41 184

Kaynak: SUT, 2017

Son donem organ yetmezligi durumu olan bir bireyin, {iretkenligini devam
ettirmesi s6z konusu degildir. Hatta nakil gergeklestirememesi durumunda, hayatini
kaybetme riski oldukg¢a yiiksektir. Ancak organ nakli yapilan bir birey, tedavisi

tamamlandiktan sonra eskisi kadar aktif olmasa bile iiretkenligini saglayabilmektedir.

Ulkemizde organ nakli hizmetlerinin temel finansmanini devlet saglamaktadir.
Ancak ddemeler farkli kalemler ve kurumlar tarafindan yapildigindan etkin ve verimli
olamamaktadir. Beyin 6liimii gergeklesmis vericiden organ naklini tesvik etmede egitim
ve politika olusturma biitgeleri genel biitceden yeterli yeri alamamaktadir. Organ nakli
icin verici ve alicidaki tetkik ve operasyon islemlerinin finansmani sosyal giivenlik

kurumunca ilgili organ nakli merkezine yapilmaktadir. Ayrica sosyal giivenlik
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kurumunca donasyon i¢in dondr hastanesine her yil belirlenen bir iicret 6denmektedir
(Miiezzinoglu, 2016: 73). Saglik uygulama tebligi (SUT) 2017°e gore; sosyal glivencesi
olan bir bireyin organ nakli maliyeti yaklasik su sekildedir:

Tablo 2.8. Organ Nakli Maliyetleri

Nakli Yapilan Organ Nakil Maliyeti
Bobrek 31000 TL
Karaciger 77000 TL
Pankreas 14060 TL
Kalp 78323 TL
Akciger 92400 TL
Kalp - Akciger 92400 TL

Kaynak: SUT, 2017

Organ bagist bekleyen ve bu bekleme siirecinde hayatini kaybeden insanlar bazi
donemlerde meclis giindemine gelmektedir. Meclis toplantisinda bilgilendirmek tizere
sunulan yil bazinda organ bagis1 beklerken hayatini kaybeden hasta sayisini ve toplam
nakil bekleyen hastalarda hayatin1 kaybedenlerin oranmi yiizdesel olarak Tablo 2.9 ’da
ifade edilmistir. Buna gore; organ bagisi bekleyen hastalarin yaklasik % 6 — 8’1 organ
nakli beklerken hayatin1 kaybetmektedir.
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Tablo 2.9. Organ Nakli Beklerken Hayatin1 Kaybeden Hasta Sayisi

Yil Hayatim1 Kaybeden Toplam Nakil Bekleyen
Hasta Sayis1 Hastalarda Hayatini

Kaybedenlerin Yiizdesi
2011 1348 6
2012 1778 7
2013 1878 7
2014 2174 7
2015 2446 8
2016 2080 7

Kaynak: www?2.tbmm.gov.tr/d26/7/7-9037sgc.pdf, Erisim Tarihi: 11.03.2018

2.5.2.3. Organ Ticareti

Organ arz ve talebi arasindaki dengesizligin belki de en ¢arpici sonucu, organ
naklinin hukuka aykir1 sekilde gerceklestirilmeye calisiimasidir. Organ talep eden birey
hayatin1 kurtarmak i¢in maddi, manevi biitlin giiciinii ortaya koymaya calisirken, maddi
kazanim elde etmek isteyen karsi taraf da belki kendi cani pahasina organim
satmaktadir. Bir¢ok iilkede organlarin ticari amagla alinip satilmasi yasaklanmistir.
Ulkemiz de organ ticaretini yasaklayan iilkelerden birisidir ve TCK’mn (Tiirk Ceza

Kanunu) 91 - 93 maddeleri organ ve doku ticareti suclarini sdylemektedir.

Yetersiz organ arzi, potansiyel alicilarin ticari islemler yoluyla organ elde etmek
icin yurtdigina seyahat etmesi ile uluslararasi organ ticaretinin gelismesine yol agmustir.
Uluslararasi organ ticareti, uluslararasi toplumda 6nemli saglik politikas1 konusu olarak
kabul edilmistir (Shimazono, 2007: 955). Ozellikle Rusya, Hindistan ve bazi Uzakdogu
tilkelerinde birtakim insanlar i¢in bir “gecim kaynag1” olmustur (Aydin, 2011: 131).
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2004 yilinda kabul edilen Diinya Saglik Asamblesi karar1 su sekildedir: Uye iilkeler en
fakir ve savunmasiz gruplar1 “organ nakli turizmi”, dokular ve organlarin satisindan

korumaya yonelik tedbirler almalidir (WHO, 2004: 57.18).

Organ ticaretinin niine gegmeye ydnelik birgok iilkeden farkli olarak iran’da,
verici bagis icin maddi bir bedel almaktadir. Iran modeli olarak literatiirde yer alan bu
yaklagimda etik ve organ ticareti konusu tartisiimaktadir. Akraba olmayan sag
kisilerden bobrek bagisinin kabuliine yénelik 1998 tarihli diizenlemeyle birlikte, Iran’da
artik bobrek bekleyen hasta olmadigi belirtilmektedir. Bazi diisiiniirler, organlar
satilmasa da vericinin bagis i¢in ddiillendirilebilecegini, organ i¢in alinan maddi bedelin
“odiillendirici bir hediye” oldugunu dile getirmistir. Bazilar1 da vericiye organi
karsiliginda 6deme yapmanin, iizerinde fiyat etiketi olan bir mali satin almakla ayni
olmadigini, vericiyi fedakarligi ve hayatindan odiin vererek baskasinin hayatini
kurtarma cabasi i¢in takdir etmek anlamina geldigini belirtmektedirler (Aytekin, 2018:
95).

2.6. Diinya’da Organ Arz ve Talep Durumu

Bir iilkenin gelismislik diizeyini gosteren parametrelerden birisi de, organ ve
doku naklidir (Tay, 2016: 107). Biitlin gelismekte olan ve gelismis iilkelerde organ arz
ve talebi arasinda dengesizlik ve bu dengesizlikle miicadele i¢in yapilmasi gerekenler
goriigiilmektedir. Ispanya modeli denilen egitimli ve deneyimli organ nakli
koordinatorlerinin acil servis ve yogun bakim gibi beyin Oliimii tamisinin en fazla
konuldugu tiniteleri ziyaret ederek, potansiyel organ bagis1 vakalarini belirledigi model,

biitiin diinyada kabul edilen bir uygulama olmustur (Guy ve Aldridge, 2001: 34).

Avrupa Birligi iilkelerinde organ nakillerinin %751 beyin dliimii gerceklesmis
vericiden yapilmakta iken, lilkemizde beyin 6limi gerceklesmis bireyden bagis yeterli
diizeyde olmadigindan dolay1r nakillerin ancak % 25°‘1 beyin Oliimii gerceklesmis
vericiden yapilabilmektedir (www2.tbmm.gov.tr/). Avrupa Birligi’ne bagh {ilkelerde
gergeklestirilen organ nakilleri ve hangi organlarin nakillerinin yapildig1 Tablo 2.10°de
Ozetlenmistir. Buna gore; en fazla bobrek nakli gerceklestirilmis olmakla beraber, en az
nakli gergeklestirilen organ ince bagirsaktir. 2011 yilindan 2017 yilina kadar toplam

nakil yapilan hasta sayisinda her yil artis (2012 yili hari¢) olmaktadir. Ancak niifus
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artis1 ile birlikte diistiniildiiglinde, nakil yapilan hasta sayisindaki goriilen artisin oransal

olarak anlamli olmadig1 ifade edilebilir.

Tablo 2.10. 2011- 2017 Yillarinda Avrupa Birligi Ulkelerinde Organ Nakli Yapilan

Hasta Sayilari

Yil | Bobrek |Karaciger Kalp Akciger | Pankreas Ince Nakil Yapilan Niifus

Tx Tx Tx Tx Tx Bagirsak Hasta Sayist | (milyon)
Tx

2017 | 21102 7984 2169 2013 719 37 34024 508.,9
(28 iilke)

2016 | 20608 7762 2254 1916 780 35 33385 505,9
(28 iilke)

2015 | 20102 7694 2235 1818 821 37 32707 505,1
(28 iilke)

2014 | 19670 7390 2146 1822 818 44 31890 510,3
(28 iilke)

2013 | 19227 7173 2037 1825 865 38 31165 508,7
(28 iilke)

2012 | 18854 6845 1960 1756 825 34 30274 503,1
(27 tilke)

2011 | 18712 7006 1980 1677 859 56 30290 504,2
(27 tilke)

Kaynak: Newsletter Transplant (International Figures on Donation and

Transplantation; 2018, 2017, 2016, 2015, 2014, 2013, 2012)

Diinyada organ naklini aciklamaya iliskin Avrupa Birligi’ne bagli iilkelerin

durumunu gostermek yetersiz olacaktir. Bu duruma gore, Tablo 2.11°de Latin Amerika

tilkelerinde 2011- 2017 organ nakli verilerine yer verilmistir. Tablo 2.11°e gdre; en

fazla nakil gerceklestirilen organ bobrek iken, en az nakil gergeklestirilen organ ince
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bagirsaktir. Latin  Amerika Ulkelerinde en fazla organ nakil 2013 yilinda
gerceklestirilmistir.

Tablo 2.11. 2011 - 2017 Yillarinda Latin Amerika Ulkelerinde Organ Nakli Yapilan
Hasta Sayilari

Yil | Bobrek | Karaciger | Kalp | Akciger | Pankreas Ince Nakil Yapilan Niifus

Tx Tx Tx Tx Tx Bagirsak Hasta Sayis1 (milyon)
Tx

2017 | 12806 3288 666 206 197 6 17169 583,9
(17 tilke)

2016 | 11626 2868 601 167 196 8 15468 531,1
(14 tilke)

2015 | 11674 2769 613 156 213 6 15431 587,9
(16 ilke)

2014 | 11770 2708 594 153 224 12 15461 579,6
(16 ilke)

2013 | 11478 2621 550 213 249 9 17923 567,2
(15 ilke)

2012 | 11508 2466 526 159 232 11 14902 566,1
(16 ilke)

2011 | 10922 2377 425 110 271 9 14114 566,3
(18 iilke)

Kaynak: Newsletter Transplant (International Figures on Donation and

Transplantation; 2018, 2017, 2016, 2015, 2014, 2013, 2012)

Organ nakli son donem organ yetmezliklerinin tedavisinde kullanilan hayati bir
tedavi yontemidir. Organ nakli yapilan organlar hayati onem arz ettikleri icin, geg

kalinan ya da yapilamayan organ nakilleri bireyin 6liimii ile sonuglanabilmektedir.
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Tablo 2.12°de bazi iilkeler ve bu iilkelere ait organ arz - talep durumu ve nakil

beklerken 6liim ile sonuglanan vaka sayilarina yer verilmistir.

Tablo 2.12. 2017 Yilinda Baz1 Ulkelerin Organ Arz — Talep Durumu

Ulke Arz Bobrek Karaciger Kalp Akciger Pankreas
(Niifus - (Ulke
Milyon) Niifusuna . . . . .
Orani) Talep Olim | Talep | Oliim | Talep | Oliim | Talep | Olim | Talep | Olim
Almanya | 797 (9,7) | 10930 | 419 [ 2524 | 510 | 1165 | 118 | 812 | 64 456 | 23
82,1
Avusturya | 213 (24,5) | 1040 | 44 276 | 18 148 |8 257 |7 35 1
8,7
Belgika 348 (30,5) | 648 31 408 | 39 96 18 15 5 29 3
11,4
Bulgaristan | 43 (6,1) 1163 | 115 | 84 23 45 10 15 5 10 -
7,1
Danimarka | 103 (18,1) | 869 22 90 2 50 4 65 4 9 1
5,7
Italya 59,4 | 1714 9005 | 170 | 2430 | 89 1130 | 58 558 | 48 319 |2
(28,9)
Ispanya 2183 (47) | 7211 1985 | 60 493 | 13 694 | 26 190 |2
46,4
Tiirkiye 554 (6,9) | 27921 | 1545 | 4222 | 444 | 1282 | 214 | 152 | 29 296 | 17
80,7
Kaynak: Newsletter Transplant (International Figures on Donation

Transplantation; 2018: 42 -55)

and

Tablo 2.12’e gore; organ arzinin en fazla oldugu iilke Ispanya’dir. 2017 yilinda

Ispanya’da beyin oliimii tamis1 konulan 573 hastanin organlar1 bagislanmustir
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(Newsletter Transplant, 2018). Ispanya’da 1989 yilinda “Ulusal Transplantasyon
Kurumu” kurulmustur ve beyin 6liimlerinin tanilanmasi ve egitimli koordinatorlerin
yetistirilmesi hedeflenmistir. Ispanya’nim beyin 6liimii tanis1 koymadaki basarisi ile bu
kurumun hedefini gerceklestirdigi ifade edilebilir. Diinyada pek ¢ok iilke Ispanya’nin bu
modelinden etkilenmis ve benzer uygulamayr {ilkelerinde de uygulamaya
baslamislardir. Tablo 2.12°de ifade edildigi iizere, biitiin diinyada organ arz ve talebi
arasindaki dengesizlik devam etmektedir. Talebin karsilanamamasinin en trajik dykiisii
bireyin hayatim1 kaybetmesi olarak diisiiniilecek olursa sayilar, durumun ciddiyetini
gostermektedir. Her ne kadar gelismis iilkelerde organ arz durumu diger iilkelere gore
daha iyi durumda olsa da problem onlar i¢in de bir risk olusturmaktadir. Bizim {ilkemiz
gibi gelismiste olan iilkelerde ise arz ve talep arasindaki dengesizlik ¢ok fazladir. Organ

arzinin iilke niifusuna oran1 % 6,9 ile en diisiik iilkeler arasinda yer almaktayiz.

2.7. Organ Bagisina Etki Eden Faktorler

Organ bagisina karar verme, hem bireysel hem de duygusal yonii bulunan zorlu
bir siirectir. Hayat sonu bakim ile ilgili konularin ve faktorlerin karmasiklig1 organ
bagismin biitiin asamalarinda etkilidir (Daly, 2006: 81). ilk organ bagismin yapildig
1960’11 yillardan itibaren hasta, hasta yakini ve saglik profesyonellerine organ bagisi ve
organ naklinin sosyal, ahlaki ve ekonomik yonleri hakkinda fikirler sunarak gelisimine

katkida bulunmaya ¢alisilmustir.

Sosyal pazarlama kampanya araglari aracilifiyla tutum ve davranis degisikligi
yaratabilme alaninda calisan bircok aragtirmaci, toplumsal diisiince ve davranista bir
degisiklik olusturabilmenin ilk adiminin hedef kitlenin yaygin tutum, inang ve
degerlerinin anlagilmast oldugunu belirtmektedirler. Potansiyel organ bagiscilarinin
karar verme siirecini etkileyecek korku, ekonomik kosullar, bilgi eksikligi gibi olumsuz
etmenler koordinasyon ekibi i¢in 6nemli konulardir. Kisilik 6zellikleri, egitim seviyesi,
sosyal statiisii, karar verme siirecine etki eden i¢sel degiskenler, belirli kararlarin neden

ve nasil alindig1 konusunu anlamaya yardimci olmaktadir (Wiebe, 2004: 19).

Morgan (2008) yapmis oldugu calismada Amerika’da organ bagiscist olmay1
istememe nedenlerini belirlenmeye ¢alisilmistir. Calisma sonucunda katilimcilar,

hastaneye basvurduklarinda hekimlerin hayatlarini kurtaramayacagi endisesi, alicilarin
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uygunlugu ve alicilar hakkindaki endiseler, genel olarak konudan rahatsizlik duyma,
dinin organ bagisini1 yasaklamasi ya da yas ve saglik durumlarinin organ nakline uygun

olmamasi gibi nedenlerle organ bagis¢ist olamay1 istemediklerini belirtmislerdir.

Radecki ve Jaccard (1997: 184), bireyin organ ve doku vericisi olmasina etki eden
faktorleri bes kategoride incelemistir. Bunlar; dini inanglar, kiiltiirel inanglar, bilgi
diizeyi, alturistik degerler ve normatif inanglardir. Organ ve doku naklinin yasal, etik,
tibbi, psikolojik, sosyal, teknolojik, ekonomik ve dini yonlerden basarisi, organ ve doku

naklinin basarisi ile dogru orantili olarak degerlendirilmektedir (Tay, 2016: 107).

2.7.1. Kisilik

Organ bagisina etki eden etmenlerden birisi de bireyin kisiligidir. Her bire, kisi
olarak digerlerinden farkli oOzelliklere sahiptir ve bu onun diger insanlardan
farkliliklarimi olusturur (Tiirk ve Helvaci, 2005: 108). Insanlar1 birbirinden ayiran her
insana Ozgii karakteristik Ozellikleridir. Kisiligin iki yonii vardir. Aydinlik yoni
sorumluluk, gelisime agiklik, disa doniikliikk gibi Ozellikler iken; karanlik ydniinde
makyavelist, narsist, psikopati gibi 6zellikleri goriilmektedir. McCrae ve Costa (1989)
kisiligi, farkli durumlardaki davramiglart agiklayan, bireylerin duygusal, iligkisel,

deneyimsel ve motivasyonel bi¢cimleri olarak ifade etmislerdir.

Kisiligin bes faktorlii modeli en ¢ok kabul edilen ve calisma yapilan modelidir
(Mount vd., 2005: 449). Bes faktor modeline gore; kisilik boyutlar1 sunlart igerir:
Disadoniikliik (sosyal, aktif, enerjik), uyumluluk (isbirlik¢i, diislinceli, giiven veren),
sorumluluk (giivenilir, diizenli, kalic1), duygusal istikrar (sakin, giivenli, duygusuz)

deneyime aciklik (yaratici, entellektiiel, sanatsal olarak duyarl) dir.

Kisilik 6zellikleri, insanin diinyay1 yorumlamada, olaylar1 algilamada kullandigi
birer siizge¢ gorevi istlenir (Basaran, 2008: 68). Kisilik 6zelliklerinden atilganlik,
benlik saygisi, kararlilik, arkadaglik, risk alma egilimiyle organ bagis¢isi olma
arasindaki iliskiyi degerlendirmeye yonelik calismalar bulunmaktadir. Oyle ki,
yasamdan tatmin olan kisilerin organ bagisc¢ist olma egilimleri daha yiiksektir (Wiebe,

2004: 24 - 25). Potansiyel organ bagiscilarinin kisilik 6zellikleri iyi analiz edilerek,
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onlara yonelik sunulacak sosyal pazarlama teknikleriyle bu bireyler organ bagis¢isi

olarak kazanilabilir.

2.7.2. Dini Inanclar

Kisisel ve toplumsal inanglar arasindaki etkilesim, bir toplumda giinliik yasamda
meydana gelen siireci yansitmaktadir (Lauri ve Lauri, 2005: 110). Birgok c¢alismada,
dini degerlerin, bir kisinin belirli bir davranisi sergilemesinde etkili olan tutumun
sekillenmesinde rol oynadigi ifade edilmektedir (Demircioglu, 2011; Tobcry ve
Milford, 1983; Mostafazadeh - Bora ve Zarghami, 2017: 188).

Insanlarin yasamlarinda dini inanglar énem tasimaktadir. Oldiikten sonra viicut
biitiinliiglinlin korunmasina iliskin kaygilar ve 6len kisiye zarar verme korkusu, organ
bagisia dini boyutuyla etki eden faktorler olarak goriilmektedir. Ozellikle Cin, Filipin
ve Japon wrklarinin inaniglarinda 6nemli bir yere sahip oldugu, yapilan caligmalarla
ortaya konmustur (Can, 2017: 137). Dini acidan beden biitlinliigline iligkin kayginin
bulunmamasi durumunda, organ bagisinin sevap oldugu diisiiniilmekte ve hayir yapma
olarak ele alinmaktadir, bu durum da organ bagisi kararmi olumlu etkilemektedir.

Yaygin olan ii¢ dine gore, organ bagisi ve organ naklini su sekilde aciklanmisgtir:

e Yahudilere gore; yasayan bagiscilardan yapilan bagislar izinlidir ve ovgiiye
deger bir eylem olarak kabul edilir (Rabinowich ve Jotkowitz, 2018: 362). Yahudiler,
canli bagis ve kadavra bagisi arasinda 6nemli bir ayrim yapmaktadir. Canli bagislar da,
bagis¢inin saglik ve yasami i¢in onemli bir risk varsa organ bagis1 yasaklanmalidir. Bu
nedenle, canli vericiden bobrek ve kismi karacigerin bagislanmas: ile ilgili ¢ekinceleri
vardir. Bobrek, kalp, karaciger, kornea, deri ve embriyo hiicrelerinin 6liim sonrasi

bagisina izin verilir (Guy va Andridge, 2001: 33).

e Hristiyanlik dini organ bagisiyla ilgili tutarli bir dindir. Higbir Hristiyan mezhebi
organ bagisini yasaklamaz (Guy va Andridge, 2001: 33).

e Son olarak Islam dini agisindan ele alacak olursak; Diyanet Isleri Baskanligi Din
Isleri Yiiksek Kurulu Karar1 (1980)° na gére Kuran-1 Kerim ve hadis-i seriflerde, organ

ve doku nakli konusunda sarih bir hikiim bulunmamaktadir. On dort asir 6nce nazil
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olan Kur’an ve siinnette organ nakli ile ilgili acik bir hiikiim yer almamaktadir. Klasik
fikih kitaplarinda da konuyla ilgili acik bir ifade bulmak miimkiin degildir. Ciinkii o
donemlerde bdyle bir tedavi yontemi mevcut olmadigindan, bu mesele glindeme
gelmemistir. Ancak, ac¢ik hiikiim bulunmayan yeni meseleleri Kuran ve siinnetin
delaletlerinden c¢ikarilan temel ilke ve umumi kaidelerle hiikmii bilinen benzer
meselelere kiyas ederek ¢oziime kavusturmuglar, bdylece hi¢cbir meseleyi cevapsiz

birakmamiglardir (Acar, 2007: 21).

Diyanet Isleri Baskanligi Din Isleri Yiiksek Kurulu’na gore asagidaki sartlara
uyularak yapilacak organ ve doku naklinin caiz olacagi sonucuna varilmistir (DIYK,
1980: 2-3):

e Zaruret halinin bulunmasi, yani hastanin hayatin1 veya hayati bir uzvunu
kurtarmak icin, bundan baska c¢are olmamasi,

e Mesleki ehliyet ve diiriistliigiine giivenilen bir tabip tarafindan tespit edilmesi,
e Hastaligin bu yoldan tedavi edilebilecegine tabibin zann-1 galibinin bulunmasi,
¢ Organ veya dokusu alinan kisinin, bu islemin yapildigi esnada 6lmiis olmasi,

e Toplumun huzur ve diizeninin bozulmamasi bakimindan organ veya dokusu
almacak kisinin sagliginda (6lmeden once) buna izin vermis olmasi veya hayatta iken

aksine bir beyan1 olmamak sartiyla, yakinlarinin rizasinin saglanmasi,
¢ Aliacak organ veya doku karsiliginda higbir sekilde iicret alinmamasi,
e Tedavisi yapilacak hastanin da kendisine yapilacak bu nakle raz1 olmasi gerekir.

2.7.3. Tibbi Giiven

Organ bagis1 siirecinde tibbi giliven; bir hastanin aile bireylerinin hastanin
durumunun tedavi edilemez oldugunu kabul etmesini, etkisiz terapileri kullanmay1
birakmanin ve Olim silirecinin uzamasini durdurmanin, en azindan ahlaki miisaade
edilebilirligine inanmasin1 ve organ bagisini degerlendirmesi agisindan saglik ekibine

giiven duymasini ifade eder (Daly, 2006: 81).
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Hasta ailesinin, hastalarinin gordiigii bakimin ve ilginin diizeyi a¢isindan tatmin
olmalari, beyin 6liimii ger¢eklesmis verici olma kararinin dinamiginde énemli rol oynar.
Kurumun tibbi donanimi ve personelin alaninda egitimli olmasi, hasta i¢in yapilabilecek
biitlin ¢abalarin yapildigi imajinin olugmasi, hasta yakini ile kurulacak etkili iletisim ile
hastane ve c¢alisanlara giliven artik¢a, yakinlarinin organlarini bagislama orani artarak,
potansiyel bagis¢ct olma tercihini de etkilemektedir (www.tsn.org.). Siire¢ hakkinda
ayrintili bilgi sunmak, bilgilendirmeye zaman ayirmak, egitimli koordinatorlerin
profesyonel yaklasimi verici yakinlarinda olumlu imaj yaratmaktadir (Khandan vd.,

2012: 1184).

Sipkin ve arkadaglarinin (2010: 21) yapmus olduklar1 ¢aligmaya gore; organ bagist
yapmak istemeyenlerin %23,2°si saglik personeline giivenmemektedir. Tilif ve
arkadaglarinin (2006: 116) yapmis oldugu klinik arastirmaya gore, yogun bakim
tinitesinde yatmakta iken hastanin beyin 6liimiinii ilk tespit edenin hastanin sorumlu
hekimi ve yogun bakim hemsiresinin olmasi halinde bagis oran1 %78,3 iken, organ
nakli koordinatoriiniin yogun bakimlari rutin ziyaretini sirasinda beyin 6liimiiniin tespiti

durumunda izin oran1 % 40°a diismiistiir.

2.7.4. Alturistik Degerler

Birey ve toplum sagligi icin olmazsa olmaz degerler cesitlidir. Ayn1 zamanda
toplumun degerleri bireye yansidigr gibi bireyin degerleri de gruba ve topluma yansir.
Merhametli olma, adil ve demokratik olma, hosgorii sahibi olma, sorumluluk
duygusunun gelismis olmasi, yardimsever olma gibi oOzellikler bireye toplumdan
yansidigr gibi bu Ozellikleri kazanmis bireyin davraniglart da topluma yansir. Bu
degerlerin yani sira baskalarinin yasamlarina ¢ikar beklentisi olmaksizin maddi ya da
manevi katkilarda bulunmak da alturizm olarak adlandirilmaktadir (Ummet vd., 2013:

303).

Olumlu sosyal davraniglarin i¢cinde karsilik beklememe 0Ozelligine sahip olan
alturistik degerler, icsel doyumu sagladigi i¢in, bireylerin yasamina anlam katarak
psikolojik sorunlardan uzaklastirabilmektedir. Yasamdan uzun siireli ve siirekli doyum
alan bir birey olmanin yollarindan birisi de bagkalarinin ihtiya¢larina duyarl olmak ve

baskalarint mutlu edebilmektir (Bal ve Topuz, 2015: 209).
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Belirli bir organ bagisinin, 6zgecil yani baskalarini diisiinerek yapilan bir eylem
olup olmadigini 6nceden belirlemek giictlir. Organ bagislarini etkilemede motivasyonel
fedakarlik kavrami 6n plana ¢ikmaktadir (Moorlock vd., 2014: 134). Belgika‘da “nasil
askerlik vatani bir gorevse, doku ve organ bagisi da Oyle olmalidir” teziyle organ
bagisina yaklasilmaktadir. Varsayilan riza yaklasimi ile birey sagliginda organ bagiscisi
olmadigini belirtmedigi siirece organ bagiscisi olarak kabul edilmektedir. Bu yaklagimla

niifusun %98 ‘sinin organ bagis¢isi olmast saglanmustir (Ertin, 2014: 101).

2.7.5. Deneyim

Organ bagis1 konusunda pek ¢ok insan habersiz, duyarsiz veya eylemsizdir.
Habersizler, organ bagislayarak hastalarin  tedavisinde rol alabileceklerini
bilmemektedir. Duyarsizlar, bunu bilmekle birlikte umursamamaktadirlar. Eylemsizler
ise, bagisin Onemini bilmekte ve genellikle yardim istegi tasimakta ancak, ilgili bir
kuruma gitmek ve organlarin1 bagislaylp “bagis kartr” edinmek i¢in eyleme
gecmemektedir. Bu ii¢ grubun ortak noktasi, kesin kararlarin1 beyan etmemeleridir

(Ertin, 2014: 98).

Kendisi ya da ailesinden bir bireyin organ nakli beklemesi, konu hakkinda daha
ayrintilt bilgi sahibi olmay1 saglamaktadir. Organ nakli bekleyen kisilerin yagamis
oldugu sorunlar1 daha yakindan gorme, kisilerin organ bagiscisi olma kararini
etkileyebilmektedir. Organ bagisi bekleyen bir yakini, arkadasi, aile iiyesi olan
bireylerin ya da yakin ¢evresinde organ bagisinda bulunmus bireylerin olmasi, kisinin
organ bagigina yonelik daha olumlu tutum sergilemelerini saglamaktadir (Tekizoglu,

2018: 25).

2.7.6. Bilgi Diizeyi

Organ bagis1 karar siireci i¢in Onerilen bazi modellerde, kisilerin organ ve doku
nakli konusundaki bilgi ve inanglari, kisilerin organ ve doku vericisi olmaya karsi
tutumunu, organ vericisi olma kararin1 6nemli derecede etkilemektedir (Marshall ve

Feeley, 2006: 437).
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Bireylere 6lmeden 6nce farkindalik egitimi, ailelerin egitimi, sosyal sorumluluk
olarak yasamin hediyesi algisinin olusturulmasi gibi odak noktalar 6gretilerek, bilgi

diizeyleri artirilabilir.

Sadece organ bagisinda bulunan kisilerin 6zellikleri degil, ¢cevrenin ozellikleri de
organ bagisini etkilemektedir. Organ bagist konusunda bilgilendirme yapan saglik
profesyonelinin bilgi birikimi, potansiyel bagiscilar: tespit etme yeterliligi ve siireci
yonetebilme kabiliyeti, siireci etkileyen teknik kaynaklarin var olmasi, hizmetin

ulasilabilir olmasi gevresel faktorlerden sadece birkagidir.

2.8. Ulkemizde Organ Bagsi ile Tlgili Yasal Diizenlemeler

Tedavisi sadece organ ve doku nakliyle olan hastaliklar tiim diinyada oldugu gibi
iilkemizde de 6nemli saglik sorunlarindan birisidir. Bir kimsenin kendisi i¢in yarari
olmadigindan kendi dokusunu veya organini, rizasiyla da olsa bir baskasina vermesi
esasen kisilik haklarina aykiridir. Organin1 veren kisinin rizasinin olmasi, tek basia
organ bagisin1 hukuka uygun kilmaz. O nedenle, genel hiikiimlere gore canlilardan
organ veya doku nakli miimkiin olmadigindan, konuya iliskin 6zel bir diizenleme ile bu
tiir tibbi miidahalelerin hukuka uygun kilinmasi zorunlulugu vardir (Parlak, 2009: 192).
Gerek iilkelerin ulusal yasalari, gerekse uluslararasi sdzlesmeler, organ ve doku naklini
destekleyici hukuki diizenlemelere sahiptir. Ancak insan onurunu korumak amaciyla,
hemen hemen hepsinde canlidan organ alinmasi ile ilgili bir takim sinirlamalar
mevcuttur. Ulkemizde de organ ve doku naklinin saglanmasi, kolaylastirilmas: ve yasal
cergevede yapilmasinin diizenlenmesine yonelik kanunlar, yonetmelikler, genelgeler

bulunmaktadir. Mevcut yasal diizenlemeleri Tablo 2.13’de oldugu gibi ifade edebiliriz:
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Tablo 2 13. Organ Bagisi Ile Ilgili Yasal Diizenleme

Kanun Ikinci Kitap Birinci Kisim Birinci Béliim
Tiirk Ceza Kanunu 80. Madde, Ikinci Kisim Ikinci Boliim
91- 92- 93. Maddeleri

Tedavi, teshis ve bilimsel amaglarla
organ ve doku alinmasi, saklanmasi,
asilanmasi ve nakli bu kanun
hiikiimlerine tabidir.

2238 Sayil1 Organ ve Doku
Alinmasi, Saklanmasi, Asilanmasi
ve Nakli Hakkinda Kanun

Yonetmelik Insan Doku ve Hiicreleri ile
Bunlarla ilgili Merkezlerin Kalite
ve Giivenligi Hakkinda
Y 6netmelik

Genelge Ulusal Organ Nakli Bilgi Sistemi

Hakimler Savcilar Yiiksek Kurulu

Beyin Oliimlerinin Bildirimlerinin
ve Kadavra Organ Bagisinin
Artirilmas1 Hakkinda Genelge

Organ ve doku bagis1 konusunda yasanan sorunlar nedeni ile yasa degisikligine
yonelik mecliste goriismeler yapilmaktadir. 27.03.2007 tarihinde donemin TBMM
Bagkanvekili Ali DINCER basim agiklamasi yaparak, iilkemizde organ ve doku bagist
ve nakli ile ilgili radikal yasa degisikliklerinin yapilmasi gerektigini vurgulamistir

(https://meclishaber.tbmm.gov.tr/). 04.05.2009 tarihinde 2238 Sayili Organ ve Doku

Alinmasi, Saklanmasi, Asilanmasi ve Nakli Hakkinda Kanunda Degisiklik Yapilmasina
Iliskin Kanun Teklifi’nde bulunulmustur. Teklif 6zet olarak aksi belirtilmedikge, beyin
olumii gerceklesen kisilerin organlarinin alinmasinda vasiyet ve rizanin aranmamasini

ongormektedir (https:/www?2.tbmm.gov.tr/). Teklif 6zeti tim diinyada Bel¢ika modeli

olarak bilinen varsayilan riza “kisi aksini beyan etmedigi siirece organ bagis¢isidir”

yaklagimini ifade etmektedir.

2.9. Organ Bagisi ve Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk, bireylerin topluma karsi duyduklari, baskalarmi diistinerek

hareket etme duygusu olarak tanimlanir ve gesitli sosyal davraniglar lizerindeki etkisi
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nedeniyle ahlaki temyize dayanir. Ahlaki yiikiimlilik veya sorumluluk, bireylerin

belirli bir davranisi gergeklestirme niyetlerinin bir nedeni olabilir (Ajzen, 1991: 179).

Organ bagisi, bireylerin sosyal sorumluluk kapsami igerisinde algilayacaklari bir
konudur, ciinkii oncelikle amaci baskalarinin saghigina kavusmalarina aract olmaktir.
Sosyal sorumluluk ve bireysel farkliliklar, bireylerin sag iken toplumda bilinmeyen
ihtiyac sahiplerine resmi yoldan organi bagislamak i¢in, taahhiitte bulunmasinda etkili
olmaktadir. Bireylerin sag iken organ bagiscist olma niyetini resmi kurumlara
bildirmesi, resmi taahhiit olarak ifade edilmektedir. Bireyin ailesi ile organ bagis¢isi
olma niyetini paylasmasi ise resmi olmayan taahhiittiir (Park vd., 2009: 711). Sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile de gerceklestirilmek istenen; bireyin bagis algisinin olumlu
yonde degistirmek, organ bagisini bir sosyal sorumluluk olarak gérmeleri ve potansiyel

bagisc1 olarak kayit ettirmeleri, aileleri ile bu durumu paylagmalaridir.

Kisisel sosyal sorumlulugun yani sira isletmelerin de gergeklestirmeleri gereken
sosyal sorumluluklari bulunmaktadir. Kurum ve kuruluslarin gelismeleri sadece iiriin
portfoyli ya da pazardaki basarisi ile sinirli degildir. Kurumlarin yer almis olduklari
sosyal sorumluluk projeleri de onlarin pazardaki basarilarinda etkili olmaktadir ve
sosyal sorumluluk programlarina katilmak bir tutundurma aracidir. Bu amagla kurumlar
toplum tarafindan 6nemli goriilen konularla ilgili donemsel olarak calisanlarina egitim
olanaklar1 sunmaktadirlar. Egitim, organ bagist kararini netlestirmede, sansasyonel
bilgilerinin, mitlerin, 6n yargilarin, ¢eliskilerin 6niline ge¢menin yolu olarak énemli bir
yere sahiptir (Lira vd., 2018: 114). Sunulan bu egitim firsatlar1 ile karsilikli diyolog

firsat1 sunularak engeller agilmaya ¢alisilmaktadir.
2.10. Organ Bagisi ile ilgili Calismalar

(Sunil vd., 2019) Manarastra’da (Hindistan) kirsal kesimde yasayan bireyler ve
kentte yasayan bireyler arasindaki organ bagisinda farkindalik ve tutumu arastirdiklari
calismaya gore; bilgi, organ bagisi konusundaki tutum degisikligini artirabilir, bu
nedenle farkindaligi arttirmak i¢in yogun ¢aba sarf edilmelidir. Bu g¢alismaya gore;
katilimcilarin %31,7°si organ bagis1 konusunda iyi diizeyde bilgi sahibidir, %63,7’si de

organ bagisma yonelik iyi tutum sergilemektedirler. Ikamet yeri ve egitim durumu
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organ bagis1 bilgi diizeyi agisindan en iyi belirleyicilerdir. Katilimcilarin bir¢ogu igin

dini inanglar hala karar vermede 6nemli rol oynamaktadir sonuglarina varilmistir.

(Karaman ve Akyolcu, 2019) Istanbul’da hastalarin ailelerinin / akrabalarmin organ
bagisina yonlendirilmelerinde, yogun bakim hemsirelerinin roliinii arastirmaya yonelik
bir ¢alisma yapmislardir. Bu ¢alismaya gore; yogun bakim hemsirelerinin beyin Sliimii
ve organ bagist konusundaki bilgilerinin kismen yeterli oldugu ve beyin Oliimii
hastalariin ailelerine / akrabalarina organ bagisi konusunda rehberlik etme islevinin
cogunlukla hekim tarafindan yapildig1 belirlenmistir. Arastirmaya katilan yogun bakim
hemsirelerinin %74,5'inin hastanin ailesini / akrabalarin1 muhtemel beyin o6limi ile
ilgili dikkatle dinledigi, duygularim1 ve diisiincelerini agik¢a ifade etmelerini
destekledigi belirlenistir. Ancak hasta yakinlart organ bagisi hakkinda bilgi almak
istediginde, yogun bakim hemsirelerinin %3,1°1 kendisi bu bilgiyi verirken, %20,7’si 6n
aciklamay1 yaptiktan sonra, detayli bilgi i¢in organ nakli koordinatoriine

yonlendirmigtir.

(Park vd., 2018) Koreliler, Koreli Amerikalilar ve Beyaz Amerikalilari, 6len kisinin
organlarin1 bagislama konusunda etnik olarak karsilagtirmislardir. Bu ¢alismaya gore;
Oldiikten sonra organlarim1 bagislamayi, Beyaz Amerikalilarin Koreliler ve Koreli

Amerikalilara gore daha fazla sosyal sorumluluk olarak gordiikleri belirtilmistir.

(Dunkel vd., 2018) yapmis olduklar1 arastirmada, micro kiiltiirel acidan organ
bagisinda dilin etkisini incelemislerdir. Bu arastirma sonucuna gére, Isvigre de Alman
dilini konusanlarda organ bagigslama eyleminde, bilgi ve bilgi diizeyi 6nemli etken iken,
Roman dillerinin konusuldugu micro kiiltiirlerde duygularin ve sosyal iligkilerin daha

onemli oldugu belirtilmektedir.

(Alhussain vd., 2018) Arabistan’da farkli sosyodemografik ozelliklere sahip 409
katilimcr ile yapmis olduklari ¢alismaya gore; katilimcilarin %60'tan fazlasi beyin
Oliimiini dogru tanimladig1 ve %68,1'1 beyin 6liimii durumunda organlarini bagislamak
istediklerini belirttikleri ifade edilmistir. Calismada organ bagisinin dini yOniiniin
miitkemmel bir sekilde anlasildigini, ancak aile ve arkadaslariyla organ bagisi ile ilgili

iletisime gegmenin zayif oldugu ifade edilmistir.
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(Kocaay vd., 2015) tniversite Ogrencileriyle yapmis olduklar1 c¢alismaya gore;
hukuk ve tip fakiiltesi 6grencilerinin gerekli goriilmesi halinde aile onay1 alinmaksizin

organ bagisinda bulunulmasina daha sicak baktiklari belirlenmistir.

(Kose vd., 2015) iiniversite 6grencileriyle yapmis olduklar1 ¢alismaya gore; tip,
eczacilik ve hukuk fakiiltesi 6grencilerinin %71,7°si kendi organlarinin uygun bir
aliciya nakli hakkinda olumlu goriiglere sahiptir. Olumsuz goriis bildiren katilimcilarin
belirttigi en Onemli sebep, organ bagisinin bedensel biitlinliigiiniin kaybi anlamina
gelmesidir. Katilimcilarin %44,1'i, akrabalarinin organlarinin 6liimden sonra baska
birine nakledilmesi konusunda olumlu goriis bildirmislerdir. Katilimeilarin %51,7'si,
evsiz bir insanin 6liimiinden sonra organlarinin bagka birine nakledilmesi konusunda

olumlu goriis bildirmislerdir.

(Maniam ve Zolkepli, 2015) Malezya’da yapmis olduklar1 ¢alismada, yetersiz
organ bagisinin nedenlerinin genellikle ruhsal inancglar, mitler, yanlis anlama, bilgi

eksikligi ve giiven eksikligi ile iliskili oldugu belirtmislerdir.

(Taneri’ 2014) yapmis oldugu uzmanlik tezine gore; Acil Servis hekimlerinin
organ bagis1 ve nakli konusunda daha fazla inisiyatif alarak, bu siiregte aktif yer almaya
goniillii olduklar: belirtilmistir. Daha fazla ve dogru organ bagisi i¢in Acil Hekimlerinde
bilinci arttirmak, organ bagisi siirecini daha erken baglatmada kilit nokta olacak sekilde

uygun egitim, organizasyon ve giincellestirilmis Acil Tip’a dikkat ¢ekilmistir.

(Symvoulakis vd., 2014) Yunanista’da tip, hemsirelik ve tibbi laborant
ogrencilerinin organ bagis1 konusundaki bilgi, tutum ve kaygilarinin yam sira, 2013
yilinda kabul edilen varsayilan onay mevzuatina iligkin goriiglerini aragtirmislardir.
Hemsirelik 6grencilerinin  %21,5’1, Tibbi Laborant &grencilerinin %17,9’u, Tip
ogrencilerinin %10,9’u kendini varsayilan onam disinda tutmayi diislindiiklerini
bildirmiglerdir. Bu arastirmaya gore; yakin zamanda saglik uzmani olacak saglik bilimi
ogrencilerinin, reform yapilan organ bagisi sistemi konusunda smirli farkindalik

gosterdikleri belirlenmistir.

(Ali vd., 2013) saglik fakiiltesi 6grencileri ile yapmis olduklar1 calismada, dini
bilgi ile organ bagiscist olma arasinda anlamli yiiksek diizeyde iliski tespit edilmistir.
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Organ bagisi ile ilgili bilgi sahibi olmayla, organ bagiscis1 olma arasinda anlamh iliski

bulunmamustir.

(Mithra vd., 2013) Hindistan’da ayaktan tedavi i¢in bagvuran 863 katilimcr ile
yapmis olduklar1 ¢alismaya gore, katilimcilarin %59,6's1 organ bagislamaya istekli
oldugunu belirtmistir. Kadmnlarin (%64,1) ve 1iist sosyoekonomik durumdaki
katilimcilarin (% 62,7) organ bagisi icin daha yiiksek oranda istekli oldugu sonucuna
varilmigtir. Hindular (%63.6) ve Hiristiyanlar (%63.3) organ bagisi i¢in Miisliimanlara
(%38.2) gore daha yiiksek isteklilik oranlarina sahipti oldugu ifade edilmistir.
Katilimcilarin ¢ogunun (%67) organ bagisinda paranin kabul edilmemesi gerektiginin
farkinda oldugu ve %58,1'1 organ bagislar1 i¢in herhangi bir fayda kabul etmenin bir sug

oldugunun farkinda oldugu sonuglarina varilmistir.

(Trompeta vd., 2012) yapmis olduklar1 ¢alisma sonucuna gore; Amerika Birlesik
Devletleri'ne gore daha yiiksek kiiltiirlesme diizeyine sahip Asyali Amerikalilarin organ
nakliyle ilgili kiiltiirel engeller konusunda daha diisiik algilara sahip olduklar1 ve verici

olma konusunda daha fazla istekli olduklarini bildirilmistir.

(Demircioglu, 2011) Istanbul’da yapmis oldugu calismaya gore organ bagisina
yonelik Islam dinine mensup kisilerin %79°u, Hiristiyan dinine mensup kisilerin %37’si
ve Musevilik dinine mensup kisilerin %54’ dini inanglarindan etkilendikleri
belirlenmistir. Organ bagisin1 onaylamayan kisiler, dini inang Ogretisini %75 - 77

oraninda onaylamama sebebi olarak gostermislerdir.

(Vicdan vd., 2011) tniversite dgrencilerinin organ bagist ile ilgili tutumlarim
belirlemeye yonelik yapmis olduklar1 ¢alismaya gore; katilimcilarin %98,8°1 organ
bagisini 6nemli bulmaktadir. %86,5’inin organ bagis1 hakkinda bilgisi varken,
%14,5’inin organ bagis1 hakkinda herhangi bir bilgisi yoktur. Organ bagis1 hakkinda
bilgisi bulunan 6grencilerin %46,9’unun bu bilgileri radyo ve televizyondan edindigi
belirtilmistir. Ogrencilerin %51,8’1 organlarini bagislamay1 diisiiniirken, %40,6’s1 ise
organ bagisi konusunda kararsizdir. Organlarimi bagislamayr diisiinen 6grencilerin

%79,5’1, organ bagisinin hayat kurtarmada etkili olduguna inanmaktadir. Organlarini

80



bagislamay1 diisiinmeyenlerin %61,5’1 cesedine miidahale yaptirmak istemediklerini

ifade etmislerdir.

(Sipkin vd., 2010) yapmis olduklar1 calisma sonucuna gore de; Ilahiyat
Fakiiltesinde gorevli akademisyenlerin %70,7°sinin dini inamglarinin yeterli organ

bagisini engelledigini diisiindiiklerini ifade ettiklerini ortaya koymustur.

(Dogan, 2009) yapmis oldugu tiniversite 6grencilerinin organ bagisit konusundaki
bilgi, tutum ve davranislarinin incelendigi yiiksek lisans tezine gore; arastirmaya katilan
ogrencilerinin  %57,5’1 beyin Olimi tanist almis bir kisinin tekrar yasama

donebilecegini ifade ettiklerine yer verilmistir.

(Ozkan ve Yilmaz, 2009) yapmus olduklari calisma sonucuna gére; katilimeilarn
organ bagislamama nedenleri; %20,4 hekimlere giivenmeme, %16 kisisel tercih, %10,9

kararsizlik, %9,5 viicut biitiinliigilinlin bozulmasini istememe olarak belirtmislerdir.

(Acar, 2007) yilinda kaleme aldig1 “organ bagisinin dinimizdeki yeri” isimli
makalesinde, organ bagisina Islam dininin bakisi konusuna aciklik getirilmeye
calisilmigtir. Makalede yer alan Kuran- 1 Kerim ve siinnetin ortaya koydugu temel
prensiplere dayanilarak ¢ikarilan genel hiikiimler ve kaidelere gore, tedavinin bir parcasi
olan organ naklinin caiz oldugu ifade edilmektedir. Organ bagisini1 dolayisiyla buna
bagli olarak organ naklini engelleyici olumsuz bir durum s6z konusu degildir. Clinkii

Islam dini, canin korunmas1 hususunda &nemli kaideler koymus bir dindir.

Organ bagisi, ailelerin organ bagisina yonelik tutumlarindan biyiik Olgiide
etkilenme egilimindedir. Organ bagisi ve ailelerin bu kararda roliinii arastiran
calismalara gore; ailelerin biiyiik bir kismi bireyin 6lmeden Once tercihini ailesi ile
paylasmasi durumunda, merhumun kararina saygi gostermektedir (Radecki ve Jaccard
1997; Martinez vd., 2001; Thompson vd., 2003). Radecki ve Jaccard’in yapmis
olduklar1 c¢alismaya gore, eger aileler bireyin kararim1 Onceden biliyorlarsa %93
oraninda bu karara uygun karar vermektedir. Organ bagisinda bulunmak isteyenlerin

yarisi kararlarini ailelerine bildirmemektedir (Guadagnoli vd., 1999).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL PAZARLAMA ANLAYISI iLE ORGAN BAGISI

Saglik hizmetleri pazarlamasinda; pazarlama ve sosyal pazarlama teknik ve
yontemlerinin kullanilmas1 ¢esitli gruplar tarafindan elestirilmekle birlikte, son yillarda
etkinliginin kanitlanmasi ile pazarlama ve sosyal pazarlamaya karsi olan direng
azalmaya baslamistir. 1k zamanlar dis firgalama, tuvaletten sonra ellerin yikanmasi gibi
konularda kampanyalar yayinlanmistir. Bu zaman siirecinde anne siitiiniin 6nemi,
obezitenin onlenmesi, normal dogumun tesvik edilmesi, saglikta siddetin 6nlenmesi ve
organ bagisinin artirilmasi gibi pek ¢ok konuda sosyal pazarlama teknik ve yontemleri

kullanilmis ve kullanilmaya devam etmektedir.

Sosyal pazarlama uygulamalari, organ talebinde yasanan ciddi durumu ve
bireylerin organ bagisinda bulunmalarina duyulan ihtiyaci anlatmada kullanilan bir
yontemdir (Chisolm vd., 2011: 175). Organ bagisi beklerken hayatini kaybeden
insanlara her giin yenileri eklenmektedir ve bircok organ da yeni bir bedende can
bulacakken toprak olmaktadir. Bu sorunun ¢6ziimii i¢in, ulusal ve uluslararasi alanda
bircok c¢alisma yapilmasina ragmen, heniiz ¢6ziime ulasilamamis bir saglik sorunu
olarak giindemdeki yerini korumaktadir. Tiirkiye Biyoetik Dernegi Organ Nakli ve Etik
Ilkeler Raporu (2012)na gére, tiim diinyada ve iilkemizde, organ bagismin, organ
ithtiyacinin ¢ok altinda kalmasi nedeniyle, kamuoyunda organ bagisina duyarlilik ve
biling yaratacak, halkin destegini ve giivenini kazanacak, bilgisel temelli aydinlatici

kampanyalar yiiriitiilmesi 6nemlidir (www.bioetik.org).

Bir sosyal pazarlama kampanyasi planlanirken ilk adim, hedef kitlenin konuya
yonelik sahip oldugu algi ve inanglarin anlagilmasidir. Bir toplulugun tiyeleri aniden
veya birbirlerinden bagimsiz olarak goriislerini degistirmezler. Algilarda meydana gelen
degisiklik, kisisel inanglarin degismesi ve sosyal gostergelerin degismesi arasindaki
kademeli bir etkilesimin sonucudur (Lauri ve Lauri, 2005: 108 - 109). Ulkemizde organ
bagis oranlarimi artirmaya yonelik uygulamada olan yontemlerden birisi de kamu

spotlaridir. Kamu spotlar1 hedef gruba mesaji1 iletmede ilgi ¢ekici olmakla birlikte
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etkisinin artirilmasi gereklidir. Bunun i¢in de sadece televizyon yayinlar1 ile smirh
kalinmamasi, birden fazla iletisim kanalinin ayn1 zamanda kullanilmasi saglanmalidir.
Verilecek mesaj1 belirlerken de hedef kitlenin ge¢gmis deneyimleri, 6nyargilari, degerleri
ve daha oOnce yaymlanan kamu spotlar1 dikkate alinarak iletisim stratejilerinin

gelistirilmesi gerekir.

3.1. Sosyal Pazarlama Karmasi Elemanlar ile Organ Bagisinin Ele Alinmasi

Sosyal pazarlamanin en sik kullanilan tanimi Andersan’in (1995) yapmis oldugu
tanimdir. Bu tanim; “Sosyal pazarlama, ticari pazarlama teknolojilerinin, hedef
kitlelerin goniillii davranislarini etkilemek icin tasarladiklar1 programlarin analizini,
planlanmasini, yiiriitiilmesini ve degerlendirilmesini yaparak bireylerin kisisel refahini
ve toplumun iyiligini arttirmaktir”. Bu tanimda sosyal pazarlamanin temel 6zellikleri
gosterilmektedir.  Ilki, sosyal pazarlama, zorlama ya da yaptirimla ilgili degildir,
goniillii davrams degisikligine odaklanmaktadir. Ikincisi, sosyal pazarlamacilarin
degisim ilkesini uygulayarak degisimi tesvik etmeye calistiklaridir (Houston ve
Gassenheimer, 1987: 4). Ugiincii olarak, ticari pazarlamanmn tiiketici odakli pazar
aragtirmasi, segmentasyon, hedefleme ve pazarlama karmasi gibi teknikleri

kullanmasidir. Son olarak da, kisisel refah ve toplumsal fayda iizerine durmasidir.

Sosyal pazarlama programlarinin istenilen davranis degisikliklerini yaratmasinda,
ticari pazarlama yontemlerini kullanmasi etkili olmakta ve benzersiz bir bakis agisi
sunmaktadir (Thackeray ve Brown, 2005: 367). Saglik hizmetlerinde sosyal pazarlama,
davranig degisikligi iizerine odaklanmaktadir. Bunu gerceklestirirken de algilanan
faydalarin artirilmasi, engellerin azaltilmasi iizerine yogunlagsmaktadir (Jha, 2013: 1).
Ancak, saglikla ilgili bir¢ok konuda bu anlayis gegerli olmakla birlikte, organ bagisi
programi hedef kitlede oncelikle bireysel ve ailesel fayda saglamadigi icin gelistirilen

geleneksel kategorilere girmez (Lwin, 2002: 66).

Sosyal pazarlama karmasi elemanlar1 olan iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma,
kamuoyu, ortakliklar, politika ve fon saglama saglikla ilgili konularda son yillarda etkin
olarak kullanilmaktadir. Sosyal pazarlama karmasi elemanlariyla konumuz olan organ

bagisina asagida deginilecektir:
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3.1.1. Uriin

Sosyal pazarlamada {irlin, somut olan fiziksel {irlinlerden hizmetlere,
uygulamalara, soyut olan fikirlere uzanan genis bir yelpazede ele alinmaktadir. Kamu
sektorlinde liriin denildiginde ise program, hizmet gelistirme ve bunlarin iyilestirilmesi
ifade edilmektedir (Kotler ve Lee, 2007: 62). Yeni fikirler gelistirilirken Onleyici

program ve hizmetler de arastirilmalidir.

Uriinii, tiiketicinin ihtiyaclarim1 en iyi sekilde karsilayacak bigimde
sekillendirmek, saglik pazarlamasinda genellikle zordur. Ozel ya da politik baski
nedeniyle, bir sosyal davranigi degistirmek miimkiin ya da uygun olmayabilir.
Dolayistyla, sosyal pazarlamacilar yenilik¢i fikirler i¢in daha az esneklige sahiptirler.
Uriin, zaman iginde tekrarlama gerektiren karmasik bir davranis olabilir, boylece kesin
gereksinimleri tanimlamak zor olabilir (Birkinshaw, 1989: 29). Bu nedenle hedef
kitlenin neden istenen davranisi gergeklestirmedigi ya da yapmadiginin kapsamli
sekilde arastiritlmasi gereklidir (Thackeray ve Brown, 2006: 385). Bununla birlikte,
tiiketicinin {iriin algisin1 degistirmek daha kolay olabilir ve bu da pazarlama programin

kolaylastiracaktir.

Herhangi bir satis ¢abasinin basarisi, biiylik Olciide, satilan iirlin i¢in bazi gizli
taleplerin varligina bagli olmalidir. Elbette, nakli yapilan organlar icin tibbi talebe degil,
bir {irlin olarak bagis siirecine atifta bulunmak gerekir. Organ tedarik kuruluslari, organ
bagislama konusundaki istekliligi tesvik etmeye ¢alisirlar. (Prottas, 1983: 279). Organ
bagisi i¢in sosyal pazarlama kampanyalarinin gelistirilmesi, tipik olarak, bireyin bagisci
olma kararini nasil verdigine dair bilgi veren teorik modellerden gelir (Harrison, 2008:

36).

Uriiniin Sekil 3.1° de gosterildigi iizere ii¢ asamas1 bulunmaktadir. Birinci asama
temel iiriin asamasidir. Bu asamada hedef kitlede istenilen davranisin, rakip davraniglar
karsisindaki faydast 6n plana c¢ikartilmaktadir. Hedef kitle bu davranisi sergilemekten
ne kazanacak? Ne tiir faydalar elde edecekler? Bu davranis hedef kitlenin deger verdigi
hangi sorunlar ¢ozecek (Kotler ve Lee, 2009: 278)? Daha sonra istenilen davranisin,

sosyal pazarlama faaliyetleri ile hedef kitleye tutundurulmasi amaglanmaktadir. Son
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olarak da hedef kitlenin istenilen davranigi géstermesi i¢in, uygulanan sosyal pazarlama
faaliyetlerinin ses getirmesi gerekir. Ikinci asama, gercek iiriin yani davranis degisikligi
gelistirme asamasidir. Bu asamada, gergek {iriin ya da istenen davranisin belirlenmesi
anahtar rol oynar. Sosyal pazarlamacilarin, istenilen davranisin hedef kitlenin bakis
acisindan ne kadar gercekci oldugunu belirlemesi gerekmektedir. Uciincii asamadaki
gelistirilmis {irtin kavramu ile istenilen davranisi destekleyen ve ona eslik eden hizmetler
yer almaktadir (Thackeray ve Brown, 2006: 386). Gelistirilmis tirlinler sosyal pazarlama
kampanyasinin yiiriitiictisii tarafindan tretilenler ve dagitilanlardir. Diger zamanda bu
iiriin ya da hizmetler, bagka orgiitler tarafindan iiretilmekte ve dagitilmaktadir. (Kotler

ve Lee, 2009: 279).

Temel Uriin

(Faydalar)

Gergek Uriin
(Davranis)

Gelistirilmis Uriin
(MaddiMal ve

Hizmetler)

Sekil 3. 1. Uriiniin Ug¢ Asamasi

Kaynak: Thackeray ve Brown, 2006: 385.

Sosyal pazarlamada iirliniin li¢ agamasini organ bagis1 kampanyasina uyarlayacak
olursak; birinci asama, organ bagisi konusunda temel iirlin yani organ bagisinin
faydasidir. Bu agsamada hedef kitleden istenen fayda, bir insanin hayatin1 kurtarmaktir.
Rakip davranis olan organ bagislamama ile organlar1 bagislama arasindaki farkin 6n
plana ¢ikartilmasinda, baska insanlara yasama sansi verme, organ bagisinda bulunan
kisinin 6liimsiizligl, bencil olmadigini ispatlama ya da organ bekleyen hastalarin
yasama sansini artirma mesajlar1 verilebilir (Argan, 2007: 61). Bu mesajlar1 iceren
tutundurma faaliyetleri ile hedef kitleye yonelik sosyal pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliir.

Ikinci asama gercek iiriin asamasidir ki; bu asamada hedef kitleden istenilen davranis
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yani organ bagisinda bulunma davramisini gostermeleri beklenir. Son asama olan
gelistirilmis iirlin asamas1 ise organ bagislama davramisinin gerceklestirmesini ifade
eder. Organ ve doku nakli koordinatdrleri ile iletisim kurarak, potansiyel organ bagisgisi
oldugunu dile getirerek, resmi olarak kayit ettirmesi ve ailesi ile bu durumu

paylasmasidir.

3.1.2. Fiyat

Fiyat, bir iirlin ya da hizmet satin alirken ya da bir uygulama ya da fikri
benimserken, degis tokus edilen parasal ve parasal olmayan maliyetlerin toplamidir.
Pratikte, yeni bir davranigi benimseyen bir bireye yoOnelik toplam maliyet, genellikle
bagska faktorlerin tipik olarak dahil edilmesi nedeniyle, tek basina parasal fiyatin Gtesine
gecer (Dinan ve Sargeant, 2000: 5). Bu, kredi kosullarinin bulunmasi, indirimler ve
otomatik para cekme makineleri gibi finansal kavramlari; utang (spor ortaminda),
cekilme belirtileri (sigara birakma) veya akran giidiimii (diisiik alkollii bira se¢imi) gibi
psikolojik maliyetleri icerir. Ayrica, yeni bir davranisi benimsemenin zaman ve emek

maliyetleri de bulunmaktadir (Donovan ve Henley, 2010: 284).

Organ bagisinda  bulunmanin  maddi  maliyetleri, bir organ bagis
koordinatorliigiine giderek bagista bulundugunu beyan eden formu doldurmakla sinirh
iken; bireyin psikolojik maliyetleri de olabilir. Organ bagis1 icerisindeki birincil
psikolojik katilim maliyeti, korkuyla karsi karsiya kalmaktir. Kisinin kendi ya da
yakiinin 6liimiinii kabul etmesi ve ele almasi gerekmektedir. Belki de en 6nemlisi,
kisinin Olimle ilgili tartismasi, endise ve ofke ile bas etmesi gerekmektedir (Prottas,
1983: 290). Davranista bir degisikligin bir diger maliyeti de sosyal yasamla ilgilidir
(Dinan ve Sargeant, 2000: 6). Birey toplumda davranislarindan 6tiirti fedakar, 6liimsiiz,
kahraman, yardimsever vb. gibi goriilebilecegi gibi utang duyma, alay edilme,

toplumdan dislanma ile de karsi karsiya kalabilir.

Son zamanlarda diger iilkelerde tartisilan ve uygulamaya konulan organ bagisi
politikasina gore; birey aksini beyan etmedigi siirece bagisci kabul edilmektedir. Bu
politika temel olarak organ bagis¢isi olma maliyetini diislirmekte ve bagis yapmak

istemeyenlere maliyet yiiklemektedir. Bu politikayr uygulayan iilkeler Avusturya,

86



Danimarka, Fransa, Israil, Polonya, Isvi¢re, Yunanistan ve Belcika 6rnek verilebilir

(Barney ve Reynolds, 1989: 15, Symvoulakis, 2014: 635).

3.1.3. Dagitim

Dagitim, sosyal pazarlama kampanyasinin herhangi bir hizmet bileseninin teslim
edilecegi yeri; ayrica hedef pazara ulasmada bilgi kaynaklarina ulagabilmeyi de ifade
eder (Dinan ve Sargeant, 2000: 6). Dagitim, sagligin korunmasi ve gelistirilmesine
yonelik tiriin ve hizmetlere erisim kolaylig1 ve firsat1 saglayarak daha saglikli davranis

alternatifleri gerceklestirilmesini olanakli hale getirmektir (Lefebvre, 2011: 63).

Sosyal iirlin ve hizmetlerin hedef kitleye ulagsmasini saglayan dagitim kanallari,
iriin ve hizmetin 6zelligine ve sosyal pazarlama stratejisine gore degisiklik gosterebilir
(Argan ve Akyildiz, 2010: 45). Bunlar; il saghik miidiirliiklerindeki organ ve doku bagisi
birimleri, devlet hastanelerinin organ ve doku bagis1 birimleri, aile hekimlikleri, bagis
kampanyasina destek veren kurumlarin agmis olduklar1 stantlar, gezici ekipler, ilgili

kurumlarin internet sayfalar1 ve sosyal sorumluluk projeleridir.

Organ bagisim1 artirmak ve {ilke icinde koordineli bir sekilde faaliyetin
yiirtitiilmesini saglamaya yonelik kapsamli ¢aligmalar yapilmakta ve bu calismalara
yenileri eklenmektedir. Organ naklinin 6niindeki en 6nemli engel de yetersiz organ
bagisidir. Bu engeli asmanin yolu, bolgede organ nakli merkezinin kurulmasi ile birlikte
kadavra organ bagis oranlarimi artirmaktir (Yildiz vd., 2017: 11). Organ naklinin
etkinligini artirmak ve bagis yapilan organin zarar gérmeden aliciya transfer edilmesini
kolaylastirmak i¢in iilkemiz dokuz koordinasyon merkezine bdliinmiistir. Bu

koordinasyon merkezleri ve bagli bulunan iller Tablo 3.1°de gosterilmistir.

Organ bagisinda bulunacak kisilerin hizmete ulasimini kolaylastirmak {izere, il
saghk miudiirliikleri, toplum sagligi merkezleri, aile hekimlikleri goérevlendirilmistir,
ayrica e - nabiz sistemi ile kisiler elektronik ortamda bagis¢1 olabilmektedirler. Ancak
organ bagisinda vericinin 1slak imzas1 olmas1 gerektigi icin e - nabiz sisteminde organ

bagis1 kayit boliimii kapatilmistir.
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Tablo 3.1. Bolge Koordinasyon Merkezleri

Bolge Koordinasyon .
Bagh Oldugu Iller
Merkezi
Adana, Mersin, Kahramanmaras, Osmaniye, Kilis, Gaziantep, Kayseri,
Adana BKM )
Nigde, Hatay
Ankara, Eskisehir, Bolu, Cankiri, Kastamonu, Bartin, Karabiik,
Ankara BKM ) )
Zonguldak, Corum, Yozgat, Kirikkale, Kirsehir, Nevsehir, Aksaray
Antalya BKM Antalya, Afyon, Isparta, Burdur, Konya, Karaman
Bursa BKM Bursa, Canakkale, Yalova, Bilecik, Diizce, Balikesir
) Diyarbakir, Bitlis, Siirt, Van, Hakkari, Sirnak, Batman, Mardin,
Diyarbakir BKM
Sanlurfa, Adiyaman, Malatya, Elazig
Erzurum, Erzincan, Tunceli, Sivas, Gilimiishane, Bayburt, Artvin,
Erzurum BKM )
Ardahan, Kars, [gdir, Mus, Bingdl
Istanbul BKM Istanbul, Edirne, Kirklareli, Sakarya, Tekirdag, Kocaeli
[zmir BKM [zmir, Kiitahya, Manisa, Usak, Denizli, Aydin, Mugla

Kaynak: https://organkds.saglik.gov.tr, Erisim Tarihi: 10.02.2018
3.1.4. Tutundurma

Sosyal pazarlamacilar istenilen davranisin benimsenmesi karsiliginda hedef pazar
icin bir deger yaratmaya, bunu iletmeye ve teslim etmeye calisirlar. Tutundurma, hedef
pazarin sunulan teklifi diisiinmesini ya da hissetmesini istenilen seyleri tanimlar ve
alternatif davramiglar farkliliklarin olumlu noktalarimi belirtir (Kotler ve Lee, 2009:

273).
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Saglik hizmetlerinde tutundurma faaliyetleri, saglik kuruluslarinin faaliyetlerini
iletisim yoluyla potansiyel miisterilerine ulastirmasini ve hizmetin yararlari konusunda
bilgilendirerek hizmet almay1 tesvik eder. Tutundurma icin bilgi kaynaklari; hizmet
veren saglik kuruluslari, danisma merkezleri, etkinlikler, sosyal toplantilar, vakif ve

derneklerdir.

Organ bagisini artirmaya yonelik yaklagimlar ve mesaj stratejileri, iletigim
teorilerine dayanmaktadir. Mesajlar, hedeflenen gruplarda belirgin sekilde bagisa 6zgii
engelleri hedeflemek {izere hazirlanmistir. Bu mesajlarin, mesaj stratejilerinin ve
iletisim kampanyalarinin degerlendirmeleri, hedefledikleri kitlenin davranisini ve

amaglanan davranislarini degistirdiklerini géstermistir (Harrison vd., 2008: 35).

Yapilan bazi ¢alismalarda ikna edici saglik iletisiminin, bireylerin organ vericisi
olma yoniinde tutumlarimi etkilemekte oldugu belirtirilirken, bazi1 ¢alismalar da ise kitle
iletisim kampanyalarinin bu konudaki etkinligi degerlendirilmektedir (Marshall ve

Feeley, 2006: 436).

Farkli {ilkelerdeki potansiyel organ bagis¢ilarina pazarlama yapmak, bagis
kararmi etkileyebilecek dini inanglar ve kiiltiirel normlar hakkinda bilgili olmay1
gerektirir. Inanclar {ilkeden iilkeye genis capta degistigi icin, pazarlamacilar farkl
tilkelerde organ bagisi icin standartlagtirilmis ya da uyarlanabilir bir yaklagimm uygun

olup olmadigini dikkate almalidirlar (Guy ve Aldridge, 2001: 31).

Ulkemizde organ bagisma yonelik yapilan ¢alismalar incelendiginde ve konu
uzmanlari ile yapilan goriismelerde, kampanya caligmalarinin organ bagisi haftasi ile
sinirli tutulmasi elestirilen bir konu olmaktadir. Calisma sonuglarinin yaratmis oldugu
farkindalikla, yetkililer kampanyayr organ bagis1 haftasinda daha yogun
gerceklestirmekle birlikte, konu ile ilgili iletisim faaliyetlerini artik yilin genelinde

gorebildigimizi ifade edebiliriz.

Geleneksel olarak organ bagisini artirmaya yonelik bagis kampanyalari, kitle
iletisim araglar1 (kamuoyunda duyurulan kamu spotlar1) ve kisilerarasi iletisim ile
gerceklestirilmektedir. Organ bagis1 kampanyasinin etkisini artirmak ig¢in, internet gibi

alternatif yollarla kampanya desteklenmeye calisilabilir (Stefanone, 2012: 168 — 169).
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Organ bagis1 agisindan pazarlama iletisimi ve tutundurma faaliyetlerini reklam, kisisel
satig, halkla iliskiler ve duyurum, satis gelistirme ve diger tutundurma faaliyetleri

basliklar1 altinda inceleyebiliriz.
3.1.4.1. Reklam

“Mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis Kkitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir {icret karsiliginda, kisisel olmayan bir bi¢imde sunulmasi1”
reklam olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2009: 219). Reklam, gerek kar amacl gerekse
kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in 6dnemli bir tutundurma aracidir. Ancak bir iicret
karsiliginda hizmetin alinmasi nedeniyle sosyal pazarlamacilar tarafindan pek tercih
edilememektedir. Sosyal pazarlama programi, ¢ogunlukla hiikiimetler ve kar amaci
giitmeyen kuruluslar tarafindan finanse edildigi i¢in, programa ayrilan biitce sinirh
kalmaktadir.

Reklamin genis kitleye yonelik olmasi, tekrarlanabilir olmasi, anlamli ve etkili bir
bicimde sunulabilmesi, kisisel olmamasi, dolayisi ile tek yonli etkisinin bulunmasi
reklamin belli bash 6zellikleri olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2009: 219).

Uygun organ vericinin bulunmamasi, bekleme listesine her gecen giin yenilerinin
eklenmesi organ bagis1 bekleyen bireyleri yeni arayislara yonlendirmektedir. Ulkemizde
orneklerini gormedigimiz ancak yurtdisinda galismalara konu olan organ bagis
bekleyen bireylerin kendi ¢abalar1 ile organ bagisi i¢in reklam kampanyalari
baslattiklar: ifade edilmektedir (Robertson, 2005: 170). iran’da, akraba olmayan sag
kisilerden bobrek bagisinin kabuliine yonelik 1998 yilinda yapilan diizenlemeden 6nce,
bobrek nakli bekleyen birey ya da potansiyel vericinin kendi g¢abalari ile reklam
kampanyalar1 diizenleyerek, sorunlarim1 kendilerinin ¢6zmeye calistiklar1 ifade

edilmektedir (http://arsiv.sabah.com.tr,).

3.1.4.2. Kisisel Satis
Saticinin, miisteriyi ya da potansiyel miisteriyi satin almaya ikna etmek igin

onunla bireysel bir iliski i¢inde yer almasi kisisel satisdir (Oztiirk, 2015: 97). Bu
iletisim, iki ya da daha fazla insanin yiiz yiize, bir kisinin bir gruba karsi, telefonla ya da

e-posta yoluyla dogrudan iletisim kurmasidir (Kotler ve Lee, 2007: 201). Kisileraras1
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kampanya bilesenleri genellikle tek basina kitle iletisim araglarindan daha basarilidir,
ancak uygulanmasi pahali ve zaman alic1 olabilir (King vd., 2012: 232).

Kisisel satista, kampanya personeli, hedef kitlenin mesaja tepkilerini
degerlendirerek degisiklikler yapabilecegi icin esneklik s6z konusudur. Kisisel satis ile
bir reklamim yapabileceginden daha fazla bilgi aktarmak miimkiindiir (Oztiirk, 2015:
98). Kampanya personeli ve potansiyel vericilerle birebir etkilesim kurma firsatimi
bulmalari, potansiyel dondrlerin kayitli vericiye doniismesi agisindan énemli ve carpici
bir fark yaratmaktadir (Morgan vd., 2010: 354). Ozellikle etnik ya da Kkiiltiirel
nedenlerle, organ bagisina karsi olan toplumlarla yapilan birebir goriismeler, engellerin
astlmasinda etkili olmaktadir. 2017 yilinda Tiirkiye’de, beyin 6liimii gerceklesen 2046
potansiyel vericinin ailesi ile bagis i¢cin goriisme yapilmistir. Bunlardan 554 aile

(%27,1) organ bagis¢is1 olmay1 kabul etmistir (Newsletter Transplant, 2018: 56).
3.1.4.3. Halkla Iliskiler ve Duyurum

Basarili halkla iliskiler ¢abalari; sosyal hizmet programinin iicretsiz olarak
genellikle radyo ve televizyonlarda haber ya da 6zel program; gazete ve dergilerde de
hikaye, makale ya da editor yorumlar1 olarak olumlu sekilde yer almasidir. Bunlara ek
olarak, lobi faaliyetleri, kamu isleri, 6zel etkinliklerin planlanmasi, fuarlar yapilan diger

faaliyetlerdir (Eser ve Ozdogan, 2006: 75 — 76).

Halkla iliskiler, ¢iktis1 nedeniyle farklidir yani iicretsiz tamitimlardir. En giicli
iletisim kanallarindan birisi olan halkla iligkiler, hedef kitle agisindan en otantik ve
giivenilir olan olarak kabul edilmektedir. Reklamcilikta oldugu gibi halkla iliskilerde de

olay ve durumlar1 dramatize etme potansiyeli vardir (Kotler ve Lee, 2007: 194).

Kitle iletisim araglari, bireylerin toplum ile biitiinlesmesinde, toplumun kiiltiirel
degerlerini almalarinda ve yeni degerler eklemelerinde, inang, tutum ve
davraniglarindaki degismelerde rol oynamaktadir. Bu etkinin boyutu, iletisim aracinin
tirti, hedef kitlenin kullanim siklig1i, mesaj1 iletme hizi ve giiciine bagli olarak
degismektedir (Akdogan vd., 2012: 6). Medyanin organ bagisina etkisine iliskin mevcut
literatiir, hedef kitlenin maruz kaldig: bilgi tiirii ve bu maruziyetin sonuglarina iligkin bir

dizi 6nemli anlik goriintii sunmaktadir. Medyanin ¢ok genis bir alana sahip oldugu,
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organ bagisinin haber olarak sikga medyada yer aldig1 ve kapsama alaninin hedef
kitlenin organ bagisi konusundaki tutum ve davranislarimi etkilemek oldugu

bilinmektedir (Harrison vd., 2008: 42).

Kitle iletisim araclan ile silirdiiriilmekte olan kampanyalar daha genis gruplara
ulagmaktadir. Ancak, bireyin mesaja maruz kaldiktan sonra davranisa hemen
gecirebilmesinin zor olmasi, kitle iletisim araglarinin dezavantajlarindan birisidir (King

vd., 2012: 232).

Toplumun geneline ulagsmada kamu spotlart 6nemli bir yere sahiptir. Kamu
spotlari, saglik bakanligi, ilgili vakif ve dernekler, diger kamu kuruluslari, 6zel saglik
kuruluslari, yerel yonetimler tarafindan yapilmaktadir. Televizyon kanallarinin, devlet

kurumlarmin belirlemis oldugu kamu spotlarin1 yaymlama zorunlulugu vardir.

3.1.4.4. Satis Gelistirme

Pazarlamada satis gelistirme faaliyetleri genellikle kisa donemde satis artigini
hedefler. Para, benzer bigimde ek bir fayda ya da fayda beklentisi saglayarak, iiriin ya
da hizmetleri daha cekici kilmak amaciyla kullanilan pazarlama ara¢ ya da teknikleridir

(Oztiirk, 2015: 91).

Hem savunma hem de saldir1 araci olarak kullanilan satig gelistirme ara¢ ya da
teknikleri, hangi amaci tasirsa tasisin, oteki pazarlama eylemleri ile uyum ig¢inde olmak

zorundadir (Islamoglu, 2014: 334).

Organ bagisin1 artirmak icin satig gelistirmeyi, kampanya doneminde yogun
tutundurma cabalar1 ile bagis oranini artirmak olarak ele alabiliriz. Benzersiz bir
kategori olup ¢ok genis bir yelpazeye sahiptir. Bu 6geler, en azindan kampanyanin
baslamasi ya da bir program mesajinin iletilmesi i¢in kullanilabilir. Stratejik, kalic1 ve
islevsel olmak iizere tasarlandiklarinda, bu &geler uyarici ve hatirlatici bir islev
gorebilirler; hatta bir taninma sekli olarak bile diisiliniilebilirler (Kotler ve Lee, 2007:
199). Bu amagla tisort, sapka, balon, ¢ikartma, not defteri, anahtarlik, kupa gibi 6zel

tanitim 6geleri hediye edilebilir.
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Amerika’da, organ bagis¢ist olma durumunda bireylere, bunu goésteren bir kart
verilmekte ya da siiriicii belgelerinin arkasina organ bagis¢ist olduklart boliim
isaretlenmektedir (Morgan vd., 2002: 253). Amerika’da bagis¢ilarin, organ bagisinda
bulunduklarina dair arabalarina yapistirmak {izere stiker verildiginde ise vericiler, bu
stikirt yapistirmak istemediklerini ifade etmislerdir. Neden olarak da organ mafyasi
tarafindan izlenmekten korktuklarini ifade etmislerdir. Bu nedenle, satis gelistirme araci

olarak sunulan tanitim 6gelerinin hedef kitle isteklerine uygun se¢ilmesi gerekmektedir.

Padir ile 20 Subat 2019’da yliz ylize yapilan miilakatta; “Organ bagisi
kampanyalari, kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslar tarafindan gergeklestigi i¢in
bagista bulunan kisilere kalem, tisort, kupa gibi hediyeler vermek i¢in sponsor bulmakta
zorlandiklarini1 ifade etmektedir. Ancak bu tiir hediyelerin, herkes icin olmasa bile
toplumun belirli bir kesimi i¢in onem arz ettigini ifade ederek; sdyle bir 6rnek vermistir.
Kampanyaya sponsor olan bir isletme iizerinde organ bagisina yonelik mesaj iceren
2000 adet kupayr Ozel olarak hazirlatmis. Bu smurli sayidaki kupa organ bagisinda
bulunan bireylere hediye olarak sunulmus. Bagista bulunan bir kisi de bagis sonrasi
kupa hediyesini istemis, ancak sinirli sayida olan kupanin bittigini duyunca bagis
formunu yirtarak bagista bulunmaktan vazgectigini ifade etmis.” Bu goriisme
sonrasinda organ bagis1 gibi karsilik beklemeden fayda saglamayi igeren sosyal

konularda dahi satig gelistirmenin 6nemli bir yere sahip oldugu ifade edilebilir.
3.1.4.5. Diger Tutundurma Araclari

Sosyal pazarlama tutundurma araglarmi reklam, kisisel satig, halkla iliskiler ve
duyurum, satis gelistirme olarak ele almamiz miimkiindiir. Ancak satis noktalarinda
kullanilan tanitim materyalleri (POP - Point of Purchase), sosyal medya, 0zel
etkinlikler, poptiler mecralarinin da etkisi diisliniildigiinde, bunlar1 da kisaca agiklamak

uygun olacaktir.

Organ bagisini artirma kampanyalarinda kullanilan bir diger tutundurma aract
POP (Point of Purchase) materyalleridir. Afis, pankart, poster, deneme standi, teshir
tiniteleri, takvim, simiilator, el brosiirleri POP materyallerine 6rnek verilebilir. Kamu

kuruluglarinin en ¢ok kullandigi iletisim kanali oldugu konusunda pek ¢ok kisi
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hemfikirdir (Kotler ve Lee, 2007: 198). POP materyallerinin etkisini bilmek,
arastirmacilar ve organ tedarik kuruluslar icin énemlidir. Ozellikle medya bilesenleri
ile hedef kitleye ulasilmaya ¢alisilan kampanyalarla karsilastirildiginda, POP
materyalleri nispeten daha ucuzdur (King vd., 2012: 232).

Son zamanlarda sosyal pazarlamada adindan sik¢a s6z ettiren tutundurma araci da
sosyal medyadir. Sosyal medya internet tabanli bir iletisimdir. Birbirini taniyan ve
goriislerini dinleyen taraflar arasinda iletisim saglar. letisim ve egitim basarisizliklari
nedeniyle smirli kalan halk sagligi sorunlarina yeniden yaklasmanin miikemmel bir
yoludur. Ag gruplar1 arasindaki bireylerin sosyal normlarina hitap ettigi i¢in, arkadaslar
arasinda gozlemlenen davranigi taklit etmeye yonelik duygusal bir diirtii olusturur
(Cameron, 2015: 41 - 43). Facebook / Twitter / WhatsApp / Linkedin vb. sosyal medya
araclart kavrami yaymak ve kitle hareketi olusturmak i¢in kullanilir. Bu hesaplara
mobilden kolayca erisilebilir ve bilgi uzaklara ve bilinmeyen kisilere iletilebilir ve tek

bir tiklama ile yardim diizenlenebilir (Agrawal, 2016: 71).

Ozel etkinlikler, biiyiik halk toplantilarmin bir pargas: olabilecegi gibi, 6zellikle
amaca uygun olarak diizenlenen bir etkinligi de ifade etmektedir. Farkli bir amag i¢in
organize edilen bir fuarda stant acarak faaliyet gdstermek ya da mag¢ Oncesi sporcularin
organ bagisinin Onemini anlatan pankart tagimasi olabilecegi gibi, organ bagisina

yonelik sergi, konser, plaket verilmesi gibi etkinlikleri de kapsar.

Popiiler medya, sosyal pazarlama i¢in en az kullanilan ancak, hedef grubun
ozelliklerine gore etkili olabilecek kanallardan bir tanesidir. Filmlerin, televizyonun,
radyonun, miizigin ve hatta karikatiirlerin bireyler iizerinde son derece biiyiik etkisinin
oldugu bilinmektedir. Gerek olumlu gerek olumsuz olsun kesinlikle sosyal degisim
araglar1 oldugu anlasilmistir. Ulkemizde de organ bagisi konusunda farkindalik
yaratmaya yonelik hazirlanmis dizi, klip, roman, belgesel, kisa film, karikatiir

bulunmaktadir.

3.1.5. Kamuoyu

Kamuoyu, toplumsal degisimi tesvik ederken, toplumdaki farkli gruplarin 6nerilen

degisime nasil tepki verecegi konusunda Onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal
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pazarlamacilar basarili olmak icin birgok kitleye yonlenmektedirler. Kamuoyu,
programlarda yer alan i¢ ve dis gruplardan olusur. D1s kamuoyu; hedef kitleyi, ikincil
kitleyi, politika belirleyicilerini, eleme ya da secim yapan kuruluslar1 igermektedir. I¢
kamouyu ise programin uygulanmasi ya da onaylanmasi noktasiyla iligkili bireylerden

olusmaktadir (Eser ve Ozdogan, 2006: 81- 82).

Organ ihtiyac1 birgok iilkede ¢ok acil bir konudur. Organlar, heniiz iiretilemeyen
bir kaynaktir, bu nedenle organ nakli sayisini arttirmanin tek yolu insanlar1 organ
bagisina ikna etmektir. Bunu yapmanin bir yolu, kamuoyunu degistirmek icin etkili

sosyal pazarlama kampanyalar1 tasarlamaktir (https:/www.um.edu.mt,). Bir sosyal

pazarlama kampanyasi tasarlanirken istenen davranis degisikligi engellerinin iyi analiz

edilmesi gerekir.

3.1.6. Ortakhiklar

Belirli davranis kategorilerinin ortaya ¢ikmasi kolay degildir. Sosyal pazarlama
gibi toplumun genelini ilgilendiren konularda tek basina etki yaratabilme oldukca
giictiir. Sosyal pazarlama programina katilan bir¢ok kurulus benzer hedefleri olan diger
kuruluglar ile igbirligi halindedir (Dinan ve Sargeant, 2000: 6). Gergeklestirilen
ortakliklar sinerji yaratarak, artirilmis verimlilik, azaltilmis israf yoluyla etkinligi

artirmaktadir (Hallahan vd., 2007: 5).

Diinya Saglik Orgiitii’niin 2008 yilinda yaymlamis oldugu rapora gére; temel
saglik hizmetlerinde dort yaklasimdan s6z edilmektedir. Bunlardan ilki, saglikta
dislanma ve sosyal esitsizliklerin azaltilmasidir. Ikincisi, insanlarin ihtiyag ve
beklentileri dogrultusunda saglik hizmetlerinin diizenlenmesidir. Uciinciisii, sagligin
biitiin sektorlere entegrasyonu, biitiin sektorler ile ortak politikalar igin isbirligi

modelleri gelistirilmesidir. Sonuncusu, paydas katiliminin artirilmasidir. (WHO, 2008).

Organ bagist ve organ nakli devlet denetiminde yapilmaktadir. Saglik Bakanlig:
bu konuda aktif rol oynamaktadir. Saglik Bakanligi ve Bagli Kuruluslarinin Tegkilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname (Tarih: 11/10/2011, Karar Sayisi:
KHK / 663)’de Saglik Bakanligi ve baglh kuruluslarinin teskilat, gorev, yetki ve

sorumluluklarin1 diizenlenmistir (http://www.resmigazete.gov.tr,). Kararnameye gore
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bakanligin gorevi; “herkesin bedeni, zihni ve sosyal bakimdan tam bir iyilik hali iginde

hayatini siirdlirmesini saglamaktir”. Bu amacla bakanlik;
“a) Strateji ve hedefleri belirler, planlama, diizenleme ve koordinasyon yapar.
b) Uluslararasi ve sektorler arasi igbirligi yapar.

c) Rehberlik, izleme, degerlendirme, tesvik, yonlendirme ve denetleme yapar,
miieyyide uygular”.

Kuruluslarin ortaklarini stratejik olarak yonetmeleri ve ortaklarimin ¢ikar / etki
analizlerini yaparak onlarla bu dogrultuda diyalog kurmalari, ‘‘stratejik iletisim
yonetimi’ olarak ele alinmaktadir (Santas ve Santas, 2018: 165). Organ bagisi
konusunda ortaklarin stratejik iletisim kurmalari, belirlenen hedefe ulagmada sinerji
etkisi yaratacaktir. Aksi halde belirlenen hedefe ulasmada hem beseri hem de maddi

olarak zorluklarla daha fazla kars1 karsiya kalinacaktir.

Tablo 3.2°de Saglik Bakanligi’nin organ bagisina yonelik isbirligi yapacagi
kuruluglarin listesi sunulmustur. Bu tablodaki kuruluslar incelendiginde, hem ulusal
hem de uluslararasi kuruluslarla isbirliginin yapilacak olmasi dikkat c¢ekmektedir.
Bunlardan bir tanesi Sivil Havacilik Genel Midiirliigii; nakil yapilacak organin
zamaninda ve uygun kosullarda tasinmas1 konusunda destek vermektedir. Diyanet Isleri
Bagkanligi’nin hazirlamis oldugu hutbe ve vaazlarla toplum bilinglendirilmeye
calisilmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 saglik turizmi olarak da ifade edilen baska
iilke insanlarmin tetkik, tedavi, operasyon gibi c¢esitli nedenlerle iilkemizi ziyaret
etmeleri, organ naklini iilkemizde yapmalar1 gibi konular ile igbirligi saglamaktadir.
Tablo 3.2°de ifade edildigi iizere listede yer alan kurum ve kuruluslarin organ bagis

konusunda birbirleri ile igbirlikleri mevcuttur.
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Tablo 3.2. Saglik Bakanlig1 Organ Bagisina Yonelik Isbirligi Yapilacak Kuruluslar

Tiirkiye Kamu Hastaneleri Kurumu
Tiirkiye Organ Paylagim Sistemi Kurumu (TOPS)
Uluslararas1 Kuruluslar

Uzmanlik Dernekleri

Ozel Saglik Kuruluslar
Universiteler, YOK

TBMM

Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK)
Etik Kurullar

T.C. Bagbakanlik/MIT

Ozel Saglik Sigortalari

Askeri Saglik Kuruluslar

T.C. Bagbakanlik / AFAD

Yerel Yonetimler

Basin Yaym Kuruluslar
Diyanet Isleri Baskanlig

Halk Egitim Merkezleri

Kizilay

RTUK

Sivil Toplum Kuruluglart

Sosyal Medya Kuruluslari

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
T.C. Milli Egitim Bakanlig1
T.C. Milli Savunma Bakanlig1

T.C. Ulastirma,
Bakanlig1

Denizcilik ve Haberlesme

T.C. Igisleri Bakanlh1
Tiirkiye Halk Sagligi Kurumu
T.C. Adalet Bakanlig1

T.C. Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanlig1 Niifus
ve Vatandaslik Isleri Genel Miidiirliigii

Emniyet Genel Miidiirligii

Organ Nakil Bolge Koordinasyon Merkezi
Organ Nakil Koordinatorleri

Organ Nakil Merkezleri

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu
T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1
T.C. Ekonomi Bakanlig1

TUBITAK

Tiirkiye ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu

Ilag / Biyolojik Uriin Uretici ve Tedarikgisi
Tiirk Diyetisyenler Dernegi

Tiirk Hemsirelik Dernegi

T.C. Maliye Bakanlig1

Diinya Saglik Orgiitii

T.C. Avrupa Birligi Bakanlig1

Sivil Havacilik Genel Miidiirligi
Hemodiyaliz Merkezleri

Hasta Dernekleri

T.C. Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1
Miilki Amir

Yiiksek Ogrenim Kredi ve Yurtlar Kurumu Genel
Mudiirliigi

Kaynak: Saglik Bakanlig1 (2016) akt. Santas ve Santas, 2018: 165

97




3.1.7. Politika

Birgok durumda, davranista istenen bir degisikligi elde etmenin tek yolu,
bireylerin gerekli degisikligi yapmasini zorunlu kilmaktir. Bu gibi durumlarda yasal bir
degisiklik  gerekli olabilir. Sosyal pazarlamacilarin  boyle bir degisikligi
gerceklestirebilmeleri i¢in ayrintili arasgtirma yapmalart gerekmektedir (Dinan ve

Sargeant, 2000: 6).

Organ bagisint olumlu ya da olumsuz etkileyebilecek faktorleri belirleyerek
politika olustururken; ekonomik, hukuki, sosyal, toplumsal, kiiltiirel, tibbi ve bireysel
diizenlemelere ihtiya¢ vardir. Gelistirilen politikalarla aile red oranini azaltarak, beyin
Olimii gerceklesmis vericiden bagislar1 artirmaya yoOnelik stratejik hedefler

belirlenmelidir (Topbas ve Bing6l, 2016: 85).

Organ bagisinin oniindeki engelleri kaldirmaya yonelik yapilan degisikliklerden
birisi, bobrek nakillerinde gergeklestirilen capraz nakil sistemidir. Capraz nakil, canli
uygunsuz vericisi olan ve bekleme listesinde bulunan hastalar arasinda verici
degistirmek suretiyle yapilan nakil tiiriidir (ODNHY, Resmi Gazete: 01.02.2012 —
28191). Ik kez 1986 yilinda giindeme gelen yaklasim 2000’li yillarda ABD’de
uygulanmistir (Wallis vd., 2011: 2091). Bu politika degisikligi ile bobrek nakli
bekleyen kisiler daha kisa siirede bekledikleri uygun bobrege kavusabilmektedir. Ayrica
capraz nakil havuzu kavrammm giindeme getirmistir. Ulkemizde 2010 yilinda resmi
gazetede yayinlanan Organ ve Doku Nakli Hizmetleri Yonetmeliginde Degisiklik
Yapilmasina Yonelik Yonetmelik ile capraz nakiller kanuna uygun hale gelmistir
(http://www.resmigazete.gov.tr/). Ulkemizde de capraz bobrek nakilleri basarili bir
sekilde gergeklestirilmektedir (http://organnakli.medicine.ankara.edu.tr). 2018 yilinda
yedili ¢apraz bobrek nakli gerceklestirilmigtir.

3.1.8. Fon Saglama

Sosyal pazarlama kampanyalar1 devlet ve kar amaci giitmeyen kuruluslar
tarafindan organize edildigi icin maliyet etkinligi onemli bir yere sahiptir. Hedef

kitlenin bir davranis hakkinda ne diisiindiigline arastirmalarla karar verildikten sonra,
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pazarlama karmasi, algilanan yarardan daha fazlasi olmayacak sekilde en disiik

maliyetle planlanmalidir (Argan, 2007: 62).

Iyi finanse edilen sosyal pazarlama kampanyalari, saglik davranisi, hastalik ve
Olim oranlar: lizerinde giiclii etki yaratarak niifus diizeyinde 6nemli etkiler saglayabilir

(Evans, 2008: 182).

Devletler, sosyal pazarlama faaliyetlerine fon olusturmalar1 ydniinde 06zel
kurumlara ¢esitli yaptirimlar uygulayabilirler. Sosyal sorumluluk olarak kurumun kendi
istegi ile toplumsal hayirseverlik faaliyetlerinde bulunmasi, isletmenin sektordeki
degerini gosterme cabasi gibi goniillii olabilir ya da zorunlu olabilir. Almanya’da 2012
yilindan beri saglik sigortast sirketlerinin; {yelerini organ bagis1 hakkinda

bilgilendirmesi kanunen zorunludur (Terbonssen, 2015: 56).

3.2. Sosyal Pazarlama ve Organ Bagis1

Sosyal pazarlamanin saglik hizmetlerindeki yeri ve 6nemi yapilan caligmalarda
dikkat ¢ekmektedir. Oyle ki sosyal pazarlama tamamen kalic1 bir etki yapmakla ilgilidir.
Dogru yapildiginda, davraniglari, aileleri, topluluklari ve toplumlar1 daha iyi hale

getirebilir (https://www.brogan.com).

Geleneksel olarak saglik programlari; risk ve ¢éziimlerin politik ve profesyonel
degerlendirmelerinden etkilenmektedir, ancak giliniimiizde bireylerin i¢gdrii (kendi
kendine empati yapma) arastirmalarin1 icermektedir. Kitle arastirmasi ve davranig
teorilerinden gelen kavramlar1 biitiinlestirerek olusturulan programlar, davranigsal
degisikligi yaratilmasina yardimci olabilmektedir. Sosyal pazarlama giderek artan bir
sekilde, bireylerin motivasyonlarinin ve davraniglarinin anlasilmasini ve sonugta hedef
kitleye wulasabilmede c¢evresel baglamin o6ziine ulasilmasini saglayarak, saglik

programlarina fayda saglamaktadir (Catford, 2006: 1 - 4).

Sosyal pazarlama anlayis1 ile organ bagisinda bireylerin davraniglarin1 anlamada
lic unsur s6z konusudur. Bunlar; planlanmis davranig kurami, motivasyon teorisi ve

sosyal biligsel teoridir.
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3.2.1. Organ Bagisi ve Planlanmis Davranis Kuram

Sosyal pazarlama yaklagimi, mevcut davraniglarin belirleyicilerini, baglamini,
sonuclarint ve arzu edilenleri hedef toplumun bakis agisi ilizerinden anlatmaktadir.
Davranis degisikligi, insanlarin giincel gercekleriyle baslamis asamali bir siirectir.
Programin hedeflenen davranigsal sonuglara sahip olabilmesi i¢in, insanlarin hedeflenen
davranisi gelistirmelerine yardimci olmak, artan davranislar sekillendirmek ve bunlara

yonelik programlar yapmak gerekmektedir.

Planlanmis Davranig Teorisi, belirli bir baglamda gergeklesen insan davranislarini
aciklamak ve tahmin etmek amaciyla tasarlanmig bir davranis teorisidir. Planli davranis
kurami, gerekgelenmis eylem teorisinin uzantisi niteligindedir. Gerekcelenmis Eylem
Teorisi, bireylerin iradesi dahilinde olan davranislar agiklamakta kullanilmaktadir. Bu
davraniglar spontane, diisiinmeden, aliskanliklar dahilinde ya da daha basit anlamda
isteklerin sonucu ya da biling dis1 ortaya ¢ikmis davranislardir (Hale vd., 2002: 259).
Planlanmis Davranis Teorisi ise; bireylerin bir davranis1 gergeklestirmelerinin birincil
aciklayicisinin niyet oldugunu; bireylerin niyetlerinin ise tutumlar, algilanan sosyal
baski (siibjektif normlar) ve algilanan davranigsal kontrol tarafindan agiklandigini ifade
eder. Davranisa yonelik tutum, algilanan sosyal baski ve algilanan davranigsal kontrol
degiskenleri niyeti; niyet ise davranisi aciklamaktadir. Bazi hallerde algilanan
davranigsal kontrol degiskeninin niyet ile birlikte davranisi dogrudan etkilemesi de

miimkiin olabilmektedir (Kiigiik, 2011: 146 - 147).
3.2.2. Organ Bagis1 ve Motivasyon

Sosyal pazarlama, “hedef kitlelerin program faaliyetlerine katilimlarin1 motive
etmek icin goniillii davramiglarini tiiketicilerin  istedikleri faydalar1 sunarak,
endiselendikleri engelleri azaltarak ikna etme yontemlerini kullanarak destekleyen bir

program planlama stireci” dir (Kotler ve Roberto, 1989: 24).

Motivasyon, hedeflerin belirlenmesi ve bu hedeflere ulagsma arzusu igerir.
(Bagozzi ve Dholakia, 1999: 19). Organ bagisi konusunda 6nem arz eden bagis¢i
motivasyonu ise, bireylerin bagis davranigsinin daha iyi anlasilmasinin temelinde yer

almaktadir (Pitt vd., 2001: 48). Sosyal pazarlama programinda, insanlarin ne yapmaya
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calistigini1 6grendikten sonra, bunu yapmak icin ikna etme c¢abalarina karar verilmelidir.
Bu durumu organ bagisini artirma programi i¢in diisiinecek olursak, bir ailenin neden
aile bireylerinin organlarim1 bagislamayr kabul edecegi diisiiniilmelidir. Yani
motivasyon kaynaklari nelerdir? Bu sorunun yanitlanma sekli, pazarlama yaklagimi ile
organ bagisinin tiim dogasini etkilemektedir. Aileler, organ bagisina izin verdiklerinde
cesitli motivasyonlardan hareket edebilirler; bagkalarinin iyiligi i¢in elinden geleni
esirgemeden yani 0zgecilikten hareket ediyor olabilirler; merhumun isteklerini yerine
getiriyor olabilirler; 6liimiin etkisini azaltmak i¢in harekete gegebilirler veya merhumun
sosyal olarak onaylanmis bir eylemle “rehabilite edilmesi” i¢in bir firsat olabilir. Bunlar
birbirini dislayan agiklamalar degildir ve aslinda bunlarin bir karisimi muhtemelen tek

bir kararla agiklanabilir (Prottas, 1983: 285).

Yakin zamana kadar motivasyonun agiklamasinda bir ¢ok arastirmaci, degisim
paradigmasina, yani tiiketiciler, karsiliginda bir seyler almak icin bagista bulunmaya
odaklanirken, son zamanlarda bencil olmayan teori lizerine odaklanilmaktadir (Pitt vd.,
2001: 48). Organ bagis1 ve nakli konusu karmasik bir siirectir. Motivasyon teorisi ile
organ bagis1 agiklanirken; ihtiyaglarindan birinin karsilanmasi konusunda higbir 6diil
sunulmuyor gibi goriinebilir. Bir asilama programi enfeksiyon riskini azaltirken, yani
hastaligt Onlerken, organ bagis1 ile ilgili bir karar dogrudan giinliik ihtiyaclar
karsilamaz. Aksine, organ bagist ancak oliimden sonra ortaya ¢ikar, bu yiizden bireye
yasami1 boyunca hig¢bir faydasi olmaz. Organ bagis1 konusunda motivasyonu agiklamada

bencil olmayan teorinin daha gergekc¢i oldugu ifade edilebilir.

3.2.3. Organ Bagisi ve Sosyal Bilissel Teori

Sosyal Bilissel Teori; biligsel 6grenme siirecinin, birey ile ¢evresi arasindaki
dinamik etkilesimde gergeklestigini gostermektedir. Ayrica, sosyal biligsel teori,
davranigsal kaliplarin biligsel bir siirecin sonucu oldugunu veya bir baska deyisle

davraniglarin 6grenildigini ifade etmektedir.

Sosyal Biligsel Teoriye gore; bireyin kisisel Ozellikleri, deneyimleri, tutum ve
aliskanliklar1 gelecekte gosterecegi davranis iizerinde etkilidir. Ayrica bireyin fiziki ve
sosyal cevresi de gelecekte gosterecegi davranig iizerinde etkilidir. Birey, davranis ve

cevre faktorleri birbirleriyle gliglii bir sekilde iliskilidirler ve birbirlerini kalic1 olarak
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etkilerler. Bu nedenle iligkilerine tiglii karsilikli determinizm denir. Karsilikli

determinizm, sosyal bilissel teorinin temel bir varsayimini olusturur (Avsec, 2016: 39 —

40).

3.3. Organ Bagisim Artirmada Sosyal Pazarlama Mesaj1

Sosyal pazarlamacilik anlayisinda, sosyal pazarlamacilar kar i¢in mal satmaz,
ancak bir fikir satarlar. Hastalara, akrabalarina ve topluma goniillii organ bagis1 fikrini
satmak gibi algilanabilir. Ticari pazarlamaci gibi mallar1 satmak yerine sosyal
pazarlamaci, bagisinizin bir kisi i¢in hayat kurtarici oldugu kavramini satar (Agrawal,

2018: 69).

Sosyal pazarlama siirecinde, bir kampanya mesajinin iyi ya da kotli olmasina
bakilmaksizin etkili olabilmesi i¢in, bir hedef gruba hitap etmesi gerekir. Aksi takdirde
basarili olamaz (Hornik, 2002: 36). Organ bagisin1 artirmaya yonelik hazirlanan
kampanya mesajlarinin etkinligi, hedef gruba gore degisiklik gostermektedir. Sosyal
pazarlama iletisiminde basariya ulasabilmek i¢in gelistirilecek olan mesaj1 tasarlarken,
cabalariniz sonucunda hedef kitlenin neyi bilmesini istediginizi, neye inanmasini
istediginizi ve ne yapmasini istediginiz sorularina verilecek cevaplari diisiinmek sosyal

pazarlamaciya yardimci olacaktir (Kotler ve Lee, 2007: 180 - 184).

Goriintiiler, idealize edilmis bir sosyal model yaratmaya yardimci olmak ve
boylece iirlin satin alimlarin1 ve belirli davranig tiirlerini tesvik etmek i¢in giiclii bir
pazarlama araci olabilir. Organ bagisini artirmaya yonelik hazirlanacak reklamin
senaryosunun, hedef kitle agisindan ilgi ¢ekici olmas1 gerekmektedir (Wong vd., 2009:
47). Mesaj tasarimi, siki kurallara uymak yerine duyarliliga ve yaraticiliga bagh
olacaktir. Ticari pazarlamanin aksine, saglik mesajlarinda anlaml igerik ve rasyonel
sunum Onemlidir. Diren¢ noktalarinin tistesinden gelmek de Onemlidir. Direng
noktalarinin incelenmesi, genellikle sosyal pazarlamaci i¢in daha fazla mesaj sorununu
ortaya ¢ikarmakta ve bunlarin 6nceligini belirlemek gerekmektedir (Birkinshaw, 1989:
9). Organ bagis1 kampanyasinin mesaji, insanlarin rizasin1 almaya ikna etmeye odakli
olmalidir. Cok kanalli kampanyalar potansiyel vericilerin rizasin1 almada daha etkili

olmaktadir (Coppen, 2010: 1245).
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Sosyal pazarlama mesajinin tasariminda, ulagmak istediginiz hedef grup ve
ozellikleri cok oOnemlidir. Belirli bir kisiye ulasmayi1 amaclayan, kisinin kisilik
ozellikleri ve ilgilerinin degerlendirilmesi ile olusturulan, her tiirlii strateji ve bilgi
kombinasyonu 6zellestirilmis mesaj olarak tanimlanmaktadir (Kreuter vd., 1999: 277).
Etnik farkliklar1 konu alan bir aragtirmaya gore; Vietnamli, Japon ve Cinli katilimcilarin
organ nakli bekleyen bireyin hikayelerini anlatan kampanya mesajlarinin organ
bagiscisi olma karar1 vermede daha etkili oldugunu belirtmektedir. Ancak, Filipinlilerin
organ bagiscisi olma kararin1 vermelerinde daha ¢ok, organ vericisinin kisisel
deneyimini iceren kampanya mesajlarin1 daha etkili bulduklar1 ifade edilmektedir

(Wong vd., 2009: 47 - 48).

Dunkel ve arkadaslarinin 2018 yilinda yapmis olduklari arastirmada, mikro
kiltirel acidan organ bagiscisti olmak i¢in kampanyalarda kullanilan mesajlar
incelenmistir. Bu aragtirmaya gore; toplumsal mesajlarin bilgilendirici ve duygu odakl
mesajlara gore daha az etkili oldugu sonucuna varilmistir. Yine ayni c¢alismanin
sonucuna gore, kampanya mesajinin organ bagist konusunda istekliligi aninda
etkilemedigi, ancak ilgili davranisi motive ettigi ve daha sonrasinda bagis yapma

istegini artirdig1 belirtilmistir.

Hedeflenen mesaj, bir ya da daha fazla karakteri paylasan bir grup insana ulagmak
tizere tasarlanir. Hedeflenen grup i¢in hazirlanan mesaj, tesadiifi okuyucuya iyi bir
sekilde uyarsa, uyarlanmig bir mesaj kadar etkili olabilmektedir (Kreuter ve Wray,
2003: 228). Noar ve arkadaslarinin yapmis olduklar1 arastirmaya gore; uyarlanmis
mesajlarin davranig degisikligini tetiklemede, jenerik mesajlardan daha etkili oldugu
bulunmustur (Noar vd., 2007: 687). Kreuter ve Wray’in yapmis olduklar1 arastirmaya
gore; hedef kitlede belirli bir davranigin temel belirleyicisi ¢esitlilik gostermedigi
takdirde, hedeflenen mesaj daha etkili olmaktadir. Ancak temel belirleyicinin gesitlilik

gostermesi durumunda, uyarlanmis mesaj daha etkili olmaktadir.

Hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek i¢in mesaj ¢esitli duygulara seslenebilir. Onlar1
korkutabilir, duygulandirabilir, giildiirebilir veya onlara dogrudan rakamlar1 sunabilir.
Hangi mesaj konseptinin ise yarayacagi, genelde hedef kitlenin tercihlerine,
kampanyanin insanlardan ne yapmalarini istedigine ve mesaj1 ¢ekici kilan unsurun nasil
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kullanilmasinin planlandigina goére degisir (Cobaner, 2018: 811). Dunkel ve arkadaslari,
organ bagisinda kullanilan mesaj stratejilerini iic baglik altinda ifade etmektedirler

(Dunkel vd., 2018: 825). Bunlar;
e Bilgilendirici mesaj stratejileri
e Duygu odakli mesaj stratejileri
e Toplumsal mesaj stratejileridir.

Bu ii¢ mesaj stratejisine ek olarak, lilkemiz gibi din degerlerini 6n planda tutan

toplumlarda etkili olan deger odakli mesaj stratejilerini de ele alabiliriz.

3.3.1. Bilgilendirici Mesaj Stratejileri

Bilgilendirici tiirde olusturulan mesajlar yazinin konusuna, amacina, hedef
kitlesine gore farkli yapilarda olusturulabilir. Bilgilendirici mesaj yapist; bilgilendirici
metin unsurlar1 (konu, amag, bakis agisi, ana diisiince, yardimci diisiinceler) ve
tanimlama, agiklama, siniflama, siralama, karsilastirma, problem-¢6ziim, sebep-sonug,
ornekleme, betimleme yapilarindan en az birkaginin kullanimiyla ortaya ¢ikar (Ugur,

2017: 202).

Bilgilendirici mesajlar; hedef kitleye bilgi vermek amaciyla kullanilir ve
nesneldir. Gergekleri ve rakamlar1 agiklayan tarafsiz ve objektif mesajlardir. Sosyal
konular1 ele alan projelerde ilk olusturulan kampanya mesajlarinin genellikle

bilgilendirici oldugu sdylenebilir.

Organ bagis1 kampanya mesajlarini ele alacak olursak, bagis onilindeki en biiyiik
engel olan 6liim, biyolojik 6liim, beyin 6liimii gibi kavramlarla ilgili bilgi verilmesini
ornek gosterebiliriz. Bunun yani sira organ bagisi bekleyen, organ bagisi beklerken
hayatin1 kaybeden bireylerle ilgili rakamsal veriler; din adamlarinin yapmis olduklar
aciklamalar bilgi eksikliklerini gidermek {izere hazirlanan kampanya mesajlarina 6rnek

gosterilebilir.
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3.3.2. Duygu Odakl Mesaj Stratejileri

TDK duyguyu, “belirli nesne olay ve bireylerin insanin i¢ diinyasinda olusturdugu
izlenim” olarak tanimlamaktadir. Bazi duygular, bir takim duygu ve davraniglari
gliclendirir. Neseli bir bireyin ussal davranista bulunan bireyle iletisimde bulunmasi,
onun ussal davranis1 gostermesini gii¢lendirirken, korku icinde bulunan bir bireyin
kizgin bir bireyle iletisim kurmasi korkusunu daha da artirabilir ya da birbirine ters

diisen duygusal etkilesimlerde kisilerarasi catismaya neden olabilir (Eren, 2017: 363).

Ofke, iiziintii, korku, zevk, sevgi, saskinlik, igrenme, utanma gibi duygular
bireylerin olaylara vermis olduklar1 davranissal tepkileri etkilemektedir. Bu nedenle,
organ bagis1 kampanya mesajlarinda, duygulari 6n plana ¢ikaran stratejilere de yer
verilmektedir. Vefat eden aile liyelerinin, organ bagis1 kararim1 vermeye ¢alisan diger
aile tliyelerinin yagamakta oldugu siireci konu alan mesajlar ya da organ naklini
bekleyen bireylerin ve ailelerinin yasadigi duygu durumunu agiklayan mesajlar 6rnek

gosterilebilir.

3.3.3. Toplumsal Mesaj Stratejileri

Bireyde etkilesim araciligi ile tutum ve davranis degisimine yol agabilen iletigim,
cesitli kanallar ile toplumun geneline hitap edebilme 6zelligi tasimaktadir. iletisimin
etkinligini arttiran kitle iletisim aracglar1 birer kiiltiirel iiriin olarak, toplumda diislince ve
tutum degisikligine aracilik etmektedirler. Radyo, televizyon, gazete ve benzeri kitle
iletisim araglar kiiltiirel iirlinler olarak da ayni zamanda uyarici 6zelligi ile degisime de

yon verebilme 6zelligi tasimaktadirlar (Cilizoglu, 2011: 90 - 91).

Toplumsal yapi lizerinde etki saglayarak tutum ve davranislarda degisime ya da
dontistime aracilik eden mesajlarin kaynagi da topluma yeteri kadar etki edebilme
noktasinda oOnemlidir. Organ bagisina yonelik toplum odakli mesajlarin  birlik,
beraberlik ve sosyal bagi konu aldig1 ifade edilebilir. Toplumsal mesaj stratejileri ile

ailenin, gruplarin ve topluluklarin 6nemi vurgulanmaktadir.
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3.3.4. Deger Odakh Mesaj Stratejileri

Toplum bireylerden olusur (Ozkan ve Polat, 2017: 117). Bireylerin dini ve milli
degerleri, gelenek ve gorenekleri, kiiltlirleri, onlar1 toplum olarak adlandirmada etkili
olmaktadir. Bireylerin yasam hedefleri, gereksinimleri ve benimsedikleri degerler
farklidir. Dolayisiyla benzer durumlara farkli anlamlar yiikler ve farkli davranislar
sergilerler (Mengii, 2005: 115). Ancak toplumdan ve toplumsal degisimlerden
etkilenmeye devam ettikleri ifade edilebilir. Degerler ve tutum zaman igerisinde
degisiklik gosterebilir. Cevre kosularinda meydan gelen degisimler ki bunlar, yasam
tarzi, deger yargilari, kiiltiir, olaylara verilen anlam bireylerin tutumlarimi ve
gosterdikleri davranislar etkilemektedir. Bireyler belirli bir cisme ya da olaya kars1 ayni
anda biri ortiik digeri acik olmak iizere iki farkli tutum igerisinde olabilir (Ajzen, 2001:
29).

Organ bagist agisindan degerler kavramini, hem bireysel hem de toplumsal ag¢idan
ele alabiliriz. Dini degerler, vatandashik gorevi, hayirseverlik, sadaka gibi olumlu
yaklasimlarla organ bagisinin ele alinmasina bireyler farkli tepkiler verebilmektedir.
Yasam boyu kullandigimiz organlarimizin, o6ldiigiimiizde bambaska belki de hig
tanimadigimiz insanlarin yasamalarina vesile olmak amaciyla kullanilmast ve bu
organlardan, bagislayanlarin herhangi bir menfaat beklememesi, organ bagisini kavram
olarak gercek bir bagis ve ayni zamanda biiyiik bir insanlik 6rnegi oldugunu
gostermektedir (Acar, 2007: 9). Bireyler, toplum tepkisinden de etkilenerek karar
vermek durumunda kalabilir. Yasanilan toplumun deger yargilari, bireylerin kararlarini
olumlu ya da olumsuz etkileyerek, organ bagisinin 6niinde yeri geldiginde bir engel yeri
geldiginde kolaylastirict faktor olabilir. Deger odakli mesaj stratejileri ile kararsiz
kalinan diisiinsel bosluk toplum degerleri, gelenek gorenek ve kiiltiir ile bagdastirilarak

hedef kitleye ulasilmaya caligilmaktadir.

3.4. Organ Bagisi {le Tlgili Sosyal Pazarlama Uygulamalari

Sosyal pazarlama, tamitilan davraniglarin degerini artirmak, davranisi
benimsetmek, degisimi tesvik etmek icin hedef kitle ile olumlu iligkiler kurmada ticari

pazarlama stratejisini uygulamaktadir (Evans, 2008: 182).
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Potansiyel organ bagiscilarini hedef alan organize organ pazarlama uygulamalari,
gelismis ve gelismekte olan bircok iilkede bulunmaktadir. Bir¢ok basarili pazarlama ve
promosyon kampanyasina, bagis alimina ve siirecteki diger degisikliklere ragmen, organ
arz ve talebi arasindaki dengesizlik devam etmektedir. Organ talebi organ arzim
agmaktadir (Chisolm vd., 2011: 175). Bu nedenle, bu alanda siirekli arastirmalara

ithtiyag vardir.

Organ bagist ve nakli ile ilgili iletisim, ¢ok fazla zorluk gerektiren karmasik bir
konudur. Biiyiik 6zen gerektirir ve iy1 kurulmus kuruluslar icin bile tam olarak kontrol
edilemez (Avsec vd., 2016: 30). Cok kanall1 bir mesaj stratejisi, kitle iletisim araglar1 ve
bunun yani sira bire bir iletisim de kullanilmaktadir. Artan ¢abalara ragmen, kitlesel
iletisim kampanyalarinin kayit oranlart iizerindeki etkisi zaman i¢inde azalmaktadir

(Coppen vd., 2010: 1245).

3.4.1. Tiirkiye’de Organ Bagisi ile ilgili Sosyal Pazarlama Uygulamalar1

Sosyal pazarlama programlar1 ve bu amagla planlanan kamu kampanyasi, belirli
bir konu hakkinda farkindaligi arttirmayr ve hedef Kkitlenin istenen davranisi
gerceklestirmesi i¢in bilgilendirmeyi, egitmeyi ve ikna etmeyi amaglar. Neredeyse
biitiin kampanyalar, belirli derecelerde deger ve davranissal degisiklikler olusturmak
icin tasarlanmigtir (Chang ve Leung, 2005: 6). Sosyal pazarlama programlari
planlanirken, ilk dnce belirlenmesi gereken hedef grubun konu hakkindaki bilgi diizeyi

ve bu bilgilerin dogruluk durumudur.

Saglik profesyonelleri genelde kampanya ve program arasinda ayrim
yapmaktadir. Kampanya smirli kapsam ve kisith  siireli miidahaleler ig¢in
kullanilmaktadir, program ise daha kapsamli ve genis siireli miidahaleyi a¢iklamak i¢in
kullanilmaktadir. Ancak, kitle iletisim araglarinin yogun bir sekilde kullanildig:
kampanyalar, programlarin etkinligi i¢in kullanilmaktadir (Donovan ve Henley, 2010:

394).

Organ bagisini artirma programi icerisinde yapilmakta olan kampanyalar dar
kapsamli ve kisa siirelidir. Ornegin, organ bagis1 haftasinda kitle iletisim araglarinda yer

alan kamu spotlar1, saglik haftasinda halkin yogun ilgisinin oldugu alanlara stant
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acilmasi, organ bagisini artirma programi igerinde yer alan kampanyalardan sadece iki

tanesidir.

Organ bagisini artirmaya yonelik kampanya diizenlenecekse; pazarlama strateji ve
yaklagimlarinin yerellestirilmesi, yapilacak kampanyanin etkinligini
etkileyebilmektedir. Kullanilacak reklam ya da egitim materyalinin yerel dillere
uyarlanmasi, toplum tarafindan kabul goren Kkiiltiirel, dini, toplumsal degerler ile

iligskilendirilerek sunulmasi farkindalik yaratmada etkili olabilir.

Organ bagisina yonelik yapilmakta olan programlar, genellikle somut fayda
saglamamaktadirlar. Ulkemizde, organ bagisini artirmaya yonelik planlanmis olan
programi desteklemek amach yiiriitilmekte olan faaliyetleri egitsel, eylemsel,

davranigsal, deger yonlii faaliyetler olarak ele alabiliriz.
3.4.1.1. Egitsel Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

Egitici faaliyetler, hedef gruba yonelik planlanan faaliyetlerdir. Ulkemizde

uygulanmakta olan egitsel faaliyetlerden bazilarini su sekilde ifade edebiliriz:

eSaglik Bakanligi’nin 2016 yilinda organ bagisina yonelik isbirligi yapacagi
kurumlarla arasinda egitim faaliyetleri yliriitmeleri,

e Aile hekimlikleri, toplum sagligi merkezleri, doku ve organ nakli
koordinatorliiklerinin organ bagisi ve organ nakli hakkinda bilgilendirme yapmalari,

e3 - 9 Kasim organ bagis1 haftas1 ve iligkilendirilen diger tarihlerde stantlar ve
mobil araclarla topluma ulagilmasi ve bilgilendirmelerin yapilmasi,

e Radyo, televizyon, yazili medya, sosyal medya vb. yayin organlarinda kamu

spotlari ile bilin¢lendirme kampanyalarinin diizenlenmesidir.
3.4.1.2. Eylemsel Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

Organ bagisin1 artirmak i¢in hazirlanan sosyal pazarlama programlarinin amaci,
potansiyel vericileri eyleme gecirmektir. Bu amacla yapilan faaliyetleri su sekilde

siralayabiliriz:

¢ Organ bagis birimlerine erisimin kolay olmasi,
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¢ Organ bagisina dikkat ¢gekmek icin konserler, sergilerin, spor miisabakalarinin,
yarigmalarin diizenlenmesi ve bu siirecte organ bagisi kayitlarinin alinmasi,

e Bagisci ailelere plaket verilmesi,

¢ Organ bagisina dikkat ¢gekmek icin doga yliriiyiislerinin yapilmasi, fidan dikme

organizasyonlariin diizenlenmesi gibi faaliyetlerdir.

Tirkiye Organ Nakli Vakfi ve Karikatiircliler Dernegi isbirligi ile 16 - 20 Mayis
2018 tarihinde 1. Uluslararast organ bagis1 karikatiir yarigmasi {ilkemizde

diizenlenmistir (https://www.cnnturk.com). Bu yarigmaya katilan karikatiirler g¢esitli

illerde sergilenerek toplumsal farkindalik yaratilmaya ¢alisiimistir.
3.4.1.3. Davranmissal Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal pazarlama anlayis ve uygulamalari ile bireylerin farkindalik kazanmast,

bilinglenmesi ve istenilen yonde davranisa yonelmeleri beklenmektedir. Bu amagla;

e Devlet erkaninin bagis kampanyasinda organ bagisinda bulunmasi, bu durumun
iletisim kanallar ile topluma ulagmast,

e Sanatgilarin, sporcularin bagis kampanyasina destek vermesi ve bagista
bulunmasi,

e Toplum tarafindan rol modeli olarak benimsenen kisilerin organ bagisinda

bulunmasi 6rnek olarak ifade edilebilir.

07.11.2019 tarihinde TBMM Genel Kurul Toplantis’'nda CHP Trabzon
Milletvekili Ahmet Kaya, yerinden yaptigi konusmada bu haftanin "Organ Bagisi

Haftas1" oldugunu  belirterek, organ  bagisi cagrisinda  bulunmustur

(https://meclishaber.tbmm.gov.tr/). Ac¢iklamasi su sekildedir:

"Bugiin ililkemizde binlerce insanimiz organ nakli bekliyor, fakat, organ bagis
yaygin olmadig1 i¢in organ bulanamiyor. Bunu degistirebiliriz. Organ nakli bekleyen
gozli yash insanlarimiza umut olabilir, organlarimizi bagislayarak hayatlarini
kurtarabiliriz. Milletimize bir¢ok konuda Onciiliik eden Meclisimiz, bu hayati konuya da

onciiliik edebilir. Ben, buradan, tiim organlarimi bagisladigimi acikliyorum ve tiim
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milletvekili arkadaslarimi ve milletimizi hayat kurtarmaya, organlarini bagislamaya

davet ediyorum."
3.4.1.4. Deger Yonlii Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

Toplumda var olan ancak dogru olmayan bilgi, tutum, inanglar1 degistirmeye
yonelik faaliyetlerdir. Deger yonlii sosyal pazarlama faaliyetleriyle giiven ve
motivasyon olusturulmaya calisilir. Bireysel irade ve giice vurgu yapilir. Kampanya
mesajinda modeller ve hedef kitle arasindaki sosyal mesafeyi azaltmak icin 6zel
ornekler kullanilir. Kampanya mesaj1 ile sevgi, saygi, fedakarlik, insanliga katkis1 gibi
olumlu mesajlar verilmeye ¢alisilir. Saglik iletisimi kampanyalari, olumlulara daha fazla
onem vermelidir. Ciinkli insanlar olumsuz bilgiye gore daha olumlu bilgiye agiktir

(Chang ve Leung, 2003: 21 - 23).

¢ Din adamlarinin vaaz ve hutbeleri, egitimlerde konugmaci olarak yer almalari,

¢ Organ bagisinin bireysel sosyal sorumluluk olarak aktarilmast,

¢ Beyin dliimii ger¢eklesmis vericiye duyulan sayginin toplumla paylasilmasi,

e Bagislanan organlarin hizli ve etkin lojistiginin saglanmasi i¢in devletin {ist

diizeyde kaynak tahsis etmesi verilen deger yonlii faaliyetleri agiklayabilir.

Egitsel, eylemsel, davranigsal ve deger yonlii faaliyetlerinin her biri birbirini
destekler niteliktedir. Kamu spotlar1 da 6zel ve kamu kurumlarinin ortaklasa hazirladig:
ve topluma ulagsmada ara¢ olarak kullanilan iletisim faaliyetlerinin birisidir. Organ
bagisin1 artirmaya yonelik toplumun ihtiyag durumuna gore hazirlanan kamu

spotlarindan ve kisa filmlerden bazilarini ise su sekilde ifade edebiliriz:

2013 yili Saghk Bakanligi tarafindan hazirlanan kamu spotu “En Biiyiik
Mirasim Organlarim”,

¢2013 yilinda Tiirk Bobrek Vakfinin hazirlamis oldugu kamu spotu “Beni
Bagislayin”,

¢2014 yilinda Organ Nakilleri Bilinglendirme ve Gelistirme Dernegi tarafindan

hazirlanan kamu spotu “Hayat Ver”,
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©2015 yilt Avrupa Birligi ve Saglik Bakanligi tarafindan ortak olarak hazirlanan
kamu spotu “Organ Bagisinin Onemi Kampanyasi1”,

¢2015 yilinda BOTODER tarafindan hazirlanan kamu spotlar1 “Organ Bagislayin
Canimiz Can Olsun” ve “Her Bagis Yeni Bir Hayattir”,

©2016 yilinda Organ Nakli Koordinatorleri Dernegi, Tiirkiye Organ Nakli Vakfi
ve Diyanet Isleri Baskanlig1 tarafindan ortak olarak hazirlanan kamu spotu “Candan
Cana Giden En Biiyiik Sadakadir”,

¢2016 yilinda Saglik Bakanligi, Organ Nakli Koordinatorleri Dernegi ve Tiirkiye
Organ Nakli Vakfi tarafindan hazirlanan kamu spotu “Beyin Oliimii ve Organ Bagis1”,

2017 yilinda KKTC Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanan kamu spotu
“Bagislanan Her Organ Filizlenen Bir Candir”,

©2017 yilinda Baskent Universitesi Saglik Bilimleri ve iletisim Fakiiltesi
Ogrencilerinin hazirlamis oldugu kisa film “Liitfen Degerli Esyalarmizi Birakimz”,

¢2019 yilinda Tiyatro Pasaport tarafindan hazirlanan kisa film “Onu Yasatmak
Elimizde” bazi 6érneklerdendir.

Kamu kurum ve kuruluslari, sivil toplum kuruluslari, iiniversiteler, iiniversite
Ogrencileri gibi organ bagis1 hakkinda farkindalik yaratmay1 kendine sorumluluk kabul
eden bireyler, topluluklar organ bagisini artirmak icin ¢aba harcamaktadir ve ¢esitli

faaliyetlerle seslerini duyurmaya ¢aligmaktadirlar.

3.4.2. Diinya’da Organ Bagsi ile ilgili Sosyal Pazarlama Uygulamalar

Tim diinyada organ bagisim1 artirmak icin tasarlanan cesitli programlar ve
kampanyalar olumlu sonuglara ulasmistir (Guy ve Aldridge, 2001: 33 - 34). Cesitli
iilkelerde uygulanmakta olan organ bagisina bakis ve kampanyalarina cesitli 6rnek

verecek olursak;

e Suudi Arabistan’da canli vericiden bobrek naklinde milyonda kisi basina diisen
oran diinyada en yiiksek seviyededir (Horvat, 2009: 1088). Bunun saglanmasinda

2007°de yiiriirliige giren yasa etkili olmustur. Bu yasa ile organ bagisinda bulunan
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kisiye fon destegi, Suudi Kralliktan madalya ve Suudi hava yollarindan indirim hakki

verilmektedir (Sickand vd., 2009: 2833).

eispanya’da organ bagis oramm artrmaya ydnelik 1989 yilinda “Ulusal
Transplantasyon Kurumu” kurulmustur. Beyin Oliimlerinin tanilanmasi ve egitimli
koordinatorlerin yetistirilmesi hedeflenmistir. Sonugta organ bagist ret oran1 %21,5’e
inmigstir. Saglik calisanlarinin verici yakinlarin1 organ bagisina ikna etme kabiliyetine
dayanan bu yontem, ticari amagh ¢agdas pazarlama ve ikna yontemlerine benzedigi,
ancak tiiketimi koriikleyen yaygin pazarlama taktiklerinin ahlaki bir doniisiime ugramis

hali oldugu ifade edilebilir (Ertin, 2014: 100 - 101).

e Bobrek naklinde “Iran modeli” ile Iran Islam Cumhuriyeti bobrek nakli bekleme
listesini sifirlamistir. iran Islam Cumhuriyeti, bu tarihe kadar, diizenlenmis kosullar
altinda canli vericilerden bobreklerin 6denmesine izin verilen tek iilkedir. Cogu
durumda, bagiscinin 6diilii alict ya da eger alic1 yoksulsa, hayir kurumu organizasyonu
tarafindan verilmektedir (Ghods ve Savaj, 2006: 1140). Ancak, telafi edilen organ
bagisinin birgok etik sorunu vardir ve bu nedenle diger biitiin iilkelerde yasa disidir. iran
ise bu etik sorunu, toplumsal hayirseverlik olarak ifade ederek, polis ya da asker gibi

meslek gruplariin aldig1 maas1 6rnek gostererek aciklamaktadir.

e Japonya’da 2016 yilinda ¢ocuklarda organ bagisi eksikligine dikkat ¢ekmek ve
toplumu bilinglendirmek {izere “Second Life Toys” (Oyuncaklara Ikinci Hayat)
kampanyast hazirlanmigtir. Alict ve verici arasindaki iligki farkli oyuncaklar

kullanilarak anlatilmaya c¢alisilmistir (http://www.secondlife.toys/). Bu kampanyanin

devaminda 2017 yilinda “Second Life Fashion” (Ikinci Hayat Modas1) temali organ
bagis1 kampanyas1 hazirlanmistir. Kampanya ile kullanilmayan kiyafet pargalarinin
baska kiyafetlerin eksiklerini gidermek Ttzere kullanilmasindan s6z edilerek,
kullanilmayacak pargalara yeniden kullanilma sansi verilmesi anlatilmaktadir. Kumasg
nakli olarak ifade edilen tema “Kalbim Ikinci Hayat Modas1 Ile Beraber” slogani ile

tanitilmaktadir (https://www.second-life.fashion/en/).

e Ingiltere’de organ nakli ve bagis1 konusunda kamuoyunu bilgilendirmek, kisileri

organ bagis sistemine kayit olmaya ikna etmek ve bagis kararlarini aile ve arkadaslar
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ile paylasmaya tesvik etmek icin ¢esitli kampanyalar diizenlenmektedir. Ingiltere’de
yayinlanan kampanya mesajlarindan birisi “Let’s Talk About It” (Bunun Hakkinda

Konugalim) dir (https://www.letstalkaboutit.nhs.uk/).

3.5. Diger Ulkelerde Organ Bagis

Bircok iilkede organ bagis1 konusunda “Onaylanmis Riza” olarak bilinen
yaklasim kullanilmaktadir. Bu yaklagima gore; herkesin bir bagisci oldugu varsayimi

reddi sunulmadikc¢a ve belgelenmedikge devlet tarafindan kabul edilmektedir.

Diinyada modern anlamda organ nakli ilk kez, Macar kdkenli bir cerrah olan Dr.
Ullman tarafindan 1902 yilinda, Viyana’da hayvanlar iizerinde bdbrek nakli ile
denenmistir. Daha sonra 1933 yilinda Sovyetler Birligi’'nde Dr. Voronov tarafindan,
kadavradan bobrek nakli gerceklestirilmistir. 1950’11 yillarda organ nakli ile ilgili
calismalara hiz veren ABD bilim adamlari, basarili nakiller yaparak organ naklini

normal bir tibbi uygulamaya doniistiirmiislerdir (Deniz vd., 2017: 35).

Avusturalya’da organ bagisinda, kayitlarin baglatilmasiyla ilgili kararlarda
sorumluluk esas olarak kisiye aittir. Bununla birlikte, aile tiyeleri bireylerin dileklerine
itiraz ederek veya onaylayarak organ bagisin1  kolaylastirmakta  veya

engelleyebilmektedir (Jones vd., 2008: 1).

Amerika’da medya kampanyalari ve bagista bulunmaya yonelik yapilan tesvik
caligmalarina ragmen organ arz ve talebi arasinda dengesizlik bulunmaktadir. Amerika
ve Ingiltere’de ailelerin yarisi, Ispanya’da yaklasik %20’si, Fransa’da %30’u organ

bagisini reddetmektedir (Abadie ve Gay, 2006: 600).

Malezya’da manevi inanglar, kiiltiirel farkliliklar, efsaneler, diislik biling seviyesi
ve bilgi eksikligi gibi nedenlerle toplumun geneli organ bagisi konusunda istekli

degildir (Loch vd., 2010: sy).

Ingiltere’de organ bagisi icin halk desteginin yaygmn oldugu ifade edilmektedir.
Insanlarin yaklasik %80’ inin organ bagisii “prensipte” desteklediklerini sdylemeleri
nedeniyle, oldiikten sonra organlarmmi ve dokularini bagislamaya istekli olacaklari

anlasilmaktadir. Ingiltere’de son 10 yilda, organ bagis¢ilarinin sayis1 %75 ve beyin
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Olimii  ger¢eklesmis  vericiden organ  bagist %56  oraminda  artmustir

(https://www.gov.uk/). Ingiltere organ ve doku bagis yasasinda degisiklik yaparak,

kisinin sagliginda organ bagis¢ist olmadigini beyan etmemesi durumunda, potansiyel
bagis¢t kabul edilmesi ve aile rizasina bakilmaksizin bagis¢1 kabul edilmesi iizerine

caligmalar yiriitiilmektedir (Barber ve Baker, 2018: 6).

Ispanya’da transplant koordinatdrlerinin, acil servislere ve yogun bakim
tinitelerine gilinliik ziyaretlerini yapmalar1 ve hastalarin durumlarii kontrol etmeleri igin
“aktif algilama” yaklasimi kullanilmaktadir. Ozel olarak egitilmis organ nakli
koordinatorleri verici tespitinden, organ ve doku alimima kadar tiim sliregten
sorumludur. Bu durumda egitimsiz ve yetersiz personel, yasl aileye yaklagim
konusunda isteksizlik gibi engellerin asilmasinda etkili olmustur (Guy ve Aldridge,

2001: 34).

Tim diinyada organ ticareti kesinlikle yasak olup, cezai ylkiimliiliikleri vardir.
Sadece Iran’da organ alict ve vericileri devletin kontroliindeki bir kuruma
basvurmaktadirlar. Uygun alict ve verici bu kurum tarafindan belirlenmektedir.
Bagisciya kurum ya da hasta tarafindan bir 6diil verilmektedir. Bagis islemi toplumsal

fayda olarak nitelendirildigi i¢in verilen 6diil ticaret olarak degerlendirilmemektedir.

Islam dinini benimseyen iilkelerden Singapur’da 1986 yilinda, hayat kurtarmaya
yonelik kritik durumlarda organ bagisina izin verildigine yonelik fetva verilmistir.
Suudi Arabistan’da, Suudi Arabistan Ust Diizey Ulema Konseyi 1967 yilindan beri
kornea nakline izin vermistir. Ayrica bu konsey, higbir alternatif olmamasi durumunda
kadavradan organ ya da organlarin naklinin yapilmasina izin vermistir. Suudi Arabistan
canli vericiden bobrek naklinde milyonda kisi bagina diisen orani ile diinyada en yiiksek
seviyededir (Horvat, 2009: 1088). Kuveyt’de 1979 yilinda fetva konseyi, 6len kisinin
kendi rizasiyla veya rizasi olmadan organ nakline izin vermistir. 1995 yilinda Birlesik
Krallik islam Konseyi, hastaliklarin tedavisi ve hayat kurtarilmasi icin organ naklinin
yapilmasini uygun gordiigiinii ve desteledigini belirten fetva vermistir (Ministry of

Health Malaysia, 2011: 24 - 26).
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3.6. Sosyal Pazarlama Anlayis ve Uygulamalarimin Organ Bagisim Etkilemesi

Uzerine Yapilan Calismalar

Bazi kayda deger istisnalar disinda, pazarlama literatiiriinde organ bagigini artirma
cabalar1 hakkinda ¢ok az arastirma ortaya ¢ikmistir (Guy ve Aldridge, 2001: 32). Ancak
kiiresel bir sorun olarak gittikce biiyliyen bu sorun ve bu soruna getirilecek ¢oziim

Onerileri tiim insanlik i¢in 6nem arz etmektedir.

(Alptekin, 2019) YouTube’daki organ bagisiyla ilgili videolarin igerigini
degerlendirmek {iizere yiiksek lisans tezi hazirlamistir. Calismaya gore; organ
bagiscilarinin yetersizliginden, nakil siireci ve sonrasinda karsilasilabilecek sorunlardan,
nakil sonrasi alic1 veya vericinin saglik durumundan, beyin 6liimiinden sonra aileden
izin alinarak bagis yapilmasindan bahsedilmemektedir. Ayrica organ ticaretinden, organ
bagisi/nakli ile ilgili yeni gelismelerden, yasal diizenlemelerden ve organ bagislama
siirecinin nasil oldugundan yeterince bahsedilmemesi ve HON (Health on Net)
Kriterlerini karsilamamasi nedeniyle organ bagisiyla ilgili YouTube videolarinin eksik

olarak degerlendirilebilecegi ifade edilmistir.

(Park vd., 2018) Amerika’da yapmis olduklar1 organ bagis1 ile ilgili saglik
kampanyalarini konu alan c¢alismaya gore; farkli etnik gruplara yonelik farkl: stratejiler
gelistirilmesinin gerektigi ifade edilmektedir. Bu ¢alisma Onerilerine gore; kampanya
planlayicilarin hedef grup olarak Koreli Amerikalilar1 planladiginda sosyal sorumluluk

yaklasimina daha fazla 6nem vermeleri gerektigini vurgulamislardir.

(Srivastava ve Mani, 2018) yapmis olduklart c¢alismaya gore; organlarini
bagislamak isteyen egitimli bir verici genellikle “beyin 6liimii” kavrami ve organ bagisi
ile ilgili prosediirler hakkinda 1yi bilgi sahibidir. Organlarin1 bagiglamaya istekli oldugu
konusunda aile {iyeleriyle etkili bir sekilde iletisim kurma olasilig1 daha yiiksektir. Cogu
zaman, insanlar, emsal baskisi ve diger faktorler nedeniyle, ilgili konular hakkinda tam
bir bilgiye sahip olmadan bagis kartin1 imzalarlar. Bu kisilerin gelecekteki kararlarina
uyma olasiliklar1 daha diisiiktiir ve genellikle 6liimlerinden dnce taahhiitlerinden geri

cekilirler.
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(Dunkel vd., 2018) yapmis olduklar1 ¢calismaya gore; kiiltiirel olarak 6zellestirilmis
miidahalelerin hemen organ bagisina etkisinin olmadigi belirtilmistir. Mesajin
stratejilerinin organ bagislama istekligi iizerinde derhal bir etkisi olmadig1 ancak
farkindalig1 artirdigi ve bagis yapma diisiincesini ve davranisint motive edecegi

belirtilmistir.

(Ogiit ve Cobaner, 2016) yapmis olduklar1 ¢alisma ile Tiirk basminda organ bagis
ve organ nakli konulu saglik haberlerini gazetecilik meslek ahlak ilkeleri ¢ercevesinde
degerlendirmislerdir. ~ Arastirma sonucuna gore; bulgular, organ bagis1 ve nakli
konusunun yogunlukla pozitif bir tonda, hasta hikayeleri ¢er¢evesinde sunuldugu ifade
edilmektedir. Haberlerde kullanilan gorsellerin igerigi, alict ve verici isimlerine agik
olarak yer verilmesi hasta mahremiyeti acisindan etik bir sorun olarak
degerlendirilmistir. Organ bagisinin tesvik edilmesinde ve kamuoyunun bu tibbi
miidahale hakkinda bilgilendirilmesinde yararlanilabilecek baslica mecralardan biri olan
kitle iletisim araglarinda, s6z konusu prosediiriin ne sekilde isledigi veya dini
inanglardan kaynaklanan engeller gibi, kiiltiirel 6gelere yeterince yer verilmemis oldugu

ifade edilmektedir.

(Dugan ve Sahin, 2016) tiniversite dgrencilerinde kamu spotlarinin farkindalik
yaratma diizeyini arastirmis olduklar1 ¢aligmaya gore; Saglik Bakanligi ve Sivil Toplum
Kuruluslar1 tarafindan hazirlanan organ bagis kampanyalarinda, farkindalik seviyesinin
%50,4 oldugu belirlenmistir. Kamu spotu videolarini izledikten sonra, katilimcilarin
kendi organlarini bagislama egilimi yerine, 6lim durumunda akrabalarinin organlarini

bagislayacaklari ortaya ¢ikmustir.

(Avsec vd., 2016) yapmis olduklar1 calismaya gore; bilgili kisiler organ bagis
konusunda anlagsmaya daha yatkindir. Bu nedenle, halkin bilinglendirilmesi, bagis

oranlarinin arttirtlmasi igin kilit bir 6nkosuldur.

(Dogru, 2014), organ bagisint sosyal pazarlama yaklasimi ile ele aldigr yiiksek
lisans tez calismasina gore; liniversite 0grencilerin organ bagisi ile ilgili bilgi edinme

yerleri incelenmistir. Bu c¢alisma verilerine gore; Ogrencilerin yarisindan fazlasi
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televizyon haberlerinden, gazeteden, organ nakli kuruluslarindan, internetten ve

kampiisteki kampanyalardan organ bagisi ile ilgili bilgi edindiklerini belirtmistir.

8Ceylan ve Aydin, 2012) sosyal pazarlama ve organ bagisini konu alan {iniversite
Ogrencileri ile yapmis olduklari c¢alismaya gore; organ bagisina iliskin davranigsal
kontrol arttik¢a algilanan risk azalmaktadir. Calismada ayrica algilanan riskin, tutum ve
O0znel normu olumsuz; tutum ve Oznel normun, niyeti olumlu olarak etkiledigi

belirlenmistir.

(Coppen vd., 2010) yapmis olduklar1 ¢alismada, bagis¢i egitim kampanyalar1 ve
cok kanalli egitim kampanyalari ile verici alim oranlar1 ve (r1za) kayit oranlar1 arasinda

giiclii ve pozitif korelasyon bulunmustur.

(Wong vd., 2009) Asya kokenli Amerikalilarda, organ bagisi ve organ nakli
konusunda tutundurma araglarinin tercih edilmesine yonelik calisma yapmislardir. Bu
calismanin sonucuna gore; katilimcilar %72’ si televizyon, %48’1 giinliik gazete, %42’si
etnik gazeteleri tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen bir
diger sonug¢ da; reklam senaryolarinin ilgi ¢ekme durumudur. Reklam senaryolari
arasindan en ilgi ¢ekicisi, nakil i¢in bekleyen bir Asya kokenli Amerikalinin anlatildigi
(%42) senaryo iken, bunu takiben bir Asya kdkenli Amerikali aile veya organ bagisinda
bulunan bir kisinin yer aldig1 senaryo (%36) ve son olarak, basarili bir nakil gegiren

Asya kokenli Amerikalinin dykiisiinii iceren seneryodur (%22).

(Argan, 2007) doktora tezi olarak yapmis oldugu caligmaya gore, organ bagis
kampanyalari ile insanlara bulunduklar1 ¢evrede (ev, isyeri, okul gibi) ulasmanin, organ
bagisin1 artiracagi disiiniilmektedir. Yapilan arastirma sonucunda, organ bagisinda
bulunmamis kisilerin biiylik bir ¢ogunlugunun, yakin bir gelecekte organ bagisinda
bulunmaya niyetli oldugu belirlenmistir. Universite kampiislerinde yapilacak bir
kampanya caligmasinin, organ bagislama konusunda gii¢lii niyete sahip Ogrencilerin,
organ bagis davranisini gergeklestirmesine katki saglayacagi ifade edilmistir. 2004 yil
organ bagis haftasinda yapilan faaliyetler icinde, Anadolu Universitesi kampiisiinde
egitici bir seminer ve organ bagis kampanyasi diizenlenmis ve kampiiste 225 kisi organ

bagisinda bulunmus. Eskisehir Saglhik Midiirligti’nde organ bagis1 konusunda ¢aligan
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uzmanlardan alinan bilgileri gore, 2005 yil1 organ bagis haftas1 boyunca sadece 2 kisi
organ bagisinda bulunmustur. Elde edilen bu verilere gore; organ nakli haftasinda
yiiriitiilen kampanyalar i¢inde, insanlara bulunduklar1 ¢evrede ulagsmanin bagis oranini
artiracagi sonucuna varilmistir.

(Lauri ve Lauri’nin 2005) organ bagis1 kampanyasinin etkinligini 6l¢gmeye yonelik
kampanyanin bir parcasi olarak yapmis olduklar1 ¢alismaya gore; kampanyadan Once
bagis¢t olanlarin gencler, onemli kisiler ya da kamu kimligi olan kisiler oldugu
belirtilmistir. Kampanyadan sonra bagis¢ilarin normal aile bireyleri, egitimli, comert ve
dini 6zelligi 6n planda olan kisiler oldugu belirtilmektedir. Bagista bulunmayanlarin ise;
yash, egitimsiz ve bilgisiz kisiler oldugu agiklanmaktadir. Avusturya’da yapilan
calismaya gore; toplumun organ bagisina bakisi, yasam hediye etme ve mekanik olarak
organlarin ¢ikartilmas1 veya degistirilmesi olmak tizere iki karsit diisiince etrafinda

temsil edildigi ifade edilmektedir.

(Lwin vd., 2002) yapmis olduklar1 ¢aligmada, sosyal pazarlama uygulamalarinda
toplumsal hayirseverlige vurgu yapilarak, olusturulacak kampanyalarin daha etkili

olacagi vurgulanmaktadir.

Yapilan ¢alismalarin bir cogu organ bagis1 haftasinda yapilmis olup, daha ¢ok
kampanya etkinligini degerlendirmeye yonelik kisa vadeli geri bildirimlerdir. Yapmis
oldugumuz bu caligma ise; organ bagis1 haftasindan bagimsiz olup, yapilan sosyal

pazarlama faaliyetlerinin uzun vadeli potasiyel vericiler lizerindeki yansimasidir.
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL PAZARLAMA ANLAYIS VE UYGULAMALARI ILE
ORGAN BAGISININ ELE ALINMASI UZERINE BiR ARASTIRMA

Organ nakli, yirminci yiizyilin diinya ¢apinda yiliz binlerce hastanin yasamin
uzatan ve ilyilestiren en biiyiik tibbi harikalardan biridir. Organ bagiscilarinin ve
ailelerinin comert davraniglariyla gerceklesen nakiller, sadece hayat kurtarici bir tedavi
degil, aym1 zaman da insan dayanigmasinin parlayan bir sembolii héline gelmistir

(Srivastava ve Mani, 2018: 316).

Organlara olan yogun talep ile yetersiz arz arasindaki fark, endise verici ana
konudur. Organ sikintis1 kiiresel bir meseledir. Bilimin giinlimiizdeki gelismisligi
diisiiniildiiginde, beyin Oliimii gergeklesmis vericiden organ bagist bu sorunun
astlmasinda siirdiirtilebilir bir ¢6ziimdiir. Sosyal pazarlama anlayis ve uygulamalari ile
beyin oliimii ger¢eklesmis vericiden organ bagisini arttirma da bu sorunun ¢6ziimiinde

etkili olabilecek yontemlerden sadece bir tanesidir.

Sosyal pazarlama, insanlarin tutumlarmi ve davraniglarint etkilemek icin
pazarlama ilkelerinin ve tekniklerinin uygulanmasi olarak anlasilmaktadir. Bireyin yani
sira genel olarak toplum igin de faydalara odaklanmaktadir. Sosyal pazarlama, hedef
kitlesini ilkelerine ve rasyonelligine hitap ederek ikna etmeye calisir. Bu nedenle,
sosyoloji ve psikoloji de dahil olmak iizere diger bir¢ok disiplinden gelen bilgileri
icermektedir. Sosyal pazarlama ile yapilmak istenen nihai sonug, davranis kaliplarini
degistirerek yeni davraniglarin siirdiiriilebilir bir sekilde benimsenmesidir (Avsec vd.,

2016: 36).

Davrams degisikligi gerceklestirmek oldukca zor bir konudur. Insanlari, kendi
sagliklar1 i¢in dahi dogru davranisa yonlendirmek zor iken, baska insanlarin hayatlari
icin davranig degisikligine yonlendirmek daha zordur. S6z konusu durum organ bagisi
oldugunda, karar vermede ve uygulamada zor bir siiregte gergeklesmektedir. Kendi

hayatinin sona erecegi kesinlestigi anda, baska hayatlara hayat katma kararini
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onaylaman istenmektedir. Bu nedenle, konuya iliskin planlanan ve uygulanan sosyal
pazarlama faaliyetlerinin potansiyel bagis¢ilarda davramis degisikligini olumlu yonde

etkileyebilir olmalidir.

4.1. Arastirmanin Konusu

Yetersiz organ bagisi, tiim diinyada oldugu gibi lilkemizde de ¢dziimii aranan
sosyal problemlerden bir tanesidir. Bu problemin asilmasi i¢in Belcika, Iskandinav
iilkeleri, iran gibi cesitli iilkelerde organ ve doku bagisi, nakilleri ile ilgili radikal
yasalar uygulanmaktadir. Ulkemizde de 27.03.2007 tarihinde dénemin TBMM
Baskanvekili Ali DINCER basimn agiklamasi yaparak, iilkemizde organ ve doku bagist
ve nakli ile ilgili radikal yasa degisikliklerinin yapilmasi gerektigini vurgulamistir
(https://meclishaber.tbmm.gov.tr/). Bunu takiben 04.05.2009 tarihinde 2238 Sayili
Organ ve Doku Alinmasi, Saklanmasi, Asilanmasi ve Nakli Hakkinda Kanunda
Degisiklik Yapilmasina iliskin Kanun Teklifi’nde bulunulmustur. Teklif 6zet olarak
aksi belirtilmedikce, beyin 6liimii ger¢eklesen kisilerin organlarinin alinmasinda vasiyet
ve rizanin aranmamasini ongdrmektedir (https://www.tbmm.gov.tr/). Kisaca, varsayilan
riza olarak ifade edilmektedir. Ancak bu kanun degisikligi teklifinin, bir takim
varsayimlara dayandigi ifade edilmektedir: Ik varsayim, '6liim durumunda organ ve
dokularin alinmasinin toplum tarafindan benimsenmis bir davranis' oldugudur. Buna
dayanan ikinci varsayim da, tersini diisiinen, gorece az sayidaki kisinin 'organ ve doku
bagislamak istemedigini belgelemesi gerektigine iliskindir. Oysa lilkemizdeki durumun
bu oldugu goriisiinii destekleyecek herhangi bir bulgu, bu yonde yapilmis yeterli bir

arastirma bulunmadigi belirtilmektedir (http://www.ttb.org.tr).

Biitliin bu degisim cabalarina ragmen, iilkemizde kisi, saghginda iki tanik
esliginde organ bagisinda bulunmaktadir. Kisi, organ bagiscist olsa bile; beyin 6liimii
gerceklesmesi durumunda kisinin sagliginda boyle bir isteginin, vasiyetinin oldugu
belirtilerek, son karar ailesine birakilmaktadir. Diger bir ifadeyle, organ bagisinda
bulunmamis bir kisinin beyin 6liimii ger¢eklesmesi durumunda, yine ailesinden organ
bagist icin onay alimmmaktadir. Biitlin bu nedenlerle, toplumda farkindalik yaratilarak
kisilerin organ bagis¢ist olmasi ve ailelerinden de bireyler i¢in organ bagist konusunda

onay vermelerine yonelik iilke genelinde program planlanip, kampanyalar
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diizenlenmektedir. Ancak yapilan caligmalara ragmen organ bagisi, beklenenin
gerisinde kalmaktadir. Bu Onemli sosyal problem farkli disiplinler tarafindan da
incelenerek, toplumda davramis degisikligi  gelistirmeye katki  saglanmaya
calisiimaktadir. Bu calismada ise organ bagisina sosyal pazarlama anlayis ve
uygulamalari ile yaklagilmaktadir.

Organ bagisina yonelik sosyal pazarlama bakis agisiyla yapilan arastirmalar
incelendiginde; konunun daha c¢ok organ bagis ile ilgili bilgi diizeyi, tutumlar, dini
inanglar ve deneyim iizerinde odaklandigi goriilmektedir. Yakin zamanli yabanci
literatiirde yapilan ¢alismalarda ise, kampanya faaliyetlerinin ve mesaj stratejilerinin
organ bagisima etkisi ele alinmaktadir. Bu c¢alismanin konusu ise, sosyal pazarlama
faaliyetleri, mesaj stratejileri ve tutundurma faaliyetlerinin organ bagist konusunda
olusturduklar1 fayda algisi ve bu alginin davramisa dontismesindeki iliskiyi ortaya

koymaktir.

4.2. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Organ nakli yetersizligi ve uzun bekleme stirecine bagli olarak insanlar hayatlarini
kaybetmektedir. Ortalama bir organ nakli vericisinden 2,9 organ tedarik
edilebilmektedir. Uygun sekilde organ naklinin yapilmasi durumunda, nakil yapilan kisi
i¢in ek 30,8 yasam yili kazanilabilmektedir (Schnitzler vd., 2005: 2289). Ulkemizde
canli vericiden gerceklestirilen organ nakil sayisi, beyin 6liimii gerceklesmis vericiden

gerceklestirilen nakillere gore daha fazladir (www2.tbmm.gov.tr/). Yetersiz beyin

olimii gergeklesmis verici olmasi nedeniyle, organ nakli bekleyen hastalar hayatta
kalmak i¢in uygun aile iiyeleri ve yasal kosullara uyan kisilerin organlarina ihtiyag
duymaktadirlar. Ancak, organlarin toprak olmasindansa bir hatta daha fazla hayata

yasam katmasi, organ bagisi ile miimkiin olmaktadir.

Sosyal pazarlama Ozellikle hiikiimetler tarafindan, sosyal problemlerin
asilmasinda sik¢a kullanilan yontemlerden biri haline gelmistir. Yapilan calismalar
organ bagisinit artirma programina katki saglamakta ve kampanya planlarina yon
vermektedirler. Dinin organ bagiscis1 olma karar iizerindeki etkisi ¢caligmalarla ortaya

konulmustur (Argan, 2007: 138- 139, Kaga vd., 2009: 79). Bu konudaki bilgi eksikligi,
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Diyanet Isleri Baskanligi’nin vaaz ve hutbelerle destek vermesi ve kamu spotunda

aciklama yapmasi ile asilmaya calisilmistir.

Bu calismanin amaci, literatiirde ve uygulamada yer alan sosyal pazarlama
faaliyetleri, mesaj stratejileri ve tutundurma faaliyetlerinin, toplumun organ bagis1 fayda
algisina etkisini arastirmaktir. Aym sekilde algilanan faydanin tutuma, tutumun organ
bagis1 niyetine ve son olarak da niyetin organ bagisi davramigina etkisini ifade
edebilmektir. Elde edilen veriler dogrultusunda degiskenler arasindaki durumun ortaya

konulmas1 diger bir amagtir.

Sosyal pazarlama bakis acistyla organ bagisini ele alan c¢aligmalar incelendiginde
saglik calisanlarinin, iiniversite 6grencilerinin ve akademisyenlerin 6rneklem olarak
belirlendigi goriilmektedir. Sosyal pazarlama ile asil ulasilmak istenen toplum
genelindeki potansiyel vericilerdir. Bu amagla, Izmir ilini temsil edecek 11 merkez
ilcede ikamet eden bireyler orneklem grubu olarak belirlenmiglerdir. Yapilan bu
calismanin diger bir 6nemi de, sosyal pazarlama faaliyet tiirleri, mesaj stratejileri ve
tutundurma faaliyetlerinin organ bagisi fayda algisiyla ve birbirleriyle iliskilerini
inceleyecek sekilde bir calismanin, hem {lkemiz hem de yabanci literatiirde yer

almamasidir.

4.3. Arastirmanin Kapsam

Bu arastirma kapsaminda, sosyal bir sorun olan organ bagis1 yetersizligini kamu
kurum ve kuruluslari, {iniversiteler, dernek ve vakiflar, sivil toplum kuruluslart vb.
kuruluglarin destek vererek olusturduklari ¢esitli sosyal pazarlama faaliyetleri, mesaj
stratejileri ve tutundurma faaliyetlerinin tutum ve davranis degisikligi tizerine etkisini
dlgmek amaciyla anket calismasi yapilmistir. Calisma, Izmir ili merkez ilgelerinde
ikamet eden 18 yas ve iizeri yaklasik 2917000 kisiyi kapsamaktadir. izmir ili 2018 yil1
verilerine gore; 16165 organ bagiscisi ile Tiirkiye’de en fazla organ bagisinin yapildigi

ildir (https://organkds.saglik.gov.tr). Izmir’de organ bagis1 oranmn yiiksek olmasi,

sosyal pazarlama anlayis ve uygulamalari ile organ bagis1 davranisi iligkisini 6lgmede, il

se¢iminde etkili olmustur.
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4.4. Arastirmanin Simirhihklar:

Yapilan bu ¢alismada, sosyal pazarlama faaliyetleriyle organ bagis1 davranisi
arasindaki iligki arastirilmaktadir. Arastirma, zaman ve maliyet gz Oniinde
bulundurularak sadece bir il ve bu ilin merkez ilgeleri ile sinirli tutulmustur. Bu amagla,
Izmir ili merkez ilgelerinde ikamet eden 18 yas ve iizerindeki arastirmaya katilmay1
kabul eden goniilliilerle yapilmigtir. Anketle toplanan verilerin gecgerliligi ve

giivenilirligi veri toplamada kullanilan teknigin 6zellikleri ile sinirlidir.

4.5. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodolojisi boliimii ana kiitle se¢imi, orneklem se¢imi, veri
toplama yontemi ve anket sorularinin hazirlanmasi ve verilerin analizine yonelik

bilgileri igermektedir.
4.5.1. Arastirmanmin Modeli

Arastirma modeli; organ bagisini artirmada sosyal pazarlama uygulamalarina iliskin
sosyal pazarlama faaliyetlerini, mesaj stratejilerini, tutundurma faaliyetlerini, demografik
degiskenleri, alginan fayda, tutum, niyet ve davranis degiskenlerinin etkisini gosterecek sekilde

sematize edilmistir. Arastirmanin modeli su sekildedir;
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Sekil 4. 1. Sosyal Pazarlama Uygulamalar Ile Organ Bagis1 Arasindaki Iliski Modeli

Sekil 4.1. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini gosteren
arastirma modelini sunmaktadir. Sekil 4.1 ‘de ifade edildigi lizere mesa;j stratejileri ve
tutundurma faaliyetleri, aract degisken olarak disliniilmistiir. Arastirma modeli

kapsaminda ele alinan degiskenlerin her birinin 6zellikleri asagida agiklanmistir.

Sosyal Pazarlama Faaliyetleri: Kendi i¢erisinde dort farkli degiskenden olugmaktadir.

Bunlar; egitici, davranigsal, eylemsel ve deger yonlii sosyal pazarlama faaliyetleridir.

Mesaj Stratejileri: Arastirmamiz kapsaminda sosyal pazarlama faaliyetleri ile alginan
fayda arasindaki iligkiye aracilik ettigi diistiniilen degiskendir. Toplumsal, duygu odakli,
deger odakli ve bilgilendirici mesaj stratejileri olmak {izere dort alt boyutta ele

alimmugtir.

Tutundurma Faaliyetleri: Arastirma kapsaminda sosyal pazarlama faaliyetleri ile
algilanan fayda arasindaki iliskiye aracilik ettigi diisiiniilen ikinci degiskendir. Kisisel
iletisim ve kitlesel iletisim olmak iizere iki alt boyutta incelenmistir. Kisisel satig ve
satig gelistirme kigisel iletisim faaliyetlerini, halkla iliskiler ve diger tutundurma

faaliyetleri de kitlesel iletisim faaliyetlerini ifade etmektedir.
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Fayda Algisi: Olen kisinin faydali organlarinin bosa harcanmamasi, organ bagisinin
nakil gerceklestirilen kisiye ilave yasam yil1 katmasi, nakil olan kiginin normal hayatini
devam ettirmesi, yasam kalitesinin artmasi ve bagista bulunan bireylerin birinci ya da
ikinci derece yakinlarina organ nakline ihtiya¢ duymalar1 durumunda 6ncelik verilmesi

ile ilgili unsurlar1 icermektedir.

Tutum: Bireyin tepki egilimi, bir durum, olay ya da olgu karsisinda ortaya koymasi
beklenen olasi davranis bi¢cimi olarak tanimlanabilir. Bir esya, bir tasarim, bir durum,
bir olay ya da bir birey veya bireyler grubu tutumun konusu olabilecegi gibi, herhangi
soyut bir kavram, olgu ya da durum veya duygu da tutumun konusu olabilir
(Korkmazyiirek ve Hazir, 2004: 64). Katilimcmin 6limii durumunda organlarinin
bagislanip bagislanmamasini isteme durumu, sagliginda organ bagis¢ist olma karari
verdi ise 0limii durumunda ailesinden yine de onay alip alinmamasina yonelik karari,
ailesinden birisinin beyin olimii ger¢eklesmesi durumunda organlari bagislayip
bagislamayacaginm1 ve organ bagisimi itici bulup bulmadigina yonelik ifadeleri

icermektedir.

Niyet: Bireyin algiladigi risk ve algiladigi degerle, diger bir ifadeyle, fayda ile
sekillenen davranisa gegmeye aracilik eden bir gostergedir (Akkili¢ ve Varol, 2015: 19).
Katilimcilarin organlarini bagigsmay1 diisiinmesini, ailesi ile bu kararini paylagmay1

diisiinmesi ve planlamasina yonelik ifadeleri icermektedir.

Davrams: Katilimcinin yakinlar1 i¢in organ bagisinda bulunmayi tavsiye etme ve
kendisine sorulmasi1 durumunda ne cevap verecegine yonelik ifadeleri icermektedir. Son
olarak da simdiye kadar organ bagis¢ist olma durumunu kayit ettirip ettirmedigine

yonelik ifade yer almaktadir.

Demografik Degiskenler: Katilimcilar1 tanimlamaya yonelik yas, cinsiyet, medeni
durum, ¢ocuk durumu, egitim durumu, gelir durumu, ¢alisma durumu, meslek, ikamet

ettigi ilge ve mahalleye yonelik unsurlar1 igermektedir.
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4.5.2. Arastirmamin Hipotezleri

Konu ile ilgili yapilan literatlir taramasi sonucunda, bu c¢alismada kullanilan
Olgegin ve arastirma ydnteminin arastirma amacina uygun oldugu varsayilmaktadir.
Ayrica anketi cevaplandiran katilimcilarin, anket sorularini dogru algilayip dogru
cevapladig1 varsayilmaktadir. Arastirma grubunun Izmir ilini temsil edecek sekilde
heterejon secildigi ve verilerin analizinde kullanilan istatistiki tekniklerin arastirmanin

amacina uygun oldugu varsayilmaktadir.

Bu varsayimlar ve arastirma modeli dogrultusunda, Izmir ili merkez ilgelerinde
ikamet eden, 18 yas ve {izeri bireylerin sosyal pazarlama anlayis ve uygulamalarinin,
organ bagis1 davranisi lizerindeki etkisini agiklamaya yonelik asagidaki hipotezler

kurulmustur.

Birinci Grup: Arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenler ile bagimli

degisken iizerindeki etkinin arastirildig1 hipotezlerdir.

Hi: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 {izerinde etkisi

vardir.
Haz: Mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi lizerinde etkisi vardir.

Hs: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, mesaj stratejileri iizerinde etkisi vardir.

Ha4: Mesaj stratejilerinin, sosyal pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin fayda algisi

uzerinde aracilik etkisi vardir.

Hs: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tutundurma faaliyetleri iizerinde etkisi

vardir.
He: Tutundurma faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 {izerinde etkisi vardir.

H7: Tuturma faaliyetlerinin, sosyal pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin fayda

algisi izerinde aracilik etkisi vardir.
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ikinci Grup: Arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerin alt
boyutlarinin tiiketicilerin organ bagis1 fayda algisi lizerindeki etkinin aragtirildigi

hipotezlerdir.

Hs: Egitici sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 iizerinde

etkisi vardir.

Ho: Davranigsal sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algisi

uzerinde etkisi vardir.

Hio: Eylemsel sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 lizerinde

etkisi vardir.

Hii: Deger yonlii sosyal pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin fayda algisi

uzerinde etkisi vardir.

Hi2: Toplumsal mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi iizerinde etkisi

vardir.

His: Duygu odakli mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algis1 lizerinde etkisi

vardir.

Hia: Deger odaklt mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi {izerinde etkisi

vardir.

His: Bilgilendirici mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algis1 {izerinde etkisi

vardir.
Hie: Kisisel iletisim faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algisi tizerinde etkisi vardir.

Hi7: Kitlesel iletisim faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 iizerinde etkisi

vardir.

Uciincii Grup: Arastirma modelinde yer alan fayda algisi, tutum, niyet ve

davranis degiskenlerinin birbiri tizerindeki etkinin arastirildig1 hipotezlerdir.

His: Tiiketicilerin fayda algisinin, organ bagisi tutumu tizerinde etkisi vardir.
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Hio: Tiiketicilerin organ bagisi tutumunun, organ bagisi niyeti lizerinde etkisi

vardir.

Hoo: Tiketicilerin organ bagis1 niyetinin, organ bagist davranisi tizerinde etkisi

vardir.

Dordiincii Grup: Arastirma modelinde yer alan demografik faktorler ile

tiiketicilerin organ bagis1 fayda algis1 arasindaki farkliligin arastirildig: hipotezlerdir.
Hoz1: Organ bagisi fayda algisi, yasa gore farklilik gostermektedir.
H22: Organ bagisi fayda algisi, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Hb3: Organ bagis1 fayda algisi, medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
Ho4: Organ bagis1 fayda algisi, cocuk durumuna gore farklilik gostermektedir.
Has: Organ bagisi fayda algisi, egitim durumuna gore farklilik gdstermektedir.
Ha6: Organ bagis1 fayda algisi, gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.
Hb27: Organ bagis1 fayda algisi, ¢alisma durumuna gore farklilik géstermektedir.

Hos: Organ bagis1 fayda algisi, meslege gore farklilik gostermektedir.

4.5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Yontemi

[zmir, organ bagis oranmin en fazla oldugu ildir (https://organkds.saglik.gov.tr).

Ana kiitlenin belirlenmesinde Izmir’in bu 6zelligi etkili olmustur. TUIK 2018 yili
verilerine gére, Izmir ilinin niifusu 4320519 kisidir. 11 merkez ilgesi bulunmakta olup,
bu ilgelerde ikamet eden kisi sayis1 2917000 dir. 0,3 hata orani ile 6rnek kiitle se¢imi
yapilmis olup, Izmir ili merkez ilgelerinde ikamet eden 18 yas ve iizeri toplam 1111 kisi

basit tesadiifi ornekleme yontemiyle secilerek aragtirmaya dahil edilmistir.

(pxq)xz>  (0,5x0,5)x2> 1

n= = =—  =1111
E? 0,032 0,0009
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Yukarida verilen formiilde,
n = Ornekleme aliacak birey sayisin1
p = Incelenecek olayin gériiliis sikligmi (olasilig)
q = Incelenecek olayin goriilmeyis sikligimi (1-p)
Z = Standart hata seklinde ifadelendirilen giiven diizeyini

E = Hata payimm
ifade etmektedir.

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisithliklar1 diisiiniilerek, merkez ilgelerinde
ikamet eden kisi sayisina gore, en az iki en fazla bes mahalle 6rneklem grubuna dahil
edilmistir. Katilmcilarin ilgelere goére dagilimini gosteren veriler Tablo 4.1° de

belirtilmistir.

Tablo 4.1°e gore; ikamet eden kisi sayisinin en fazla oldugu il¢e Buca iken, en az
oldugu ilgce Glizelbahge’dir. Buca ilgesinde 163 kisi arastirmaya katilmayi1 kabul
ederken, Giizelbahge ilgesinde 43 kisi arastirmaya katilmay1 kabul etmistir. Ancak ilce

nufiis oranlar1 katilimei sayisini belirlemede etkili olmustur.

Arastirmanin uygulama kisminda 1250 adet anket formu dagitilmistir. 45 adet
anket eksik dolduruldugu i¢in, 32 adet ankette de kontrol sorularina uyumsuz cevap
verildigi i¢in (okumadan doldurulma ihtimali) degerlendirme disinda tutulmustur. 62
adet anketin de geri doniisii olmamigtir. Arastirma, anket formunu uygun sekilde

dolduran 1111 katilimcinin vermis oldugu cevaplarla yapilmistir.
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Tablo 4.1. IIcelere Gore Orneklem Dagilimi1 ve Veri Toplanan Mahalleler

iice Ada illz?;?ggf::f*n Kg:;:::c‘ Orneklem Secilen Mahalleler
Balgova 79357 32 Korutiirk, Teleferik, Onur
Bayrakli 311524 110 Yamanlar, Emek, Onur, Osmangazi
Bornova 445232 155 Evka 3, Kazimdirik, Atatiirk, Erzene
Buca 499325 163 Elllrllrrrlly;; Adatepe, Menderes, Yenigiin,
Cigli 194525 76 Evka 5, Atatiirk, Egekent
Gaziemir 107553 43 Sevgi, Gazikent
Giizelbahge 32592 43 Maltepe, Yelki
Karabaglar 479986 164 EZ:EPEHF;}:S;:‘ Altay, Cennetoglu, Arap
Karstyaka 344140 119 Yali, Bostanli, Bahgelievler, Nergis, Alaybey
Konak 156563 118 Zafejrtepe, Goztepe, Alsancak, Giizelyali,

Yesildere

Narlidere 66203 88 Huzur, Catalkaya, Narlt
Toplam 2917000 1111

*TUIK 2018 verileri gore (https://biruni.tuik.gov.tr/ )

4.5.4. Veri Toplama Yontem ve Araci

Calismanin  dordiincii bolimii olan arastirma kisminda; Izmir ili merkez
ilgelerinde yasayan bireylere yonelik bir ¢alisma yapilmistir. Bu kisimda veriler, organ

bagis1 davranisina etki eden sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik uygulamada olan ve
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etkili olabilecegi diisiinlilen faaliyet ve stratejilere iliskin ifadeleri i¢eren anket teknigi
ile toplanmistir. Anket, birincil kaynaklardan bilgi toplamak ic¢in hazirlanan sistematik
bir soru formudur. Anketin amaci, arastirmanin problemini ¢ozecek ve ele alinan
hipotezleri test edecek bilgileri sistematik bir bigimde toplamak ve saklamaktir

(Islamoglu ve Alniagik, 2013: 129).

Arastirmanin 6n caligmasi, 3-17 Haziran 2019 tarihleri arasinda 5 ilgeden 50
katilimct ile yapilarak veriler analiz edilmis, geri bildirimlere gore anket formundan
bazi ifadeler c¢ikarilmis, bazi ifadeler de daha anlasilir olacak sekilde degistirilmistir.
Veriler analiz edilerek istatistiki 6n degerlendirme yapilmistir. Arastirma verileri, 11
Temmuz 2019 — 31 Ekim 2019 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan toplanmstir.

Arastirma alt1 boliimden olusmaktadir.

Anket formunun birinci boliimii, demografik bilgileri igeren 8 ifade ve ikamet
edilen ilge ve mahallenin belirtilmesi istenen iki agik uglu ifade olmak tizere toplam 10

ifadeden olusmaktadir.

Arastirma Ol¢eginin diger boliimlerinde ise katilimcilarin anket formunda
belirtilen ifadelere hangi derecede katildigini belirtmeye yonelik 5°li likert (Kesinlikle
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Fikrim Yok, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum) 6lgegi
kullanilmistir. Son ifadede ise katilimciya organ bagisinda bulunma durumu

sorulmustur.

Anket formunun ikinci bolimiinde sosyal pazarlama faaliyetlerini 6lgmeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Farkli yazarlar, sosyal pazarlama kampanyalarini
incelemek icin farkli yontemler kullanmislardir. Bunlardan bazilari; etnografik
calismalar (Jodelet, 1991), odak grup goriismesi (Jovchelovitch ve Gervais, 1999) ve
roportajlar (Molinari vd., 1990) gibi verileri toplamak i¢in nitel araclar1 ve yontemleri
kullanirken; bazilar1 da anketler (Augustinos, 1990) ve hatta deneyler gibi nicel veri
toplama araclar1 kullanmislardir (Abric, 1984). Organ bagisinm1 artirmaya yonelik
yapilan calismalarin bircogu, isteksizlik nedenlerini bulmaya odaklanmaktadir. Ikna
edici iletisim c¢abalarimin alanlarinin incelenmesine yonelik az sayida calisma

bulunmaktadir. Caligmamizda sosyal pazarlama faaliyetleri Kotler ve Lee’ nin (2005),
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ele aldiklar1 faaliyet tiirlerine gore egitsel, davranigsal, eylemsel ve deger yonlii sosyal
pazarlama faaliyetleri olarak ele alinmis, yerli ve yabanci literatiirde yer alan makale ve
tezlerden yararlanilarak, danisman hoca ve uzman goriisii ile ifadeler olusturulmustur.
Sosyal pazarlama faaliyetlerinin organ bagis1 davranis1 lizerindeki etkiyi 6lgmeye

yonelik 21 ifade bulunmaktadir.

Uciincii boliimde, mesaj stratejilerini dlgmeye yonelik toplam 21 ifadeye yer
verilmistir. ifadeler toplumsal, duygu odakli, deger odakli ve bilgilendirici mesaj
stratejilerinin etkisini dlgmeye yonelik hazirlanmmstir. Ifadelerin  hazirlanmasinda

literatiir calismalarindan, uzman goériislerden yararlanilmistir.

Dordiincii boliimde, tutundurma faaliyetlerini 6lgmeye yonelik toplam 15 ifadeye
yer verilmistir. ifadeler, kisisel iletisim (kisisel satis ve satis gelistirme) ve kitlesel
iletisim (halkla iliskiler ve diger tutundurma faaliyetleri) faaliyetlerinin etkisini 6l¢meye

yonelik hazirlanmustir.

Besinci  boliimde, organ bagisi fayda algisin1 dlgmeye yonelik ifadelere yer
verilmigtir. Bu amagla Yeung, Kong, Lee (2000) yapmis olduklar1 ¢calismadaki 6lgek

ifadelerinden yararlanilmistir.

Altinc1 boliimde ise tutum, niyet ve davramisi Olgmeye yoOnelik ifadelere yer
verilmigtir. Niyet degiskenini ve davranis degiskenini 6l¢mek i¢in Yeung, Kong, Lee
(2000) yapmis olduklar1 ¢aligmadaki ifadelerden, tutum degiskenini Slgmek iginse
Cosse ve Weisenberger (2000: 299) yapmis olduklar1 calismadaki ifadelerden

yararlanilmig, uzman goriisii alinarak diizenlemeler yapilmistir.

4.5.5. Arastirmada Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analiz edilmesinde SPSS 22.0 paket
programi kullanilmustir. Olgegin yapisal gegerliligi icin kesfedici faktor analizleri
uygulanmistir. Korelasyon analizi ile iligkiler belirlenmis, regresyon analizleri ile
degiskenlerin birbirine etkisi belirlenmistir. Araci degiskenlerin analizi i¢in Process
v3.3 by Andrew F. Hayes makro programi kullanilmistir. Demografik faktorlere gore

fayda algisinin farklilik gosterip gostermeme durumunu analiz etmek igin t testi ve
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varyans analizleri uygulanmistir. Verilerin analizi ve yorumlanmasinda Islamoglu ve
Almacik (2013), Giirbiiz ve Sahin (2018), Giirbiiz (2019)’1n sosyal bilimlerde arastirma

yontemleri kitaplarindan yararlanilmigtir.

4.6. Arastirmada Kullanilan Olcegin Gegerliligi ve Giivenilirligi

“Sosyal Pazarlama Anlayis ve Uygulamalarimin Organ Bagisi Davranist
Uzerindeki Rolii Olgegi”nin Kesfedici Faktor Analizi (KFA) yapilmadan 6nce, 1111
katilimcinin 72 maddelik 6lgege verdikleri cevaplardan elde edilen veri setinin faktor
analizine uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi ile test edilmistir.
Arastirma 0Ol¢eginin sonunda katilimcilara organ bagis¢isi olma durumu sorulmus,
verilen cevap analize dahil edilmemistir. Bu cevaba gore; katilimcilarin %33,5” i organ
bagiscisidir. Verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlendikten (KMO = 0.952,
Bartlett Test of Sphericity = 48883.454, p=.000) sonra veriler, yap1 gegerliligi i¢in temel
bilesenler analizi yontemine gore faktor analizi ¢dziimlemesine tabi tutulmustur.
Yapilan faktor analizi sonucunda faktor yiikii diisiik olan ya da ayni anda birden fazla
faktorde yiiksek yiik degeri alan 5 madde (33, 42, 48, 51, 52) 6lgekten ¢ikartilmistir. Bu
maddeler ¢ikarildiktan sonra tekrarlanan analiz sonucunda 6lcekte yer alan maddelerin
14 faktor altinda yiiksek yiik degerleri aldigi belirlenmistir. Toplam 67 maddeden
olusan 6lgekte “Kitlesel Iletisim Faaliyetleri” olarak adlandirilan birinci faktdr toplam
varyansin %31,479, “Tutum, Niyet, Davranis” olarak adlandirilan ikinci faktor toplam
varyansin %6,036, “Davranigsal Sosyal Pazarlama Faaliyetleri” olarak adlandirilan
liciincii faktér toplam varyansm %4,999, “Kisisel Iletisim Faaliyetleri” olarak
adlandirilan dordiincii faktér toplam varyansin %4,402°tini, “Duygu Odakli Mesaj
Stratejileri’nin kontrol maddeleri olarak adlandirilan besinci faktor toplam varyansin
%3.077’in1 acgiklamaktadir. “Alginan Fayda” olarak adlandirilan altinci faktoér toplam
varyansin %2,828’sini,” Duygu Odakli Mesaj Stratejileri” yedinci faktorii olusturmakta
olup toplam varyansin %2,405’ sini agiklamaktadir. “Deger Odakli Mesaj Stratejileri”
olarak adlandirilan sekizinci faktor toplam varyansin %2,278’ini, “Deger Yonlii Sosyal
Pazarlama Faaliyetleri” olarak adlandirilan dokuzuncu faktér toplam varyansin
%?2,123’ini “Toplumsal Mesaj Stratejileri” olarak adlandirilan onuncu faktor toplam
varyansin %2,029’ini aciklamaktadur. “Egitsel Sosyal Pazarlama Faaliyetleri” olarak

adlandirilan onbirinci faktor toplam varyansin %1,768’ini, “Eylemsel Sosyal Pazarlama
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Faaliyetleri” olarak adlandirilan onikinci faktor toplam varyansin %1,701 in1, “Tutum”
olarak adlandirilan degiskenin kontrol maddeleri oniiciincii faktorii ve toplam varyansin
%1,603’sini acgiklamaktir. Son olarak da “Bilgilendirici Mesaj Stratejileri” olarak
adlandirilan ondordiincii  faktor toplam varyansin  %1,499° ini agiklamaktadir.
Faktorlerin tamaminin agiklandigi toplam varyans oran1 ise %068,228 olarak
hesaplanmustir. Olgekte yer alan ifadelerin faktor yiikleri “0,328” ile 0,921 arasinda
degismektedir.

Faktor analizi sonucu elde edilen bulgulara gore, arastirmada kullanilan “Sosyal
Pazarlama Anlayis ve Uygulamalarimin Organ Bagisi Davramisi Uzerindeki Rolii
Olgegi* nin faktorleri ve herbir faktdrii olusturan maddeler ve bu maddelerin faktor

yiikleri Tablo 4.2°de verilmistir.
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Olgegin i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach Alpha) 21 maddelik sosyal pazarlama
faaliyetleri i¢in “0,929”, ortalamasi 74,2”, varyanst 70,9277, 19 maddelik mesaj
stratejileri i¢in “0,857”, ortalamasi “4,07”, varyansi “1,048”, 12 maddelik tutundurma
faaliyetleri i¢in “0,882”, ortalamasi “4,08”, varyans1 “0,965”, 5 maddelik alginan fayda
icin “0,836”, ortalamast “4,34”, varyans1 “10,767”, 5 maddelik tutum i¢in “0,758”,
ortalamast “4,126”, varyanst “1,174”, 3 maddelik niyet icin “0,864”, ortalamasi
“3,906”, varyans1 “1,224”, 2 maddelik davranis i¢in ise “0,831”, ortalamas1 “4,066”,
varyansi “0,984” olarak hesaplanmisir. 67 maddelik tim 6l¢egin i¢ tutarlilik katsayisi
(Cronbach Alpha) “0,958” olarak hesaplanmustir.

4.7. Verilerin Dagilin

Arastirmanin bu boliimiinde katilimeilarin demografik degiskenlere gore dagilimi
ve Olgege verdikleri cevaplara ait istatistiki bilgiler yer almaktadir. Daha sonra da
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik
hipotezler test edilecektir. Son olarak da bagimli degiskenin degerinde, demografik

degiskenlere gore farklilik olup olmadig1 degerlendirilecektir.

Aragtirmanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik degiskenlere ve dlgekte yer

alan yargilara katilma durumuna gore dagilimi ele alinmaktadir.

4.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilim

Katilimcilarin demografik degiskenlere gore dagilimini incelemek amaciyla Tablo
4.3. olusturulmustur. Tablo 4.3 incelendiginde; arastirmaya katilan goniilliilerin yas
gruplart 5 gruba ayrilmistir. Elde edilen bulgulara goére katilimcilarin; 18-25 yas
araliginda 203 kisi, 26-31 yas araliginda 220 kisi, 32-38 yas araliginda 270 kisi, 39-44
yas araliginda 212 kisi, 45 yas ve lizerinde ise 206 kisidir. Yas gruplarinin yiizde “18,3”
ile “24,3” arasinda dagilim gosterdigi ifade edilebilir.

Katilimeilarin cinsiyete gore dagiliminda; 514 kisi kadin, 597 kisi erkektir. TUIK
verilerine gore; Izmir ili kadm / erkek (2167934 / 2152585) oranim birbirine yakin

oldugu goriilmektedir (https:/biruni.tuik.gov.tr/). Katilimcilarin medeni durumu
dagiliminda 392 kisi bekar, 666 kisi evli, 53 kisi bosanmistir. Katilimcilardan 619

kisinin ¢ocugu var, 492 kisinin ise ¢ocugu yoktur.
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Tablo 4.3. Katilimcilarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

Degiskenler Gruplar Sayi Yu;de
18-24 203 18,3
25-31 220 19,8
Yas 32-38 270 24,3
39-44 212 19,1
45 yas ve Uzeri 206 18,5
Cinsiyet Kadin 514 46,3
Erkek 597 53,7
Bekar 392 35,3
Medeni Durum | Evli 666 59,9
Bosanmis 53 4,8
Cocuk Durumu bar 613 23,7
Yok 492 44,3
Okur - Yazar 29 2,6
ilk Ogretim 107 9,6
Egitim Durumu | Lise 357 32,1
Lisans 529 47,6
Lisans Ustii 89 8
2000 tl'den az 168 15,1
2001 - 4000 373 33,6
Gelir Durumu 4001 - 6000 219 19,7
6001 - 8000 140 12,6
8001 ve uzeri 89 8
Geliri Olmayan 122 11
Calisiyorum 837 75,3
Calisma Durumu | Calismiyorum 203 18,3
Emekliyim 71 6,4
Yonetici 71 6,4
Profesyonel Meslek Grubu 425 38,3
Blro Hizmetleri, Hizmet ve Satis Elemani 151 13,6
Meslek Tekniker, Yardimci Meslek Grubu, Makine Operatori 105 9,5
Sanatkar, Sanatla ilgili islerde Calisanlar 58 5,2
Nitelik Gerektirmeyen islerde Calisanlar 119 10,7
Meslegi Olmayan 182 16,4

Arastirma Olgegine cevap veren katilimcilarin egitim durumu dagilimi ise su
sekildedir; 29 kisi okur - yazar, 107 kisi ilk 68retim, 357 kisi lise, 529 kisi lisans, 89 kisi

ise lisans iistii egitim mezunudur.
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Katilimcilarin  sadece kendilerine ait gelir durumuna goére dagilimlar
incelendiginde; 168 kisi gelir durumunu asgari {icretten az oldugunu belirtmistir. 373
kisi 2001 — 4000 tl arasinda, 219 kisi 4001 — 6000 tl arasinda, 140 kisi 6001- 8000
arasinda gelire sahip oldugunu belirtirken, 89 kisi 8000 tl {izerinde gelire sahip
oldugunu belirtmistir. Katilmcilardan 122 kisi ise kendisine ait geliri olmadigini

belirtmistir.

Calisma durumunu belirlemeye yonelik katilimcilara sorulan ifadeye gore; 837
kisi ¢alistyorum olarak belirtirken, 203 kisi calismadigini, 71 kisi de emekli oldugunu
belirtmistir.

Katilimcilarin meslegini belirlemeye yonelik TUIK meslek smiflandirmalarindan
yararlanilmig ve 11 meslek grubu 6 meslek grubuna indirgenmistir. 71 kisi yonetici, 425
kisi profesyonel meslek grubu tiyesi, 151 kisi biiro hizmetleri, hizmet ve satis elemani
oldugunu belirtmistir. 105 kisi tekniker, yardimci meslek grubu {iyesi, montajc1 ya da
makine operatorii oldugunu belirtmistir. 58 kisi sanatkar ya da sanatla ilgili islerde
calistigini, 119 kisi nitelik gerektirmeyen islerde calistigini belirtirken, 182 kisi

mesleginin olmadigini belirtmistir.

4.7.2. Katiimcilarin Olgekte Yer Alan Yargilara Katilma Durumuna Gére
Dagilimi

Katilimcilarin “Sosyal Pazarlama Anlayis ve Uygulamalarinin Organ Bagisi
Davranis1 Uzerindeki Rolii Olgegi’nde degiskenlere vermis olduklari segeneklere iliskin
istatistiki bulgular, Tablo 4.4, 4.5, 4.6, 4.7 ve 4.8°de gosterilmistir. Katilimcilarin
degiskenlere vermis olduklari katilim durumlarini 5°1i likert yontemine gore belirtmeleri
istenmistir. Tablolarda katilim durumlarina verilen cevaplar ylizdesel olarak ifade

edilerek, ifadelerin ortalamalar1 ve standart sapmalarina yer verilmistir.

Tablo 4.4, katilimcilarin sosyal pazarlama faaliyetlerine iligkin ifadelere katilim
durumlarim gostermektedir. Herbir ifade icin verilen yiizde oranma gore; en yiiksek
oranda % 60,1 “Organ nakli siirecinde devlet kurumlarinin gerekli destegi sunmasini
degerli buluyorum” ve %59,3 “Organ bagisinda bulunan ailelerin takdir edilmesini

onemsiyorum” oldugu goriilmektedir. Her iki ifade de deger yonlii sosyal pazarlama
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Tablo 4.4. Katilimcilarin Sosyal Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Ifadelere Katilim

Durumuna Gore Dagilimi

destegi sunmasini degerli buluyorum.

2 E £ < =
g 28 £ 3 Egf = 24
g . = S 4 =l E|Z5 < =<
= iFADELER E = = g ZHEZ = &%
4 7 E £ = ='n = < Z )
© Q= = = sl 9 8 = <u
<= Mo = S| - g &l e
£ 2 2 S| =
1 All.e hekl.rqh"klermfie organ bagisi ile ilgili bilgi 2.1 1.9 6.0 13795214361 0.8448
verilmesini Snemsiyorum.
p |Hastanclerde ilgili birimler tarafindan organ bagust |y 3| 55 | 41 |406|51,9|4,398 |0,7758
ile ilgili bilgi verilmesini dnemli buluyorum.
d Organ bagisina yonelik kurulan tanitim
E 3 masasindaki gorevlilerinin bilgi vermelerini dikkat | 1,6 3,2 12 41 142,1|4,1880,8841
3 ¢ekici buluyorum.
= 4 Orgaq bag}sll.lle 1lg}11 du%enleneP Pll.llmsel 1.4 1.1 74 14094934357 0.7776
etkinliklerin 6nemli oldugunu disiiniiyorum.
Organ bagist ile ilgili televizyon ve radyo
5 programina katilan doktorlarin vermis olduklar 1,4 2,3 94 139,3|47,6(4,295]0,8357
bilgileri degerli buluyorum.
¢ | D ugigriisim gggrlann orgigiagismda 78 | 86 | 129 |355(353 (3,818 12234
bulunmasi benim i¢in dnemlidir.
Devlet yoneticilerinin ya da oy verdigim siyasi
7 | parti liderlerinin organ bagisinda bulunmasi benim | 9,5 7,3 12,9 135,3137,6| 3,79 | 1,2875
) icin 6nemlidir.
% Dernek, vakif gibi Sivil Toplum Kurulug
< 8 | tyelerinin organ bagisinda bulunmasi benim i¢in 6,9 73 12,9 |35,3|37,6 3,894 | 1,1876
<Zt 6nemlidir.
= e — =
N 9 Dm' go¥e'vh.l.er1n1n. organ bagisinda bulunmasi 9.4 72 12 |294]| 42 3.876 | 1.2871
« benim i¢in dnemlidir.
| Taraftar1 oldugum takimin oyuncularinin ya da
10 | sporcularin organ bagisinda bulunmasi benim igin 9,2 10,2 | 13,1 [33,6]33,9(3,729|1,2775
onemlidir.
1 Tanlnm1§ aile ya da biiyiik 1slet.me.se.1h1.p.)ler1r11.n. 8.5 10 13.6 |31.4 365 |3.776 | 1.2708
organ bagisinda bulunmasi benim i¢in dnemlidir.
1o | Organ bagisciliginda kayit olma kolayhgs 23 | 1,9 | 94 |38,1483[4,282(0,8857
saglanmasi benim i¢in dnemlidir.
13 Organ bagisina yon_e!lk tanitim masalarinin 1.1 ) 108 |39.5| 46,6 | 4.286 | 0.8181
o olusturulmasini etkili buluyorum.
c% Organ bagisina farkindalik olusturmak igin konser,
= 14 | sergi, yarisma, yiiriiyiis gibi etkinliklerin 1,2 2,9 8,7 140,1(47,214,292|0,8337
E diizenlenmesini dikkat ¢ekici buluyorum.
E Organ bagis1 ile ilgili saglik bakanliginin diger
15 | kurumlarla igbirligi saglamasini dikkat ¢ekici 0,8 2,3 8,6 [40,1]48,24,326|0,7907
buluyorum.
16 Organ bagist ile 11Vg111 ull.uilafaram isbirligi 14 15 95 |357|51.8|4.348 | 0.8265
yapilmasi gerektigini diigiiniiyorum.
17 Dln .goreyhlerl_m_n“toplur.nu organ bagistyla ilgili 2.6 48 54 | 35 | 5224204009571
) bilgilendirmesini 6nemli buluyorum.
3 18 Olmiis kisilerin organlari bagislandiginda o kisiye 13 21 5 343 | 56.8 | 4.438 | 0.7893
% sayg1 ve minnet duyulmasini degerli buluyorum. ’ ’ ’ ’ ’ ’
>~ 19 Organ naklinde gorev alaq ;agh}( g:atllsanlarlnln 0.8 23 49 |35.6|56.4|4.446|0,7597
g cabalarinin takdir edilmesini degerli buluyorum.
)8 20 Organ b.ag.1§mda bulunan ailelerin takdir 0.9 23 4 (3360593 448207566
a edilmesini dnemsiyorum.
11 Organ nakli siirecinde devlet kurumlarinin gerekli 0.5 | 5 33.560.1 | 4.518 | 0.6801
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faaliyetlerine yonelik ifadelerdir. %9,5 “Devlet yoneticilerinin ya da oy verdigim siyasi
parti liderlerinin organ bagisinda bulunmasi benim i¢in Onemlidir”, %9,4 “Din
gorevlilerinin organ bagisinda bulunmasi benim i¢in 6nemlidir” ifadeleri ise en yiiksek
oranda kesinlikle katilmiyorum cevabi verilen ifadeler olarak goriilmektedir.

Tablo 4.5, katilimcilarin mesaj stratejilerine iliskin ifadelere katilim durumuna
gore dagilimini gostermektedir. Herbir ifade igin verilen yiizde oranina gore; en yiiksek
oranda (%56,9) ifadeye kesinlikle katiltyorum segenegi ile “Organ bagisi kampanya
mesajinda organ bagisinin sosyal sorumluluk olarak islenmesini uygun buluyorum” ve
%51,8 oram1 ile ”Organ bagisinin sadece nakil bekleyenleri degil tim toplumu
etkiledigini ifade eden mesajlar1 uygun buluyorum” ifadeleridir. Her iki ifade de
toplumsal mesaj stratejilerini degerlendirmeye yoneliktir. Duygu odakli mesaj
stratejilerini 6lgmeye yonelik hazirlanan ifadelerden biri olan “Organ bagis1 beklerken
hayatini kaybeden insanlarin yasam Oykiilerini anlatan kampanya mesajlar1 bende
korku uyandiriyor” ifadesine katilimcilarin cevap verme durumu sirast ile %23,2
(kesinlikle katilmiyorum), 9%20,2 (katilmiyorum), 13,4 (fikrim yok), %21,2
(katiliyorum), %22,1 (kesinlikle katiliyorum) oranindadir.
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Tablo 4.5. Katilimcilarin Mesaj Stratejilerine
Dagilimi

Iliskin ifadelere Katilim Durumuna Goére

ifade Numarasi

IFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

ORTALAMA

STANDART
SAPMA

TOPLUMSAL

N
\]

Organ bagis1 kampanya mesajinda organ
bagisinin sosyal sorumluluk olarak igslenmesini
uygun buluyorum.

IS}

N
w

10,5

A
N
0

W
&
NeJ

4,244

=
e}
N
[\S)
[}

23

Organ bagisinda eksiklerin diizeltilmesi i¢in her
insanin adim atmasi gerektigini anlatan
kampanya mesajin etkili buluyorum.

1,2

23

8,5

454

42,7

4,26

0,8019

24

Organ bagisinin sadece nakil bekleyenleri degil
tiim toplumu etkiledigini ifade eden mesajlar
uygun buluyorum.

1,5

6,2

39,3

51,8

4,39

0,7712

25

Organ bagis1 kampanya mesajlarinin birlik ve
beraberligi konu almasini dnemli buluyorum.

2,2

2,9

9.1

38,3

47,5

4,262

0,8988

26

Organ bagisiyla ilgili kampanya mesajinin
toplumsal baglarimizi giiclendirecegini ifade
etmesini etkileyici buluyorum.

2,1

8,3

40,7

44

4,196

0,9325

DUYGU ODAKLI

27

Organ bagisi bekleyen hastalarin hayatini
anlatan kampanya mesajlarini etkileyici
buluyorum.

1,6

4.8

10

36,5

47,2

4,228

0,9225

28

Organ bagis1 ile bir hastanin hayatinin
kurtuldugunu anlatan kampanya mesajini
6nemli buluyorum.

1,5

3,2

37,8

49.4

4,303

0,8662

29

Organ bagist beklerken hayatini kaybeden
insanlarin yasam Oykiilerini anlatan kampanya
mesajlar1 bende korku uyandirtyor.

23,2

20,2

13,4

21,2

22,1

2,986

1,492

30

Organ bagis1 kampanya mesajlar1 bende 6liimii
cagristirdigindan etkili bulmuyorum.

9,5

9,6

9,6

30,9

40,3

3,828

1,3098

31

Organ bagisi bekleyen kisinin yaginin kiigiik
olmasina yonelik verilen kampanya mesajlarin
etkileyici buluyorum.

4,3

9,5

11,8

38,3

36,1

3,923

1,1156

32

Insanin kendisinin de organ nakline ihtiyag
duyabilecegine yonelik mesajlarin kampanyada
kullanilmasini iirkiitiicii buluyorum.

9.3

12,5

10

33,2

35

3,722

1,3073

DEGER ODAKLI

34

Dinimin organ bagisina karsi olmadigina
yonelik yapilan kampanya mesajlarini dikkat
¢ekici buluyorum.

3,6

36,2

44.8

4,413

1,0215

35

Organ bagisinin, ahlaki deger ve inanglarla
bagdastirilarak anlatilmasini etkileyici
buluyorum.

35

5.1

36,3

43,7

4,116

1,0215

36

Organ bagisinin, hayirseverlik olarak
anlatilmasini ilgi ¢ekici buluyorum.

8,3

39,4

36,3

3,938

1,1169

37

Organ bagisinda, bagis¢inin kimlik bilgisinin
gizli tutulacagini ifade eden kampanya mesajlari
benim i¢in dnemlidir.

6,3

7.8

13,2

37,7

34,9

3,871

1,1604

38

Organ bagisini bir vatandaglik gorevi olarak
anlatan kampanya mesajlarini dnemsiyorum.

4,2

4,5

10,1

40,2

41

4,092

1,0313

BIiLGILENDIRIiCi

39

Organ bagis1 bekleyenlerin ve bagista
bulunanlarin sayistyla ilgili bilgileri igeren
kampanya mesajlarini etkileyici buluyorum.

2,3

32

9.3

42,7

42,5

4,197

0,9054

40

Organ bagisinda kimlerin bagvuruyu nereye ve
nasil yapabilecegini anlatan kampanya
mesajlarini bilgilendirici buluyorum.

1,2

1.4

7,1

44

46,4

4,33

0,7651

41

Organ nakli basar1 durumlarini anlatan
kampanya mesajlarini etkileyici buluyorum.

1,6

6.8

43,7

46

4,305

0,8107
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Tablo 4. 6. Katilimcilarin Tutundurma Faaliyetlerine iliskin ifadelere Katilim

Durumuna Goére Dagilimi

- <5 § 2 5.8 3 2.
£ : =g g % §5Z£§5 g5 &5
L IFADELER £E £ § z:z = 2 A
P i3 3| F %&F g 24
' £ Z Z = N~ N ol w
Organ bagisina yonelik kurulan tanitim masasindaki
43 | yetkili kisi ile bire bir konugmak benim i¢in 1,9 | 3,9 {13,5] 38,8 | 419 | 4,15 | 0,926
Onemlidir.
Bir hastanin vefati durumunda, organ bagis1 i¢in aile
44 | goriigmesini hastanin tedavisini yapan saglik 29 3 [11,5] 41,3 | 41,3 | 4,152 |0,9402
ekibinin yapmasini etkileyici buluyorum.
Bir hastanin vefati durumunda, organ bagisi igin aile
- 45 | gériismesini organ nakli koordinatoriiniin yapmasimnt | 2,7 3,3 11541369 | 41,7 | 4,115 |0,9667
= etkileyici buluyorum.
:fzk Bir hastanin vefati durumunda, organ bagisi i¢in aile
- 46 | gériismesini hastanenin yoneticisinin yapmasini 69 [(1041|17,5| 31 | 31,213,751 1,2236
uygun buluyorum.
Organ bagis kampanyalarinda birden fazla etkinlik
47 | yaparak toplumun haberdar olmasinin saglanmasini 45 59| 86| 41 |40,1|4,061|1,0611
etkileyici buluyorum.
Organ bagisinda bulunanlara kalem, sapka, tisort,
49 | kupa gibi hediyelerin sunulmasini etkileyici 11,1 | 10,4 | 14 | 34,4 | 30,2 | 3,621 | 1,3088
buluyorum.
50 Organ bagist ile ilgili kamu spotlarini ilgi ¢ekici 16 | 35|92 [ 425|432 | 4221 | 0.8728
buluyorum.
Organ bagst ile ilgili sadece kamu kurumlarinin
51 | degil vakif ve derneklerin de yapmis olduklari 1,6 | 3,3 |11,7|43,5| 39,9 | 4,167 | 0,8762
caligmalarin yer almasin etkileyici buluyorum.
d 54 Organ bagisina yonelik hazirlanan afis, brosiir, 24 | 54 112314171382 | 4077 | 0.9667
% poster gibi araglar dikkat ¢ekici buluyorum. ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
E 55 Spsyal mgd}{ada yer alan organ bagis1 ile ilgili 14 |32 0108] 427 | 42 | 4209 | 0.8561
v videolar ilgi ¢ekici buluyorum.
56 | Organ bagisma destek amagh diizenlenen konser, 14 |32 110,7] 422 | 42,6 | 4215 |0,8572
yarigma gibi etkinleri ilgi ¢ekici buluyorum.
Organ bagisini konu alan film, belgesel, sinema
57 | filmi, tiyatro oyunu gibi etkinliklerin olmasin1 dikkat | 1,1 1,5 198 [ 395 48,1 | 4,32 |0,7973
cekici buluyorum.

Katilimcilarin tutundurma faaliyetlerine iligskin ifadelere katilim durumuna gore

dagilimi’n1 gdsteren Tablo 4.6.’da herbir ifade icin verilen yiizde oranina gore; en

yiiksek oranda ifadelere katilma durumu, kesinlikle katiliyorum segenegi ile %48,1

“Organ bagisini konu alan film, belgesel, sinema filmi, tiyatro oyunu gibi etkinliklerin

olmasini dikkat ¢ekici buluyorum” ve %@43,2 “Organ bagist ile ilgili kamu spotlarini

ilgi ¢ekici buluyorum” ifadeleridir. “Organ bagisinda bulunanlara kalem, sapka, tisort,

kupa gibi hediyelerin sunulmasini etkileyici buluyorum” ifadelerine ise katilimcilarin

seceneklere %10,4 ile %34,4 arasinda cevap verdigi goriilmektedir.
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Tablo 4.7. Katilimcilarin Algilanan Faydaya Iliskin Ifadelere Katilim Durumuna Gére

Dagilimi
2 £ £ < =
5 25 £ @ E gf 3 =
£ , s g % §5/£5 I 2=
= IFADELER =z z g & Eg < gz
z 7z £ £ = = 7= <| Z =
© Q= = v s @£ = <&
S S = 2 2 %3 % =
£ = X o =
53 Olen kisinin faydali organlari bosa 1.7 2.8 5.8 305 592 | 4.428 | 0.8563
harcanmamalidir.
« 59 Organb.e}gls%, nakil bekleyen kisilerin ilave 13 13 7.1 1307 59.7 | 4.463 | 0.7863
a yasam siiresi kazanmalarina yardimci olur.
>
g
Z | 60 Ergan.b?‘glsl’ nakil yapilan kiginin yagam 1 | 1,5 | 106 32,1 54,7 | 4381 0,812
= alitesini artirir.
<
[l
S kli olan kisi 1
= | o1 |Organnakliolankisi normal yasammnidevam |\ 5|y 0| 4 336 463 | 4,183 [0,9491
ettirebilir.
Organ bagisinda bulunan kisinin 1. ya da 2.
6 | Derece yakinlarna organ bagisma ihtiyag |y g |5 | g6 |298| 537 | 4.285 | 09598
duymas1 durumunda 6ncelik verilmesini dogru
buluyorum.

Katilimcilarin algilanan faydaya iliskin ifadelere katilim durumuna gosteren Tablo
4.7.e gore, tim ifadelere yiizdesel olarak birbirine yakin diizeyde ve %46,3 - %59,2
arasinda kesinlikle katiliyorum belirtilmistir. %1,9 katilimci ise en yiiksek oranda
“Organ bagisinda bulunan kisinin 1. ya da 2. Derece yakinlarina organ bagisina ihtiyag
duymast durumunda Oncelik verilmesini dogru buluyorum” ifadesine kesinlikle

katilmadigini belirtmistir.

Tablo 4.8.’de tutum, niyet ve davranis degiskenlerine katilimcilarin vermis oldugu
cevaplar yiizdesel olarak belirtilmektedir. Tablo 4.8.’e gore; arastirma 6lgegine cevap
vermeyi kabul eden goniillillerin organ bagisinda bulunma orani %33,5 dur.
“Sagligimda organ bagiscis1 olma karar1 verdiysem 6liimiim durumunda bu kararimin
yeniden aileme sorulmasini istemem” ifadesine arastirmaya katilmayi kabul eden
goniilliilerin %46,3°1 kesinlikle katiliyorum, %28,6” s1 katiliyorum olarak belirtirken
sadece %35,6 ‘st kesinlikle katilmiyorum, %6,8 katilmiyorum olarak ifade etmistir.
Arastirmaya katilmay1 kabul eden goniillerden %11,5’1 (%5,6 + %35,9) organ bagisi
fikrini itici buldugunu belirtmis. %13,3’1 (%6,1 + %7,2) “Ailemden birisinin
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organlarinin bagislanmasina izin vermem” olarak organ bagisina yonelik tutumunu

belirtmistir.

Tablo 4.8. Katilimcilarin Tutum, Niyet ve Davranmis Degiskenlerine Iliskin Ifadelere

Katilim Durumuna Goére Dagilimi

2 £ £ < =
g 28 5| & E 2 e = =4
g . = 2 S| = 5= 5 < =<
= IFADELER s & =2 E HE S = B8&
4 7 E = = =z = <l Z <
2 ¢ E E £ 59§ El £«
& 2 2| = O M¥TH¥ o w
63 | Oliirsem organlarimin bagiglanmasini isterim. 23 25 (13,41 29,2 |52,6|4,271|0,9479
Sagligimda organ bagiscisi olma karar1 verdiysem
64 | 6liimiim durumunda bu kararimin yeniden aileme 5,6 6,8 [12,7] 28,6 [46,3]4,032]|1,1686
sorulmasini istemem.
% Ailemden birisi 1 bagisladig Oyl
2 | g5 |Ailemden birisi organlarim bagisladigim sdylerse, | , 31 | 98 | 315 [532] 43 [09392
=) 6liimii durumunda organ bagigini onaylarim.
|
66 Aﬂemden birisinin organlarinin bagislanmasina 6.1 72 163 28 |42.4(3.933|1.1927
izin vermem.
67 | Organ bagisi fikrini itici buluyorum. 5,6 59 9,7 | 31,1 | 47,814,096 | 1,1416
68 | Organlarimi bagislamay1 diisliniiyorum. 3,2 4,1 (17,8 29 45,914,104 |1,0376
; Yak lecekte aileml bagis1 k
> | 69 | 2n gEreceRie aliele 0rgan bagist karatt 5 | 77 |223] 306 |344|3,816]1,1376
= iizerine konugmay1 diisiiniiyorum.
70 }(ak{n gelecekte ailemle organ bagisi karart 50 77 | 22.81 307 133713799 | 1.1407
tizerine konusmay1 planliyorum.
@ | 71 Yakl.nlarlma organ bagisinda bulunmasini tavsiye 15 41 |162] 349 | 433 | 4.144 | 09353
Z ederim.
<>ﬂ Gelecek kinl i¢in d bagisi k
Sl V;«iif; te yakinlarim i¢in de organ bagisi karari 3 5.1 |22.1] 299 | 40 |3.987]1.0457
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4.8. Verilerin Analizi

Calismanin  bu boliimiinde degiskenler arasinda iliskinin olup olmadigi
arastirilacaktir. Korelasyon analizi ile iki degisken arasindaki iligkinin yoni ve giicii
belirlenmeye ¢alisilmistir. Regresyon analizi ile ele alinan bagimsiz degiskenin bagimh
degisken iizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmistir. (Islamoglu ve Almagik, 2013:
340- 349).

4.8.1. Sosyal Pazarlama Faaliyetleri ve Alt Boyutlar1 ile Algillanan Fayda

Arasindaki Iliskinin Analizi

Calismaminin bu asamasinda sosyal pazarlama faaliyetleri ve alt boyutlan ile
algilanan fayda degiskenleri arasinda iligkinin giicii ve yonii korelasyon analizi ile
belirlenmeye calisilmistir.  Korelasyon analizinin yorumlanmasinda korelasyon
matrisindeki katsayiya bakilir. Katsay1 -1 ile +1 arasinda bir deger alabilir. Katsayinin
isareti negatif ise analiz edilen degiskenler arasinda ters yonlil, pozitif ise ayni yonlii bir
iliski oldugu sdylenebilir. Iliskinin giicii bakimindan ise; 0,1- 0,3 zayif kuvvette
korelasyon, 0,3 — 0,5 orta kuvvette korelasyon, 0,5 — 0,8 giiclii kuvvetli korelasyon ve
0,8’den biiyiik olan korelasyon ¢ok giiclii korelasyondur (Islamoglu ve Alniagik, 2013:
340).

Arastirmanin sosyal pazarlama faaliyetleri ve alt boyutlar ile algilanan fayda

degiskenlerine yonelik korelasyon matrisi Tablo 4.9’da ifade edildigi sekildedir.

Tablo 4.9. Sosyal Pazarlama Faaliyetleri ve Alt Boyutlar1 Ile Algilanan Fayda

Arasindaki Iliskiye Dair Korelasyon Analizi Sonuglari

Korelasyon Matrisi

Degiskenler Ort. Sstl()l 1 ) 3 4 5 ¢
1. Algilanan Fayda 4,34 10,68 -
2. Sosyal Pazarlama F. | 4,2 | 0,62 | ,522%* -
3. Egitsel S.P.F. 4,32 10,66 | 475%% | [760%* -
4. Davranissal S.P.F. 3,81 | 1,10 | ,303** | 820%* | 396%* -
5. Eylemsel S.P.F. 4,3 10,66 | ,486%* | [J97** | 636%* | 435%* -
6. Deger Yonlii S.P.F. | 443]0,62| ,509%* | 767** | 583%* | Al1** | 654%* -

##p < 0,01;n=1111
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Tablo 4.9.”a gore; sosyal pazarlama faaliyetleri ile algilanan fayda arasinda gii¢lii
kuvvette aym1 yonli iliski oldugu belirlenmistir. Sosyal pazarlama faaliyetlerinin alt
boyutlar1 ile algilanan fayda arasindaki iliski incelendiginde; deger yonlii sosyal
pazarlama faaliyetleri ile algilanan fayda arasinda ayni yonli giiglii kuvvette, egitsel,
davranigsal ve eylemsel sosyal pazarlama faaliyetleri ile algilanan fayda arasinda ayni
yonlii orta kuvvette ilisgki oldugu tespit edilmistir. Analiz sonucunda, “Hi: Sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algist {lizerinde etkisi vardir.” hipotezi
KABUL edilmistir. Sosyal pazarlama alt boyutlar ile algilanan fayda arasindaki iligkiyi
belirlemeye yonelik kurulmus olan hiptezler; “Hs: Egitici sosyal pazarlama
faaliyetlerinin, tliketicilerin fayda algisi lizerinde etkisi vardir.”, “Ho: Davranigsal sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 {izerinde etkisi vardir.”,”Hio:
Eylemsel sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algisi iizerinde etkisi
vardir.”,”Hi1: Deger yonlii sosyal pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin fayda algisi

tizerinde etkisi vardir.” yapilan analiz sonucunda KABUL edilmistir.

4.8.2. Mesaj Stratejileri ve Alt Boyutlar: ile Algilanan Fayda Arasindaki iliskinin

Analizi

Arac1 degisken olarak diisiiniilen mesaj stratejileri ve alt boyutlar: ile algilanan
fayda degiskenleri arasindaki iliskinin giicii ve yonii korelasyon analizi yontemiyle
arastirilmistir. Aragtirmanin mesaj stratejileri ve alt boyutlar ile algilanan fayda

degiskenlerine yonelik korelasyon matrisi Tablo 4.10.’da ifade edildigi sekildedir.

Tablo 4.10. Mesaj Stratejileri ve Alt Boyutlari Ile Algilanan Fayda Arasindaki iliskiye

Dair Korelasyon Analizi Sonuglari

B Korelasyon Matrisi

Degiskenler Ort. Sst;)l i ) 3 4 s ‘
1. Algilanan Fayda 4,341 0,68 -
2. Mesaj Stratejileri 4,07 0,54 | ,565%* -
3. Toplumsal 4,2710,70 | ,502%* | ,803** -
4. Duygu Odakli 3,83 10,64 | ,284%* | ,659%** | 328%%* -
5. Deger Odakl 4,03 | 0,80 | ,447%* | [798%** | 520%* | 273%* -
6. Bilgilendirici 4,27 10,73 | S17%% | [JTJ6T** | ,627** | 202%* | 583%* -

*p <0,01;n=1111
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Tablo 4.10.’a gore; mesaj stratejileri ile algilanan fayda arasinda gii¢lii kuvvette
aynt yonlii iliski oldugu belirlenmistir. Mesaj stratejilerinin alt boyutlar ile algilanan
fayda arasindaki iliski incelendiginde; toplumsal ve bilgilendirici mesaj stratejileri ile
arasinda aym yonli giiglii kuvvette, deger odakli mesaj stratejileri ile algilanan fayda
arasinda ayni yonlii orta kuvvette, duygu odakli mesa;j stratejileri ile algilanan fayda
arasinda ayni yonde zayif kuvvette iliski oldugu belirlenmistir. Analiz sonucunda, “Ha:
Mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi lizerinde etkisi vardir.” hipotezi KABUL
edilmistir. Mesaj Stratejileri alt boyutlar1 ile algilanan fayda arasindaki iligkiyi
belirlemeye yonelik kurulmus olan hiptezler; “Hi2: Toplumsal mesaj stratejilerinin,
tilketicilerin fayda algist ilizerinde etkisi vardir.”, “Hisz: Duygu odakli mesaj
stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi {izerinde etkisi vardir.”, “His: Deger odakli
mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algis1 {lizerinde etkisi vardir.”, “His:
Bilgilendirici mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi iizerinde etkisi vardir.”

yapilan analiz sonucunda KABUL edilmistir.

4.8.3. Tutundurma Faaliyetleri ve Alt Boyutlar1 ile Algilanan Fayda Arasindaki

fliskinin Analizi

Aract degisken olarak disiiniilen tutundurma faaliyetleri ve alt boyutlar ile
algilanan fayda degiskenleri arasindaki iliskinin giicii ve yoni korelasyon analizi
yontemiyle arastirilmistir. Arastirmanin tutundurma faaliyetleri ve alt boyutlan ile
algilanan fayda degiskenlerine yonelik korelasyon matrisi Tablo 4.11.’de ifade edildigi
sekildedir.

Tablo 4.11. Tutundurma Faaliyetleri ve Alt Boyutlar: ile Algilanan Fayda Arasindaki

[liskiye Dair Korelasyon Analizi Sonuglari

Korelasyon Matrisi
Degiskenler Ort. Sstl()l | 5 3 A
1. Algilanan Fayda 4,34 10,68 -
2. Tutundurma F. 4,08 10,64 | ,604%* -
3. Kisisel I.F 3,97 10,74 | ,490%* | 914%* -
4. Kitlesel 1.F 4,20 10,68 | ,610%* | 899+ | 644%* -

*p <0,01;n=1111
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Tablo 4.11.e gore; tutundurma faaliyetleri ile algilanan fayda arasinda giicli
kuvvette ayn1 yonlii iliski oldugu belirlenmistir. Tutundurma faaliyetlerinin alt boyutlari
ile algilanan fayda arasindaki iligki incelendiginde; kitlesel tutundurma faaliyetleri ile
arasinda aym yonli giiglii kuvvette, kisisel tutundurma faaliyetleri ile algilanan fayda
arasinda ayni yonlii orta kuvvette iliski oldugu goriilmektedir. Analiz sonucunda, “He:
Tutundurma faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 iizerinde etkisi vardir.” hipotezi
KABUL edilmistir. Tutundurma faaliyetleri alt boyutlar1 ile algilanan fayda arasindaki
iligkiyi belirlemeye yonelik kurulmus olan hiptezler; “Hie: Kisisel iletisim
faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 tizerinde etkisi vardir.”, “Hi7: Kitlesel iletisim
faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 lizerinde etkisi vardir.”yapilan analiz sonucunda

KABUL edilmistir.

4.8.4. Algilanan Fayda ile Tutum Arasindaki Iliskinin Analizi

Arastirmanin algilanan fayda ile tutum degiskenlerine yonelik korelasyon matrisi

Tablo 4.12.’de ifade edildigi sekildedir.

Tablo 4.12. Algilanan Fayda Ile Tutum Arasindaki Iliskiye Dair Korelasyon Analizi

Sonuglari
Korelasyon
Algilanan
Tutum Fayda

Pearson Korelasyonu 1 ,509™
g Sig. (Anlamlilik) ,000
= N 1111 1111
- Pearson Korelasyonu | ,509™ 1
<
E; < Sig. (Anlamlilik) ,000
& o
£ N 1111 1111

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir

Tablo 4.12.’e gore organ bagis1 fayda algis1 ve tutumu arasinda giiclii kuvvette
aym yonlii iliski oldugu belirlenmistir. Yapilan analiz sonucunda, “His: Tiiketicilerin
fayda algisinin, organ bagis1 tutumu {izerinde etkisi vardir.” hipotezi KABUL

edilmistir.
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4.8.5. Tutum Ile Niyet Arasindaki Iliskinin Analizi

Aragtirmanin tutum ile niyet degiskenlerine yonelik korelasyon matrisi Tablo
4.13.°de ifade edildigi sekildedir.
Tablo 4.13. Tutum ile Niyet Arasindaki iliskiye Dair Korelasyon Analizi Sonuglar

Korelasyon
Niyet | Tutum

Pearson Korelasyonu 1 ,509
. Sig. (Anlamlilik) ,000
= N 1|11

Pearson Korelasyonu ,509 1
g Sig. (Anlamlilik) ,000
é N 1111 1111

*%*_Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir

Tablo 4.13.’e gbre organ bagisi tutumu ve niyet arasinda giiclii kuvvette ayni
yonlii iliski oldugu belirlenmistir. Yapilan analiz sonucunda, “Hio: Tiiketicilerin organ
bagis1 tutumunun, organ bagisi niyeti lizerinde etkisi vardir.” hipotezi KABUL

edilmistir.

4.8.6. Niyet ile Davrams Arasindaki iliskinin Analizi
Arastirmanin niyet ile davranis degiskenlerine yonelik korelasyon matrisi Tablo

4.14.°de ifade edildigi sekildedir.

Tablo 4. 14. Niyet Ile Davranis Arasindaki liskiye Dair Korelasyon Analizi Sonuglar

Korelasyon
Davranis | Niyet

n Pearson Korelasyonu 1| 7447
£ Sig (Anlamlilik) 000
E“ N 1111 1111

Pearson Korelasyonu 744" 1
- Sig. (Anlamlilik) ,000
':; N 1111 1111

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir
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Tablo 4.14.”e gore, organ bagisi tutumu ve davranisi arasinda gii¢lii kuvvette ayni
yonlil iliski oldugu belirlenmistir. Yapilan analiz sonucunda, Hzo: Tiiketicilerin organ
bagisi niyetinin organ bagist davranisi lizerinde etkisi vardir.” hipotezi KABUL

edilmistir.

4.8.7. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisinin

Analizi

Calismamnin bu agsamasinda sosyal pazarlama faaliyetlerinin algilanan fayda
tizerindeki etkisi, regresyon analizi ile belirlenmeye calisilmigtir. Arastirmanin sosyal
pazarlama faaliyetlerinin algilanan fayda tlizerindeki etkisini degerlendirmeye yonelik

kurulan hipotez su sekildedir:

Hi: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 lizerinde etkisi
vardir.
Tablo 4.15. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine

Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Regresyon Modeli Ozeti

. .. . | Tahminin

Model R R? Duzeltzllmls Standart
R

Hatas1

1 ,522¢ 273 272 ,5807

a. Bagimsiz Degisken: (Sabit) Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

ANOVA?
Kareler Ortalama .
Model Toplami df Kare F Sig.
1 Regresyon 140,231 1| 140231| 415,885 ,000°
Sapma 373,941 1109 ,337
Toplam 514,172 1110

a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit) Sosyal Pazarlama Faaliyetleri
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Katsayilar

Standartlagtirllmamig | Standartlagtirilmis
Model Katsayilar Katsayilar ¢ Sig.
Standart Bet (Anlamlilik)
B Sapma cta ()
(Sabit) 1,939 ,119 16,244 ,000
1 | Sosyal Pazarlama
Faaliyetleri ,573 ,028 ,5521 20,393 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 iizerindeki etkisini
belirlemek tizere basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.15°de belirtilen
analiz bulgularma gore; sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiikecilerin fayda algisi
tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhidir (F= 415,88, p < 0,001). Degiskenler arasi
basit dogrusal regresyon denklemi; algilanan fayda = 1,939 + 0,573 (sosyal pazarlama
faaliyetleri) seklindedir. Hesaplanan Beta () katsayisi ile sosyal pazarlama
faaliyetlerinde bir birimlik standart sapma oraninda artis oldugunda algilanan fayda
standart sapmasinda %355,2 ‘lik artis olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore;
diizeltilmis R? degeri 0,27°dir. Regresyon analizi sonucuna gore; sosyal pazarlama
faaliyetleri ile algilanan fayda arasinda anlamli ve pozitif yonlii etkinin oldugu
goriilmektedir. “Hi: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algisi tizerinde

etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

4.8.8. Mesaj Stratejilerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisinin Analizi

Aragtirmanin  mesaj stratejilerinin, algillanan fayda iizerindeki etkisini

degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

Haz: Mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi tizerinde etkisi vardir.

Tablo 4.16. Mesaj Stratejilerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon

Analizi Sonugclar1

Model Ozeti
2 Diizeltilmis | Tahminin Standart
Model R R R2 Hatas:
1 565° ,319 ,318 ,5620

a. Bagimsiz Degigken: (Sabit) Mesaj Statejileri
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ANOVA?

Kareler Ortalama .
Model Toplami df Kare F Sig.
1 Regresyon 163,871 1 163,871 518,790 ,000°
Sapma 350,301 1109 ,316
Total 514,172 1110

a. Bagimli Degisken: Mesaj Stratejileri
b.Bagimsiz Degigken: (Sabit) Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

Katsayilar
Standartlagtirllmamig | Standartlagtirilmig
Model Katsayilar Katsayilar ) Sig.
Standart (Anlamlilik)
B Beta (B)
Sapma
(sabit) 1,463 ,128 11,455 ,000
I [ Mesaj
Stratejileri ,709 ,031 5651 22,777 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Mesaj statejilerinin, tiiketicilerin fayda algis1 iizerindeki etkisini belirlemek iizere
basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.16’da belirtilen analiz bulgularina
gore; mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algis1 lizerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamlidir (F= 518,79, p < 0,001). Degiskenler aras1 basit dogrusal regresyon denklemi;
algilanan fayda = 1,463 + 0,709 (mesaj stratejileri) seklindedir. Hesaplanan Beta ()
katsayisi ile mesaj stratejilerinde bir birimlik standart sapma oraninda artis oldugunda
algilanan fayda standart sapmasinda %56,5 ‘lik artis olabilecegi goriilmektedir. Analiz
sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri 0,31°dir. Regresyon analizi sonucuna gore; mesaj
stratejilerinin, algilanan fayda iizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisinin oldugu
goriilmektedir. “Hz: Mesaj stratejilerinin, tliketicilerin fayda algis1 iizerinde etkisi

vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

4.8.9. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin, Mesaj Stratejileri Uzerindeki Etkisinin

Analizi

Arastirmanin sosyal pazarlama faaliyetlerinin, mesaj stratejileri tizerindeki etkisini

degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:
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Ha: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, mesaj stratejileri lizerinde etkisi vardir.

Tablo 4.17. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin, Mesaj Stratejileri Uzerindeki Etkisine

Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti
Mod R R Diizeltilmis Tahminin
el R? Standart Hatas1
1 ,646% 417 416 414

a. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

ANOVA?
Kareler Ortalama -
Model Toplam df Kare F Sig.
1 Regresyon 135,969 1 135,969 | 792,186 ,000°
Sapma 190,346 1109 ,172
Total 326,314 1110

a. Bagimli Degisken: Mesaj Stratejileri
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

Katsayilar
Standartlagtirllmamig | Standartlagtirilmis
Model Katsayilar Katsayilar ) Sig.
Standart Bet (Anlamlilik)
B Sapma cta ()
(sabit) 1,699 ,085 19,942 ,000
1 |'Sosyal Pazarlama
Faaliyetleri ,565 ,020 ,646] 28,146 ,000

a.Bagimli Degisken: Mesaj Stratejileri

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, mesaj stratejileri ilizerindeki etkisini belirlemek
lizere basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.17°de belirtilen analiz
bulgularina gore; sosyal pazarlama faaliyetlerinin, mesaj stratejileri lizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamhidir (F= 792,186, p < 0,001). Degiskenler aras1 basit dogrusal
regresyon denklemi; mesaj stratejileri = 1,699 + 0,565 (sosyal pazarlama faaliyetleri)
seklindedir. Hesaplanan Beta (B) katsayisi ile sosyal pazarlama faaliyetlerinde bir
birimlik standart sapma oraninda artis oldugunda mesaj stratejileri standart sapmasinda
%64,6 ‘lik artis olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri

0,41°dir. Regresyon analizi sonucuna gore; sosyal pazarlama faaliyetlerinin, mesaj
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stratejileri lizerinde anlamli ve pozitif yonlii iliskinin oldugu goériilmektedir. “H3: Sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, mesaj stratejileri ilizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL

edilmistir.

4.8.10. Mesaj Stratejilerinin, Sosyal Pazarlama ile Algilanan Fayda Uzerindeki

Aracilik EtKisinin Analizi

Arastirmanin mesaj stratejilerinin, sosyal pazarlama ile tiiketicilerin fayda algisi

tizerinde aracilik etkisini degerlendirmeye yonelik kurulan hipotez su sekildedir:

Ha: Mesaj stratejilerinin, sosyal pazarlama faaliyetleri ile tliketicilerin fayda algisi

uzerinde aracilik etkisi vardir.

Tablo 4.18. Mesaj Stratejilerinin, Sosyal Pazarlama Faaliyetleri ile Algilanan Fayda

Uzerindeki Aracilik Etkisine Dair Regresyon Analizi Sonuglar

Sonug Degigkeni

Model Mesaj Stratejileri Algilanan Fayda
Tahmin Degiskeni b Standart Hata b Standart Hata
Sosyal Pazarlama a ,5647 ,02]c¢ 2971 ,345
Mesaj Stratejileri - -1b ,4894 ,395
(sabit) im 1,698 ,085 | iy 1,1079 13

R’=,416 R’=,361

F(1,1109) =792,185; F(2,1108) =3613,533;

p<0,001 p<0,001

a.Bagimsiz Degisken: Sosyal Pazarlama Faaliyetleri
b.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
c.Araci Degisken: Mesaj Stratejileri

Aract degigkenlerin analizi i¢in Process v3.3 by Andrew F. Hayes makro
programi kullanilmistir. Analiz tablolarinin 6zeti, Tablo 4.18’de mesaj stratejilerinin,
sosyal pazarlama faaliyetleri ile algilanan fayda iizerindeki aracilik etkisine dair
regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Tablo 4.18’e gore; sosyal pazarlama
faaliyetlerinin, mesaj stratejilerini anlamli diizeyde ve olumlu etkiledigi goriilmektedir
(b=,564; %95 CI [.5253, .6041], t=28,145, p< 0,001). Sosyal pazarlama faaliyetleri,
mesaj stratejilerindeki degisimin yaklasik %41 (R? = .4167) ‘ini agiklamaktadir. Mesaj
stratejileri, tiiketicilerin fayda algisin1 anlamlhi diizeyde ve olumlu yonde etkiledigi

goriilmektedir (b= ,489, %95, CI [.4120, .5668], t=12,4040 , p<0,001). Sosyal
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pazarlamanin da tiiketicilerin fayda algisi1 lizerinde anlamli ve olumlu yonde bir
etkisinin oldugu goriilmektedir (b=,2971,%95, CI [.2294, . 3648], t= 8,6074, p<0,001).
Sosyal pazarlama ve mesaj stratejileri, algilanan faydanin yaklasik %36°sin1
aciklamaktadir. Araci degisken olmadigi durumda sosyal pazarlama faaliyetlerinin
tiikketicilerin fayda algis1 tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=, 5735,
%95, CI[.5183, .6287], t=20,393, p<0,001). Tiim bu analiz sonuglarina istinaden;

e Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algisi lizerinde etkisi vardir,

e Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, mesaj stratejileri tizerinde etkisi vardir,

e Sosyal pazarlama faaliyetleri ve mesaj stratejileri birlikte regresyon analizine
dahil edildiginde; mesaj stratejileri tiiketicilerin fayda algisim1 anlamli olarak
etkilemektedir. Sosyal pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin algilanan faydasi
arasindaki etkide azalma meydana gelmektedir, p degerinde anlamsizlasma
goriilmemektedir. Bu durumda mesaj stratejilerinin sosyal pazarlama faaliyetleri ile

tiikketicilerin fayda algis1 tizerinde kismi araci etkisi bulunmaktadir.

4.8.11. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin, Tutundurma Faaliyetleri Uzerindeki
Etkisinin Analizi
Arastirmanin sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tutundurma faaliyetleri lizerindeki

etkiyi degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

Hs: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tutundurma faaliyetleri tizerinde etkisi

vardir.

Tablo 4.19. Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin, Tutundurma Faaliyetleri Uzerindeki

Etkisine Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti
5 Diizelti | Tahminin Standart
Model R R Imis R? Hatasi
1 ,632% ,399 ,398 ,502

a. Bagimsiz Degisken: (Sabit) Sosyal Pazarlama Faaliyetleri
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ANOVA?®

Kareler Ortalama .
Model Toplami df Kare F Sig.
1 Regresyon | 186,075 1 186,075 | 736,196 ,000°
Sapma 280,301 1109 ,253
Toplam 466,376 1110
a. Bagimli Degisken: Tutundurma Faaliyetleri
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Sosyal Pazarlama Faaliyetleri
Katsayilar
Standartlagtirilmamis Standartlagtinl
Katsayilar iy
Model Katsayilar t Sig.
Standart
B S i) Beta (B)
1 (Sabit) 1,314 ,103 12,711 ,000
SPF GO ,661 ,024 ,632| 27,133 ,000

a. Bagimli Degisken: Tutundurma Faaliyetleri

Sosyal pazarlama faaliyetleri ile tutundurma faaliyetleri arasindaki iliskiyi
belirlemek tizere basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.19°da belirtilen
analiz bulgularina gore; sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tutundurma faaliyetleri
tizerinde etkisi istatistiksel olarak anlamhidir (F= 736,196, p < 0,001). Degiskenler aras1
basit dogrusal regresyon denklemi; tutundurma faaliyetleri = 1,314 + 0,661 (sosyal
pazarlama faaliyetleri) seklindedir. Hesaplanan Beta () katsayisi ile sosyal pazarlama
faaliyetlerinde bir birimlik standart sapma oraninda artis oldugunda tutundurma
faaliyetleri standart sapmasinda %63,2 ‘lik artis olabilecegi goriilmektedir. Analiz
sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri 0,39’dir. Regresyon analizi sonucuna gore; sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, tutundurma faaliyetleri lizerinde anlamli ve pozitif yonlii
etkisinin oldugu goriilmektedir. “Hs: Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tutundurma

faaliyetleri lizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

4.8.12. Tutundurma Faaliyetlerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisinin Analizi

Arastirmanin tutundurma faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 tizerindeki

etkiyi belirlemeye yonelik hipotezi su sekildedir:
He: Tutundurma faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algisi lizerinde etkisi vardir.
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Tablo 4.20. Tutundurma Faaliyetlerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair

Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti
) Diizeltilmis Tahminin Standart
Model R R R? Hatas1
1 ,522¢ 273 272 ,5807

a. Bagimsiz Degisken: (sabit) Tutundurma Faaliyetleri

ANOVA?
Kareler Ortalama .
Model Toplami df Kare F Sig.
1  Regresyon | 140,231 1 140,231 415,885 ,000°
Sapma 373,941 1109 ,337
Toplam 514,172 1110

a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Tutundurma Faaliyetleri

Katsayilar
Standartlagtirilmamis | Standartlastirilmis
Model Katsaylsla:;ndart Katsayilar ) (Anliin%ilhk)
B Sapma Beta (B)
| (sabit) 1,755 ,104 16,874 ,000
Tutundurma F. ,634 ,025 ,604] 25,235 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Tutundurma faaliyetlerinin, algilanan fayda iizerindeki etkisini belirlemek igin
basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.20°de belirtilen analiz bulgularina
gore; tutundurma faaliyetlerinin algilanan fayda iizerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamlidir (F= 415,885, p < 0,001). Degiskenler arasi1 basit dogrusal regresyon
denklemi; algilanan fayda = 1,755 + 0,634 (tutundurma faaliyetleri) seklindedir.
Hesaplanan Beta (B) katsayisi ile tutundurma faaliyetlerinde bir birimlik standart sapma
oraninda artis oldugunda algilanan fayda standart sapmasinda %060,4 ‘lik artis
olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri 0,27 dir.
Regresyon analizi sonucuna gore; tutundurma faaliyetlerinin, algilanan fayda tizerinde
anlamli ve pozitif yonli etkisinin oldugu goriilmektedir. “He: Tutundurma
faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 iizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL

edilmistir.
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4.8.13. Tutundurma Faaliyetlerinin, Sosyal Pazarlama Faaliyetleri ile Algilanan

Fayda Uzerindeki Aracihk Etkisinin Analizi

Arastirmanin tuturma faaliyetlerinin, sosyal pazarlama ile tiiketicilerin fayda

algis1 lizerinde aracilik etkisini degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

H7: Tuturma faaliyetlerinin, sosyal pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin fayda

algisi izerinde aracilik etkisi vardir.

Tablo 4.21. Tutundurma Faaliyetlerinin, Sosyal Pazarlama Faaliyetleri ile Algilanan

Fayda Uzerindeki Aracilik Etkisine Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Sonu¢ Degiskeni

Model Tutundurma Faaliyetleri Algilanan Fayda
Tahmin Degiskeni b Standart Hata b Standart Hata
Sosyal Pazarlama a ,6606 ,0241¢' , 2572 ,03
Tutundurma Faaliyetleri - -|b 4788 ,031
(sabit) im 1,3138 ,103 | iy 1,3101 11,63

R*=,39 R>,39

F(1,1109) =736,1964; F(2,1108) =365,850;

p<0,001 p<0,001

a.Bagimsiz Degisken: Sosyal Pazarlama Faaliyetleri
b.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
c.Araci Degisken: Tutundurma Faaliyetleri

Aract degigkenlerin analizi i¢in Process v3.3 by Andrew F. Hayes makro
programi  kullanilmistir.  Analiz tablolarinin  6zeti Tablo 4.21°de tutundurma
faaliyetlerinin, sosyal pazarlama faaliyetleri ile algilanan fayda {izerindeki aracilik
etkisine dair regresyon analizi sonucglari verilmistir. Tablo 4.21.’e gore; sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, tutundurma faaliyetlerini anlamli diizeyde ve olumlu
etkiledigi goriilmektedir (b= ,660; %95 CI [.6128, .7084], t=27,132, p<0,001). Sosyal
pazarlama faaliyetleri, tutundurma faaliyetleri degisimin yaklasik %39 (R?= .399) ‘unu
aciklamaktadir. Tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin fayda algisin1 anlamh diizeyde ve
olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (b= ,478, %95, CI [.4169, .5408], t= 15,16,
p<0,001). Sosyal pazarlamanin da tiiketicilerin fayda algis1 lizerinde anlamli ve olumlu
yonde bir etkisinin oldugu goriilmektedir (b=,2572, %95, CI [.1924, . 3220], t= 7,787,

p<0,001). Sosyal pazarlama ve tutundurma faaliyetleri, algilanan faydanin yaklagik
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%39‘unu aciklamaktadir. Araci degisken olmadigi durumda sosyal pazarlama
faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir (b=, 5735, %95, CI[.5183, .6287], t= 20,393, p<0,001). Tiim bu analiz

sonuclarina istinaden;

e Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiikketicilerin fayda algis1 lizerinde etkisi vardir,

¢ Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tutundurma faaliyetleri lizerinde etkisi vardir,

eSosyal pazarlama faaliyetleri ve tutundurma faaliyetleri birlikte regresyon
analizine dahil edildiginde; tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin fayda algisin1 anlamli
olarak etkilemektedir. Sosyal pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin algilanan faydasi
arasindaki iliskide azalma meydana gelmektedir, p degerinde anlamsizlagma
goriilmemektedir. Bu durumda tutundurma faaliyetlerinin, sosyal pazarlama faaliyetleri

ile tiiketicilerin fayda algisi iizerinde Kismi araci etkisi bulunmaktadir.

4.8.14. Sosyal Pazarlama Faaliyetleri, Mesaj Stratejileri ve Tutundurma

Faaliyetlerinin Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisinin Analizi

Aragtirmanin sosyal pazarlama faaliyetleri, mesaj stratejileri ve tutundurma
faaliyetlerinin algilanan fayda {izerindeki etkisinin belirlemeye yonelik yapilmis olan

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.22.’de gosterilmistir.

Tablo 4.22. Sosyal Pazarlama Faaliyetleri, Mesaj Stratejileri ve Tutundurma

Faaliyetlerinin Algilanan Fayda iizerindeki Etkisine Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti
2 Diizeltilmis Tahminin Standart
R R R? Hatast
Model
1 ,648° 420 419 ,5189

a. Bagimsiz Degisken: (sabit) Sosyal Pazarlama Faaliyetleri, Mesaj Stratejileri,
Tutundurma Faaliyetleri
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ANOVA?

Kareler Ortalama .
Model Toplami df Kare F Sig.
1 Regresyon 216,068 3 72,023 | 267,453| ,000°
Sapma 298,105 1107 ,269
Toplam 514,172 1110

a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Sosyal Pazarlama Faaliyetleri, Mesaj Stratejileri, Tutundurma Faaliyetleri

Katsayilar
Standartlagtirilmamis Standart;astlrllml
Katsayilar Sig.
Model Katsayilar t (Anlamlilik)
Standart
B Sapma Beta (B)

1 (sabit) 978 125 7,823 000
Sosyal P.F. 171 035 155|  4.875 000
Mesaj S. 279 043 22| 6,554 000
E“mndurma 372 035 354 10,597 000

a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Sosyal pazarlama faaliyetleri, mesaj stratejileri ve tutundurma faaliyetlerinin

algilanan fayda iizerindeki etkisini belirlemek i¢in c¢oklu dogrusal regresyon analizi

yapilmstir. Tablo 4.22°de belirtilen analiz bulgularmma gore; sosyal pazarlama

faaliyetleri, mesaj stratejileri ve tutundurma faaliyetlerinin algilanan fayda iizerindeki

etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (F= 267,453, p < 0,001). Degiskenler arasi1 ¢oklu

dogrusal regresyon denklemi; algilanan fayda = 0,978 + 0,171 + 0,279 + 0,372 (sosyal

pazarlama faaliyetleri, mesaj stratejileri, tutundurma faaliyetleri) seklindedir. Analiz

sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri 0,419°dur. Regresyon analizi sonucuna gore;

sosyal pazarlama faaliyetleri, mesaj stratejileri ve tutundurma faaliyetlerinin algilanan

fayda iizerinde anlaml ve pozitif yonlii etkisinin oldugu goriilmektedir.
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4.8.15. Sosyal Pazarlama Alt Boyutlarinin Algillanan Fayda Uzerindeki Etkisinin

Analizi

Arastirmanin sosyal pazarlama alt boyutlarindan egitici sosyal pazarlama
faaliyetlerinin, bagimli degisken algilanan fayda tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik

kurulan hipotezi su sekildedir:

Hs: Egitici sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 iizerinde

etkisi vardir.

Tablo 4.23. Egitici Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki

Etkisine Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti
2 Diizeltilmis Tahminin Standart
Model R R R2 Hatast
1 A475° ,225 225 ,5993

a. Bagimsiz Degisken: (sabit), Egitici Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

ANOVA?®
Kareler .
Model df Ortalama Kare F Sig.
Toplami
1 Regresyon | 115,911 1 115,911 | 322,766 ,000°
Sapma 398,261 1109 ,359
Toplam 514,172 1110

a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Egitici Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

Katsayilar
Standartlagtirilmamis | Standartlagtirilmig
Model Katsayilar Katsayilar ) Sig.
Standart (Anlamlilik)
B Beta (B)

Sapma
1 (sabit) 2,251 ,118 19,061 ,000
Egitici S.P.F ,485 ,027 4751 17,996 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlarindan birisi olan egitici sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, algilanan fayda iizerindeki etkisini belirlemek {iizere basit

dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.23’de belirtilen analiz bulgularina gore;
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egitici sosyal pazarlama faaliyetlerinin, algilanan fayda iizerindeki etkisi istatistiksel
olarak anlamhdir (F= 322,766, p < 0,001). Degiskenler aras1 basit dogrusal regresyon
denklemi; algilanan fayda = 2,251 + 0,485 (egitici sosyal pazarlama faaliyetleri)
seklindedir. Hesaplanan Beta () katsayisi ile egitici sosyal pazarlama faaliyetlerinde bir
birimlik standart sapma oraninda artis oldugunda algilanan fayda standart sapmasinda
%47,5 ‘lik artig olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri
0,22°dir. Regresyon analizi sonucuna gore; egitici sosyal pazarlama faaliyetlerinin,
algilanan fayda {izerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisinin oldugu goriilmektedir. “Hs:

Egitici sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 iizerinde etkisi vardir”

hipotezi KABUL edilmistir.

Arastirmanin sosyal pazarlama alt boyutlarindan davranigsal sosyal pazarlama
faaliyetlerinin, bagimli degisken algilanan fayda ile iizerindeki etkisini belirlemeye

yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

Ho: Davranigsal sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algisi

uzerinde etkisi vardir.

Tablo 4.24. Davranissal Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki

Etkisine Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti
. ... | Tahminin
Model R R Dazeltilmis | g 0 dart
R
Hatas1
1 ,303% ,092 ,091 ,6489
a.Bagimsiz Degisken: (sabit) Davranigsal Sosyal Pazarlama Faaliyetleri
ANOVA?
Model Kareler Toplami df Ortalama F Sig.
Kare
1 Regresyon 47,145 1 47,145 111,951 ,000°
Sapma 467,027 1109 421
Toplam 514,172 1110

a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Davranigsal Sosyal Pazarlama Faaliyetleri
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Katsayilar

Standartlagtirnlmamisg | Standartlagtirilmig
Model Katsaylsleti;ldalrt Katsayilar ) (Anliinglilhk)
B Sapma Beta (B)
1 (sabit) 3,636 ,070 51,894 ,000
Davranigsal S.P.F ,187 ,018 ,3031 10,581 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, alt boyutlarindan birisi olan davranigsal sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, algilanan fayda ftizerindeki etkisini belirlemek i¢in basit
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.24’de belirtilen analiz bulgularina gore;
davranigsal sosyal pazarlama faaliyetlerinin, algilanan fayda {izerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir (F= 111,951, p < 0,001). Degiskenler arasi basit dogrusal
regresyon denklemi; algilanan fayda = 3,636 + 0,187 (davranigsal sosyal pazarlama
faaliyetleri) seklindedir. Hesaplanan Beta () katsayisi ile davranissal sosyal pazarlama
faaliyetlerinde bir birimlik standart sapma oraninda artis oldugunda algilanan fayda
standart sapmasinda %30 ‘luk artis olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore;
diizeltilmis R? degeri 0,91°dir. Regresyon analizi sonucuna gore; davranigsal sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, algilanan fayda {izerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisinin
oldugu goriilmektedir. “Ho: Davranigsal sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin

fayda algisi iizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

Arastirmanin sosyal pazarlama alt boyutlarindan eylemsel sosyal pazarlama
faaliyetlerinin, bagimli degisken algilanan fayda tlizerindeki etkisini belirlemeye yonelik

kurulan hipotezi su sekildedir:

Hio: Eylemsel sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 tizerinde

etkisi vardir.
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Tablo 4.25. Eylemsel Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki

Etkisine Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti
Tahminin
Diizeltilmig | Standart
Model R R’ R’ Hatasi
1 ,486" ,236 ,236 ,5951
a.Bagimsiz Degisken: (sabit) Eylemsel Sosyal Pazarlama Faaliyetleri
ANOVA?
Ortalama
Model Kareler Toplami df Kare F Sig.
1 Regresyon 121,467 1 121,467 | 343,022 ,000°
Sapma 392,705 1109 ,354
Toplam 514,172 1110
a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Eylemsel Sosyal Pazarlama Faaliyetleri
Katsayilar
Standartlagtirnlmamis | Standartlagtirilmig
K 1 K 1 i
Model atsayllar atsayilar ; Sig.
Standart Bet (Anlamlilik)
B Sapma cta ()
| (sabit) 2,196 ,118 18,682 ,000
Eylemsel S.P.F. ,500 ,027 , 486 18,521 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlarindan birisi olan eylemsel sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, algilanan fayda iizerindeki etkisini belirlemek ig¢in basit
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.25°de belirtilen analiz bulgularina gore;
eylemsel sosyal pazarlama faaliyetleri ile algilanan fayda arasindaki iligki istatistiksel
olarak anlamhdir (F= 343,022, p < 0,001). Degiskenler aras1 basit dogrusal regresyon
denklemi; algilanan fayda = 2,196 + 0,5 (eylemsel sosyal pazarlama faaliyetleri)
seklindedir. Hesaplanan Beta (P) katsayisi ile eylemsel sosyal pazarlama faaliyetlerinde
bir birimlik standart sapma oraninda artis oldugunda algilanan fayda standart
sapmasinda % 48,6°lik artis olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore;
diizeltilmis R? degeri 0,23’dir. Regresyon analizi sonucuna gore; eylemsel sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, algilanan fayda iizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisinin
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oldugu goriilmektedir. “Hio: Eylemsel sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin

fayda algisi tizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

Aragtirmanin sosyal pazarlama alt boyutlarindan deger yonlii sosyal pazarlama

faaliyetlerinin, bagimli degisken algilanan fayda tizerindeki etkiyi belirlemeye yonelik

kurulan hipotezi su sekildedir:

Hii: Deger yonlii sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algisi

uzerinde etkisi vardir.

Tablo 4.26. Deger Yonli Sosyal Pazarlama Faaliyetlerinin, Algilanan Fayda

Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti
. .. . | Tahminin
Model R Rz | Dizeltilmis | g ot
R
Hatas1
1 ,509° 259 258 ,5862

a.Bagimsiz Degisken: (sabit) Deger Yonlii Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

ANOVA?
Kareler Ortalama .
Model Toplami df Kare F Sig.
1  Regresyon 133,121 1 133,121 | 387,430 ,000°
Sapma 381,051 1109 ,344
Toplam 514,172 1110

a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Deger Yonlii Sosyal Pazarlama Faaliyetleri

Katsayilar
Standartlagtirnlmamig | Standartlagtirilmig
Model Katsaylslztzndart Katsayilar ) (Anliin%ilhk)
B Sapma Beta (B)
: (sabit) 1,908 ,125 15,247 ,000
Deger Yonli S.P.F ,550 ,028 ,509] 19,683 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
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Sosyal pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlarindan birisi olan deger yonlii sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, algilanan fayda {izerindeki etkisini belirlemek icin basit
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.26’da belirtilen analiz bulgularina gore;
deger yonlii sosyal pazarlama faaliyetlerinin, algilanan fayda {izerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamhidir (F= 387,430, p<0,001). Degiskenler aras1 basit dogrusal
regresyon denklemi; algilanan fayda = 1,908 + 0,550 (deger yonlii sosyal pazarlama
faaliyetleri) seklindedir. Hesaplanan Beta () katsayisi ile deger yonlii sosyal pazarlama
faaliyetlerinde bir birimlik standart sapma oraninda artis oldugunda algilanan fayda
standart sapmasinda % 50,9‘lik artis olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore;
diizeltilmis R? degeri 0,25°dir. Regresyon analizi sonucuna gore; eylemsel sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, algilanan fayda {izerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisinin
oldugu goriilmektedir. “Hii: Deger yonlii sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin

fayda algis1 iizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

4.8.15. Mesaj Stratejileri Alt Boyutlarimin Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisinin

Analizi

Arastirmanin mesaj stratejileri alt boyutlarindan toplumsal mesaj stratejilerinin,
bagimli degisken algilanan fayda {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik kurulan

hipotezi su sekildedir:

Hiz2: Toplumsal mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi tizerinde etkisi

vardir.

Tablo 4.27. Toplumsal Mesaj Stratejilerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair

Regresyon Analizi Sonuglar1

Model Ozeti
2 Diizeltilmis Tahminin Standart
Model R R R? Hatas1
1 ,502% 252 251 ,5889

a. Bagimsiz Degisken: (sabit) Toplumsal Mesaj Stratejileri
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ANOVA?

Kareler Ortalama .
Model Toplami df Kare F Sig.
1 Regresyon 129,606 1 129,606 | 373,754 ,000°
Sapma 384,566 1109 ,347
Toplam 514,172 1110
a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Toplumsal Mesaj Stratejileri
Katsayilar
Standartlagtirilmamis | Standartlastirilmis
K 1 K 1 i
Model atsayllar atsayilar ¢ Sig.
Standart Bet (Anlamlilik)
B Sapma cta ()
1 (sabit) 2,270 ,L109 20,834 ,000
Toplumsal M.S 487 ,025 ,502] 19,333 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Mesaj stratejilerinin alt boyutlarindan birisi olan toplumsal mesaj stratejilerinin
algilanan fayda lzerindeki etkisini belirlemek i¢in basit dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Tablo 4.27°de belirtilen analiz bulgularima gore; toplumsal mesaj
stratejilerinin, algilanan fayda tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir (F=
373,754, p<0,001). Degiskenler arasi basit dogrusal regresyon denklemi; algilanan
fayda = 2,270 + 0,487 (toplumsal mesaj stratejileri) seklindedir. Hesaplanan Beta ()
katsayist ile toplumsal mesaj stratejileri bir birimlik standart sapma oraninda artig
oldugunda algilanan fayda standart sapmasinda % 50,2°lik artis olabilecegi
goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri 0,25°dir. Regresyon analizi
sonucuna gore; toplumsal mesaj stratejilerinin, algilanan fayda {izerinde anlamli ve
pozitif yonli etkisinin oldugu goriilmektedir. “Hi2: Toplumsal mesaj stratejilerinin,

tiiketicilerin fayda algisi lizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

Arastirmanin  mesaj stratejileri alt boyutlarindan duygu odakli mesaj
stratejilerinin, bagimli degisken algilanan fayda {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik

kurulan hipotezi su sekildedir:

His: Duygu odakli mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi iizerinde etkisi

vardir.
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Tablo 4.28. Duygu Odakli Mesaj Stratejilerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine

Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti
Tahminin
Model R R? Diizeltilmis R? Standart
Hatas1
1 ,284% ,081 ,080 ,6529
a. Bagimsiz Degisken: (sabit) Duygu Odakli Mesaj Stratejileri
ANOVA?
Kareler Ortalama .
Model Toplam df Kare F Sig.
1 Regresyon 41,398 1 41,398 97,108 | ,000°
Sapma 472,774 1109 426
Toplam 514,172 1110

a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Duygu Odakli Mesaj Stratejileri

Katsayilar
Standartlagtirilmamis | Standartlagtirilmis
Model Katsaylslzndart Katsayilar ) (Anliirﬁilhk)
B Sapma Beta (B)
| (sabit) 3,207 117 27,312 ,000
Duygu Odakli M.S ,298 ,030 ,2841 9,854 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Mesaj stratejilerinin alt boyutlarindan birisi olan duygu odakli mesaj
stratejilerinin, algilanan fayda tizerindeki etkiyi belirlemek icin basit dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Tablo 4.28°de belirtilen analiz bulgularina gore; duygu odakli mesaj
stratejilerinin, algilanan fayda {zerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhdir (F=
97,108, p<0,001). Degiskenler arasi basit dogrusal regresyon denklemi; algilanan fayda
= 3,270 + 0,298 (duygu odakli mesaj stratejileri) seklindedir. Hesaplanan Beta (J)
katsayis1 ile duygu odakli mesaj stratejileri bir birimlik standart sapma oraninda artig
oldugunda algilanan fayda standart sapmasinda % 28,4°lik artis olabilecegi
goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri 0,08 dir. Regresyon analizi

sonucuna gore; duygu odakli mesaj stratejilerinin, algilanan fayda arasinda anlaml ve
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pozitif yonlii etkisinin oldugu goriilmektedir. “Hi3: Duygu odakli mesaj stratejilerinin,

tiiketicilerin fayda algisi lizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

Arastirmanin mesaj stratejileri alt boyutlarindan deger odakli mesaj stratejilerinin,
bagimli degisken algilanan fayda f{zerindeki etkisini belirlemeye yonelik kurulan

hipotezi su sekildedir:

Hia: Deger odaklt mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi lizerinde etkisi

vardir.

Tablo 4.29. Deger Odakli Mesaj Stratejilerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine

Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti
2 1 12 Tahminin
Model R R Diizeltilmis R Standart Hatasi
1 447" ,200 ,199 ,6090
a. Bagimsiz Degisken: (sabit) Deger Odakli Mesaj Stratejileri
ANOVA?
Kareler Ortalama .

Model Toplami df Kare F Sig.
1 Regresyon 102,930 1 102,930 | 277,572| ,000°

Sapma 411,242 1109 371

Toplam 514,172 1110

a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Deger Odakli Mesaj Stratejileri

Katsayilar
Standartlagtirnlmamig | Standartlagtirilmig
Model Katsaylslztzndart Katsayilar ) (Anliin%ilhk)
B Sapma Beta (B)
| (sabit) 2,829 ,093 30,435 ,000
Deger Odakli M.S ,377 ,023 4471 16,660 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Mesaj stratejilerinin alt boyutlarindan birisi olan deger odakli mesaj stratejilerinin,
algilanan fayda iizerindeki etkisini belirlemek i¢in basit dogrusal regresyon analizi

yapilmustir. Tablo 4.29°da belirtilen analiz bulgularina gore; deger odakli mesaj
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stratejilerinin, algilanan fayda {izerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhidir (F=
227,572, p < 0,001). Degiskenler aras1 basit dogrusal regresyon denklemi; algilanan
fayda = 2,829 + 0,377 (deger odakli mesaj stratejileri) seklindedir. Hesaplanan Beta ()
katsayis1 ile deger odakli mesaj stratejileri bir birimlik standart sapma oraninda artig
oldugunda algilanan fayda standart sapmasinda 9%44,7°lik artis olabilecegi
goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri 0,19°dir. Regresyon analizi
sonucuna gore; deger odakli mesaj stratejilerinin, algilanan fayda {izerinde anlamli ve
pozitif yonlii etkisinin oldugu goriilmektedir. “Hi4: Deger odakli mesaj stratejilerinin,

tilkketicilerin fayda algis1 lizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

Arastirmanin mesaj stratejileri alt boyutlarindan bilgilendirici mesaj stratejilerinin,
bagimli degisken algilanan fayda {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik kurulan

hipotezi su sekildedir:

His: Bilgilendirici mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi iizerinde etkisi

vardir.

Tablo 4.30. Bilgilendirici Mesaj Stratejilerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine

Dair Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti
2 Diizeltilmis Tahminin Standart
Model R R R2 Hatast
1 5177 ,267 ,266 ,5830
a. Bagimsiz Degisken: (sabit) Bilgilendirici Mesaj Stratejileri
ANOVA?
Kareler Ortalama .

Model Toplami df Kare F Sig.
1 Regresyon 137,200 1 137,200| 403,623 ,000°

Sapma 376,972 1109 ,340

Toplam 514,172 1110

a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Bilgilendirici Mesaj Stratejileri
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Katsayilar

Standartlagtirnlmamisg | Standartlagtirilmig
Model Katsaylsleti;ldalrt Katsayilar ) (Anliinglilhk)
B Sapma Beta (B)
1 (sabit) 2,304 ,103 22,313 ,000
Bilgilendirici M.S. 478 ,024 ,5171 20,090 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Mesaj stratejilerinin  alt boyutlarindan  birisi olan bilgilendirici mesaj
stratejilerinin, algilanan fayda {zerindeki etkisini belirlemek i¢in basit dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.30’da belirtilen analiz bulgularina gore;
bilgilendirici mesaj stratejilerinin, algilanan fayda iizerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamhidir (F= 403,623, p<0,001). Degiskenler aras1 basit dogrusal regresyon denklemi;
algilanan fayda = 2,304 + 0,478 (bilgilendirici mesaj stratejileri) seklindedir.
Hesaplanan Beta () katsayisi ile deger bilgilendirici stratejileri bir birimlik standart
sapma oraninda artis oldugunda algilanan fayda standart sapmasinda %51,7°lik artis
olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri 0,26’dir.
Regresyon analizi sonucuna gore; bilgilendirici mesaj stratejilerinin, algilanan fayda
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisinin oldugu goriilmektedir. “His: Bilgilendirici
mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi iizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL

edilmistir.

4.8.15. Tutundurma Faaliyetleri Alt Boyutlarinin Algilanan Fayda Uzerindeki

Etkisinin Analizi

Arastirmanin  tutundurma faaliyetleri alt boyutlarindan kisisel iletisim
faaliyetlerinin, bagimli degisken algilanan fayda tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik

kurulan hipotezi su sekildedir:

Hie: Kisisel iletisim faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algisi lizerinde etkisi vardir.
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Tablo 4.31. Kisisel Iletisim Faaliyetlerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair

Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti

2 Diizeltilmig Tahminin
Model R R R? Standart Hatas1
1 ,490° ,240 ,240 ,5935

a. Bagimsiz Degisken: (sabit) Kisisel Iletisim Faaliyetleri

ANOVA?
Kareler Ortalama .
Model Toplami df Kare F Sig.
1  Regresyon 123,561 1 123,561 350,807 ,000°
Sapma 390,611 1109 ,352
Toplam 514,172 1110

a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Kisisel Iletisim Faaliyetleri

Katsayilar
Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Model Katsayﬂ;ltrandart Katsayilar ) (Anliiriilhk)
B Sapma Beta (B)
| (sabit) 2,558 ,097 26,315 ,000
Kisisel I.F. 450 ,024 ,4901 18,730 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Tutundurma faaliyetlerinin alt boyutlarindan birisi olan kisisel iletisim
faaliyetlerinin, algilanan fayda {tizerindeki etkisini belirlemek i¢in basit dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.31°de belirtilen analiz bulgularma gore; kisisel
iletisim faaliyetlerinin, algilanan fayda iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir
(F= 350,807, p<0,001). Degiskenler aras1i basit dogrusal regresyon denklemi;
algilanan fayda = 2,558 + 0,45 (kisisel iletisim faaliyetleri) seklindedir. Hesaplanan
Beta (B) katsayist ile kisisel iletisim faaliyetleri bir birimlik standart sapma oraninda
artis oldugunda algilanan fayda standart sapmasinda %49°lik artis olabilecegi
goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri 0,24 dir. Regresyon analizi

sonucuna gore; kisisel iletisim faaliyetlerinin, algilanan fayda iizerinde anlamli ve
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pozitif yonlii etkisinin oldugu goriilmektedir. “Hie: Kisisel iletisim faaliyetlerinin,

tiiketicilerin fayda algisi lizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

Aragtirmanin  tutundurma faaliyetleri alt boyutlarindan kitlesel iletisim
faaliyetlerinin, bagimli degisken algilanan fayda tlizerindeki etkisini belirlemeye yonelik

kurulan hipotezi su sekildedir:

Hi7: Kitlesel iletisim faaliyetlerinin, tliketicilerin fayda algisi iizerinde etkisi vardir.

Tablo 4.32. Kitlesel Iletisim Faaliyetlerinin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair

Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti
) Diizeltilmis | Tahminin Standart
Model = < R? Hatas1
1 ,610° ,372 ,371 ,5398

a. Bagimsiz Degisken: (sabit) Kitlesel Iletisim Faaliyetleri

ANOVA®?
Kareler Ortalama .
Model Toplam df Kare F Sig.
1 Regresyon 191,030 1 191,030 655,601 ,000°
Sapma 323,142 1109 ,291
Toplam 514,172 1110

a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Kitlesel letisim Faaliyetleri

Katsayilar
Standartlagtirnlmamig | Standartlagtirilmig
Model Katsaylslzndart Katsayilar ) (Anlzjiilhk)
B Sapma Beta (B)
: (sabit) 1,817 ,100 18,134 ,000
Kitlesel L.F. ,602 ,024 ,610] 25,605 ,000

a.Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Tutundurma faaliyetlerinin alt boyutlarindan birisi olan kitlesel iletisim
faaliyetlerinin, algilanan fayda Ttzerindeki etkisini belirlemek icin basit dogrusal

regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.32’de belirtilen analiz bulgulara gore; kitlesel
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iletisim faaliyetlerinin, algilanan fayda {izerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir
(F= 655,601, p<0,001). Degiskenler aras1 basit dogrusal regresyon denklemi; algilanan
fayda = 1,817 + 0,602 (kitlesel iletisim faaliyetleri) seklindedir. Hesaplanan Beta ()
katsayist ile kitlesel iletisim faaliyetleri bir birimlik standart sapma oraninda artis
oldugunda algilanan fayda standart sapmasinda %61 ‘lik artis olabilecegi goriilmektedir.
Analiz sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri 0,37 dir. Regresyon analizi sonucuna gore;
kitlesel iletisim faaliyetlerinin, algilanan fayda tizerinde anlamli ve pozitif yonlii
etkisinin oldugu goriilmektedir. “Hi7: Kitlesel iletisim faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda

algis1 lizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

4.8.16. Algilanan Faydanin, Tutum Uzerindeki Etkisinin Analizi

Arastirmanin organ bagis1 fayda algisinin, organ bagisi tutumu iizerinde etkisini

degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

His: Tiiketicilerin fayda algisinin, organ bagisi tutumu tizerinde etkisi vardir.

Tablo 4. 33. Algilanan Faydanin, Tutum Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon Analizi

Sonugclari
Model Ozeti
2 Diizeltilmis | Tahminin Standart
Model R R R? Hatast
1 ,509° ,259 ,258 ,6653

a. Bagimsiz Degisken: (sabit) Algilanan Fayda

ANQOVA?
Kareler Ortalama .
Model Toplam df Kare F Sig.
1 Regresyon | 171,382 1 171,382 387,190 | ,000°
Sapma 490,1876 1109 ,443
Toplam 662,257 1110

a. Bagimli Degisken: Tutum
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Algilanan Fayda
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Katsayilar

Standartlagtirnlmamisg | Standartlagtirilmig
Model Katsaylsleti;ldart Katsayilar ) (Anliinglilhk)
B Sapma Beta (B)
1 (sabit) 1,616 ,129 12,518 ,000
Algilanan Fayda 577 ,029 ,5091 19,677 ,000

a.Bagiml Degisken: Tutum

Algilanan faydanin, organ bagist tutumu iizerindeki etkisini belirlemek igin basit
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.33’de belirtilen analiz bulgularina gore;
algilanan faydanin, organ bagisi tutum {iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir
(F= 387,190, p<0,001). Degiskenler aras1 basit dogrusal regresyon denklemi; tutum =
1,616 + 0,577 (algilanan fayda) seklindedir. Hesaplanan Beta (B) katsayisi ile algilanan
fayda bir birimlik standart sapma oraninda artis oldugunda tutum standart sapmasinda
%50,9 “lik artis olabilecegi goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri
0,25°dir. Regresyon analizi sonucuna gore; algilanan faydanin, organ bagisi tutumu
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisinin oldugu goriilmektedir. “His: Tiiketicilerin

fayda algisinin, organ bagisi tutumu {izerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

4.8.17. Organ Bagisi Tutumunun, Niyet Uzerindeki Etkisinin Analizi

Arastirmanin organ bagisi tutumunun, organ bagisi niyeti lizerindeki etkisini

degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

Hio: Tiiketicilerin organ bagisi tutumunun, organ bagisi niyeti iizerinde etkisi

vardir.

Tablo 4.34. Organ Bagis1 Tutumunun, Niyet Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon

Analizi Sonuglari

Model Ozeti
2 Diizeltilmis | Tahminin Standart
Model R R R? Hatas1
1 ,509% ,259 ,258 ,8448

a. Bagimsiz Degisken: (sabit) Tutum
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ANOVA?

Model ]Iia;fgl d Orgfema F Sig.
1 Regresyon 276,618 1 276,618 387,507 ,000°

Sapma 791,647 1109 714

Toplam 1068,265 1110

a. Bagimli Degisken: Niyet
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Tutum

Katsayilar
Standartlagtirilmamis | Standartlastirilmis
Model Katsaylsllrmdart Katsayilar ) (Anliiriilhk)
B Sapma Beta (B)
1 (sabit) 1,240 ,138 8,994 ,000
Tutum ,646 ,033 ,5091 19,685 ,000

a.Bagimli Degisken: Niyet

Organ bagis1 tutumunun, organ bagisi niyeti lizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.34°de belirtilen analiz
bulgularma gore; organ bagisi tutumunun, organ bagisi niyeti ilizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir (F= 387,507, p<0,001). Degiskenler arasi1 basit dogrusal
regresyon denklemi; niyet = 1,240 + 0,646 (tutum) seklindedir. Hesaplanan Beta (B)
katsayis1 ile organ bagisi tutumunda bir birimlik standart sapma oraninda artig
oldugunda organ bagist niyet standart sapmasinda %50,9 ‘lik artis olabilecegi
goriilmektedir. Analiz sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri 0,25 dir. Regresyon analizi
sonucuna gore; organ bagisi tutumunun, organ bagisi niyet iizerinde anlamli ve pozitif
yonlii etkisinin oldugu goriilmektedir. “Hio: Tiketicilerin organ bagisi tutumunun,

organ bagisi niyeti lizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.

4.8.18. Organ Bagis1 Niyetinin, Davrams Uzerindeki Etkisinin Analizi

Aragtirmanin organ bagisi niyetinin, organ bagis1 davranisi iizerindeki etkisini

degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir;

Hao: Tiiketicilerin organ bagisi niyetinin, organ bagisi davranisi lizerinde etkisi

vardir.
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Tablo 4.35. Organ Bagis1 Niyetinin, Davranis Uzerindeki Etkisine Dair Regresyon

Analizi Sonuglari

Model Ozeti
’ Diizeltilmis | Tahminin Standart
Model R R R? Hatas1
1 ,744% ,554 ,554 ,6130
a. Bagimsiz Degisken: (sabit) Niyet
ANOVA?
Kareler Ortalama .
Model Toplami df Kare F Sig.
1 Regresyon 517,468 1 517,468 | 1377,064 ,000°
Sapma 416,736 1109 ,376
Toplam 934,203 1110
a. Bagimli Degisken: Davranig
b. Bagimsiz Degisken: (sabit) Niyet
Katsayilar
Standartlagtirilmamis | Standartlastirilmis
K 1 K 1 i
Model atsayilar atsayilar N Sig.
Standart Bet (Anlamlilik)
B Sapma cta ()

| (sabit) 1,347 ,076 17,831 ,000

Niyet ,696 ,019 ,7441 37,109 ,000

a.Bagimli Degisken: Davranig

Organ bagisi niyetinin, organ bagisi davranisi iizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4.35’de belirtilen analiz
bulgularina gore; organ bagist niyetinin, organ bagis1 davramisi iizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir (F= 1377,064, p<0,001). Degiskenler arasi basit dogrusal
regresyon denklemi; davranis = 1,347 + 0,696 (niyet) seklindedir. Hesaplanan Beta ()
katsayis1 ile organ bagisi niyetinde bir birimlik standart sapma oraninda artig oldugunda
organ bagis1 davranis standart sapmasinda %74,4 ‘lik artis olabilecegi goriilmektedir.
Analiz sonucuna gore; diizeltilmis R? degeri 0,55°dir. Regresyon analizi sonucuna gore;
organ bagis1 niyetinin, organ bagis1 davranis tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisinin
oldugu goriilmektedir. “Hao: Tiiketicilerin organ bagis1 niyetinin, organ bagist davranisi

tizerinde etkisi vardir” hipotezi KABUL edilmistir.
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4.8.18. Demografik Degiskenlerin, Organ Bagisi Fayda Algis1 Uzerindeki Etkisinin

Analizi

Arastirmanin organ bagisi fayda algisinin, katilimcilarin yaslarina goére farklilik

gosterip gostermedigini degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi asagidaki sekildedir:

Ho21: Organ bagis1 fayda algisi, yasa gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 4.36. Yasin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair ANOVA Testi Sonuglari

Yasa iliskin Tanimlayic Istatistikler

%95
Giivenilirlik
Diizeyi
Alt Ust

Say1 Ort. Std. Sp. | Std. Hata| Sinir Stnur Min. | Mak.
18 —24 Yas 203 | 4,274 , 7306 ,0513| 4,173 4,375 1,4 5,0
25-31 Yas 220 4,395 ,6910 L0466 | 4,303 | 4,486 1,4 5,0
32 -38 Yas 270 4,364 ,6715 ,0409 | 4,283 | 4,444 1,2 5,0
39 -44 Yas 212 4,335 ,6959 L0478 | 4,241 4,429 1,4 5,0
45 Yas ve Uzeri 206| 4,363 ,6113 0426 | 4,279 | 4,447 1,6 5,0
Toplam 1111 4,348 ,6806 ,0204| 4,308| 4,388 1,2 5,0

Varyanslarin Homojenligi Testi
Algilanan Fayda
Levene
Istatistigi df1l df2 Sig.
2,164 4 1106 ,071
ANOVA
Algilanan Fayda
Kareler
Toplami df | Ortalama Kare F Sig.

Gruplar Arasi 1,741 4 ,435 ,940| ,440
Gruplar Igi 512,431 | 1106 463
Toplam 514,172| 1110

Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Tablo 4.36°da ilk olarak drneklemdeki yas gruplarina iliskin istatistiki bilgilere

yer verilmistir. Yas ve fayda algis1 arasinda varyanslarmin esit olup olmadigini test

etmek icin Levene Istatistik degerine bakilmistir. Levene testinde p>0,05 den oldugu

180



icin gruplarin varyanslar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Anova tablosuna gore;
p>0,05’den oldugu i¢in algilanan faydanin yas gruplarina gore farklilasmadig: ifade
edilebilir. Bu analiz sonuglarma gore; “Hai: Organ bagisi fayda algisi, yasa gore

farklilik gostermektedir” hipotezi RED edilmistir.

Arastirmanin organ bagis1 fayda algisinin, katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik

gosterip gostermedigini degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

Ha22: Organ bagisi fayda algisi, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.37. Cinsiyetin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair Bagimsiz Orneklem t

Testi
Cinsiyete iliskin Tamimlayiei istatitikler
Std. Ortalamanin
CINSIYET Say1 | Ortalama | Sapma Std. Hatas1
Algilanan Kadin 514 4,395 ,6315 ,0279
Fayda  Erkek 597 4,307 7182 ,0294
Bagimsiz Orneklem t Testi
Levene Testi t-test
%95
Giivenilirlik
Sig. (2-| Ort. | Std. Diizeyi
F Sig. t df tailed) | Farkilik | Sp. Alt | Ust
Varyanslarin
=1 gfén?le“ 7,730 ,006| 2,146 1109 032 ,0877| ,0409| ,0075| ,1680
S ugu
L;‘ Varsayimi
S Varyanslarin
< .
) gfm‘”‘i“ 2,167 | 1108,506 030| 0877 ,0405| ,0083| ,1672
— madig1
< Varsayimi

Tablo 4.37’den elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin cinsiyeti ile organ bagisi
fayda algis1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (tai09) = 2,146; p<0,05).
Kadin katilimcilarin organ bagisi fayda algisina iliskin goriislerinin ortalamasi (Ort. =
4,395; SS = .63) erkek katilimcilarin ortalamasindan (Ort. = 4,307; ss=.71) daha yiiksek
cikmigtir. Bu sonuglar, kadin katilimcilarin erkek katilimeilardan anlamli diizeyde daha
fazla organ bagisi fayda algisina sahip oldugunu gostermektedir. Bagimsiz 6rneklemler
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t testi sonuglarmma gore; “Ha: Organ bagisi fayda algisi, cinsiyete gore farklilik

gostermektedir hipotezi KABUL edilmistir.

Arastirmanin organ bagis1 fayda algisinin, katilimcilarin medeni durumuna gore
farklilik gosterip gostermedigini degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su

sekildedir:

Ha3: Organ bagisi fayda algisi, medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.38. Medeni Durumun, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair ANOVA

Testi Sonuglari

Medeni Duruma Iliskin Tamimlayici Istatistikler

Algilanan Fayda

%95 Guivenilirlik

Diizeyi
Sayr | Ortalama | Std. Sp. |Std. Hata | Alt Smr | Ust Sinir | Min. Mak.
Bekar 392 4,283 ,1187 ,0363 4,212 4,355 1,4 5,0
Evli 666 4,382 ,6477 ,0251 4,333 4,431 1,2 5,0
Bosanmis 53 4,396 , 7681 ,1055 4,185 4,608 1,4 5,0
Total 1111 4,348 ,6806 ,0204 4,308 4,388 1,2 5,0

Varyanslarin Homojenligi Testi

Algilanan Fayda

' Levene
Istatistigi df1l df2 Sig.
4,022 2 1108 ,018

Ortalamalarin Esitligini Saglama Testleri

Algilanan Fayda

Istatistik® |  dfl df2 Sig.
Welch 2,587 2| 138,647| ,079
Brown-Forsythe 2,387 2| 176,980| ,095

a. Asimptotik F Degeri.
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ANOVA

Algilanan Fayda

Kareler Ortalama

Toplami df Kare F Sig.
Gruplar Arasi 2,540 2 1,270 2,751 ,064
Gruplar Ici 511,632| 1108 462
Toplam 514,172 1110

Tablo 4.38’de ilk olarak orneklemdeki katilimcilarin medeni durumuna iliskin
istatistiki bilgilere yer verilmistir. Medeni durum ve fayda algisi arasinda varyanslarinin
esit olup olmadigini test etmek icin Levene Istatistik degerine bakilmistir. Levene
testinde p<0,05 den oldugu icin gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Bu nedenle Welch ve Brown-Forsythe degerine bakilmistir (p>0,05). Anova
tablosuna gore; p>0,05’den oldugu i¢in algilanan faydanin medeni duruma gore
farklilagsmadig: ifade edilebilir. Bu analiz sonuglarina gore; “H2s: Organ bagis1 fayda

algis1, medeni duruma gore farklilik gostermektedir” hipotezi RED edilmistir.

Aragtirmanin organ bagis1 fayda algisinin, katilimcilarin ¢ocuk durumuna gore
farklilik gosterip gostermedigini  degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su

sekildedir:

Ha4: Organ bagisi fayda algisi, cocuk durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4. 39. Cocuk Durumunun, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair Bagimsiz

Orneklem t Testi Sonucu

Cocuk Durumuna iliskin Tamimlayici Istatistikler

Ortalamanin
Cocuk Durumu Say1 | Ortalama | Std. Sp. | Std. Hatas1
Algilanan Cocugu Var 619 4,365 ,6588 ,0265
Fayda Cocugu Yok | 492 4,326 ,7071 ,0319
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Bagimsiz Orneklem t Testi

Levene Testi t-test
%95
Gtivenilirlik
Diizeyi
Sig. (2- | Ortalama | Std. Alt | Ust
F Sig. t df tailed) | Farklilik | Sp. | Smnir | Smir
Varyanslarin
§ Hom?Jen 4,357 ,037| ,969 1109 ,333 ,0398 | ,0411 |-,0408 |,1205
& Oldugu
g Varsayimi
E Varyapslarm
& Homojen 961|1017,514| 337|  ,0398| ,0414-0415 1211
< Olmadig1
Vrsayimi

Tablo 4.39°dan elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin ¢ocuk durumu ile organ
bagis1 fayda algisi arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (t(1109) = ,969; p <
0,05). Cocugu olan katilmcilarin organ bagis1 fayda algisina iliskin goriislerinin
ortalamasi (Ort. =4,365; SS =.65) ¢ocugu olmayan katilimcilarin ortalamasindan (Ort.
= 4,326; SS= .70) daha yiiksek c¢ikmistir. Bu sonuglar, ¢ocugu olan katilimcilarin
cocugu olmayan katilimcilardan anlamli diizeyde daha fazla organ bagis1 fayda algisina
sahip oldugunu gdstermektedir. Bagimsiz orneklemler t testi sonuglarina gore; “Hoaa:
Organ bagis1 fayda algisi, ¢ocuk durumuna gore farklilik gostermektedir “ hipotezi

KABUL edilmistir.

Arastirmanin organ bagist fayda algisinin, katilimeilarin egitim durumuna gore
farklilik gosterip gostermedigini  degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su
sekildedir:

Hbs: Organ bagis1 fayda algisi, egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.40. Egitim Durumunun, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair Coklu
Karsilastirma (Post- Hoc) ANOVA Testi Sonucu

Egitim Durumuna iliskin Tamimlayici istatistikler

AF O
%95 Giivenilirlik
Diizeyi
Std. Alt Ust
Say1 | Ortalama | Std. Sp. | Hata Stnur Simir | Min. | Mak.

Okur- Yazar 29 4,117 I111 ,1692| 3,771 4,464 1,6 5,0
[Ikogretim 107 4,151 ,60221 ,0669| 4,019 4,284 1,2 5,0
Lise 357 4,311 ,6866| ,0363| 4,239| 4,382 1,6 5,0
Lisans 529 4,416 ,6383 | ,0278| 4,361| 4,470 1,4 5,0
Lisans Ustii 89 4,402 ;7407 ,0785| 4,246 4,558 1,4 5,0
Total 1111 4,348 ,6806 | ,0204| 4,308| 4,388 1,2 5,0

Varyanslarin Homojenligi Testi

Algilanan Fayda
Levene .
Istatistigi di} 2 Sig.
3,740 4 1106 ,005

Ortalamalarin Esitligini Saglama Testleri

Algilanan Fayda

Istatistik2 df1 df2 Sig.
Welch 4,409 4 147,526 ,002
Brown-Forsythe 3,891 4 183,117 | ,005
a. Asimptotik F Degeri.
ANOVA

Algilanan Fayda

Kareler Ortalama .

Toplami1 df Kare F Sig.
Gruplar Arasinda 8,870 4 2,217 | 4,854 ,001
Grup Iginde 505,302 | 1106 457
Toplam 514,172 1110
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Coklu Karsilastirma (Post- Hoc)

Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Tukey HSD
%95
Giivenilirlik
Ortalama Diizeyi
Fark Std. Alt | Ust
(I) Egitim Durumu (I-)) Hata Sig. | Smnir | Smir
Okur- Yazar [k gretim -,0342 14151 1,999 -421| ,352
Lise -,1937| ,1305| ,573| -,550| ,163
Lisans -,2986| ,1289| ,140| -,651| ,054
Lisans Ustii -,2850| ,1445| ,280| -,680| ,110
Hk()gretim Okur- Yazar ,0342 4150 ,999| -352( ,421
Lise -,1595| ,0745| ,203| -,363| ,044
Lisans -2645" | ,0716| ,002| -460| -,069
Lisans Ustii -,2508| ,0970( ,073| -,516| ,014
Lise Okur- Yazar ,1937 L1305 ,573| -,163| ,550
[k gretim L1595 ,0745| ,203| -,044| ,363
Lisans -,1050| ,0463| ,156| -,231| ,022
Lisans Ustii -,0913| ,0801| ,785| -,310| ,127
Lisans Okur- Yazar ,2986 L1289 | ,140| -,054| ,651
[k gretim 26457 ,0716| ,002| ,069| 460
Lise L1050 ,0463| ,156| -,022| ,231
Lisans Ustii 0136 ,0774| 1,000 -,198| ,225
Lisans Ustii Okur- Yazar ,2850 ,14451 280 -,110| ,680
[k gretim ,2508|  ,0970( ,073| -,014| ,516
Lise ,0913| ,0801| ,785| -,127| ,310
Lisans -,0136| ,0774| 1,000| -,225| ,198

*, Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamli.

Tablo 4.40°da ilk olarak, o6rneklemdeki katilimcilarin egitim durumuna iliskin
istatistiki  bilgilere yer verilmistir. Egitimi durumu ve fayda algis1 arasinda
varyanslarmin esit olup olmadigini test etmek icin Levene Istatistik degerine
bakilmistir. Levene testinde p<0,05 den oldugu igin gruplarin varyanslari arasinda
anlaml bir farklilik vardir. Bu nedenle Welch ve Brown-Forsythe degerine bakilmistir
(p<0,05). Anova tablosuna gore; p<0,05’den oldugu icin algilanan faydanin egitim
durumuna gore farklilastigi ifade edilebilir. Coklu karsilastirma tablosu incelendiginde
ise; egitim durumu ilkégretim mezunlari ile lisans mezunlar1 arasinda anlamli farklilik
oldugu goriilmektedir. Bu analiz sonuclarina gore; “Has: Organ bagis1 fayda algisi,

egitim durumuna gore farklilik gostermektedir” hipotezi KABUL edilmistir.
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Arastirmanin organ bagis1 fayda algisinin, katilimcilarin gelir durumuna gore

farklilik gosterip gdstermedigini

sekildedir:

degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su

Hoe: Organ bagis1 fayda algisi, gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 4.41. Gelir Durumunun, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair ANOVA

Testi Sonucu

Algilanan Fayda

Gelir Durumuna iliskin Tanimlayiei istatistikler

%95
Giivenilirlik
Diizeyi
Alt Ust
Say1 | Ortalama | Std. Sp. | Std. Hata | Smir | Smir Min. Mak.
2000 tI’den az 168 4,400 ,7393 L0570 | 4,287| 4,513 1,2 5,0
2000- 4000 373 4,283 | ,6526 ,0338 | 4,217 | 4,350 1,6 5,0
4001- 6000 219 4,394 | ,6695 L0452 | 4,304 | 4,483 1,6 5,0
6001- 8000 140 4,450 ,5877 L0497 | 4,352 4,548 2,6 5,0
8001 ve Uzeri 89 4,384 ,8013 ,0849 | 4,215| 4,553 1.4 5,0
Toplam 989 4360 ,6792 0216 | 4,318 | 4,403 1,2 5,0
Varyanslarin Homojenligi Testi
Algilanan Fayda
Levene .
Istatistigi dfl di2 Sig.
1,825 4 984 ,122
ANOVA
Algilanan Fayda
Kareler Ortalama .
Toplami d Kare F Sig.
Gruplar Arasinda 3,908 4 977 2,127 ,075
Gruplar I¢inde 451,923 984 459
Toplam 455,830 988

Tablo 4.41°de ilk olarak, 6rneklemdeki gelir durumu gruplarina iligkin istatistiki

bilgilere yer verilmistir. Gelir durumu ve fayda algis1 arasinda varyanslarinin esit olup

olmadigmi test etmek icin Levene Istatistik degerine bakilmistir. Levene testinde

p>0,05 den oldugu i¢in gruplarin varyanslar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Anova tablosuna gore; p>0,05’den oldugu i¢in algilanan faydanin, gelir durumu
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gruplarina gore farklilagsmadigi ifade edilebilir. Bu analiz sonuglarina gore; “Hzs: Organ
bagis1 fayda algisi, gelir durumuna gore farklilik gdstermektedir” hipotezi RED

edilmistir.

Aragtirmanin organ bagis1 fayda algisinin, katilimcilarin ¢alisma durumuna gore
farklilik gosterip gostermedigini  degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su
sekildedir:

H27: Organ bagisi fayda algisi, ¢alisma durumuna gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 4.42. Calisma Durumunun, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair Coklu
Karsilastirma (Post- Hoc) ANOV A Testi

Calisma Durumuna iliskin Istatistikler

Algilanan Fayda

%95 Giuivenilirlik
Diizeyi
Alt Ust
Say1 | Ortalama | Std. Sp. | Std. Hata | Smir Smir | Min. | Mak.
Calistyorum 837 4,367 ,6802 ,0235 4,321 4,413 1,2 5,0
Caligmiyorum 203 4,337 ,6905 ,0485 4,241 4,433 1,4 5,0
Emekliyim 71 4,152 ,6320 L0750 4,003 4,302 1,6 5,0
Total 1111 4,348 ,6806 ,0204 | 4,308 4,388 1,2 5,0
Varyanslarin Homojenligi Testi
Algilanan Fayda
Levene .
istatisitigi | 11 di2 Sig.
1,334 2 1108 ,264
ANOVA
Algilanan Fayda
Kareler Ortalama .
Toplami df Kare F Sig.
Gruplar Arasinda 3,052 2 1,526 | 3,308 ,037
Gruplar I¢inde 511,120| 1108 461
Toplam 514,172 1110
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Coklu Karsilastirma (Post- Hoc)

Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Tukey HSD
%095 Giivenilirlik
Ortalama Diizeyi

Fark Std. Alt Ust

() CALISMA DURUMU {-J) Hata Sig. Sinir Siir
Calisiyorum Calismiyorum ,0301 | ,0531 ,838 | -,095 ,155
Emekliyim 21497 | ,0840 ,029 ,018 412
Calismiyorum Calistyorum -,0301 | ,0531 ,838 | -,155 ,095
Emekliyim ,1848 | ,0936 119 -,035 ,405
Emekliyim Calistyorum -2149"| 0840 029 -412 -,018
Calismiyorum -, 1848 ,0936 L1191 -,405 ,035

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamli.

Tablo 4.42°de ilk olarak, oOrneklemdeki caligma durumu gruplarina iliskin
istatistiki  bilgilere yer verilmistir. Calisma durumu ve fayda algisi arasinda
varyanslarinin esit olup olmadigimi test etmek icin Levene Istatistik degerine
bakilmistir. Levene testinde p>0,05 den oldugu i¢in gruplarin varyanslari arasinda
anlamli bir farklilik yoktur. Anova tablosuna gore; p<0,05 oldugu icin algilanan
faydanin, calisma durumu gruplarina gore farklilastigi ifade edilebilir. Coklu
karsilastirma tablosu incelendiginde ise; ¢alisan katilimcilarla emekliler arasinda
anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Bu analiz sonuglarina gore; “Hz7: Organ bagisi
fayda algisi, ¢aligma durumuna gore farklilik gostermektedir” hipotezi KABUL

edilmistir.

Aragtirmanin organ bagis1 fayda algisinin, katilimcilarin meslegine gore farklilik

gosterip gostermedigini degerlendirmeye yonelik kurulan hipotezi su sekildedir:

Ha27: Organ bagisi fayda algisi, meslege gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 4.43. Meslegin, Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Dair Coklu Karsilastirma
(Post- Hoc) ANOVA Testi

Maeslege iliskin Tamimlayicx Istatistikler

Algilanan Fayda
%95
Gtivenilirlik
Diizeyi
Std. | Alt | Ust
Say1 Ort. |Std. Sp.| Hata | Sinir | Sinir | Min. | Mak.
Y 6netici 71| 4,330 ,7330| ,0870| 4,156| 4,503 | 1,6 5,0
Profesyonel M. 425 4457 ,6102| ,0296| 4,399 4,515| 1.4 5,0
Biiro Hizmetleri 151 4,366 ,6551| ,0533| 4,260 4,471| 2,0 5,0
Tekniker 105| 4,288 | ,6989| ,0682| 4,152| 4,423| 2,0 5,0
Sanatkar 58| 4,134 7772 ,1021| 3,930| 4,339| 14 5,0
Nitelik Gerektirmeyen. I. 119 4,197 ,7759| ,0711| 4,056| 4,337| 1,2 5,0
Toplam 929 4360| ,6782| ,0223| 4,316| 4,403| 1,2 5,0

Varyanslarin Homojenligi Testi

Algilanan Fayda

Levene
Istatistigi dfl df2 Sig.
1,895 5 923 ,093
ANOVA

Algilanan Fayda

Kareler Ortalama

Toplami1 df Kare F Sig.
Gruplar Arasinda 10,740 5 2,148 | 4,765 ,000
Gruplar I¢inde 416,114 923 451
Toplam 426,854 928
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Coklu Karsilastirma (Post- Hoc)

Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

Tukey HSD
%95 Glivenilirlik
Ortalama Sid. _ Diizeyi
Fark Sig.
(1) Hata Alt

(I) MESLEK Sinir

Y 6netici Profesyonel M. -, 1274 ,0861| ,678 -,373 ,118
Biiro Hizmetleri -,0360| ,0966| ,999 -,312 ,240
Tekniker ,0420|  ,1032| ,999 -,253 ,337
Sanatkar ,1951 L1188 571 -,144 ,534
Nitelik G.i 1329 ,1007| ,774| -,155 420

Profesyonel M.  Yonetici 1274 0861 | ,678 118 ,373
Biiro Hizmetleri ,0014|  ,0636| ,705 -,090 273
Tekniker ,1693 | ,0732| ,189 -,040 ,378
Sanatkar ,3225° | ,0940| 1,008 ,054 ,591
Nitelik G.I ,2603"| ,0696| ,003 061 459

Biiro Hizmetleri  YOnetici ,0360 ,0966| ,999 -,240 312
Profesyonel M. -,0914 | ,0636| ,705 -,273 ,090
Tekniker L0779 ,0853| ,943 -,166 ,322
Sanatkar 2311 ,L1037 | ,226 -,065 ,527
Nitelik G.1 ,1689 | ,0823| ,314 -,066 404

Tekniker Y onetici -,0420( ,1032| ,999 -,337 ,253
Profesyonel M. -,1693 ,0732| ,189 -,378 ,040
Biiro Hizmetleri -,0779| ,0853| ,943 -,322 ,166
Sanatkar L1531 ,1098 | ,731 -,161 467
Nitelik G.1 ,0910 ,0899| 914 -,166 ,348

Sanatkar Y onetici -, 1951 L1188 571 -,534 ,144
Profesyonel M. -,3225° | ,0940| ,008 -,591 -,054
Biiro Hizmetleri -,2311 L1037 1,226 -,527 ,065
Tekniker -,1531| ,1098| ,731 -,467 ,161
Nitelik G.I -0622| ,1075| ,992| -,369 245

Nitelik G.1 Y 6netici -,1329( ,1007| ,774 -,420 ,155
Profesyonel M. -2603" ,0696| ,003 -,459 -,061
Biiro Hizmetleri -,1689 0823 | ,314 -,404 ,066
Tekniker -,0910| ,0899| 914 -,348 ,166
Sanatkar 06221 1075 ,992| -,245 ,369

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlt..

Tablo 4.43’de ilk olarak, orneklemdeki katilimcilarin mesleklerine iliskin

istatistiki bilgilere yer verilmistir. Meslek ve fayda algis1 arasinda varyanslarimin esit
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olup olmadigini test etmek icin Levene Istatistik degerine bakilmistir. Levene testinde
p>0,05 den oldugu icin gruplarin varyanslari arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Anova tablosuna gore; p<0,05 oldugu i¢in algilanan faydanin, katilimcilarin meslegine
gore farklilastigr ifade edilebilir. Coklu karsilastirma tablosu incelendiginde ise;
profesyonel meslege sahip katilimcilar ile sanatkar, sanat ile ilgili islerle calisanlar ve
nitelik gerektirmeyen islerde ¢alisanlar arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.
Bu analiz sonuglarina gore; “Hzs: Organ bagis1 fayda algisi, meslege gore farklilik

gostermektedir” hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 4. 44. Hipotez Testlerinin Sonuglari

Hipotez No Hipotezler Sonuglar

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tliketicilerin fayda algisi

Hi iizerinde etkisi vardir. KABUL

H, Mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algis1 iizerinde etkisi KABUL
vardir.

H; Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, mesaj stratejileri {izerinde KABUL
etkisi vardir.

H., Mesaj stratejilerinin, sosyal pazarlama faaliyetleri ile KABUL
tilketicilerin fayda algisi {izerinde aracilik etkisi vardir.

Hs Sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tutundurma faaliyetleri KABUL
iizerinde etkisi vardir.

He Tutundurma faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algis1 iizerinde KABUL
etkisi vardir.

H; Tutundurma faaliyetlerinin, sosyal pazarlama faaliyetleri ile KABUL
titketicilerin fayda algisi {izerinde aracilik etkisi vardir.

Hg Egitici sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algisi KABUL
iizerinde etkisi vardir.

Ho Davranigsal sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda KABUL
algisi tizerinde etkisi vardir.

Hio Eylemsel sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda KABUL
algis1 iizerinde etkisi vardir.

Hy, Deger yonlil sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda KABUL
algisi tizerinde etkisi vardir.
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Toplumsal mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algisi

Hiz
iizerinde etkisi vardir. KABUL

His Duygu odakli mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algis1 KABUL
iizerinde etkisi vardir.

Hia Deger odakli mesaj stratejilerinin, tiiketicilerin fayda algist KABUL
iizerinde etkisi vardir.

Hs Bilgilendirici mesaj stratejilerinin, tliketicilerin fayda algis1
iizerinde etkisi vardir. KABUL

He Kisisel iletisim faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algisi iizerinde KABUL
etkisi vardir.

Hi, Kitlesel iletisim faaliyetlerinin, tiiketicilerin fayda algist
iizerinde etkisi vardir. KABUL

His Tiiketicilerin fayda algisinin, organ bagis1 tutumu ilizerinde etkisi KABUL
vardir.

Hio Tiiketicilerin organ bagisit tutumunun, organ bagis1 niyeti KABUL
iizerinde etkisi vardir.

Hao Tiiketicilerin organ bagis1 niyetinin, organ bagisi davranist KABUL
iizerinde etkisi vardir.

Hy; Organ bagisi fayda algisi, yasa gore farklilik géstermektedir. RED

Ha» Organ bagisi fayda algisi, cinsiyete gore farklilik gostermektedir. KABUL

Has Organ bagisi fayda algisi, medeni duruma gore farklilik RED
gostermektedir.

Hos Organ bagis1 fayda algisi, ¢ocuk durumuna gore farklilik KABUL
gostermektedir.

Hos Organ bagisi fayda algisi, egitim durumuna gore farklilik KABUL
gostermektedir.

Hog Organ bagis1 fayda algisi, gelir durumuna gore farklilik RED
gostermektedir.

Hyy Organ bagis1 fayda algisi, calisma durumuna gore farklilik KABUL
gostermektedir.

Hos Organ bagisi fayda algisi, meslege gore farklilik gdstermektedir. KABUL
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Arastirmamizin modelinde, sosyal pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin organ
bagis1 fayda algisi tlizerinde etkisi oldugu varsayilmaktadir. Sosyal pazarlama
faaliyetlerinin, tiiketicilerin organ bagis1 fayda algis1t ilizerindeki etkisinde mesaj
stratejileri ve tutundurma faaliyetlerinin aracilik rolii olabilecegi diistiniilmiistiir.
Modeli dogrulamak amaciyla hipotezler kurulmus ve istatistiki analizlerle sinanmustir.
Ayrica, bagimsiz degiskenlerin alt boyutlarmi olusturan degiskenlerin, tiiketicilerin
organ bagisi fayda algisi lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik kurulan hipotezler de
istatistiki analizlerle smanmistir. Modelin bu kismimi smamaya yonelik kurulan

hipotezlerin tamami dogrulanmaistir.

Organ bagis1 fayda algisinin tutuma, organ bagisi tutumunun niyete, organ bagisi
niyetinin bagista bulunma davranisina etkisini belirlemeye yonelik kurulmus olan
hipotezler istatistiki analizlerle sinanmistir. Modelin bu kismini smmamaya yonelik

kurulan hipotezlerin tamami dogrulanmustir.

Arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine gore, organ bagis1 fayda
algisinin farklilik gdsterip gostermedigini belirlemeye yonelik hipotezler kurularak
istatistiki olarak analiz edilerek smanmistir. Demografik degiskenlerden katilimcilarin
yas, medeni durum ve gelir durumuna gore, organ bagisi fayda algisinin farklilik
gostermedigi yapilan analizlerle belirlenmistir. Yas, medeni durum ve gelir durumu
degiskenlerine yonellik kurulan hipotezler red edilmistir. Cinsiyet, ¢ocuk durumu,
egitim durumu, caligma durumu ve meslek degiskenleri ile organ bagis1 fayda algisi
arasinda farklilik oldugu istatistiki olarak ortaya konmustur. Bu degiskenlere yonelik

kurulan hipotezler dogrulanmaigtir.

Yapilan bu agiklamalara istinaden, modeli sinamaya yonelik kurulan
hipotezlerden ii¢ tanesi red edilirken, yirmi bes hipotez kabul edilmistir. Modeli
aciklamaya yonelik kurulan hipotezler c¢ogunlukla kabul edildigi icin model

dogrulanmustir.
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SONUC VE ONERILER

Sosyal pazarlama anlayis ve uygulamalarinin organ bagisini artirmadaki roli ve
onemi: Izmir’de bir arastirma baslikli calisma kapsaminda, arastirma modelini temsil
edebilecek bir dlgek gelistirilmistir. Izmir ilinin merkez ilgelerinde ikamet eden, yaslar
18 ve iizeri, arastirmaya katilmay1 kabul eden 1111 kisiye ulasilmistir. Izmir ilinin
niifusu ve zaman kisithiligr disiiniildiiglinde arastirma 11 merkez il¢cede ikamet eden

kisilerle siirh tutulmustur.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore; katilimcilar yas grubuna gore
homojen dagilim gostermis olup, en fazla katilim saglayan yas grubu %?24,3 orani ile 32
- 38 yas grubudur. Katilimcilarin %46,3’1 kadin, %53,7si erkektir, %35,3’1 bekar (392
kisi), %59,9 evli (666 kisi), %4,8’1 bosanmis (53 kisi) oldugunu ifade etmistir.
Katilimcilarin egitim durumuna gore dagiliminda ise her egitim grubunu temsil
edebilecek bireye ulasilmis olmakla birlikte katilimcilarin %32,1°1 lise (357 kisi),
%47,6’s1 lisans (529 kisi) mezunudur. Katilimeilarin gelir durumuna gore dagilimlari
incelendiginde; %15,1°1 asgari ticretten az (168 kisi), %8’1 8000 tl {izerinde (89 kisi)
gelire sahip oldugunu belirtmistir. Katilimeilarin %75,3’1 ¢alismakta iken, %18,3’1
calismamaktadir. Ancak calismayan katilimcilardan meslek sahibi olanlar mevcuttur.
Katilimcilarin %38,3’1i profesyonel meslek grubunda (425 kisi) iken %5,2°si sanatkar,

sanatla ilgili islerde ¢alisanlar (58 kisi) meslek grubunda oldugunu belirtmistir.

Arastirmamiz kapsaminda sosyal pazarlama faaliyetlerinin, organ bagis1 fayda
algisina etkisini belirlemeye yoOnelik analizler yapilmistir. Mesaj stratejileri ve
tutundurma faaliyetlerinin, sosyal pazarlama faaliyetleri ile organ bagis1 fayda algis
arasindaki aracilik etkisinin belirlenmesine yonelik de bir takim analizler yapilmistir.
Bunun yani sira organ bagist fayda algisinin tutuma, organ bagisi tutumunun niyete ve
niyetin organ bagist davranisina etkisi de analizlerle belirlenmeye calisilmistir. Ayrica,
katilimcilarin demografik o6zellikleri ile organ bagisi fayda algisi arasinda anlamli

farklilik olup olmadig analizlerle belirlenmeye caligilmigtir.

Aragtirmamizin temel hipotezi olan, sosyal pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin

fayda algisi arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu, yapilan analizle
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ortaya konulmustur. Arastirmamiz boyutuyla yapilmis benzer bir ¢alisma yoktur. Ancak
kuramsal kisimda atifta bulunulan diger ¢alismalarla, arastirma sonucunun benzerlik
gosterdigi ve sosyal pazarlama faaliyetleri ile organ bagis1 fayda algis1 arasinda iliski

oldugu goriilmektedir.

Mesaj stratejilerinin, sosyal pazarlama faaliyetlerine etkisini belirlemeye yonelik
yapilan analiz sonucuna gore; anlamli ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu ortaya
konmustur. Mesaj stratejilerinin organ bagisi fayda algisina da anlamli ve pozitif yonlii
etkisinin oldugu, yapilan analizlerle belirlenmistir. Mesaj stratejilerinin, sosyal
pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin fayda algis1i {izerinde aracilik etkisinin
belirlenmesine yonelik yapilan analiz sonucuna gore ise; kismi araci etkisinin oldugu

belirlenmistir.

Bir diger araci degisken olan tutundurma faaliyetleri ile ilgili analiz sonuglar1 da
benzer niteliktedir. Tutundurma faaliyetlerinin, sosyal pazarlama faaliyetleri iizerinde
etkisini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucna gore; anlamli ve pozitif yonli bir
etkisinin oldugu ortaya konmustur. Tutundurma faaliyetlerinin, organ bagis1 fayda algisi
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisinin oldugu, yapilan analiz ile belirlenmistir.
Tutundurma faaliyetleri, sosyal pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin fayda algisi
tizerinde aracilik etkisinin belirlenmesine yonelik yapilan analiz sonucuna gore ise;

kismi araci1 etkisinin oldugu belirlenmistir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin alt boyutlar1 olan egitici, davranigsal, eylemsel
ve deger yoOnlii sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin organ bagis1 fayda algisi
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisinin oldugu goriilmiistiir. Deger yonlii sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, algilanan fayda {lizerinde aynmi yonlii giiclii kuvvette, egitsel,
davranigsal ve eylemsel sosyal pazarlama faaliyetlerinin, algilanan fayda iizerinde ayn
yonlii orta kuvvette etkisinin oldugu tespit edilmistir. Kuramsal boliimde de ifade
edildigi lizere, bilgi diizeyi ile organ bagis1 davranis1 arasindaki iliski birgok ¢alisma ile

ortaya konmustur.

Mesaj stratejilerinin alt boyutlar1 olan toplumsal, duygu odakli, deger odakli ve

bilgilendirici mesaj stratejilerinin, tliketicilerin organ bagis1 fayda algisi iizerinde
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anlamli ve pozitif yonlii etksinin oldugu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore;
toplumsal ve bilgilendirici mesaj stratejilerinin, organ bagisi fayda algisi lizerinde ayni
yonlii giiclii kuvvette etkisi belirlenirken, duygu odakli mesaj stratejilerinin, algilanan
fayda iizerinde ayni yonde zayif kuvvette etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu konu ile
ilgili yapilmis sinirli sayida ¢alisma bulunmakla birlikte, Park ve arkadaslarinin 2018
yilinda Amerika’da yapmis olduklari ¢aligmada, hedef kitlenin etnik ve Kkiiltiirel
farkliliklarinin, hazirlanan kampanya mesaji lizerinde etkili olabilecegi ifade

edilmektedir.

Tutundurma faaliyetlerinin alt boyutlar1 olarak kisisel ve kitlesel iletisimin,
tiikketicilerin organ bagisi fayda algisi lizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisinin oldugu
goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore; kitlesel tutundurma faaliyetlerinin, organ
bagis1 fayda algisi tlizerinde ayni yonlii giicli kuvvette etkisi belirlenirken, kisisel
tutundurma faaliyetlerinin, algilanan fayda tizerinde ayni1 yonlii orta kuvvette etkisinin
oldugu goriilmektedir. Kuramsal bélimde de ifade edildigi iizere, Coppen ve
arkadaglarinin 2010 yilinda Hollanda’da, verici egitim stratejisini degerlendirmek iizere
yapmis olduklar1 ¢aligmaya gore, farkli ve cok kanalli tutundurma faaliyetleri ile
toplumda bilin¢lendirme saglanarak organ bagisi tesvik edilmeye calisilmaktadir. Wong
ve arkadaslarinin 2009 yilinda Amerika’da yapmis olduklar1 ¢aligmaya gore, etnik ve
kiiltiirel farkliliklara sahip organ bagisina karsi olan topluluklarda, kisisel iletisim
faaliyetlerinin daha etkili olabilecegi ortaya konmustur. Alptekin’in 2019 yilinda
yapmis oldugu calismasinda, YouTube’da yer alan organ bagigina yonelik hazirlanan
videolarin incelendigi ve yayinda olan videolarin, HON kriterlerine gore eksik olarak

degerlendirilebilecegi ifade edilmistir.

Organ bagis1 fayda algisinin tutum iizerindeki etkisini belirlemeye yoOnelik
yapilan analiz sonucuna gore; algilanan faydanin tutum tiizerinde anlamli ve pozitif
yonlii etkisinin oldugu gortilmiistiir. Organ bagisi tutumunun, organ bagisi niyeti
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna gore de tutumun, niyet
tizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisinin oldugu goriilmiistiir.. Organ bagis1 niyetinin,
organ bagis1 davranisi lizerindeki etkisi analizle belirlenmeye calisildiginda da benzer

bir sonu¢ ortaya ¢ikmistir. Organ bagisi niyetinin, organ bagisi davranisi iizerinde
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anlamli ve pozitif yonlii etkisinin oldugu gorilmiistiir. Calismanin sadece kiigiik bir
kisminm1 kapsadigi ifade edilebilecek olan Alhussain ve arkadaslarinin 2018 yilinda
Suudi Arabistan’da farkli sosyodemografik ozelliklere sahip 409 katilimci ile yapmis
olduklart ¢aligmaya gore; katilimcilarin %68,1'1 beyin 6liimii durumunda organlarim
bagislamak istediklerini belirttikleri ifade edilmistir. Vicdan ve arkadaglarinin 2011
yilinda {niversite Ogrencileri ile yapmus olduklar1 calismaya gore; katilimcilarin
%51,8’1 organlarin1 bagislamay1 diistintirken, %40,6’s1 ise organ bagisi konusunda
kararsiz kalmistir. Argan’in 2007 yilinda yine tiniversite 0grencileri ile yapmis oldugu
calismada da katilimcilarin %53’ organ bagisinda bulunma niyetinde oldugunu
%36,7’s1 ise kararsiz oldugunu belirtmistir. Mithra ve arkadaslarmin 2013 yilinda,
saglik kurumuna ayaktan tedavi i¢in bagvuran kisilerle yapmis oldugu calismada,
katilimeilarin %59,6's1 organ bagislamaya istekli oldugunu ifade etmistir. Yapilan bu
caligmada, Olgekte yer alan “organlarimi bagislamayr diislinliyorum” ifadesine,

katilimcilarin %79,9’u katiliyorum, %17,8°1 ise fikrim yok olarak ifade etmislerdir.

Calismada katilimceilarin %33,5°1 organ bagiscisidir. Sosyal pazarlama yaklasimi
ile organ bagisin1 konu alan Argan’in 2007 yilinda Eskisehir’de tiniversite 6grencileri
ile yapmis oldugu c¢alismada ise katilimcilarin sadece %1,5’1 organ bagiscisidir. Bu
farklilikta gecen siire ve yapilan sosyal pazarlama faaliyetleri yelpazesinin genislemesi
bir etken olabilecegi gibi, izmir ilinin organ ve doku bagisinda ilk sirada yer almasi da
etkili olabilir. Ayrica, toplumda anket cevaplamaya kars1 biiyiik bir diren¢ oldugu da
calisma siirecinde fark edilmis olup, red cevabi verdikten sonra konuyu tekrar sorup

katilmak isteyenlerin bircogunun da organ bagiscisi oldugu goriilmiistiir.

Son olarak da tiiketicilerin organ bagis1 fayda algisinin, demografik degiskenlere
gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik analizler yapilmistir. Organ
bagis1 fayda algisinin, katilimcilarin yasma gore farklilik gdstermedigi belirlenmistir.
Lauri ve Lauri’nin 2005 yilinda, kampanya etkinligini degerlendirmek iizere yapmis
olduklar1 ¢alismada, kampanyaya ragmen bagista bulunmayanlarin yash, egitimsiz ve
bilgisiz kisiler oldugu ifade edilmistir. Mithra ve arkadaglarimin 2013 yilinda,
Hindistan’da yapmis olduklar1 ¢alismada ise genel olarak 20 - 40 yas grubunda organ

bagislama istekliligi en fazla oldugu ifade edilmistir.
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Tiketicilerin organ bagis1 fayda algisinin, demografik degiskenlerden cinsiyete
gore, farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna
gore, anlamli bir farklilik oldugu ortaya konulmustur. Bu analiz sonucunda, kadin
katilimcilarin organ bagis1 fayda algisina iliskin goriislerinin, erkek katilimcilardan daha
yuksek oldugu belirlenmistir. Mithra ve arkadaslarinin 2013 yilinda, Hindistan’da
yapmis olduklar1 ¢alismada da benzer bir sonu¢ elde edilmistir. Bu ¢alismaya gore;

kadinlarin (%64,1) daha yiiksek oranda organ bagisi i¢in istekli oldugu belirtilmistir.

Tiiketicilerin organ bagisi fayda algisinin, demografik degiskenlerden medeni
duruma gore, farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz
sonucuna gore, anlamlhi bir farklilik olmadig1 ortaya konulmustur. Analiz sonucuna
gore; medeni durum ile algilanan fayda arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
belirlenmistir. Tumin ve arkadaglarimin 2015 yilinda Malezya’da 775 katilimci ile
yapmis oldugu calismada da ¢alismamizla benzer bir sonug elde edilmis ve organ bagist

fayda algisinin medeni duruma gore farklilik gostermedigi belirtilmistir.

Tiiketicilerin organ bagis1 fayda algisinin, demografik degiskenlerden cocuk
durumuna gore, farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz
sonucuna gore, ¢ocugu olan katilimcilarin organ bagisi fayda algisina iligkin goriisleri,
cocugu olmayan katilimcilara nazaran daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sonug, cocugu olan
katilimcilarin ¢ocugu olmayan katilimcilardan, anlamh diizeyde daha fazla organ bagisi

fayda algisina sahip oldugunu gosterebilir.

Tiiketicilerin organ bagis1 fayda algisinin, demografik degiskenlerden egitim
durumuna gore, farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz
sonucuna gore, egitim durumu ilkdgretim mezunlart ile lisans mezunlar1 arasinda
anlamh farklilik oldugu goriilmektedir. Benzer bir sonuca 2018 yilinda Srivastava ve
Mani’'nin yapmis olduklar1 Hindistan Organ ve Doku Bagis Sistemi’ni konu alan
calismada yer verilmistir. Bu ¢alismaya gore; organlarini bagislamak isteyen egitimli bir
verici genellikle “beyin 6limii” kavrami ve organ bagisi ile ilgili prosediirler hakkinda
iyi bilgi sahibidir. Organlarin1 bagislamaya istekli oldugu konusunda, aile iiyeleriyle

etkili iletisim kurma olasilig1 daha yiiksektir. Mithra ve arkadaslarimin 2013 yilinda
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Hindistanda yapmis olduklar1 caligmada ise egitim durumu ile organ bagislama

istekliligi acisindan anlamli bir farklilik gozlenmedigi ifade edilmistir.

Tiiketicilerin organ bagis1 fayda algisinin, demografik degiskenlerden gelir
durumuna gore, farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz
sonucuna gore, gelir durumu ile algilanan fayda arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Ancak Mithra ve arkadaslarimin 2013 yilinda Hindistan’da, saglik kurumuna ayaktan
tedavi icin bagvuran 863 kisi ile yapmis olduklari calismada, iist sosyoekonomik
durumdaki katilimcilarin  (%62,7) organ bagisina daha istekli oldugu sonucuna

varilmistir.

Tiiketicilerin organ bagis1 fayda algisinin, demografik degiskenlerden ¢aligma
durumuna gore, farklilhik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz
sonucuna gore, calisan katilimcilarla emekliler arasinda anlamli farklilik oldugu

goriilmektedir.

Tiiketicilerin organ bagis1 fayda algisinin, demografik degiskenlerden meslege
gore, farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucuna
gore, profesyonel meslege sahip katilimcilar ile sanatkar, sanat ile ilgili islerle calisanlar
ve nitelik gerektirmeyen islerde calisanlar arasinda anlamhi farklilik oldugu
goriilmektedir. Tumin ve arkadaslarinin 2015 yilinda Malezya’da 775 katilimci ile
yapmis oldugu ¢alismada ise meslek ile organ bagisi arasinda anlamli farklilik olmadigi

belirtilmistir.

Organ bagis1 yetersizligi, tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de dnemli sosyal
problemlerden birisidir. Canli vericiden organ arzi yerine, beyin 6limii ger¢ceklesmis
vericiden organ arzini artirmak beklenen nihai sonugtur. Ulkeler farkli modellerle bu
nihai sonuca ulagsmaya ¢alismaktadir. Ulkemizde ise beyin &liimii gergeklesmis verici
olabilmek i¢in, kisinin sagliginda organ bagis¢isi kararini kayit ettirmesi gerekmektedir.
Beyin oliimii gergeklesmesi durumunda, kisi organ bagiscisi olarak kayith olsa bile son
karar1 aile / akrabalar1 vermektedir. Bu nedenle iilkemizde, organ bagis1 fayda algisini
artiricr ve toplumu kayith organ bagisicist olmaya yonlendirecek, iyi planlanmis sosyal

pazarlama programina ihtiyag¢ oldugu ifade edilebilir.

200



Literatiirde Belgika modeli olarak yerini alan ve iilkemizde de meclise kanun
degisikligi teklifi olarak sunulan, “varsayilan riza” yani, “kisi sagliginda organ bagis¢isi
olmadigin1 kayit ettirmediyse, beyin oliimii gerceklesen her birey organ baggisidir”
yaklagiminin heniiz kabul edilmedigi ifade edilmektedir. Calismamiza katilmay1 kabul
eden katilmcilarin %74,9’u (Katiliyorum %29 + Kesinlikle Katiliyorum %45.9)
“Organlarimi  bagigslamay1 diislinliyorum” ifadesine olumlu cevap verirken,
katilimcilarin kayith organ bagiscist olma oranmi %33,5°dir. Katilimcilarin yaklasik
%41°1 potansiyel organ bagiscist iken, heniiz kayitli organ bagis¢isi degildir.
Calismamiza benzer nitelikte farkli illeri konu alan g¢alismalarin yapilmasi, kanun

degisikligi teklifinin degerlendirilmesine katki saglayabilir.

Organ bagiscist olma kararmi veren bireylerde, beyin oOlimii gerceklesmesi
durumunda yine de organ bagis kararmmin aile / akrabalara birakilmasi, bazi organ
bagiscilart tarafindan elestirilen bir konudur. Calismamizda, katilimcilara sunulan
“sagligimda organ bagis¢ist olma karar1 verdiysem o6liimiim durumunda bu kararimin
yeniden aileme sorulmasini istemem” ifadesine katilim durumu yiiksek %74.,9
(Kesinlikle Katiliyorum %46,3 + Katiliyorum %28,6) olup, ililkemiz genelini temsil
edecek ¢aligmalarla, benzer sonuglar elde edilmesi durumunda, uygulamada degisiklige

gidilebilir.

Organ bagisin1 artirmada tutundurma faaliyetlerinden biri olan ve zaman zaman
kullanilan ~ bagisgilara  hatirlatict  hediyeler  sunulmasi,  toplumda  farkh
algilanabilmektedir. Calismamizda katilimcilara sunulan “Organ bagisinda bulunanlara
kalem, sapka, tigort, kupa gibi hediyelerin sunulmasini etkileyici buluyorum” ifadesine
katilimcilarin %64,2’s1, etkili (Katiliyorum %34,4 + Kesinlikle Katiliyorum %30,2)
olarak belirtmistir. Aymi ifadeye katilimcilarin %22,5°1, etkili olmadigir (Kesinlikle
Katilmiyorum 11,1 + Katilmiyorum %10, 4) yoniinde cevap verdikleri goriilmektedir.
Organ bagisini artirma programi ¢ercevesinde diizenlenen kampanyalara destek verecek
sponsor kisi / kurumlar ile isbirligi yapilarak, potansiyel organ bagisc¢ilar1 kayith organ

bagiscilarina doniistiiriilebilir.

Organ bagisinin 6niindeki en biiyiik engellerden bir tanesi de organ ve doku nakli

hakkindaki toplumun bilgi diizeyinin diisiik olmasidir. Iyi planlanmis sektorler arasi
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isbirligi ile daha genis yelpazede topluma ulasip, dogru bilgilendirilmenin yapilmasi
etkili olabilir. Aragtirmamizda yer alan “Din gorevlilerinin organ bagisinda bulunmasi
benim i¢in O6nemlidir.” ifadesine katilimcilarin %71,41, (Katiliyorum %29,4 +
Kesinlikle Katiliyorum %42) 6nemli oldugu yoniinde cevap vermistir. Burada din
adamlarina biiyiik gérev diismektedir. Toplumun genis katilim sagladigi glinlerde organ
bagisi ile ilgili uzman kisiler tarafindan olusturulmus bilgilendirici metinlerin okunmasi
toplumun dogru bilgilendirilmesine 6nem arz edebilir. Organ bagis1 ile ilgili sosyal

pazarlama programi hazirlanirken din gorevlilerinden destek alinabilir.

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelerden yararlanarak, toplumun farklh
kesimlerine farkindalik yaratabilecek faaliyetler planlanabilir ve duyurulabilir.
Arastirmamizda yer alan “Organ bagisina farkindalik olusturmak icin konser, sergi,
yarigma, yiirliyiis gibi etkinliklerin diizenlenmesini dikkat ¢ekici buluyorum” ifadesine
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (Katiliyorum %40,1 + Kesinlikle Katiltyorum %47,2)
olumlu yonde katildiklarini ifade etmislerdir. Bu amagla yardim konserleri, toplantilar,
doga yiirliylisleri, yarismalar planlanabilir. Bu faaliyetlerin etkin yapilabilmesi igin,

yeterli biitgenin ayrilmasi program yapicilarin isini kolaylastirabilir.
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EK — Anket Formu

Sayin Katilime,

Bu anket Indnii Universitesi’nde yapilmakta olan doktora tez ¢aligmasi igin olusturulmustur. Bu ¢alisma organ
bagisina yonelik sosyal pazarlama faaliyetlerinin izmir ilinin merkez ilgelerinde ikamet eden bireylerin davranislari iizerine
etkisini 6lgmeyi hedeflemektedir. Ankete vermis olacaginiz cevaplar aragtirmanin amacina ulagabilmesi igin énemli olup,
biitiin sorulara size en uygun cevabi1 vermeniz beklenmektedir. Arastirmaya yapmis oldugunuz katkidan dolay: tesekkiir
ederiz.

Prof. Dr. Mevliit TURK Serap AYDOGDU
Uretim Yénetimi ve Pazarlama B.D Doktora Ogrencisi
Demografik Ozellikler

Sayin katilimer sizi tanimlayan ifadenin 6niindeki () alan1  (X) isaretleyiniz.
1. Yasiniz

()18-24 ()25-31  ()32-38 (1)39-45 ()45 yas ve lizeri

2. Cinsiyetiniz

( ) Kadin ( ) Erkek

3. Medeni Durumunuz

( )Bekar () Evli ( )Bosanmisg

4. Cocuk Durumunuz

() Var () Yok

5. Egitim Durumunuz

( ) Okur Yazar () ilk Ogretim ( ) Lise ( ) Lisans () Lisans Ustii
6. Gelir Durumunuz

( )2000tl’denaz ( )2001-4000 ( )4001- 6000 ( ) 6001- 8000  ( )8001 ve iizeri

7. Calisma Durumunuz

() Calistyorum () Calismiyorum ( ) Emekliyim
8. Mesleginiz
() Yonetici (Baskan, Ust Diizey Y®netici, Ticari ve Idari Miidiir)

() Profesyonel Meslek Gruplar1  (TSK, Egitim, Saglik, Hukuk, Sosyal, Bilim, Miithendislik vb.)

( ) Biiro Hizmetleri, Hizmet ve Satis Eleman1  (Miisteri Hizmetleri, Kisisel Hizmet, Koruma, Satis Hizmeti, Kisisel Bakim Hizmeti)
() Tekniker, Yardimc1 Meslek Gruplari, Makine Operatérleri ve Montajci

() Sanatkar, ilgili Islerde Calisanlar  (EI Sanatlari, Metal isleme, Makine igleri, Elektrik ve Elektronik isleri vb.)

() Nitelik Gerektirmeyen Islerde Calisanlar (Temizlikgi, Atik Toplayuicisi, Cadde ve Sokaklarda Satis Islemi Yapanlar vb.)
9. ikamet Ettiginiz Tlge ..o,

10. ikamet Ettiginiz Mahalle ....................c..cccocoocoo....
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1 Aile hekimliklerinde organ bagisi ile ilgili bilgi verilmesini dnemsiyorum.
2 Hastanelerde ilgili birimler tarafindan organ bagisi ile ilgili bilgi verilmesini dnemli
buluyorum.
3 Organ bagisina yonelik kurulan tanitim masasindaki gérevlilerinin bilgi vermelerini
dikkat ¢ekici buluyorum.
4 Organ bagist ile ilgili diizenlenen bilimsel etkinliklerin 6nemli oldugunu
diisiiniiyorum.
Organ bagis: ile ilgili televizyon ve radyo programina katilan doktorlarin vermis
5 e
olduklar bilgileri degerli buluyorum.
6 Deger verdigim sanatgilarin organ bagisinda bulunmasi benim i¢in 6nemlidir.
7 Devlet yoneticilerinin ya da oy verdigim siyasi parti liderlerinin organ bagisinda
bulunmasi benim i¢in 6nemlidir.
3 Dernek, vakif gibi Sivil Toplum Kurulus iiyelerinin organ bagisinda bulunmasi
benim i¢in dnemlidir.
9 Din gorevlilerinin organ bagisinda bulunmasi benim i¢in dnemlidir.
10 Taraftar1 oldugum takimin oyuncularmin ya da sporcularin organ bagisinda
bulunmasi benim i¢in dnemlidir.
1 Taninmig aile ya da biiyiik isletme sahiplerinin organ bagisinda bulunmasi benim
i¢in onemlidir.
12 | Organ bagisciliginda kayit olma kolaylig1 saglanmasi benim i¢in 6nemlidir.
13 | Organ bagisina yonelik tanitim masalarinin olusturulmasini etkili buluyorum.
14 Organ bagigina farkindalik olusturmak igin konser, sergi, yarisma, yiiriiyiis gibi
etkinliklerin diizenlenmesini dikkat ¢ekici buluyorum.
Organ bagist ile ilgili saglik bakanligimin diger kurumlarla isbirligi saglamasini
15 . >
dikkat ¢ekici buluyorum.
16 | Organ bagsi ile ilgili uluslararasi isbirligi yapilmasi gerektigini diisiiniiyorum.
17 Din gorevlilerinin toplumu organ bagisiyla ilgili bilgilendirmesini 6nemli
buluyorum.
18 Olmiis kisilerin organlar1 bagislandiginda o kisiye saygi ve minnet duyulmasini
degerli buluyorum.
19 Organ naklinde gorev alan saglik ¢alisanlarinin ¢abalarinin takdir edilmesini degerli
buluyorum.
20 | Organ bagisinda bulunan ailelerin takdir edilmesini 6nemsiyorum.
2 Organ nakli siirecinde devlet kurumlarinin gerekli desteg§i sunmasini degerli
buluyorum.
Saymn katihmel asagida organ bagisi kampanya mesajlarimin icerigine yonelik
ifadeler yer almaktadir. Ifadeye katihm durumunuzu isaretleyiniz.
2 Organ bagisi kampanya mesajinda organ bagisinin sosyal sorumluluk olarak
islenmesini uygun buluyorum.
23 Organ bagisinda eksiklerin diizeltilmesi i¢in her insanin adim atmasi gerektigini
anlatan kampanya mesajini etkili buluyorum.
24 Organ bagisinin sadece nakil bekleyenleri degil tiim toplumu etkiledigini ifade eden
mesajlar1 uygun buluyorum.
25 Organ bagis1 kampanya mesajlarinin birlik ve beraberligi konu almasini 6nemli
buluyorum.
2 Organ bagisiyla ilgili kampanya mesajinin toplumsal baglarimizi giiglendirecegini
ifade etmesini etkileyici buluyorum.
27 Organ bagis1 bekleyen hastalarin hayatin1 anlatan kampanya mesajlarm etkileyici
buluyorum.
28 Organ bagist ile bir hastanin hayatinin kurtuldugunu anlatan kampanya mesajini
o6nemli buluyorum.
29 Organ bagis1 beklerken hayatini kaybeden insanlarin yasam o&ykiilerini anlatan

kampanya mesajlar1 bende korku uyandiriyor.
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Sayin katiimel asagida organ bagisi kampanya mesajlarinin icerigine yonelik
ifadeler yer almaktadir. Ifadeye katihm durumunuzu isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

Katihiyorum

Organ bagist kampanya mesajlart bende 6liimii cagristirdigindan  etkili

30
bulmuyorum.

31 Organ bagis1 bekleyen kisinin yasinin kiigiik olmasina yonelik verilen kampanya
mesajlarin etkileyici buluyorum.
Insanm kendisinin de organ nakline ihtiyag duyabilecegine yonelik mesajlarin

32 L
kampanyada kullanilmasini iirkiitiicii buluyorum.

33 Organ bagisi bekleyen kisinin, nakil olamaz ise 6mriiniin az kalacagina yonelik
verilen kampanya mesajlarini1 Snemsiyorum.
Dinimin organ bagisina karsi olmadigina yonelik yapilan kampanya mesajlarimi

34 . .S
dikkat ¢ekici buluyorum.

35 Organ bagisinin, ahlaki deger ve inanglarla bagdastirilarak anlatilmasini etkileyici
buluyorum.

36 | Organ bagisinin, hayirseverlik olarak anlatilmasini ilgi ¢ekici buluyorum.

37 Organ bagisinda, bagiscinin kimlik bilgisinin gizli tutulacagini ifade eden
kampanya mesajlar1 benim i¢in 6nemlidir.

38 Organ bagisini bir vatandaslik gorevi olarak anlatan kampanya mesajlarimi
Onemsiyorum.

39 Organ bagis1 bekleyenlerin ve bagista bulunanlarin sayistyla ilgili bilgileri igeren
kampanya mesajlarini etkileyici buluyorum.

40 Organ bagisinda kimlerin bagvuruyu nereye ve nasil yapabilecegini anlatan
kampanya mesajlarini bilgilendirici buluyorum.

41 | Organ nakli basar1 durumlarini anlatan kampanya mesajlarini etkileyici buluyorum.

4 Organ bagist ile ilgili hazirlanan kampanya mesajlarinin bilgi eksikliklerini
giderebilecegini diisliniiyorum.
Sayin katihmel, organ bagisi konusunda asagida size sunulan ifadelere katilim
durumunuzu isaretleyiniz.

43 Organ bagisina yonelik kurulan tanitim masasindaki yetkili kisi ile bire bir
konugmak benim i¢in 6nemlidir.
Bir hastanin vefatt durumunda, organ bagist igin aile goriismesini hastanin

44 S y . o
tedavisini yapan saglik ekibinin yapmasin etkileyici buluyorum.

45 Bir hastanin vefati durumunda, organ bagisi icin aile goérlismesini organ nakli
koordinatdriiniin yapmasini etkileyici buluyorum.

46 Bir hastanin vefati durumunda, organ bagis1 i¢in aile goriismesini hastanenin
yOneticisinin yapmasini uygun buluyorum.

47 Organ bagis kampanyalarinda birden fazla etkinlik yaparak toplumun haberdar
olmasinin saglanmasini etkileyici buluyorum.

48 Organ bagisinda bulunanlara saglik ve sosyal hizmetlerde Oncelik tanimnmasini
uygun buluyorum.

49 Organ bagisinda bulunanlara kalem, sapka, tisort, kupa gibi hediyelerin sunulmasini
etkileyici buluyorum.

50 | Organ bagisi ile ilgili kamu spotlarini ilgi ¢ekici buluyorum.

51 Organ bagisi ile ilgili sadece kamu kurumlarmin degil vakif ve derneklerin de
yapmis olduklari ¢aligmalarin yer almasini etkileyici buluyorum.

52 Vakif, (lie.rnek gil:?i Sivil Toplum Kuruluslarinin organ bagis: kampanyalarina destek
vermesini onemsiyorum.
Radyo, televizyon, gazete ve dergilerde yer alan organ bagisi ile ilgili haberleri

53 . .
dikkat ¢ekici buluyorum.

54 Organ bagisina yonelik hazirlanan afis, brosiir, poster gibi araglar1 dikkat cekici
buluyorum.

55 | Sosyal medyada yer alan organ bagisi ile ilgili videolar ilgi ¢ekici buluyorum.

56 Organ bagisina destek amagli diizenlenen konser, yarisma gibi etkinleri ilgi cekici
buluyorum.

57 Organ bagisimi konu alan film, belgesel, sinema filmi, tiyatro oyunu gibi

etkinliklerin olmasini dikkat ¢ekici buluyorum.
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58 | Olen kisinin faydali organlar1 bosa harcanmamalidir.
59 Organ bagisi, nakil bekleyen kisilerin ilave yasam siiresi kazanmalarina yardimei
olur.
60 | Organ bagisi, nakil yapilan kisinin yasam kalitesini artirir.
61 | Organ nakli olan kisi normal yagamini devam ettirebilir.
Organ bagisinda bulunan kisinin 1. ya da 2. Derece yakinlarina organ bagisina
62 | .. ¢ W . L
ihtiya¢ duymasi durumunda dncelik verilmesini dogru buluyorum.
Sayin katihmer asagida yer alan organ bagisina iliskin ifadelere katilim
durumunuzu isaretleyiniz.
63 | Oliirsem organlarmin bagislanmasini isterim.
64 Sagligimda organ bagiscist olma karari verdiysem Olimim durumunda bu
kararimin yeniden aileme sorulmasini istemem.
65 Ailemden birisi organlarini bagisladigini sdylerse, 6liimii durumunda organ bagisini
onaylarim.
66 | Ailemden birisinin organlarinin bagislanmasina izin vermem.
67 | Organ bagisi fikrini itici buluyorum.
68 | Organlarimi bagiglamayi diisiiniiyorum.
69 | Yakin gelecekte ailemle organ bagisi karari lizerine konusmay1 diistiniiyorum.
70 | Yakin gelecekte ailemle organ bagisi karari lizerine konusmay1 planliyorum.
71 | Yakinlarima organ bagisinda bulunmasini tavsiye ederim.
72 | Gelecekte yakinlarim i¢in de organ bagisi karart veririm.

73. Organ bagisinda bulunma durumunuz nedir?

() Hayir Organlarimi Bagislamadim ( ) Evet Organlarimi1 Bagisladim

Anketimiz Bitmistir.

Katiliminiz igin tesekkiir ederiz.

237



