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OZET

SOSYAL PAZARLAMA VE KAR AMACSIZ ORGUTLERDE
GERCEKLESTIRILEN SOSYAL PAZARLAMA FAALIYETLERI: MANiSA
BUYUKSEHIR BELEDIYESi KENT KONSEYi KADIN MECLiSi ORNEGI

Gliniimiizde bireylerin  ve toplumlarin  sorunlarinin  ¢oziimii  noktasinda
gerceklestirilen sosyal ve toplumsal proje ve calismalarda giderek daha belirgin
olarak goriilen sosyal pazarlama uygulamalar siirdiriilebilir olumlu davranis
degisiklikleri yaratarak etkili ve kalict bir ¢6zim yoOntemi olarak karsimiza
cikmaktadir.

Bireylerin ve toplumun menfaati dogrultusunda sosyal proje ve calismalar
gerceklestirenlerden bir tanesi olan kar amagsiz oOrgiitlerde daha etkili ve basarili
calismalar ile sorunlar karsisinda kalici ¢oziimler iiretebilmek i¢in c¢aligmalarini
sosyal pazarlama uygulamalari ile biitiinlestirmektedir.

Bu tezin amaci kar amagsiz bir drgiitiin bireylerin ve toplumun sorunlarina yonelik
gergeklestirdigi ¢aligmalara sosyal pazarlama uygulamalarini nasil adapte ettigini, bu
uygulamalardan yeterince yararlanip yararlanmadigini, uygulamalarin g¢alismalara
olan katkisini incelemektir.

Bu tez teori ve uygulama olmak iizere iki bdliimden olugsmaktadir. Teori kisminda
aragtirmanin temelini olusturan sosyal pazarlama kavrami ve igerigi, kar amacsiz
orgiitler, kar amacsiz orgiitlerde sosyal pazarlama ve kar amagsiz orgiitlerde kadinlara
yonelik sosyal pazarlama faaliyetleri kavramlari detayli bir sekilde ele alinarak
incelenmistir. Uygulama kisminda ise Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Kent Konseyi
Kadin Meclisi Bagkani ile yiiz yiize derinlemesine goriisme gerceklestirilerek veriler
toplanmis ve sonrasinda analiz bulgular1 tartigiimistir.

Gergeklestirilen goriismede elde edilen bulgular neticesinde sosyal pazarlama
uygulamalarinin kar amagsiz 6rgiitiin ¢calismalarini daha etkili ve basarili kildig: tespit
edilmistir. Genel olarak calismalarin her asamasinda sosyal pazarlama
uygulamalarindan yararlanildigi gozlemlenmekle birlikte bazi sosyal pazarlama
uygulamalarinin ¢alismalara yeterince dahil edilemedigi ve eksikliklerin oldugu

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Kar Amagsiz Orgiitler
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ABSTRACT

SOCIAL MARKETING ACTIVITIES AND SOCIAL MARKETING IN NON-
PROFIT ORGANIZATIONS: MANIiSA METROPOLITAN MUNICIPALITY
CITY COUNCIL WOMEN PARLIAMENT EXAMPLE

Today, social marketing practices, which are seen in social projects and studies that
are carried out at the point of solving the problems of individuals and societies, create
sustainable positive behavior changes and emerge as an effective and permanent
solution method.

One of those who carry out of social projects and studies in the interest of individual
and society is non-profit organizations. It is now integrating its activities with social
marketing applications in order to produce permanent solutions in the face of
problems with more effective and successful works in these organization.

The aim of this thesis is to study how the non profit organisations adapt their
researches rekated to the problems of individuals and socity to their social marketinf
applications, whether they are benefitted from these applications and the contribution
of these applications to researches.

This thesis consist of theory and practice. In theory part, social marketing term and
context, underpining the basic of the research, were investigated in detail in terms of
non-profit organizations, social marketing in non-profit organizations, and social
marketing facilities in other organizations towards women. In the practice part, the
data were collected via in depth interview with Manisa Metropolitan Municipality
City Council the President of Women Parliament. According to the from information
gathered from the meeting, it is discovered that social marketing applications make
the researches of non profit organisations more effective and succesful. Each part of
the activities social marketing applications are used in general but these applications
are not involved enough in activities and there are some inadequences in these

applications.

Keywords: Social Marketing, Non-profit organizations
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TESEKKUR

Tezimin her asamasinda karsilagtigim zorlu siireglerde bilgisi ve tecriibesiyle
maddi manevi her yonden yardime1 olan, tecriibeleri ile beni aydinlatan ve destegini
hi¢bir zaman eksik etmeyen kendisini tanimaktan biiyiik onur ve mutluluk duydugum
sevgili hocam Saym Dr. Ogr. Uyesi Ayca TUMTURK ’e sonsuz tesekkiirlerimi ve
saygilarimi sunmak isterim. Tezim boyunca bana yardimci olan ve benden
desteklerini esirgemeyen, sunduklari oneri ve ¢Ozlimler ile yolumu aydinlatan
sevgili hocam Saym Dr. Ogr. Uyesi Aysun KAHRAMAN’a ve degerli arkadasim
Tansu OZBAYSAL a yiirekten tesekkiir ederim.

Ogrenim hayatim boyunca maddi ve manevi desteklerini hi¢cbir zaman benden
esirgemeyen, her zaman yanimda olan ve lizerimde kuskusuz biiylik emekleri olan
annem Fatma CANDAN, babam Sabahattin CANDAN ve kardesim Demet
CANDAN’a yiirekten tesekkiirii bir borg bilirim.

Mehmet CANDAN
Manisa, 2019
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GIRIS

Gegmisten gliniimiize siirekli bir degisim ve gelisim igerisinde olan bireyler
ve toplumlar, teknolojik gelismeler ve her alanda yasanan ilerlemeler ile daha kolay,
rahat ve refah iginde yasayacaklari bir diinya insa etmeyi siirdiirmektedirler. Tiim bu
yasanan ilerlemelerin neticeleri ise biitiiniiyle olumlu sonuglar dogurmamaktadir.
Artan nifus, kirsaldan kente gocler, insanlarin giderek bireysel (tekil) yasam
tarzlarim1 benimsemeleri, kaynaklarn kit ve ihtiyaglarin sonsuz olusu gibi iginde
bulundugumuz yasam kosullarin1 zorlastirict birgok unsur goze c¢arpmaktadir.
Bireyler ve toplumlar i¢in ekonomik, sosyal, psikolojik, ¢evresel ve diger alanlarda
ortaya cikan ve giderek farklilasan olumsuzluklarin, sorunlarin ve istenmeyen
durumlarin da daha belirgin bir hal aldig1 goriilmektedir. Yasanan gelismelerin
beraberinde getirdigi farklilasan sorunlara kaliplasan ¢6ziim yontemlerinin yeterince
etkili olamayis1 sorunlar karsisinda ¢oziim iiretme noktasinda da degisimi ve yeni
arayiglar1 gerektirmektedir.

Giintimiiziin yenilik¢i kavramlarindan bir tanesi olan sosyal pazarlama
kavrami bizlere, bireylerin ve toplumlarin problemlerini ¢ozmede, aksak yonlerini
gidermede, bireylerin istenmeyen davraniglarinin olumlu yonde degistirilmesi
noktasinda yardimci olacak ve bdylelikle bireylere ve toplumsal biitiine fayda
saglayacak etkili ve yeni bir ¢6ziim yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yenilik¢i bir ¢6ziim yontemi olarak goriilen sosyal pazarlama uygulamalari
giiniimiizde ticari kuruluslar ve markalarin kurumsal itibarlarini pozitif yonde
etkileyen sosyal sorumluluk c¢alismalar1 ve projelerinde kullandiklart  bir
uygulamadir. Bunun o6tesinde, kar amacgsiz oOrgiitlerin ve devletlerin sosyal ve
toplumsal sorunlarin ¢6ziimii i¢in gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk c¢aligsmalari
ve projeleri de giderek genislemektedir. Bu noktada bireylere ve toplumlara faydali
olabilmek i¢in kendisine veya iiyelerine higbir kisisel ¢ikar gézetmeksizin ¢alismalar
gerceklestiren kar amagsiz orgiitler bireylere ve topluma yonelik gergeklestirdikleri
sosyal proje ve ¢aligmalara mevcut ¢oziim yontemlerinin yani sira sosyal pazarlama
uygulamalarini entegre ederek calismalar1 daha etkili ve basarili kilmayi, ¢oziimlerin
stirdiiriilebilir ve daha kalic1 olmalarini hedeflemektedir.

Hazirlanan tez ti¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde sosyal pazarlama
kavrami ile ilgili literatiirde yer alan tanimlara, genel bilgilere ve sosyal

pazarlamanin bilesenlerine deginilmistir.



Ikinci boliimde kir amagsiz drgiitlerin tanimi yapilmis olup, hakkindaki genel
bilgilere yer verilmistir. Kar amagsiz orgiitlerde sosyal pazarlama konusu incelenerek
kar amagsiz oOrglitlerin kadinlara yonelik gergeklestirdikleri sosyal pazarlama
faaliyetleri 6rnekleri konu basliklar1 ile alinmistir.

Ucgiincii ve son bdliim ise arastirmanin uygulama kismindan olusmaktadir. Bu
bolimde kar amagsiz bir orgiitiin bireylere ve topluma yonelik gerceklestirdigi sosyal
proje ve calismalarina, sosyal pazarlama uygulamalarini nasil dahil ettigi ve bu
uygulamalardan yeterince yararlanip yararlanmadiginin degerlendirilmesi amaciyla
Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Kent Konseyi Kadin Meclisi Bagkani ile
derinlemesine goriisme gergeklestirilmistir. Goriisme sonucunda kadin meclisinin
calisma alanina, finansman kaynagina, bagh oldugu kurum ve paydaslarina,
projelerine, sosyal pazarlama karmasit unsurlarina, denetleme, raporlama ve
karsilagtig1 zorluklara yonelik bulgulara ulagilmistir.

Sonug ve oneri boliimiinde ise elde edilen bulgular dogrultusunda bireylerin
ve toplumun sorunlarinin ¢éziimiine yonelik etkili ve basarili sosyal proje ve
calismalar gerceklestirmek isteyen kar amagsiz orgiitlere ve diger tiim kurumlara

neler yapmalari gerektigi konusunda bir yol haritasi olusturulmaya ¢alisilmistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL PAZARLAMA

1.1. SOSYAL PAZARLAMA KAVRAMI

Her gegen giin degisen ve gelisen diinyamizda giderek zorlasan yasam
kosullar1 ve artan niifusun toplumlar iizerinde yarattig1 ekonomik, sosyal, psikolojik,
kiiltirel ve daha birgok alanda ortaya c¢ikan yeni sorunlar karsisinda mevcut
geleneksel ¢oziim yollarmin etkin olmayis1 bizleri bu sorunlara karsi yeni ¢6ziim
arayislarina yonlendirmektedir.

Bu noktada tarihsel gecmisi ¢ok da eskilere dayanmayan sosyal pazarlama
kavram1 karsimiza g¢ikmaktadir. Sosyal pazarlama dar bir perspektifte kisilerin
istenmeyen, olumsuz davranislarinda ve genis bir perspektifte ise toplumlarin
yararina olacak sekilde siirdiiriilebilir bir davranig degisikligi olusturmada, toplumun
refahin1 artirmada ve sosyal problemlerin ¢oziimiinde yenilik¢i bir kavram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2. SOSYAL PAZARLAMANIN TANIMI

Sosyal pazarlama 1970’lerde Philip Kotler ve Gerald Zaltman’in tiiketicilere
tirtin satmak i¢in kullandiklar pazarlama ilke ve yontemlerini ayni sekilde kullanarak
fikirleri, tutumlar1 ve davraniglari satabileceklerini fark ettikleri bir disiplin olarak
ortaya ¢ikmistir (Weinreich, 2006:1).

Ik olarak 1970’li yillarda adim1 duyuran sosyal pazarlamanm toplumsal refahi
artirmadaki ve sosyal problemlerin ¢oziimiindeki etkin rolii disiiniildiigiinde
giiniimiizde toplumlar ve devletler i¢in 6nemi giderek artmaktadir. Bununla birlikte
sosyal pazarlama uygulamalar1 duyarlilik bilincini agilamak ve toplumun sorunlarina
farkindalik yaratmak isteyen kar amagsiz kuruluslarin ¢alismalarinda da yer almaya
baslamistir.

Literatiirde sosyal pazarlama ile ilgili birgok tanima rastlamak miimkiin.
Bunlardan bazilar1 su sekildedir:

Sosyal pazarlama, 1970’lerin basindan bu yana oldugu gibi oncelikle saglig
gelistirecek, zararlar1 onleyecek, ¢evreyi koruyacak, topluluklara katki saglayacak ve
yakin zamanda finansal refahi artirict davraniglart etkilemeye odaklanmis ¢abalar

ifade eden farkli bir pazarlama disiplinidir (Lee ve Kotler, 2011:7).



Sosyal pazarlama, ana hedefin kamu yarari oldugu ticari pazarlama ilkelerinin
ve araglarinin uygulanmasidir (Donovan, 2011:14).

Sosyal pazarlama, hedef kitlenin ya da toplumun tiimiiniin sagligin1 ya da
refahin1 iyilestiren davraniglarin benimsenmesi tesvik etmek i¢in pazarlama
ilkelerinin ve tekniklerinin kullanilmasidir (Weinreich, 2011:4).

Sosyal pazarlama, toplum olarak daha iyiye erismek maksadiyla hedef kitlede
gecici veya kalict davramis degisiklikleri meydana getirmek ig¢in ticari pazarlama
uygulamalarinin ve siireglerinin uyarlanmasi ve bunlara uyulmasidir (Dann,
2010:151).

Sosyal pazarlamanin odagindaki konular incelenirse agirlikli olarak saglik
alani ile ilgili gibi goziikse de son zamanlarda toplumlar ilgilendiren ¢esitli sosyal
sorunlar1 konu edindigi goriilmektedir. Bu konular, ¢evre kirliligi, nesli tilkenmekte
olan canlilar, sigara ve alkol kullaniminin 6nlenmesi, trafikte asir1 hizi 6nleme ve
emniyet kemeri kullanimi, kiz ¢cocuklarinin okutulmasi, kadina siddet, organ bagisi,
kan bagisi, anne siiti ile beslenme, HIV/aids gibi cinsel yollardan bulasan
hastaliklardan korunma, atiklarin geri doniisiimii ve bunlara benzer daha bircok

sosyal sorundan olusmaktadir.

1.3. SOSYAL PAZARLAMANIN GELISIMi

Gegmisi 40 yili agkin bir siireye dayanan sosyal pazarlama disiplinine ilk
olarak Philip Kotler ve Gerald Zaltman 1971 yilinda Journal of Marketing’de
yayinlanan ‘‘Social Marketing: An Approach to Planned Social Change’’ isimli
makalelerinde yer vermislerdir. Sosyal pazarlamayi, sosyal fikirlerin kabul
edilebilirligini etkilemek {izere hesaplanan ve iirlin planlama, fiyatlandirma, iletisim,
dagitim ve pazarlama arastirmasi konularimi kapsayan programlarin tasarlanmasi,
uygulanmasi ve kontrolii siireci olarak tanimlamis sosyal pazarlama kavraminin
ortaya ¢ikigina Onciiliik etmislerdir (Kotler ve Zaltman, 1971:5).

Ik ortaya cikisindan itibaren sosyal pazarlama disiplini bircok hiikiimetin,
politika uzmaninin ve sosyal kurulusun fikirlerini ve diisiinceleri, tiiketicilerin
davraniglarin1 daha fazla sosyal faydaya yonlendirmek amaciyla olusturduklari
programlari etkilemistir (Saunders vd., 2015:1).

Pazarlama teorilerine ve yeni teknolojilere adapte olmus bir sekilde sosyal
pazarlama g¢alismalar1 farkli ortamlarda ve farkli davraniglarda giderek daha fazla
uygulanmaktadir (Dibb ve Carrigan, 2013:1378).



Ortaya ¢ikisindan bugiine kadar sosyal pazarlama alaninda yapilan ¢alismalar
giderek artmistir. Yapilan calismalarin baglicalarinin tarihsel gelisimi, bu siirecte
ortaya ¢ikan olay ve olgularin bir kismi1 asagida tarihsel olarak siralanmaktadir:

1971: Philip Kotler ve Gerald Zaltman tarafindan yayimnlanan sosyal
pazarlama kavraminin tanimlandigi ilk makale olmasi. (Social Marketing: An
Approach to Planned Social Change)

1980°’ler: Diinya Bankasi, Diinya Saglk Orgiiti ve Hastalik Kontrol
Merkezlerinin sosyal pazarlamaya ilgi duyup desteklemeye ve sosyal pazarlama
terimini kullanmaya baglamas.

1990’1ar: Giiney Florida {iniversitesi aile sagligi ve toplum bolimi ve
Glasgow Strathclyde iiniversitesinin sosyal pazarlama merkezi igeren akademik
programlar olusturmasi.

1994: Giiney Florida Universitesi tarafindan ‘’Social Marketing Quarterly”’
adli derginin yayin hayatina baglamasi.

1995: Alan Andreasen’in ‘‘Marketing Social Change: Changing Behavior to
Promote Health, Social Development, and the Environment’> adli kitabinin
yayinlanmasi.

1999: Washington DC’de sosyal pazarlama enstitiisii kurulmasi.

2003: Rob Donovan’in ‘‘Sosyal Pazarlama: ilkeler ve Uygulamalar’® baslikli
kitabinin yayinlanmasi.

2005: ingiltere Londra’da Ulusal Sosyal Pazarlama Merkezi’nin kurulmasi.

2005: 10. Sosyal Pazarlamada Yenilik Konferansinin diizenlenmesi.

2006: Alan Andreasen’in ‘‘21.yiizyil’da Sosyal Pazarlama’’ baglikli kitabinin
yayinlanmast.

2008: Ingiltere Brighton’da Diinya Sosyal Pazarlama Konferansinn ilkinin
diizenlenmesi.

2011: irlanda Dublin’de Diinya Sosyal Pazarlama Konferans: ikincisinin
diizenlenmesi ve Uluslararas1 Sosyal Pazarlama Derneginin kurulmas: (Lee ve
Kotler, 2011:13 -14).

1.4. SOSYAL PAZARLAMANIN AMACI
Onceleri yalnizca ticari isletmelerin ve markalarin gerek sosyal projeler ile
toplum sorunlarina duyarlilik olusturma, farkindalik yaratma gibi amaglar1 igin

kullanilan gerekse olumlu yonde marka ve kurum itibar ve imaji olusturma
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calismalarina konu olan sosyal pazarlama uygulamalar1 artik sadece bu kapsam ile
sinirli kalmamaktadir.

Giliniimiizde hizla artan psikolojik (siddet, istismar, intihar, davranis
bozukluklar1 ve daha bir¢cogu), ¢evresel (kiiresel 1sinma, g¢evre kirliligi, Kimyasal
atiklar, niikleer, yaban hayati koruma, vb.), ekonomik (istihdam, girisimcilik, vb.) ve
toplumsal (egitim, saglik, dezavantajli gruplar, vb.) her tiirlii sorun karsisinda daha
etkili ve kalic1 ¢ozlimler liretmeyi amaglayan bir¢ok kar amagsiz kurulus ve hatta
devletler ¢6ziim tretme, bireylerde biling olusturma, sorunlari giindeme getirme,
toplumsal duyarlilik olusturma noktasinda mevcut yontemlerin yetersiz kaldiklarini
anlamiglardir. Tim bu sorunlara yonelik proje ve faaliyetlerde basariy1
yakalayabilmek ve kaliciligi siirdiirebilmek i¢in c¢alismalarina sosyal pazarlama
uygulamalarini entegre etmeye baslamislardir.

Ticari pazarlama ilkelerinden ve uygulamalarindan faydalanan sosyal
pazarlama disiplininin ana amaci kar elde etmek yerine kisilerin istenmeyen
davraniglarinda olumlu yonde bir davranis degisikligi meydana getirerek toplumun
biitiiniine fayda saglamaktir. Bu dogrultuda sosyal pazarlama hedef kitleler iizerinde
bazi degisiklikleri gergeklestirmeyi amaglamaktadir (Kotler ve Lee, 2011:9):

¢ Olumlu yeni davranigin benimsetilmesi

e Mevcut hos olmayan davranisin reddedilmesi

e Mevcut olan davranigin degistirilmek istenmesi

e Eski ve hos olmayan davranigin biraktirilmasi
Ornek olarak;

e Sigara igenlere sigarayr biraktirmak ve i¢meyenlerin ise sigaraya

baslamalarin1 engellemek.

e HIV/AIDS gibi hastaliklara kars1 kisilerin cinsel birliktelik sirasinda kondom

kullanmalarini saglamak.

e Trafikte asir1 hizi engellemek ve emniyet kemeri kullanimini tesvik etmek

verilebilir.

Diger bir amag ise, sosyal pazarlama ile hedeflenen kisiler ve toplum iizerinde
kisa siireli veya o an igin gecerli bir bilgilendirme ve/veya davranis degisikligi
degildir. Zincir etkisi yaratarak bu davranis degisikligini kalict kilmaktir (Nakiboglu
ve Ozsoy, 2016: 21).



Bunun i¢in yapilmasi gereken sosyal pazarlama disiplininde gegici ¢oziimler
tiretmek yerine uzun vadeli plan ve programlar yapilarak c¢oziimleri kalici hale
getirmek, taraflarla kurulan iliskileri giliclendirerek yapilmak istenen degisimi

toplumun temeline yaymaktir (Nakiboglu ve Ozsoy, 2016:9).

1.5. SOSYAL PAZARLAMA KARMASI

Geleneksel pazarlama karmasi temelde 4P olarak adlandirilmakta ve Uriin
(product), Fiyat (price), Dagitim (place), Tutundurma (promotion) &gelerinden
olusmaktadir. Giiniimiizde var olan bu 4P’nin iizerine 3P daha; insan(people),
Siire¢(process), Fiziksel Kanitlar (physical evidence) eklenmektedir.

Sosyal pazarlamada da tipki geleneksel pazarlamada oldugu gibi Oncelikle
cevresel faktorler ve kaynaklar incelenerek amaglar dogrultusunda Orgiitiin
yapabilecekleri belirlenmelidir. Belirlenen amaglar, kaynaklar ve gevresel faktorler
cercevesinde pazarlama karmasi elemanlari planlanmali ve uygulanmalidir (lter ve
Bayraktaroglu, 2007a:56).

Sosyal pazarlama karmasinm ilk 4 unsuru; 1) Uriin 2) Fiyat 3) Dagitim (Yer) 4)
Tutundurma genel olarak geleneksel pazarlama karmasi olarak bilinmektedir.
Bunlara ek olarak 1) Kamu (Public) 2) Ortaklik (Parrtnership) 3) Politikalar
(Policies) 4) Fon (Purse String) unsurlarin1 eklemek mimkiindiir (Weinreich,
2011:13). Bu unsurlar “‘Diger Sosyal Pazarlama Karmasi Unsurlart’’ alt bagliginda

detayli olarak anlatilacaktir.

1.5.1. Sosyal Pazarlamada Uriin

Sosyal pazarlamada tirlin kavrami geleneksel pazarlamadaki gibi mutlaka fiziksel
bir {iriin veya teklif olmak zorunda degildir. Sosyal pazarlama tiriinleri maddi fiziksel
triinlerden (6rnegin: dogum kontrol hapi, prezervatif), hizmetlerden (saglik
hizmetleri), uygulamalardan (anne siitiiyle beslenme, saglikli beslenme, obeziteye
kars1 spor yapma), son olarak daha soyut bir bicimde dokunulamayan fikirlere (¢cevre
koruma) kadar cesitliligini devam ettirmektedir.

Uriiniin uygulanabilmesi igin insanlar gercek bir problemin oldugunu ve 0
tirtiniin problem ig¢in iyi bir ¢dziim oldugunu algilamalidirlar (Weinreich, 2006:1).

Sosyal pazarlamada sunulan {iriin, yapilmasi istenen davranis ya da davranisa
bagli faydalardir. Detayli olarak bakildiginda iirlin; ¢ekirdek {iriin, gergek iiriin,

genisletilmis tirtin olmak tizere 3 farkli seviyeden olusmaktadir.



Sekil 1: Pazarlamada Uriin Boyutu

Kaynak: Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2002:153

Sosyal pazarlamada tirtiniin boyutlar tablo 1.deki sekilde daha detayli gésterilmistir.

Tablo 1: Sosyal Pazarlamada Ug¢ Uriin Boyutu

Cekirdek Uriin Gergek Uriin Genisletilmis Uriin
(Fayda) (Davranis) (Somut Uriin ve Hizmetler
Fiziksel siddetten Fiziksel siddete maruz Fiziksel siddete maruz kalanlar i¢in
korunma kalinca yardim isteme ticretsiz yardim hattinin kurulmasi
Orman yanginlarinin Sigaralarin dogru Sigara sondiirmeye ve izmaritleri
onlenmesi sekilde sondiiriilmesi biriktirmeye yarayan ¢op kutulari
Bir insanin yagamin Organ bagis Ulusal organ bagisi kartlari
kurtarma

Kaynak: Eser ve Ozdogan, 2006:63.

Sosyal iirlinii belirlemede bu ii¢ iiriin diizeyini de irdelemek gerekir. Her bir

diizey tiiketicinin gercekte neye ihtiyacit oldugunu ve bu ihtiyaglarin karsilanmasi

icin neler yapilabilecegini gostermektedir.




1.5.2. Sosyal Pazarlamada Fiyat
Fiyat hedef kitlenin istenen davranis degisikliklerine uyum saglayabilmesi
icin 6demesi gereken bedeldir. Sosyal pazarlamada fiyat kavrami parasal olabilecegi
gibi daha ¢ok zaman, ¢aba ve aliskanliklardan vazge¢menin (sigara igmeme, alkol
kullanmama) yaratacagi baski, sikint1 vb. gibi durumlar: igerir. Duygusal maliyetler
de fiyatin bir pargasi olabilir. Bu duruma, ¢ocuk bakim odasinin olmadig bir yerde
annenin digsarida ¢ocugunu emzirmek zorunda kaldiginda hissettigi utanma duygusu
ornek olarak verilebilir. Hedef kitlenin davranis degisikligini gergeklestirmenin
bedeli olarak gordiigii durumlar1 belirleyerek ona uygun bir pazarlama karmasi,
maliyetlerin diisiiriilmesi i¢in olusturulabilir. Birey i¢in iiriiniin maliyeti iirliniin
sagladigi faydalardan fazla ise, liriiniin algilanan degeri diisiik olup, fayda ve maliyeti
esitlemek miimkiin olmayacaktir. Tam tersi bireyin iirlinden sagladigi fayda
maliyetten fazlaysa, maliyet ve faydanmn esitlenmesi miimkiindiir. Ornek olarak
bisiklet kaski, tasarruflu ampuller veya prezervatif gibi fiziksel iiriinler i¢in bir fiyat
belirlemek zor olabilir. Uriin diisiik fiyatlandirilirsa ya da iicretsiz sunulursa tiiketici
tirtinii kalitesiz olarak diisiinebilir. Tersi durumda iiriin yliksek bir fiyattan sunulursa
tiriine ihtiyact olan herkesin iirline ulasamama durumu s6z konusu olur. Sosyal
pazarlamacilarin tirline nominal bir fiyat koyarak kalite algisini artirip bir yandan da
ulagilabilir olmasini saglaylp bu durumu dengelemeleri onem arz etmektedir
(Weinreich, 2011:16).
Maliyet yonetiminde bes tiir fiyatlandirma taktigi s6z konusudur (Eser ve
Ozdogan, 2006:65):
e Parasal maliyetleri azaltmak: kanser taramalarini {icretsiz yapmak
e Parasal olmayan maliyetleri azaltmak: sosyal tiriinleri 6diiller i¢eren bir yolla
sunmak
e Parasal faydalar artirmak: mamografi ¢ektirenlerin ddiillendirilmesi
e Parasal olmayan faydalar1 artirmak: geri doniisiim kutusuna belli sayida pet
sise atilinca kisi adina bir fidan dikilmesi

e Rakiplere gore maliyetleri azaltmak

Sosyal pazarlama da iirlin i¢in fiyat stratejisi belirlenirken ii¢ farkli fiyatlandirma

stratejisi bulunmaktadir (Eser ve Ozdogan, 2006:66)



e Maliyete dayali fiyatlandirma: dogum kontrol haplariin saglik ocaklarinda
yalnizca maliyet bedelleri ile satilmasi

e Rekabete dayali fiyatlandirma: hedef kitleye sunulan firiiniin indirim
kuponuyla satilarak rakiplerinden daha ucuz fiyata satilmasi

e Degere dayali fiyatlandirma: otomatik ¢op Ogiitiiciilerinin daha pahali olmasi

1.5.3. Sosyal Pazarlamada Dagitim (Yer)

Pazarlamadaki ‘‘Dagitim’> kavrami aligveris yoluyla maddi iirlinlerin
pazarlarda tiiketicilere ulasmasi ve bir tedarik zinciri elemani olan aracilar vasitasiyla
fiziksel olarak dagitimi seklinde agiklanmaktadir. Kavram gilinlimiizde tirlinlerin
tiikketici ile bulustugu veya tiiketicinin hizmet aldig1 ortamlarinda yonetimini i¢erecek
sekilde gelisme gostermistir (Hasting vd., 2011:158).

Sosyal pazarlamadaki dagitim; hedef kitlenin motivasyonlarin1 harekete
doniistiirebilmelerini saglayan satis (ulasim) noktalarinin diizenlenmesidir (Kotler ve
Zaltman, 1971:9).

Weinreich Dagitimi; sosyal pazarlamada iiriinii ulastirmak istenilen hedef
kitleye ulasabilmesini saglamak ve iletilmek istenen mesajin kalitesini koruyarak tam
bir sekilde verilmesi olarak tanimlamuistir (Weinreich, 2011:17).

Hedef kitlenin genellikle sosyal sorunlar hakkinda bilgisi olsa da harekete
geemek icin ne yapmasi, neresi ile iletisime ge¢mesi konusunda bilgisi
bulunmamaktadir. Bundan dolay1 sosyal {iriinleri ve mesajlar1 ulagtirmak istedigimiz
hedef kitlenin bu konuda bilgilendirilmesi gereklidir (Ilter ve Bayraktaroglu,
2007a:57).

Uygun ulagim alanlarmin tespiti ve gelistirilmesi, sayisi, biiylikliikleri ve
konumlar1 ayrica ¢alisanlarin motivasyonu ve egitimi dagitim (yer) kanalinin
planlanmasinda 6nemli hususlardir (Kotler ve Zaltman, 1971:9).

Dagitimin tiim asamalarinda yaratict olmak ve basarili bir maliyet politikasi
stirdirmek igin baz1 hususlara dikkat edilmelidir. Bunlar su sekildedir (Eser ve
Ozdogan, 2006:67):

e Kolay ulasilabilir bir yer se¢ilmeli
e Hizmet siireleri uzun tutulmali
e Hizmetin sunuldugu yer dikkat ¢ekmeli

e Yapilmasi istenen davranis rakip davraniglardan daha cazip hale getirilmeli.
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1.5.4. Sosyal Pazarlamada Tutundurma

Tutundurma (Promosyon), hedef kitle tiyelerine iiriin hakkinda farkindalik

yaratict ya da {irliniin var oldugunu hatirlatici ve hedef kitleyi {iriinii satin alma

konusunda ikna edici faaliyetlerin biitiiniidiir (Henley vd., 2011:702).

Tutundurma kavrami sosyal pazarlama programinin en ¢ok goriinen kismi

oldugu i¢in genellikle sosyal pazarlama kampanyasinin biitiinliymiis gibi bir yanilgi

olusmaktadir. Oysaki bu kavram sosyal pazarlama uygulamalarinin yalnizca bir

parcasidir.

Tutundurma, hedef kitleye vermek istedigi mesaji ulastirmak igin bir¢ok

farkli iletisim araci kullanmaktadir. Bunlar su sekildedir (Key ve Czaplewski,
2017:327-329):

Reklamlar (televizyon veya radyo reklamlari, reklam panolari): Genel olarak
kisisel verme amaci olmayip biitiine mesaj verir ve maliyetleri bir sponsor
tarafindan karsilanir.

Halkla iliskiler (basin biiltenleri, editor mektuplari, talk show’lar): Halkla
iliskiler sosyal pazarlama i¢in yeni bir kavram degildir. Televizyon ve
radyolarda program, gazete ve dergilerde yazi, makale ya da editoér yorumu,
sponsorlu etkinlikler gibi gorsel ve yazili basin ve medya organlarinda
basarili bir sekilde yer alan halkla iliskiler calismalar1 ulasilmasi gii¢ olan
hedef kitlenin karsisinda verilmek istenen mesaj1 iletmenin miikemmel bir
yoludur.

Online pazarlama (bloglar, sosyal aglar, twitter): Internet son zamanlarda
onemli ve ¢ok yOnlil bir iletisim araci haline gelmistir. Sosyal aglar, bloglar,
twitter vb. gibi bir¢ok sanal ortamin sosyal pazarlama icin iyi olan tarafi
kolaylikla karsiliklt etkilesimde bulunulmasidir. Sosyal pazarlamacilar
vermek istedikleri mesajlar1 bu ortamlarda kolaylikla tasarlayip
yayabilmektedirler. Kullanicilar ise istedikleri icerige kolayca ulasip
paylasabilmekte ve mesajin yayilmasini hizlandirmaktadirlar.

Satis gelistirme (kuponlar, yarismalar, magaza i¢i vitrinler): Promosyonlar
hedef kitlenin harekete ge¢mesini saglamak ve planlanan eylemleri
gergeklestirmeyi hizlandirmak amaciyla islevsel ve kalicilign  siirh

malzemeler ile tasarlanan pazarlama faaliyetleridir.
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e Kisisel satis (Birebir danismanlik hizmetleri): Kisiden kisiye iletisimi (bire
bir goriisme/sunum) iceren kisisel satis sosyal pazarlama programi i¢in en
maliyetli aragtir. Hedef kitlenin davranisini ve inancimi degistirmek igin
kullanilan yontem Kkilit bir role sahip oldugu i¢in kisisel satis ekibini segmek,

planlamak ve egitmek sosyal pazarlama yetkilisinin ana gorevidir.

1.5.5. Diger Sosyal Pazarlama Karmasi1 Unsurlari

1.5.5.1. Kamuoyu (Publics)

Sosyal pazarlamacilarin uyguladiklar: programlarinda basariya ulagabilmeleri
icin hedeflerinde birgok farkli kitleleri bulunmaktadir. ’Kamuoyu’’ programa dahil
olan hem i¢ hem de dis gruplar1 ifade etmektedir. Kamuoyunda kesinlikle en 6nemli
hedef kitlemiz olan dis grup davramiglarini ve tutumlarmi etkilemek istedigimiz
insanlardir. Birincil kitlenin arkasinda; tiyeleri hedef kitle grubunun davraniglarini ve
kararlarin1 etkileyen (6rnek olarak; arkadaslar, aile bireyleri, 6gretmenler, doktorlar,
kose yazarlar1) birden fazla ikinci kitle olabilir. Diger bir dis grup ise davranig
degisikligi i¢in kolayca zemin hazirlayip ortami davranis degisikligine uygun hale
getiren politika belirleyicilerdir. Birgok dis gruba ek asil olarak i¢ grubunuza nasil
hitap ettiginiz programinizin basarist i¢cin daha Onemli bir rol oynamaktadir.
Calisanlart1 ve denetgileri sosyal pazarlama konusunda egitip, tim kitleyi
kampanyanin 6zellikleri ve i¢indekileri hakkinda bilgi sahibi kilmak basar1 i¢in ¢ok
onemlidir (Weinreich, 2011:19).

1.5.5.2. Ortakhk (Partnership)

Sosyal ve toplumsal sorunlar (egitim, saglik, gevre, siddet vb.) ile ilgili
konular sosyal pazarlama yoneticilerinin tek basina karar almasini giiglestirecek
kadar karmasik ve zor olmaktadir. Bu konularda dogru ve etkili kararlarin
alinabilmesi ve etkin bir programin olusturabilmesi i¢in diger kurum ve kuruluslar ile
ortak bir ¢aligmaya gidilerek hedef kitle iiyelerine kolaylikla ulagsmanin yaninda
mevcut kaynaklarda genisletilebilir. Benzer hedeflere ve kitlelere sahip olunan
kuruluslar ile ulasilmak istenen amaclar birebir ortiismese de her iki kurumun da

faydalanabilecegi ¢alisma yollar1 gelistirilebilir (Dinant ve Sargent, 2000:6).
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1.5.5.3. Politika (Policy)

Sosyal pazarlama uygulamalari hedef kitle {izerinde bireysel davranis
degisikligi yaratmada oldukga basarili olmakla birlikte, hedef kitlenin bagl oldugu
cevre(ortam) uzun vadede bu degisimi desteklemedigi durumda basarinin
stirdiiriilmesi ~ zorlasmaktadir. Boyle durumlarda yapilacak olan politika
degisikliginin bu destegin saglanmasma etkisi ¢ok biiyiik olacaktir. Ornek olarak
iilkemizde kapali alanlarda sigara i¢ilmesinin yasaklanmasi politikalar ile
desteklenmis olup kanunen caydiric1 cezalar verilerek bu durumun Oniine
gecilmektedir. Bu siirecte medyanin da destekleyici icerikleri programin etkili bir

unsuru olmaktadir (Weinreich, 2011:21).

1.5.5.4. Para Kontrolii (Purse Strings)

Bir¢ok kurum ve kurulus (dernek, vakif vb.) ¢alismalarinda sosyal pazarlama
uygulamalarini hayata gecirebilmek i¢in belli bir maddi destege ihtiya¢ duymaktadir.
Bu programlar1 gelistiren ¢ogu kurum finansman ihtiyacini hayirsever kisilerden,
sponsorlardan, vakiflardan, bagislar ve devlet tesvikleri gibi kaynaklardan temin
edilen fonlar ile saglayarak faaliyetlerine devam etmektedir (Eser ve Ozdogan,
2006:82).

Ayrica kurum ya da kuruluslar sosyal pazarlama kampanyas: ile ilgili bir iiriin
tasarlaylp satisin1  yaparak programin maddi agidan siirekliligine katkida
bulunabilirler. Ornek olarak: Mor Cati Kadin Sigmag Vakfi, kendi internet
sitelerinde goniilliilerinin tasarladiklar1 {riinlerin satisin1 yaparak vakfa destek

saglamaktadir.

1.6. SOSYAL PAZARLAMA SURECI

Sosyal pazarlama mikro diizeyde bireysel makro diizeyde ise toplumsal yarar
saglayabilmek ve hedef kitlede olumlu yonde davranis degisikligi yaratmak amaciyla
pazarlama ilke ve prensiplerini kullanan bir siiregtir. (Lee ve digerleri, 2011:1).
Sosyal pazarlama uygulamalarinin basari ile isleyebilmesi gereken sosyal pazarlama

stireci sekil 2°de gosterilmistir (Cemalcilar, 1988:15):
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Sekil 2: Sosyal Pazarlama Siireci

Problemi Tanimlama

Amag ve Hedef Belirleme

Pazar Bolimleme ve Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Tiketici Analizi

Kampanyada Kullanilacak Kanallarin Analizi

Programin Uygulanmasi ve Degerlendirilmesi

1.6.1. Problemi Tanimlama

Sosyal pazarlama uygulamalarinda problemin dogru bir sekilde tespit
edilmesi ve taniminin yapilmasi, uygulama siirecinin dogru ve basarili bir bigimde
isleyisi ve ilerlemesi agisindan 6nemle dikkat edilmesi gereken bir noktadir.

Problemin taniminin dogru bir sekilde yapilabilmesi i¢in bazi noktalara
(ekonomik, psikolojik, kiiltiirel, cografi, politik vb.) dikkat edilmesi dogru bir

tanimlama ve uygulama siirecinin basarist i¢in kritik dneme sahiptir.

1.6.2. Amac ve Hedef Belirleme

Problemi tanimladiktan sonra uygulamadaki bir diger asama olan amaglarin
ve hedeflerin belirlenmesi yer almaktadir. Amaglar ve hedefler alakasiz olmayacak
bir ¢gergevede probleme uygun olarak gergekei bir sekilde bir veya birden fazla olarak
belirlenebilir. Hedefler amaclara ulasmada birer basamak olarak diistiniilebilir ve
etkilemek istedigimiz grubun davranmislarindaki, bilgilerindeki, becerileri ve de
tutumlarindaki degisim ile ilgili olabilmektedir. Uygulama programinin amaci; hedef
kitleyi belli bir davranis degisikliginin kabul edilmesi, degistirilmesi, reddedilmesi ya
da terk edilmesi konusunda etkileyici ve ikna edici olmalidir. Amaglar, davranis
amaglar1 (hedef kitlenin yapmasi istenen davraniglar), bilgi amaglar1 (hedef Kitlenin

bilmesi istenen davraniglar) ve inan¢ amaglarindan (hedef kitlenin inanmasi istenen
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davranislar) olusmaktadir (Eser ve Ozdogan, 2006:45). Asagida yer alan tablo 2’de

hedef davranis 6rnekleri verilmistir.

Tablo 2: Hedef Davranis Ornekleri

Konular Olas1 Hedef Davranis

Daha Saglikli Bir Yasam I¢in

Sigara kullanimi Sigaraya baglama

Dogum kontrol Korunmay1 6gren

Kazalar1 Onlemeye Y&nelik

Alkollii ara¢ kullanimi Siirticii koltuguna igki icmeden otur

Silahsizlanma Silahli topluma hayir

Cevreyi Korumaya Yonelik

Dogal hayati koruma Dogal hayat1 koruyalim

Hava kirliligi Fosil yakit kullanimini en aza indirelim

Kamu Yararina Yonelik

Organ bagisi Her bir bagis can kurtarir

Kan bagist Kan bagisi acil degil siirekli bir ihtiyagtir.
Biz de destek olalim.

Kaynak: Eser ve Ozdogan, 2006:45.

1.6.3. Pazar Boliimleme ve Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Geleneksel pazarlamanin bir pargasi olan ve ayni zamanda sosyal pazarlama
icinde benzer sekilde kullanilan pazar boliimlendirmesi ve degiskenleri dnemli bir
pazar analizi stratejisidir. Sosyal pazarlamacilar bir sosyal pazarlama kampanyasiyla
en ulasilabilir gruplar1 belirlemek ve iirlinlerini her bir boliim i¢in konumlandirmak
icin boliimlendirmeyi kullanirlar.

Boliimlendirme hedef kitlede olabilecek cesitli alt gruplar1 ayirt ederek
merkezinde onlarin oldugu bir programin gelistirilmesine imkan tanir. Ve
kaynaklarin daha verimli kullanilmasina yardimci olur. Hedef kitlenin belirli alt
gruplari, ele alinan sorun i¢in daha fazla risk i¢eriyorsa o zaman program bu gruplara
yogunlagtirilabilir.

Tersini iceren durumda ise bazi boliimlere ulasmak daha kolay ve davranis
degisikligi yapmaya daha hazir olabilir. Boliimlendirmenin amaci, birbirine benzer
Ozelliklere sahip ve birbirinden farkli olan farkli insan gruplarini belirlemektir.

Boliimlendirme asagidaki gibi birgok faktore bagl olabilir (Weinreich, 2011:69-70):
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Cografik boliimlendirme: sehir, iilke, kita, eyalet, bolge, sehir biiyiikliigii,
konut yogunlugu gibi cografik nedenler ile yapilan bolimlendirmedir.
Demografik boliimlendirme: yas, cinsiyet, gelir, meslek, egitim durumu,
cocuk sayisi, 1rk, dil, din, milliyet gibi degerlere gore yapilan bu bilgilere
ulagilmas1 digerlerine nazaran daha kolay oldugu ve isteklerin, ihtiyaglarin,
engellerin ve davraniglarin en iyi gostergesi olarak degerlendirildigi i¢in en
¢ok tercih edilen boliimlendirme tiirtidiir.

Fiziksel boliimlendirme: saglik geemisi, aile gee¢misi, saglik durumu,
hastaliklar ya da  bozukluklar, risk faktorlerine gbre yapilan
boliimlendirmelerdir.

Psikografik boliimlendirme: yasam tarzi, kisisel ozellikler, degerler, sosyal
norm kavramlar1 gibi degiskenler kullanilarak pazar bdoliimlendirmesi
yapilmasidir.

Tutumsal boliimlendirme: tutumlar, goriisler, inanglar, iiriin ile ilgili goriisler,
aranan faydalar ya da engellerden kag¢inilmasi, davranis degisikligi
asamalarini igeren boliimlendirme tiirtidiir.

Davranigsal boliimlendirme: tiriin kullanict durumu davranis sikligi, kullanim

firsati, saglikla ilgili diger seyler, medya aliskanliklar1, internet kullanimudir.

Pazarin boliimlendirilmesi asamasindan sonra hedef kitle belirleme asamasina

gecilir. Hedef kitlenin belirlenmesi boliimlendirmeyi, degerlendirmeyi ve ardindan

se¢imi igeren 3 adimli bir islemdir. Bu adimlarin her biri ve sosyal pazarlama

yoneticilerine sagladigi faydalar asagida agiklanmigtir (Lee ve Kotler, 2011:135-

136):

X/
o

Pazarin boliimlendirilmesi: Oncelikle kampanya icindeki hedef kitlede
davranig degisikligi meydana getirebilmek icin uygulanacak benzer stratejiler
amacityla hedef kitle daha kiigiik gruplara boliinmiistir. Bu gruplar
sundugumuz teklife benzer yanitlar1 vermelerini saglayacak birgok ortak
etkene (ihtiyaglar, istekler, engeller, motivasyonlar, degerler, davranislar,
yasam tarzlar1 vb. gibi) sahiptir.

Pazar bolimlerinin  degerlendirilmesi: her bir boliim ¢esitli faktorlere
dayanarak, boliimleri o6nceliklendirmeye hatta bazilarini ortadan kaldirmaya

yardime1 olacak olanlara gore degerlendirilir. Ornek olarak yiyecek atiklari
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kompostlama durumu i¢in planlamacilar boliimiin kati atik akisi tizerindeki

etkisini anlayabilmek agisindan biiylikliikk durumundan (gruptaki hane sayisi

gibi) baglayarak bu boliimlerin her biri hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in
istekli olmalidir. Ayrica ulagilan boliimiin yetenekleri ve arka bahgelerinde
kat1 atik kompostlama fikrine ne kadar sicak bakacaklar1 g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Bahg¢ivanlardan 6rnek verirsek bu komposttaki degeri
anlayabileceklerinden bu fikri uygulamaya en ¢ok onlar hevesli olacaklardir.

+¢ Hedeflemek i¢in bir ya da birden fazla pazar boliimiinii se¢mek: sosyal
pazarlama programi ic¢in hedef kitle olarak yalnizca bir veya birka¢ bdliim
secilebilir ve daha sonra benzersiz stratejiler ile etkili bir sekilde hitap
edebilmek i¢in Ozelliklerini kullanarak zengin bir profil olusturabilir. Eger
birden fazla hedef kitle secilirse her birisi i¢in farkli bir pazarlama karmasi
stratejisi olusturulacagi unutulmamalidir.

Pazar boliimlendirme ve hedef kitle belirleme siireci bazen sikici ve karmagsik
olsa da sosyal pazarlama yoneticilerine birgok fayda saglar. Etkililigin artirilmast:
Hedef kitlenin benzersiz istek ve tercihlerini ele alan stratejiler tasarlandig i¢in,
sonuclar (basariyla etkilenen davramis sayisi) daha basarili olacaktir. Etkinligin
artirtlmasi: Harcanan her bir cabanin ve kaynagin dogru bir sekilde pazar
bolimlerine hedeflemenin sonucunda daha biiyiik ¢iktilarin olmasidir. Kaynak tahsisi
icin girdi saglanmasi: Her bir boliimiin degerlendirilmesi sonucunda, kaynaklarin
dagitilmasinda ve bu mantigin baskalar1 tarafindan da benimsenmesinde yardimci
olacak nesnel bilgiler saglanir. Stratejilerin gelistirilmesi i¢in kaynak saglanmasi: Bu
stire¢, davranis degisikligi saglanmak istenen bir kitlenin ne sekilde etkilenecegi
konusunda onemli bilgiler saglayacak olan béliimlendirmenin detayli profillerini

cikarir.

1.6.4. Tiiketici Analizi

Tiiketicilerin  isteklerini  karsilayabilmek, ulastirilmak istenen hedef
dogrultusunda diislince ve fikirlerini yonlendirebilmek ve hedefe yonelik istenen
davranig degisikligini gerceklestirebilmek icin oncelikle tiiketicinin dogru bir sekilde
analiz edilmesi gerekmektedir. Bu noktada oncelikle her bir pazar boliimii detaylica
analiz edilerek, tiiketicilerin diislince yapilari, sergiledikleri davranis ve tutumlar
belirlenebilir. Ardindan degistirilmek istenen bu diisiince ve davranislarin yerine

davranig degisikligi ile istenen diisiince ve davranmiglarin benimsetilebilmesine
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yardimer olacak iletisim yollari, unsurlari ve yontemleri belirlenebilir. Sosyal
pazarlama uygulamasinin hedeflenen basariya ulagsmasi i¢in tiiketici analizini dogru
yapmak onemlidir (Dogan, 2012:26). Tiiketici analizinin etkili ve dogru yapilmasi,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarinin dogru algilanmasina, rekabetin analiz edilerek,

iiriin, iletisim, fiyatlandirma ve dagitimin etkin bir gekilde yapilmasina baglidir
(Andreasen, 1993:5).

1.6.5. Kampanyada Kullamlacak Kanallarin Analizi

Sosyal pazarlama uygulamasinin bu asamasinda sosyal pazarlamaci, hedef
kitleye nasil ulasilacak, iletilmek istenen mesajlar hedef kitleye hangi iletisim
yontem ve teknikleriyle ulastirilirsa daha etkili ve basarili olur gibi sorulara cevap
aramaktadir. Uygulamanin basarili olabilmesi adina dogru mesajlarin, dogru ve etkili
iletisim yontem ve teknikleriyle hedef kitleye ulastirilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.
Boylelikle hem zamandan hem de biitceden tasarruf saglanabilmektedir (Olug,
1989:17).

Hedef kitleye ulasmak icin onlarin istek ve tercihleri dogrultusunda bir
iletisim ve medya igerigi gelistirilebilir. Oncelikle yapilacak is, hedef kitle tiirlerine
gore tasarlanmis zengin igerikli iletisim yollar1 olusturmak olabilir. Ornek olarak

internet sitesi olusturmak, sosyal medya araclarmi (facebook, twitter, instagram)

kullanmak gibi (Scott, 2009:146).

1.6.6. Programn Uygulanmasi ve Degerlendirilmesi

Sosyal pazarlama uygulamasinin gergeklesme siirecinde tiim Onemli
hususlarin g6z 6niinde bulunduruldugu realist bir uygulama takvimi olusturulmalidir.
Bununla beraber sosyal pazarlama uygulamalarmin basarili  bir sekilde
gerceklesebilmesi icin gereken finansal kaynaklarin g¢alismasinin yapilmasi da
onemlidir. Yalnizca uygulama degil, uygulamay1 degerlendirme yontemi de burada
onemli bir faktor olarak karsimiza cikmaktadir. Eger etkili bir degerlendirme
yontemi  gelistirilemezse, uygulamanin  hedef kitle {izerindeki etkisi
Olclilemeyeceginden uygulama basariya ulasmamis olacaktir. Sosyal pazarlama
projelerinin uygulanma stiregleri bir¢ok unsuru barindirdigi icin oldukga karisiktir.
Sosyal pazarlama projelerinin basarisinin 6l¢ciimlenmesi 6zellikle gelecekte yapilacak
projelere yol gOstermesi ve yeni projelere zemin olusturmasi agisindan biiyiik bir

Oonem tagimaktadir (Odabas1 ve Barig, 2002:61).
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Uygulamada dogrudan ya da dolayli olarak gorev alan tiim birimlerin is
birligi icerisinde olmasi ve uygulamanin her asamasindan sonra geribildirimlerin
degerlendirilmesi, uygulamanin basarisinda etkin bir faktordiir. Verilmek istenen

mesajlarin hedef kitleye ulasma orani, degerlendirmenin en 6nemli noktasidir.

1.7.SOSYAL PAZARLAMA VE TICARi PAZARLAMA ARASINDAKI

FARKLILIKLAR

Onceki boliimlerde yaptigimiz tammmlarinda da belirttigimiz gibi sosyal
pazarlama her ne kadar ticari pazarlama ilke ve prensiplerini kullanip onlardan
faydalansa da aralarinda birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Ticari pazarlama
tilketiciyi Urlinli satin almaya yonelik harekete gegirmeyi hedeflerken, sosyal
pazarlamanin amaci ise hedef kitlede uzun siireli — kalici davramis degisiklikleri
olusturmakla ilgilidir (Mahesh, 2007: 234).

Bu farkliliklar asagida agiklanmaya galisilmistir (Lee ve Kotler, 2011:15-16):

o Ticari sektorde oncelikle amag finansal kazang saglayacak mal ve hizmetlerin
satilmas1 iken sosyal pazarlamanin temel amaci ise davranislart etkilemek
yoluyla bireysel ya da toplumsal kazanca katki saglamaktir.

e Ticari sektorde maliyetler finansal kazanclar ile karsilanmaktadir. Sosyal
pazarlamada ise maliyetler bagislar, yardimlar, fonlar, devlet tesvikleri ve
hayirseverler tarafindan karsilanmaktadir.

e Ticari sektorde uygulamacilar genellikle hedef kitleyi en yiiksek satis hacmini
saglayacak hedef kitle boliimlerinden se¢meyi tercih ederler.  Sosyal
pazarlamada ise hedef kitle segiminde sosyal problemin yayginligi, izleyiciye
ulagsma becerisi, hedef kitlenin degisime hazir olmast ve bir¢ok farkli kriter
g0z Onlinde bulundurularak secilir. Her iki uygulamada da pazarlamacilar
harcadiklar1 ¢aba ve kaynaklardan en yiiksek getiriyi elde etmeyi
amagclamaktadirlar.

e Ticari sektdrde pazarlama siireci {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasi ve satist
seklinde olmaktadir. Sosyal pazarlamada ise bu siire¢ davranis degisiminin
satis1 biciminde goriilmektedir.

e Sosyal ve ticari pazarlamacilar hedef kitlelerine sunacaklar1 tekliflerini
rakipleri ile aralarindaki rekabete gore belirleyip ona gére konumlandirsalar

da iki uygulamanin rakipleri birbirinden farklidir. Ticari pazarlama da
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rakipler kendileri gibi iiriin ve hizmetleri pazarlayip satan diger igletmelerdir.

Sosyal pazarlamada ise rakipleri ¢cogu zaman giincel ve hedef kitlenin tercih

ettigi davranig, bu davranis ile iligkili olarak algilanan faydalar ve statii

durumu, hedef kitlenin tercih ettigi davranisi destekleyen ve satan kurum ve
kuruluglar (6rnegin: sigara ve alkol endiistrisi gibi) olarak tanimlamak
mimkiindiir.

Hedef kitleyi etkileme ve davranis degisimi yaratmada bir¢ok zorluklarla
karsilasan sosyal pazarlama ticari pazarlamadan daha zor bir uygulamadir. Ornek
olarak; bagimlilik yapan davramiglardan vazge¢mek (sigara ve alkolii birakmak),
diizenli saglik testleri yaptirmak (HIV testi, mamografi testi), yeni aliskanliklar
edinmek (egzersiz yapmak), alkollii araba kullanmamak, korunmasiz cinsel iligkiye
girmemek, rahat bir yasam tarzin1 birakmak (kombi 1sisin1 azaltarak ya da daha kisa
sireli dus alarak tasarrufta bulunmak) gibi davramiglarin sosyal pazarlama
uygulamalari ile benimsetilmesi iirlin ve hizmet satisina gére daha zordur.

Sosyal pazarlama ve ticari pazarlama arasinda birtakim farkliliklar
bulunmasina ragmen bu iki uygulama arasinda benzer yonler de bulunmaktadir (Eser
ve Ozdogan, 2006:10):

e Her iki uygulamada miisteri odaklidir. Uygulamacilar hedef kitleye
sunduklar teklifin (iirtin, fiyat, yer) onlara hitap etmesi, sorunlarin1 ¢6zmesi
ve ihtiyaclarini karsilamasi gerektigini bilirler.

e Her iki uygulamada degisim teorisini esas almaktadir. Hedef kitlenin istenilen
davranig1 gergeklestirmekle saglayacagi faydalarin, davranis1 gergeklestirme
maliyetine esit veya fazla olmasini algilamasi gerekir.

e Sosyal pazarlamada da ticari pazarlamada oldugu gibi pazarlama arastirmasi
stire¢ boyunca kullanilmaktadir. Pazarlamacilar boylelikle hedef kitlenin 6zel
ihtiyaglarini, isteklerini, inanglarini, tutumlarini aragtirarak ve anlayarak etkili
stratejiler gelistirebilirler.

e Her iki uygulamada da hedef kitle boliimlendirilmistir. Boylece farkli pazar
boliimlerinin benzersiz isteklerine, gereksinimlerine, kaynaklarina ve mevcut
davraniglarina gore stratejiler gelistirilebilir.

e Sosyal pazarlamada da ticari pazarlamanin 4P’si kullanilmaktadir. Basaril1 bir
strateji yalnizca reklam ¢alismalar1 ve ikna edici iletisimler ile degil tiim bu

araglarin birbirleri ile entegre bir sekilde kullanilmasi ile gelistirilebilir.
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e Her iki uygulamada da sonuglar Ol¢iilmekte ve programin gelisimi igin
kullanilmaktadir. Geri bildirimler ise program bir dahaki sefere nasil daha iyi

bir durumu getirilir diye dikkatle degerlendirilir.

1.8. SOSYAL PAZARLAMA UYGULAMALARINDA KARSILASILAN
PROBLEMLER VE ONERILER
Sosyal pazarlama uygulamalarinda hedef kitle {izerinde davranis degisikligi
yaratmada sosyal pazarlamacilar birtakim zorluklar ile karsilagsmaktadir. Bu zorluk
ve problemlerin bir kismi sosyal pazarlamanin niteli§i ve pazarin yapisindan
kaynaklanirken; bir kismi da sosyal pazarlama ile sosyal reklamin ayni anlamda
kullanilmasindan kaynaklanmaktadir (ilter ve Bayraktaroglu, 2007b:120).

Bu sorunlar su sekildedir (Bloom ve Novelli, 1981:80-85):

e Sosyal pazarlamada pazar analizi yapmak bir sorundur. Ciinkii hedef kitle
hakkinda genellikle ikincil veriler bulunmaktadir. Sosyal pazarlamacilar
yeterli finansal kaynaga sahip olmadiklarindan dolayr maliyetleri
yiikseltmemek i¢in ilave bir arastirma yapmak istemezler. Birincil veri
toplamak i¢in bazi hassas konularda (seks, aile i¢i siddet, taciz, hastalik,
uyusturucu) hedef kitleye soru sorulmak istendiginde kisilerin bu sorulara
kolaylikla yanit verememesi uygulamalarin basarili bir sekilde planlanmasi
ve yiiriitiilmesini zorlagtirmaktadir.

e Hedef kitleler ¢cogunlukla belirli bir davranis kalib1 igerisinde degildirler. Bu
nedenle onlar1 analiz etmek de zorlasir.

e Hedef pazar1 boliimlendirmek oldukca gii¢ bir istir bu sebeple belirli bir
boliime hitap etmek yerine toplumun tiimiine hitap edilir.

e Sosyal pazarlamacilar sinirli  finansmanlart nedeniyle hedef kitleye
sunacaklari iiriin ve tekliflerinde yeterince esneklige sahip degildirler. Bu
sebeple kendilerini gelistirme ve degistirme imkami vermeyen kisir bir
dongiiniin igerisinde kalirlar. Bu iriin ve tekliflerin uzun vadede
konumlandirilma stratejileri de ayr1 bir zorluk igermektedir.

e Sosyal  pazarlamacilar  hedef  kitlenin davranig degisikligini
gerceklestirdiginde katlandigr maliyetleri (zaman, ¢aba, utanma vb. gibi)

Olgmekte zorlanirlar.
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Baska bir problemse dagitim kanallarimin(aracilarin) kullanilmasinda ve
kontrol edilmesinde yasanmaktadir. Smirl1 bir biitgeye sahip uygulamacilarin
diger bir sorunu yiiksek maliyetleri nedeniyle etkili bir reklam kampanyasi
yatirimi yapamamalaridir. Cilinkii kalic1 bir etkiye sahip olmasi i¢in reklamlar
tekrarlanmalidir. Ayrica yanlis verilen bir mesaj hedef kitleyi yakinlastirmak
yerine uzaklastirabilir. Maliyetleri nedeniyle sosyal pazarlamacilar
mesajlarinda birden ¢ok bilgi vermek durumunda kalabilirler buda hedef
kitlenin mesaja olan ilgisini dagitabilir. Sosyal pazarlama uygulamalarinin
etkinligini ve uygulamanin basarisi &lgmek oldukca giictiir. Olgii olarak
belirlenecek kriterler ¢ok iyi belirlenmelidir.

Sosyal pazarlama uygulamalarmin etkili bir sekilde yapilabilmesi icin bes

faktorden bahsedilmektedir (Ilter ve Bayraktaroglu, 20070:126):

Oncelikle hedef kitlenin konu hakkindaki duygu, diisiince, tutum ve
davraniglar1 6grenilmeli.

Hedef kitle belli bir davranig sergilemesi konusunda yonlendirilmeli.

Bireyin istek ve arzularini harekete gegirecek sistemler olusturulmali.
Sistemlerin isleyislerinde etkinlik ve yeterlilik saglanmali.

Hedef Kitlenin istenilen davranigi yerine getirme konusunda algiladigi
maliyetler azaltilmal.

Bireyler davramis degisikligi  gergeklestirirken onlart  bu  konuda

etkileyebilecek c¢evresel faktorler (kisinin g¢evresi), duygusal faktorler (duygusal

yarar ve zararlar), hedef kitlenin yenilikleri benimseme hizlar1 gibi birgok etkene

dikkat edilmelidir. Verilmek istenen mesajlar farkli hedef kitleler ilizerinde ayni

etkiyi birakmamaktadir. Bu sebeple sosyal pazarlamada pazar boliimlemesi yapilarak

her bir hedef pazar i¢in uygun stratejiler gelistirilmesi ¢ok onemlidir. Ciinkii bir grup

icin olumlu davranis degisiklikleri yaratan bir kampanya, diger bir grup i¢in olumsuz

etki yaratabilir.
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IKINCI BOLUM
KAR AMACSIZ ORGUTLERDE SOSYAL PAZARLAMA

2.1. KAR AMACSIZ ORGUTLERDE SOSYAL PAZARLAMA

Diinya her gegen gilin daha modern bir yer haline gelmesine ragmen toplumsal
sorunlar da ayni sekilde farklilasarak artmaktadir. Insanlar i¢in de toplumsal konular
ve problemler giderek daha da 6nem arz etmektedir. Bu sorunlarin ¢oziimii
noktasinda ise kar amagsiz Orgiitlere onemli gorevler diismektedir. Bu orgiitlerde
toplumsal sorunlarin ¢éziimiinde halkin yararina olacak davranis degisikliklerinin
gerceklestirilmesinde sosyal pazarlamadan yararlanmaktadirlar.

Bu bélimiin konu bagliklarin1 kir amagsiz orgiitler ve alt basliklari, kar
amagsiz Orgiitlerde pazarlama ve kar amacsiz orgiitlerde sosyal pazarlama konular

olusturmaktadir.

2.2. KAR AMACSIZ ORGUTLERIN TANIMI VE GELiSiMi

Gerek iilkemizde gerekse diinyada kar amagsiz orgiitler gegmisten giiniimiize
sosyal hayat icerisinde kendisine etkin ve Onemli bir yer edinmis ve farkli
donemlerde farkli sekilde adlandirilmustir.

Kendi tarihimize baktigimizda topluma hizmet etme ve faydali olma
hususunda ¢alisan bu orgiitler; ahi teskilatlari, esnaf loncalari, vakif ve dernek gibi
isimlerde ¢aligmalarint siirdiirmiislerdir (Emhan ve Dénmez, 2015:158).

Gecmiste yapmis olduklari faaliyetler ve giiniimiizde yapacaklari hizmetler
toplumsal bir 6neme sahiptir. Su ana dek yapilan g¢aligmalara bakildiginda kéar
amagsiz oOrgiitlerin ekonomik, sosyal ve toplumsal aktivitelerde (¢evre, saglik, egitim,
aile ici siddet, kadin, insan haklari, yoksullarin gozetilmesi, giigsiizlerin korunmasi
vb.) 6nemli bir rol iistlendigi ve gelismis iilkelerde de son yillarda en fazla goniilli
calisanin bulundugu sekt6r oldugu goriillmektedir.

Her gecen giin artmakta olan sosyal, kiiltiirel, ¢cevresel ve benzeri sorunlar,
kar amagsiz orgiitlere 6nemli sorumluluklar yiikleyerek bu kuruluslari toplumsal
hayatin 6nemli bir pargasi haline getirmis ve bu oOrgiitler 6zel sektér (kar amacgh
isletmeler) ve kamu sektorii (devlet) yaninda tigiincii sektor olarak adlandirilmastir.

Devletin, toplumun istek ve ihtiyaclarini yeterince karsilayamamasi, sorunlari
¢ozmede yetersiz kalmasi ve bu istek ve ihtiyaglarin karlilik arz etmedigi igin zel

sektoriin ilgi alanina girmemesi kar amagsiz Orglitlerin ortaya ¢ikmasinin
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nedenlerinden birisi ve en onemlisidir. Bu tiir orgiitler literatiirde farkli kavramlar
kullanilarak isimlendirilmislerdir. Ornegin (Anheier, 2005:38):

e Kar amac giitmeyen sektor (non profit sector),

e Kar amaci giitmeyen kuruluslar (non profit organizations),

e  Goniillii kuruluslar (voluntary organizations),

e Hiikiimet dis1 kuruluslar (nongovermental organizations),

e Uciincii sektor (third sector),

e Bagimsiz sektor (independent sector),

e Hayirsever yardim kurulusglart (charitable organizations),

e Vergiden muaf sektor (tax exempt sector) gibi.

Ekonomik ve sosyal hayatin bir parcasim1 olusturan kir amacsiz Orgiitler;
bireylerin yasamlarint pozitif yonde degistirmeyi ama¢ edinen ve bu amaci
gerceklestirirken yoneticilerine ve iyelerine herhangi bir kar saglama diistincesi
olmayan sadece toplumun ¢ikarlarin1 gozetme amactyla hareket eden topluluklardir.

Bu topluluklar kar beklentisi iginde olmadan topluma fayda saglama ve
hizmet sunma odaklidir ve bu kuruluslarin satin alinacak, ticareti yapilacak hisseleri
bulunmamaktadir (Ozgen ve Tiirk, 1996:178).

Amaci  kar elde etmek olmayan bu topluluklar faaliyetlerini
gerceklestirebilmek icin gerekli finansman kaynagini sponsorlar, goniillii ¢alisanlar,
hayirseverlerin - yardimlari, bagiglar, devlet destekleri vb. gibi kaynaklardan
saglamaktadir. Topluma hizmet etme, toplum refahini artrma ve fayda saglama
amaciyla hareket eden bu topluluklar kit kaynaklar ile bagarili bir bigimde en fazla
hizmeti sunma gayreti igerisindedirler. Cesitli alanlarda faaliyetlerde bulunan kar
amagsiz kuruluglar ekonomik ve sosyal hayatin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir.
Ayrica hizla artan kentlesmenin beraberinde getirdigi sorunlara (yerel hizmetlerde
aksama, yapilagsma, altyapt ve gelirin sosyal dagilimindaki aksakliklar) ¢6ziim
tiretme asamasinda da Onemli goérevler istlenmislerdir. Bu kuruluslarin yapmis
oldugu proje ve ¢alismalarda basarili olabilmesi, toplum tarafindan kabul gérme ve
desteklenme ile birlikte, kendi amagclar1 ile toplumun deger yargilarmin ve

amaglarinin uyumuna baglidir (Arslan, 2004:156).
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2.3. KAR AMACSIZ ORGUTLERIN TURLERI

Toplumsal yasamda olusan sosyal, ekonomik, psikolojik ve kiiltiirel sorunlara

kayitsiz kalmayarak ¢oziim tiretme, topluma yarar saglama, farkindalik ve toplum

bilinci olusturma anlayisi ile harcket eden bunun sonucunda ise bireylerin ve

toplumun refaha kavugsmasini gaye edinen kar amagsiz orgiitler, devletlerin ve 6zel

sektor kuruluslarinin desteklerini alarak bugiin birgok alanda genis bir ¢ergevede

faaliyet gostermekte ve hizmet vermektedir. Bu kuruluslar yaptiklar: ¢alismalar ve

sunduklar1 hizmetlere gore su basliklar altinda siralanmaktadir (Arslan, 2004:156):

Egitim alaninda faaliyet gosteren kar amacsiz Orgiitler; 6zel okullar,
yiiksekokullar, kolejler, {iniversiteler, vs.

Kiiltiirel alanda faaliyet gosteren kar amacsiz Orgiitler; miizeler, hayvanat
bahgeleri, balo, opera ve tiyatrolar, vs.

Dini alanlarda faaliyet gdsteren kar amagsiz Orgiitler; camiler, medreseler,
tekkeler, kiliseler, havralar, sinagoglar ve sair ibadet mekanlari.

Yardim ve hayirsever amacli faaliyet gosteren kar amagsiz orgiitler; saglik
kurumlari, arastirma kurumlari, yardim toplayan gruplar, dine hizmet eden ve
dini yaymaya calisan Orgiitler.

Sosyal alanlarda faaliyet gosteren kar amagsiz oOrgiitler; aile planlama
orgiitleri, kadin dernekleri, Kizilay, Yesilay, cesitli hastaliklar1 6nlemek ve
hastalara destek olmak amaciyla kurulan dernekler ve vakiflar.

Saglik alaninda faaliyet gOsteren kar amagsiz oOrglitler; hastaneler, hemsire
evleri, saglik sorunlarini aragtirma orgiitleri.

Politik ve siyasi alanda faaliyet gdsteren kar amacsiz orgiitler; siyasi partiler,
dernekler, vs.

Bayindirlik ve gevrecilik alaninda faaliyet gosteren kar amagsiz orgiitler;
gevreci kurumlar, yesil barig, niikleer santrallere karst miicadele eden

orgiitler, dogal yasami koruma orgiitleri.

Verilen 6rnekler daha da ¢esitlendirilebilir. Kar amagsiz orgiitler ¢ogunlukla;

bireysel ¢ikarlariin {izerindeki toplumsal ¢ikarlara hizmet ederler ve toplumsal

fayday1r maksimize edebilmek igin kendi alanlarindaki diger orgiitlerle hem rekabetgi

hem de isbirlikg¢i bir davranis sergilemektedirler.
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2.4. KAR AMACSIZ ORGUTLERIN AMACLARI

Kar amagsiz orgiitler, gerceklestirdikleri faaliyetlerde kar amaci gilitmeyen,
temel amag olarak toplumun aksak yonlerini (egitim, saglik, niikleer, ¢cevre ve hava
kirliligi vb.) diizeltmeyi, dezavantajli durumda olan gruplara (yoksul, yash, gii¢siiz,
kimsesiz, siddet gdrmiis vb.) yardimci olmayi, toplumsal bilincin ve sorunlarin
farkindaliginin artmasin1 ve boylelikle topluma katkida bulunmayi amaglayan
kuruluslardir.

Kar amagsiz oOrgiitler bireyleri amagsiz bir yigin ve kalabalik olmaktan
kurtarip, degisen sartlara uyum saglayabilen, sosyal ve toplumsal sorunlara duyarli,
gerektiginde diger sektorler ile igbirlik¢i ve baski uygulayabilen, misyon sahibi
organize bir gii¢ haline doniistiirmektedir (Inal ve Bigkes, 2006:5).

Kar amagsiz orgiitler siirekliliklerini saglayabilmek ve toplumsal faaliyetlerini
kolaylikla gerceklestirebilmek icin (Ozgen ve Tiirk, 1996:180):

e Fon kaynaklarini artirma, maliyetlerini minimize etme.

e Toplum tarafindan benimsenme ve sayginlik kazanma.

e Kar beklentisi olmadan toplum ¢ikarlari igin galigma.

e Sosyal ve toplumsal sorunlar1 tespit etme ve ¢éziim yollari tiretmede kamu ve
0zel sektor ile is birliginde bulunma.

e Daha ¢ok alanda daha kaliteli hizmet sunma.

e Varliklarimi gelistirerek devamli kilma gibi birgok amaci benimsemektedir.

Bir kar amagsiz oOrgiitiin varlhigmin siirekliligi ve amacinin geregi olarak
iginde bulundugu iki 6nemli piyasa mevcuttur. Bu piyasalar kar amagsiz orgiitiin iki
ayagini olusturur. Bu piyasalardan ilki orgiitiin “‘girdi’’ kaynagini olusturur. Diger
piyasa ise ‘‘¢cikt’’’nmin gidecegi yeri belirtir. Bir kir amagsiz Orgiit icin kaynak
olusturan ve fon saglayan grup; ‘‘bagis¢ilar’’ olarak tanimlanir. Bagiscilar kar
amacsiz Orgiite, para, emek, hizmet, gonillii ¢alisma gibi maddi ve manevi
yardimlar1 saglayan kaynaklardir. Kar amacsiz Orgiitlin amacina yon veren diger
piyasa ise kullanicilarin yani misterilerin olusturdugu piyasadir. Bu piyasa kar
amagsiz Orgiitin varliginin geregi mutlaka ulasmak zorunda oldugu piyasadir.
Miisteriler kendilerine sunulan mal veya hizmetlerin tiiketimine verdikleri dnem

neticesinde bu kuruluslar gii¢liidiirler (Arslan, 2004:158).
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2.5. KAR AMACSIZ ORGUTLERIN OZELLIiKLERi

Iktisadi faaliyetlerin neden oldugu sosyal ve toplumsal buhranlari azaltarak

ortadan kaldirmayr ve toplumun eksik yonlerini diizelterek bireylerin refahim

artirmay1 amaglayan, kisilerin bir araya gelerek olusturdugu kar amagsiz orgiitler, kar

amaci

giiden oOrgiitlerden amaci ve birtakim Ozellikleri itibariyle farklilik

gostermektedir. Bu 6zelliklere asagida deginilmistir (Anheier, 2005:47-48):

Kar amagsiz orgiitlerin iyi organize edilmis yapilari, arkadaslik, akraba veya
cevre iligkileri gibi resmi olmayan yapilar gibi olmayip, gitgide
kurumsallagsma yoniinde ilerlemektedir.

Faaliyetlerinde ve iliskilerde resmi makamlardan (hiikiimet) bagimsiz hareket
etmektedir. Bu orgiitlerin devletten maddi destek alamayacagi anlamina
gelmez. Toplum menfaatleri dogrultusunda is birligi icinde bulunabilir.
Bagimsiz bir yonetimin varhigi so6z konusudur. Kendi faaliyetlerini kendileri
planlar ve wuygularlar. Baska bir kisi veya kurum miidahalede
bulunmamalidir.

Kar amagsiz orgiitler goniillii bir sekilde kurulur/meydana gelirler. Zorlama
olmaksizin, goniillii (¢calisanlar) katilim vardir. Calisanlarin bir kismi goniilli
olmayabilir (Ozdemir, 2004:136).

Ticari isletmelerde oldugu gibi kurucularina/yoneticilerine ve ¢alisanlara kar
getirisinde bulunmaz. Kar amaci giitmez, toplumun kar1 i¢in galisir
Faaliyetlerindeki dncelikli amag toplumun faydasi ve ¢ikarlaridir.

Gelirlerinin  biiyiilk bir kismmi goniillii aidatlari, sponsor destekleri,
hayirsever bagislar1 ve devlet destekleri olusturur.

Kar amagsiz orgiitler vergiden muaftirlar ve bu orgiitlere maddi destek,
sponsorluk destegi gibi yardimda bulunanlar da vergi indiriminden
yararlanabilir.

Genellikle ayn1 amag dogrultusunda hareket eden diger kar amagsiz orgiitlerle
rekabet¢i bir yapi i¢erisinde bulunmazlar.

Secimle basa gelen bir yonetici olmasina karsin kararlari genellikle fikir
birligi igerisinde kurul/komite seklinde alirlar.

Sorunlar kargisinda daha ¢ok anlik ve kisa donemli ¢6ziim ve stratejileri

benimserler.
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Yukarida aciklanan 6zellikler ayn1 zamanda kar amacsiz orgiitleri, kar amaci

giiden kuruluslardan farklilastiran unsurlardir.

2.6. KAR AMACSIZ ORGUTLERDE PAZARLAMA

Kar amagsiz oOrgiitler zaman igerisinde finansman kaynagi saglamada,
misyonlarint ve faaliyetlerini gerceklestirmede, ticari isletmelerin kars1 karsiya
kaldig1 piyasa zorluklarn ile karsilasmaya baslamiglardir. Giiniimiiz sartlarinda
basarili olabilmek igin, kar amagsiz Orgilitler de modern yonetim ve pazarlama
anlayiglarint  benimsemeli ilke ve prensiplerini hizmetlerine entegre ederek
uygulamalidirlar.

Basarinin siirekli kilinmasi ve yasamlarinin devamliligi i¢in kir amagsiz
orgiitler hedef pazarlarinin ihtiyaglarinda doyum saglamak, hedef kitlenin begenisini
kazanmak zorundadir. Bu ylizden bu kuruluslar i¢in pazarlama faaliyetleri giin
gectikce daha 6nemli hale gelmektedir (Uslu ve Marangoz, 2008:114).

Kar amagsiz orgilitler uygulamalarinda ve gerceklestirdigi faaliyetlerde
pazarlama ilke, prensip ve tekniklerinden yararlanmaya baslamislar ve hedef kitleye
ulagabilmeyi ve vizyonlarini gergeklestirebilmeyi amaclamiglardir. Bu teknik ve
yaklasimlar, 6zellikle miisteri anlayisin1 savunan pazarlama kavrami akademik alan
tarafindan kar amagsiz orgiitler icin 6nemli kabul edilmektedir. Kar amagsiz orgiitler
icin bireylerin istek, arzu ve ihtiyaglarin1 anlama ve karsilamaya yonelik olarak,
orglit merkezli bir pazarlama anlayisinin aksine miisteri merkezli bir anlayisin
benimsenmesinin gerekliligi vurgulanmaktadir. Kar amagsiz orgiitler calisanlarinin
gercek gorev ve sorumluluklarini degisime ugratmadan veya reddetmeden bir¢ok
pazarlama stratejilerini ve tekniklerini kullanmaktadir. Bu stratejiler arasinda
(Dolnicar ve Lazarevski, 2009:275-279).:

e Hedef kitle igerisinde Tiriin ve hizmet ile en c¢ok ilgilenen bireylerin
tanimlanmasi1 (Pazar boliimlemesi).

e Hedef Kitlenin {iriin ve hizmete kolaylikla ulasabilmesinin saglanmasi (Uriin
konumlandirma).

e Toplumun ve hedef kitlenin iirlin ve hizmetlere dikkatini ¢ekebilmek icin
farkli ve gekici iletisim araglarinin gelistirilmesi (Reklam faaliyetleri).

e Hedef kitle ve bireyler ile dagitim kanallari vasitasiyla diizenli iletisime

gecilmesi ve birliktelikler kurulmasi (Yer) yer almaktadir.
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Bu stratejiler giiniimiiz kar amagsiz oOrgiitlerinin amaclarma ulasmada ve
gorevlerini yerine getirmede etkililigini artirabilmek i¢in kullandig1 uygulamalardir.

Ornek olarak kar amagsiz orgiitiin pazar boliimlemesi yapmaksizin toplumun
tamamindan birtakim katkilar elde etmeye calismasi ve/veya toplumun tamamina
fayda saglamaya calismasi ¢ok bir anlam ifade etmeyecek aksine boyle bir davranig
eldeki finansal kaynaklarin ve zamanin bosa harcanmasina neden olacaktir (Inal ve
Bigkes, 2006:11).

Syre ve Wilson (1990) kar amagsiz Orgiitlerin pazarlama anlayisi
cercevesinde birbirinden farkli bes ayr1 fonksiyonu oldugunu belirtmektedir (Cengiz,
2006:394-395):

e Mevcut ve potansiyel miisteri konumundaki insanlarin veya gruplarin istek,
arzu ve ihtiyaglarini tespit etmek amaciyla pazarlama arastirmasi yapilmasi.

e Miisterilerin istek ve ihtiyaglarina hitap eden ve onlart tatmin edici iiriin ve
hizmetler sunulmasi

e Miisteri, faaliyetler ve sunumlar arasinda kesintisiz ve etkili bir sekilde
isleyen iletisim aginin olusturulmasi.

e Sunulan hizmet veya {irlinlin en uygun zaman, yer, fiyat ve en uygun formda
miisterilere ulastirilmasi.

e Gergeklesen degisim siirecinde miisterilerin tatmin olmus ve sadik bir miisteri

olarak kalmalarinin saglanmasi.

2.7. KAR AMACSIZ ORGUTLERDE SOSYAL PAZARLAMA

Toplumsal sorunlarin ¢oéziimiinde iizerine énemli sorumluluklar diisen kar
amagsiz Orgiitler, sorunlarin ¢éziimii noktasinda olumlu yonde davranis degisikligi
gerceklestirme, bireylerin refahini artirma ve toplumun aksak ve adaletsiz yonlerinin
diizetilmesine yardimci olma gibi misyonlarint gergeklestirme noktasinda birtakim
zorluklar ve engeller ile karsilasmaktadir.

Mevcut yontem ve ¢6ziim yollarinin sorunlari ¢6zmede yetersiz kalmasi, kar
amacsiz Orgiitler ile sosyal pazarlamanin amaclarinin birey ve topluma fayda
saglayabilme yoniinde ortak bir paydada kesismesi, bu kuruluslarin faaliyetlerinde
sosyal pazarlama uygulamalarindan yararlanmalarinin gerekliligini ortaya koymustur

(Uslu ve Marangoz, 2008:117).
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Sosyal pazarlama uygulamalar ile gergeklestirilmek istenen, hedef kitlenin
veya toplumun refah ve bilgi seviyesini arttirmaktir.

Sosyal pazarlama anlayis1 sonucunda kar amagsiz orgiitler, hedef kitlelerinin
sorunlarini ¢ozme ve ihtiyaglarini karsilamanin yaninda toplumun ¢ikarlarini koruma
hususunda Onemli sorumluluklar istlenmektedir. Kar amagsiz orgiitlerin
uygulayacaklar1 sosyal pazarlama g¢alismalart neticesinde daha saglam ve nitelikli
bilgi ve daha katilimci bir yonetim olusacaktir.

Kar amagsiz orgiitler calismalarinda kit kaynaklar ile en ¢ok verimi elde
edebilmek ve amaglarinda basarili olabilmek i¢in Yol gosterici niteligindeki sosyal
pazarlama anlayis1 ¢ergevesince hedef kitlesini belirlemeli, belirlenen hedef kitlenin
sorun, istek ve ihtiyaclarina uygun sosyal mallar1 (sosyal c¢oziimleri), sosyal bir
fiyatla uygun zamanda uygun yerde sunarak, uygun sosyal tutundurma faaliyetleri ve
goniillii ¢alisan gruplarinin gabalariyla bu ¢alismalardan hedef kitlesini, toplumu ve
yonetimleri haberdar etmelidir (Torlak, 2003:46).

Kar amagsiz orgiitlerin ¢alismalarinin basarisi toplum tarafindan kabul gérme
ve desteklenme ile birlikte toplumun deger yargilari ile amaglarinin uyumuna

baghdir.

2.8. KAR AMACSIZ ORGUTLERIN KADINLARA YONELIiK SOSYAL
PAZARLAMA FAALIYETLERI

Bir taraftan kiiresellesen ve daha modern bir yapiya biiriinen Diinya, bir
taraftan artan ekonomik, sosyal ve toplumsal sorunlar ile miicadele etmektedir. Bu
siirecte kamu sektorii (devletler) ve 6zel sektor (ticari isletmeler) sorunlu alanlarin
timiinden haberdar olma konusunda ve bu alanlara ulagsma noktasinda giigliik
cekmektedir. Kamu sektoriiniin (devlet) gitgide karmasik bir hal alan yapist ve
biirokrasi engeli, 6zel sektoriin ise temel amacinin kar elde etmek olmasi bu sorunlar
karsisinda sorumluluklarini tam olarak yerine getirememelerine ve sorunlara ¢ozim
tiretme noktasinda yetersiz kalmalarina neden olmaktadir. Bu durumun sonucunda
kar amagsiz Orgiitler kurumsal bir yapida ve iyl organize olmus bir sekilde,
uygulamalarini sosyal pazarlama anlayisiyla harmanlayarak toplumdaki sorunlarin
¢Ozlimii, istek ve ihtiyaclarin giderilmesi, hedef kitlesinin ve bireylerin refahin
artirma  gibi  ¢ikar  beklentisiz  amacglart  dogrultusunda  faaliyetlerini

gerceklestirmektedir (Torlak vd., 2017:173).
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Kar amagsiz orgiitlerin  toplum tarafindan kabul gormeleri ve
benimsenmeleriyle birlikte varliklarinin toplum i¢in ne denli 6nemli oldugu
giinimiizde daha iyi anlasilmis ve kamu sektorii ve 6zel sektor yaninda iiglincii
sektor olarak adlandirilmistir. Kar amagsiz orgiitler toplumsal ve sosyal sorun igeren
(kadmna siddet, ¢evre kirliligi, niikleer, insan haklari, aile igi siddet, egitim, saglik,
yaban hayati, yoksulluk, yaslilar, evsizler, dezavantajli gruplar vb.) bir¢cok alana
ulagmaya ve bu alanlarda faaliyet gostermeye ¢abalamaktadir. Faaliyette bulundugu
alanlardan bir tanesinin konusunu ise kadinlar ve toplumun her alaninda karsilastig
sorunlar (siddetin her tiirliisti, istthdam, egitim, girisimcilik, ayrimciliga maruz

kalma) olusturmaktadir.

2.9. HEDEF KITLESI KADIN OLAN SOSYAL PAZARLAMA FAALIYETI
ORNEKLERI

Toplumlar c¢agdas birer medeniyet olma yolunda hizla ilerlemelerini
stirdiiriirken toplumsal yasam igerisinde kadinin rolii ve 6nemi her gegen giin artarak
devam etmektedir. Dolayisiyla bir toplumun uygarlik diizeyini belirten en onemli
unsur o toplumdaki kadinin yeridir. Kadin ve erkekle birlikte bigimlenen toplum
hayatinda kadinin ¢ocugun bakimina ve biiyiitiilmesine olan yakinligi, bu siiregte
daha ¢ok emek verip ¢aba sarf etmesi, kadin ve erkege bigilen kiiltiirel roller ve
kaliplar, kadinin yeri kocasimin dizinin dibidir seklindeki cehalet anlayisi, cinsiyete
gore diizenlenmis i boliimiiniin oldugu toplumsal yapilar geregi zaman zaman
kadinin toplumsal hayata aktif bir sekilde katilimi engellenmis ve birtakim
esitsizliklerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Kayadibi, 2003:19 — 20).

Kadinlarin maruz kaldiklar esitsizliklere ve sorunlara yonelik bir¢ok kar
amagsiz kadin dernekleri, vakiflar1 ve kadin meclisleri gerek tek baslarina gerekse
kamu ve 6zel sektor ile yapilan is birlikleri dogrultusunda ¢oziim iiretebilmek igin
cesitli calismalar yiiriitmektedirler.

Kadinlar esleri, eski esi ve toplum tarafindan siddetin her tiirliistine (fiziksel
siddet, cinsel siddet, psikolojik/duygusal siddet, ekonomik siddet) maruz
kalmaktadir. Bugiin hala kiz cocuklari erken yasta evlendirilmekte ve egitimden
yoksun birakilmakta ve okuma yazma bilmeyen ¢ok fazla kadin bulunmaktadir.
Kadinlar toplumun her alaninda cinsiyet ayrimciliina maruz kalmaktadirlar.
Cinsiyete gore diizenlenmis is bolimleri nedeniyle yeterince is imkanini

bulamamaktadirlar. Ucuz is giici olarak gorilip diisik standartlarda
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calistirilmaktadirlar. Toplum tarafindan kadinlar g¢esitli kaliplara sokulma baskisi
altinda ezilmekte ve daha bircok farkli sorunla miicadele etmek zorunda
kalmaktadirlar. Asagida siddet, egitim ve girisimcilik basliklar1 altinda kadinlara

yonelik gergeklestirilen sosyal pazarlama faaliyetleri incelenmistir.

2.9.1. Siddet

Siddet ne yazik ki insanlik tarihinde, yasamin politik, ekonomik, sosyal ve
psikolojik tiim alanlarinda c¢esitli bi¢imlerde meydana gelmis olgu ve sorunlardan
biridir.

Siddet olgusu ister gercek ister potansiyel olsun, bireylerin yasam kalitelerini
biiyilik 6l¢iide zedeleyen, zarar veren, yoneldigi kisi ve kesime gore ¢esitli olumsuz
etkiler yaratan ve bugiin hemen hemen her toplumda miicadele edilen sosyal
sorunlarin basinda gelmektedir.

Siddetin yogun uygulandig1 bir kesim olan kadinlar da s6z konusu durumun
yarattig1 fiziksel, psikolojik, sosyal ve ekonomik olumsuz sonuglarla karsi karsiya
kalmaktadirlar (Harcar vd., 2008:51).

Siddet, kisinin fiziksel, cinsel, psikolojik veya ekonomik agidan zarar
gormesiyle veya aci c¢ekmesiyle sonuclanan veya sonuglanmasi muhtemel
hareketleri, buna yonelik tehdit ve baskiy1 ya da 6zgiirliigiin keyfi engellenmesini de
iceren, toplumsal, kamusal veya Ozel alanda meydana gelen fiziksel, cinsel,
psikolojik sozlii veya ekonomik her tiirli tutum ve davranis olarak tanimlanmaktadir
(Kadina Yonelik Siddetle Miicadele Ulusal Eylem Plan1 2016 — 2020).

Sekil 3: Kadina Siddet
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Kadina yonelik siddet ise, Birlesmis Milletler Genel Meclisi tarafindan 1993
yilinda kabul edilen ‘‘kadina yonelik siddetin yok edilmesi bildirgesi’’nde; cinsiyete
dayali olarak gergeklesen, kadinlarda, fiziksel, cinsel, psikolojik, herhangi bir zarar
ve lizlintii sonucunu doguran ve bu sonucu dogurmaya yonelik 6zel veya kamu
yasaminda gergeklesebilen her tiirlii davranig, tehdit, baski veya 6zgiirligiin keyfi
olarak engellenmesidir seklinde tanimlanmaktadir (CEDAW, 1993).

Tanimindan da anlasilacag: iizere siddet sadece dayak atma dovme ya da
yaralama seklinde olmamaktadir. Hem uluslararasi hem de ulusal mevzuatta kadina
yonelik siddetin yalnizca fiziksel olmadigi, cinsel, psikolojik veya ekonomik sekilde
de meydana gelebilecegi belirtilmektedir. Bu ¢ercevede, kadina yonelik siddet
literatiirde genellikle; fiziksel siddet, ekonomik siddet, cinsel siddet ve
psikolojik/duygusal siddet olarak gruplandirilmaktadir.

e Fiziksel siddet: baskasinin viicut biitiinliigiine zarar veren, ona aci ¢ektiren
her tiirlii saldir1 (yumruklama, tokat atma, vurma, 1sirma, itip kakma vb.)
olarak tanimlanmaktadir. Bireyin her tiirlii fiziksel zarar gérmesine neden
olan her tiirlii eylemi kapsayan fiziksel siddet sagliksiz kosullarda yasamaya
mecbur birakmadan tore ve namus cinayetine kadar uzanmaktadir.

e C(Cinsel siddet: birini istemedigi yerde, zamanda veya sekilde cinsel iliskiye
zorlamak; kisinin rizasi olmaksizin cinsel nitelikli eylemlerde bulunmak;
cinselligi bir tehdit, sindirme ve kontrol etme arac1 olarak kullanmaktir.
Diinya Saglhk Orgiitii (DSO) tarafindan cinsel siddet “cinsel eylem

gerceklestirmek amaciyla girisim, istenmeyen cinsel igerikli konusmalar, birini cinsel
amacl kullanmak, magdur ve fail arasindaki iligkinin niteligine bakmaksizin, ev ya
da is ortaminda kisinin cinselligine yonelik zorlayici yaptirnmlar” olarak
tanimlamistir (World Health Organization,2018).

e Psikolojik siddet: bagirmak, korkutmak, kiifiir etmek, tehdit etmek, hakaret
etmek, eve kapatmak, kiiciik diistirmek, lakap takmak, kadinin nasil
giyinecegi, nereye gidecegi, kimlerle goriisecegi konusunda baski yapmak,
Ofkesini ¢ocuklardan ¢ikarmak, cocuklarini gostermemekle tehdit etmek,
silah gdstermek gibi eylemleri kapsamaktadir.

o Ekonomik siddet: Ekonomik siddet; kadinin para harcamasinin kisitlanmasi,
calismasina izin verilmemesi, zorla calistirilmasi, ekonomik konulardaki

kararlarin erkek tarafindan tek basma alinmasi, kadinin parasinin elinden
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alinmasi, ig yerinde olay yaratmak suretiyle kadinin isten atilmasina neden
olunmasi, kadinin is bulmasimni kolaylastirict becerilerinin gelistirilmesinin
engellenmesi, ev ihtiyaglarin1 karsilayacak maddi kaynaktan yoksun
birakilmasi, engelli kadin1 zorla dilendirme gibi birini kontrol etmek ya da
cezalandirmak amaciyla ekonomik olarak smirlamak igin yapilan her tiirlii
eylemdir (Kadina Yonelik Siddetle Miicadele Ulusal Eylem Plan1 2016 —

2020:4-5).

Ulkemizde kadina uygulanan her tiirlii siddet sorunu ile miicadele etmekte
olan bir¢ok kar amacsiz kadin dernekleri ve vakiflar1 bulunmaktadir. Bunlardan biri
olan Mor Cati1 Kadin Siginagi Vakfi bu konuda yaptig1 ¢aligmalar ile bu alanin en
onemlilerinden bir tanesidir.

Mor Cati Kadin Siginag1 Vakfi siddete maruz kalmis veya siddet gérme
tehdidi altindaki kadinlara bir¢ok konuda yardimci olmayi kendisine amag edinen,
kararlarim1 kolektif bir sekilde alan, calismalarini goniilliilik esasiyla siirdiiren,
finansal kaynagimi yapilan bagislar ve tasarladiklar1 vakfa ait {irlinleri satarak
saglayan, hiyerarsik bir diizenin olmadig1 kar amagsiz bir kurulustur.

Siddete maruz kalmis ya da siddet tehdidi altindaki kadinlar brostirler, basin
yolu, sosyal medya, kimi zaman karakol ve kaymakamlik vb. kurumlar sayesinde
vakif ile kolaylikla irtibata gecebilmektedir.

Kadinlar ile telefon goriismeleri araciligiyla veya dogrudan yiiz ylize goriisme
seklinde iletisim kurulmaktadir. Goriigmelerin ardindan segenekler birlikte gézden
gecirilip kadinlar talepleri dogrultusunda sigmaklara yonlendirilmekte, dayanigma
merkezinden hukuki, sosyal, psikolojik destek alabilmektedirler.

Vakif dayanigma merkezinde kadinlara, siddet yasamanmn getirdigi
umutsuzlugu, sugluluk duygusunu, utang ve korkuyu yenebilmek ve yeni yasam
secenekleri olusturabilmek i¢in psikolojik danmismanlik ve ayrica siddete ugrayan
kadinlara yasal haklarimi ve bunlart nasil kullanacaklari hususunda vakfin goniillii
avukatlar1 sayesinde hukuksal destek saglamaktadir.

Vakif ayrica bugiine kadar yiiriittiigii 3 ayr1 siginak ¢aligmasi ile 350 kadin ve
250 cocuga siddetsiz bir yasam imkan1 saglamistir. Mor ¢at1 vakfi bagimsiz siginak
caligmalarim1  glinlimiizde Sisli Belediyesi ve Avrupa Komisyonu Tiirkiye
delegasyonu ile yaptig1 ortaklik ve bagiscilarinin destekleri ile stirdiirmektedir.

Vakif kurulus amaci olan kadina siddet ile miicadele noktasinda (Mor Cati Kadin

Siginag1 Vakfi, 2019):
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e Bilgilendirici el brosiirleri, el kitapgiklari, basin biiltenleri

e Bilgi ve deneyimlerini paylagsmak iizere belediyeler ile atolye calismalari,
diger kamu kurumlar1 ve ticari igletmeler ile ortak ¢alismalar yiiriitiilmesi

e Farkindaligin artirilabilmesi i¢in ilan ve posterler, radyo spotlari, billboard
reklamlari

e Magdur kadinlara destek amaciyla dayanisma merkezi ve siginak,

¢ Finansal kaynak olusturmak i¢in kendi tasarladiklar1 {iriinleri satmak,

e Kamuoyuna basin agiklamalari1 diizenlemek, sunum, konferans ve toplantilar
gerceklestirmek,

e Her tirli sosyal mecrada (twitter, facebook, instagram) ve kendi resmi
internet siteleri araciligiyla varlik gostermek ve kadina siddetin dnlenmesi
noktasinda miicadele etmekte

e Yapilan faaliyetler diizenli bir sekilde raporlanarak yapilacak olan

calismalarin daha kaliteli ve basarili olmasi i¢in kayitlar1 tutulmaktadir.

2.9.2. Egitim

Toplumlarin kalkinmalar1 bireylerinin sahip oldugu egitim seviyesi ile
paralellik gostermektedir. Egitim, iiretken ve kaliteli yasamin 6nkosulu olmanin
yaninda hem toplumsal hem de bireysel degisimin araci olarak, toplumsal gruplar ve
cinsiyetler arasindaki esitsizlikleri en aza indirebilecek anahtar bir kavramdir
(Kadimin Statiisii Genel Miidiirliigii, 2018:19).

Kadin ve erkek ile bigimlenen toplumsal hayatta kadmin erkege nazaran
cesitli engeller ile egitim konusunda birtakim zorluklarla miicadeleye maruz kalmasi
toplumlarin gelisme yolunda tokezlemelerine sebep olacaktir.

Gecmisten giiniimiize toplumlarin ilerlemelerinde kadinlarin rolleri ve
gorevleri goz ardi edilemeyecek kadar 6nemli olmustur. Mustafa Kemal Atatiirk’{in
sOylemis oldugu ‘‘Bir toplum, cinslerden yalniz birinin yiizyilimizin gerektirdiklerini
elde etmesiyle yetinirse, o toplum yari yariya zayiflamis olur. Bizim toplumumuzun

ugradig1 basarisizliklarin sebebi, kadinlarimiza karsi ihmal ve kusurdur.”’ sozii ile

egitim alaninda kadina verilmesi gereken deger ve 6nem daha net anlasilmaktadir.
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Sekil 4: Kadinin Egitimi

Kadinin egitimi toplum i¢in siirekli bir sorun olmakta, konu ile ilgili ¢doziim
oOnerileri getirilmesine ve girisimlerde bulunulmasina ragmen sorunlar yumagi olarak
giincelligini korumaktadir. Bunun temel nedeni olarak, konuya insani yonden ¢ok,
cinsiyet yoniinden bakmanin daha etkili oldugu sdylenebilir.

Bu diisiinceyi yok edebilmek icin, konuyu ‘‘insan olma’’ ag¢isindan
degerlendirmek, kadini insanligin varlik sebebi olarak gérmek; Atatiirk’iin deyisi ile
‘‘suna inanmak lazimdir ki, diinya yiiziinde gordiigiimiiz her sey kadinin eseridir’’
perspektifinden bakmakla miimkiin olacaktir (Seven ve Engin, 2007:177).

Glinlimiizde kiz ¢ocuklarmin ve okuma yazma bilmeyen kadinlarin egitim
almasinin toplumlar i¢in ne derece 6nem arz ettigi daha iyi anlasilmasina ragmen bu
konuda yapilan ¢aligmalar yeterli diizeyde olmamaktadir.

Gelisme asamasinda olan birgok iilkede oldugu gibi lilkemizde de maalesef
firsat esitligini engelleyen sebepler bulunmaktadir. Bu durumun baglica sebepleri
(Kadinin Statiisti Genel Midiirligii, 2008: 30-31):

e Geleneksel yapidaki toplumsal cinsiyet rolleri.

e Geleneksel diislince kaliplar1 ailelerin kizlarim1 evde tutmalarma ve okula
gondermemelerine neden olmaktadir.

e Kiz ¢ocuklar1 erken yasta evlendirilmektedir.

e Ekonomik olarak diisiik gelir diizeyine sahip aileler ¢ocuklardan yalniz birini
okutmak durumunda kalmaktadir. Kiz c¢ocuklarin1 ev iglerine (annesine
yardim etme, tarlada calisma vb.) yardim etmesi konusunda evde tutmakta
egitim konusunda tercihini erkek ¢ocuktan yana kullanmaktadirlar.

e Birgok ¢ocuk mevsimlik tarim is¢iligi, ev is¢iligi gibi bazi1 dallarda ¢alistigi
i¢in egitim sisteminin disinda kalmaktadir.

o C(Cografi/bolgesel gelismislik farkliliklar1 egitime katilimi etkilemektedir.

Nispeten disiik gelir diizeyine sahip bolgelerde egitime katilim oranlar
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diismektedir. Egitime katilim oranlar1 6zellikle Dogu ve Gilineydogu Anadolu
bolgelerinde diistiktiir.

e Niifusa kayitta yasanan sorunlar da oOnemli bir etkendir. Niifusa
kaydedilmeyen c¢ocuklarin resmi kurumlar tarafindan izlenmesi miimkiin
olmamaktadir.

e Kirsal alanlardaki dagmik yerlesim, ulasim imkanlarinin sinirli oldugu
yerlerde egitim hizmetlerine ulasimda sorunlara neden olmaktadir. Cok
sayida ¢ocuk okula ulagmak icin uzun yolculuklar yapmak zorunda
kalmaktadir.

e Bazi okullardaki alt yapr imkanlar1 (yemekhane, tuvalet vb.) kiz ¢ocuklarinin

ihtiyaclarimi kargilamak i¢in uygun degildir.

Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) agikladig1 2017 verilerine gore (TUIK, 2018).;

Tiirkiye’de 2017 yili sonuglarina gore 6 yas ve tizeri niifusun, 2.336.847’si
okuma- yazma bilmemekte olup bunlarin 359.534’inii erkekler, 1.997.313’iinii
kadinlar olusturmaktadir. 6 yas ve tizeri niifus igerisinde okuma-yazma bilmeyen her
10 kisiden 8’ini kadinlar olusturmaktadir. 6 yas ve iizeri niifus igerisinde okuma-
yazma bilmeyen kadin oran1 %35,9 iken bu oran erkeklerde %1,1 dir.

Genele bakilacak oldugunda okuma-yazma bilmeyenlerin orani, her iki
cinsiyet i¢inde ‘‘geng yas gruplarindan ileri yas gruplarina’’, “‘kentsel niifustan kirsal
niifusa’’, ve ‘‘Bat1 bolgelerden Dogu bolgelerine’” gidildiginde artis gostermektedir.
Ancak bu degiskenlerin her kosulda kadinlar iizerindeki etkisi erkekler {lizerindeki
etkisinden daha biiyiik olmaktadir

Ulkemizde kadinlarm, egitim alma, dgrenim gérme konusunda karsilastiklart
engellerle ve erkekler ile firsat esitligini yakalayabilmeleri i¢in miicadele etmekte
olan birgok kar amagsiz dernek ve vakiftan bir tanesi olan ACEV (Anne Cocuk
Egitim Vakfi) kadinlarin egitime kolayca ulagabilme ve egitim konusunda
karsilagtiklar1  engelleri azaltma, ortadan kaldirabilme amaciyla c¢alismalar
yiirlitmektedir. Bu dogrultuda ACEV’in 2017 yilinda yaptig1 ¢alismalar su sekildedir
(Anne Cocuk Egitim Vakfi, 2019);

e ACEV ve Hiisnii M. Ozyegin vakfi is birligiyle ‘‘Kirsalda Kadin Giiglenmesi

Projesi Kilis Uygulamasi’’na destek vermistir. Proje dahilinde 2017 yilinin
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ilk doneminde Kilis’te 7 koyde 59 kadinin katilimi ile okuma grubu
caligmalar1 ve haklar modiilii uygulamalari tamamlanmustir.

Yesiloba koyiinde kadinlarin talepleri {izerine kdy okuluna ACEV
kiitiiphanesi kurulmustur. Kiitiiphanenin isleyis diizeni koyilin gen¢ kizlari
tarafindan yiirtitiilmektedir.

2017 yilinin ikinci déneminde ise yaz aylari boyunca Kilis’te 30 ¢ocugun
katitlmiyla 2 smifta ACEV Yaz Anaokulu Programi uygulandi. Yaz okulu
caligsmalar1 sirasinda yetiskin kadinlara yonelik okuma grubu caligsmalar1 7
kdyde 55 kadimin katilimi ile gergeklestirilmistir.

Bir diger proje ise Kadin Giiglenme ve Okuryazarlik Egitimleri UN Women
fund for Gender Equality is birligi ile gergeklestirilen °‘Kadinlarin
Giiglendirilmesi Projesi’” UN Women Toplumsal Cinsiyet Esitligi Fonu’nun
destegiyle 2016 yilinda gen¢ kadinlarin kararlara katilimina yonelik bir
giiclenme projesi olarak baslatildi. Bu proje ile 3 yil boyunca 15 — 35 yas
arasi, egitime ve kaynaklara erisimi kisitli gen¢ kadinlarin, ileri okuryazarlik
becerilerinin yan1 sira, ev, mahalle ve il¢e diizeyinde kararlara katilimla ilgili
bilgi, farkindalik ve becerilerinin gelistirilmesi hedeflenmektedir. Projenin
hedef kitlesi olan 15 — 35 yas arasi kadinlara ise ‘‘Hayat Dolu Bulugmalar
(Geng Kadmlar Igin  Gelisim Programi)’’  kurslariyla  ulasilmasi
hedeflenmektedir. Hayat Dolu Bulugsmalar Uygulamalar;; ACEV 1995
yilindan bu yana 15 yas iistii okuma yazma bilmeyen kadinlara yonelik egitim
programlart gelistirmis ve uygulamistir. Programlarinda okuryazarlik
becerisini genis perspektifte ele alarak, kadin haklar1 ve yurttaslik, engelli
haklar1 ve finansal okuryazarlik konularma da deginilmistir. Egitim
hakkindan faydalanamamis kadinlarin okuryazarlik becerileri kazanmasi,
teknoloji yolu ile bilgiye erisimlerinin desteklenmesi ve toplumsal hayata
katiliminin saglanmasi icin Islevsel Yetiskin Okuryazarlign ve Kadm Destek
Programi, Bilgiye Erisim Programi gibi farkli egitimler uygulanmistir. 1995
yilindan  giiniimiize kadar 135.000 kadin ACEV’in okuryazarlik
programlarindan faydalanmistir. Program 2016 yilinda gen¢ kadinlarin
giiclenmesi ve yasam becerilerini artirarak hayat i¢inde daha aktif

olabilmeleri i¢in ‘‘Hayat Dolu Bulugmalar’’ adiyla yeniden yapilandirilmistir.
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2017 yilinda Istanbul, izmir ve Bursa’da yerel yonetimler, sivil toplum
kuruluglar1 (STK) ve kamu kurumlar is birligiyle, gen¢ kadinlar i¢in
yiriitillen gelisim programi kapsaminda toplamda 67 Hayat Dolu Bulugsmalar
grubu kurularak 15 — 35 yas arasi, okulu terk etmis, egitimleri yarim kalmig
toplam 620 gen¢ kadina ulasilarak egitim faaliyetlerine devam etmesi
saglanmstir.

Ayrica Bank Of America is birligi ile finansal okuryazarlik egitimi
kapsaminda Istanbul, izmir ve Bursa illerinde 15 grup (temel okuryazarlik,
ileri okuryazarlik ve hayat dolu bulugmalar) agilarak gen¢ kadinlarin egitime
devamini destekleyip 200 kadina ulasilmistir.

C&A is birligiyle ise Istanbul ve Bursa’da 5 hayat dolu bulusmalar grubu
acilarak 53 genc kadina ulagilmistir.

Izleme Degerlendirme Calismalari; kurs gozlemleri ve goniilliller ile
yiirlitiilen degerlendirme toplantilar1 disinda sahadan veriler toplanmis ve
Yasama Dair Vakfi ile birlikte etki arastirmasi ¢alismalart yliriitilmiistiir.
Yasama Dair Vakfi ile hayat dolu bulugmalar katilimcilarina 6n — son testler
uygulanmistir. Katilimcilarin egitim yasamlarina devam durumlart takip
edilmis ve desteklenmistir. Sinava girip ilkokul diplomasi alan 35 geng
kadinin, 28’inin agik ortaokula kayit yaptirdigr gézlenmistir.

Vakfin ileri okuryazarlik ve kolay bilgisayar kurslar1 goniilliileri y1l boyunca
5 ilde (Istanbul, Ankara, Izmir, Gaziantep, Mardin) 24 temel okuryazarlik ve
9 ileri okuryazarlik kursu agarak toplam 492 kadina okuryazarlik egitimi
vermistir. ACEV vakfi bireysel ve resmi sponsorlart ile bagiscilarindan
sagladig1 finansal kaynaklar ve c¢alisan ve goniilliilerinin, Oncelik olarak
kadinlara ve gocuklara daha iyi yasam imkani1 sunabilmek gayretleriyle yeni

projelere ve caligmalarina devam etmektedir.

2.9.3. Girisimcilik

Son zamanlarda sik¢a duyulan bir kavram olan girisimcilik diinyada ve

tilkemizde her ne kadar bir cinsiyet ile bagdastirilmasa da girisimci denilince akla ilk

gelen erkekler olmakta ve girisimcilik onlara ait bir ¢alisma alan1 ya da onlara 6zel

bir durum gibi algilanmaktadir. Bu durum kadinlarin is hayatinda ve girisimcilik

alaninda ciddi anlamda azligindan kaynaklanmaktadir.
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Oysa ki toplumlarin ekonomik ve sosyal agidan geligsmisliklerine gosterilecek
kanitlardan birisi de o toplumdaki kadin girisimei sayisinin fazlaligidir (Tekeoglu,
2013:53).

Gilinimiizde bu anlayis azalarak yok olmaktayken, kadinlarin girisimcilik
konusunda erkekler ile firsat esitsizligi ise hala devam etmektedir. Bunun {izerine her
girisimcinin yasadigi sorunlara ek olarak kadin olmanin getirdigi sorun ve zorluklar
da eklenmektedir. Bu problemler baslica (Tekeoglu, 2013:55):

e Kadinin aile yasamindaki rolii ve sorumluluklar1 (ev isi yapmak ve evdeki
islerin ¢oklugu, kadinin yeri evidir, ¢ocuga bakmak kadinin gorevidir
anlayist).

e Toplumsal yasamin kadinlara bigmis oldugu kaliplasmis rollerin getirdigi
giicliikler.

e Kadinlarin girisimcilik konusunda egitim ve bilgi eksikliginin olmast.

e s hayatinda kadinlarina duyulan giivensizligi yikmanin zorlugu.

e Finansal kaynak temin etmede yasanilan zorluklar.

o Cinsiyet esitsizligine maruz kalmalari, cinsel beklentiler.

e Tecriibe yetersizligi, basarisizlik beklentisi.

e Cevrelerinde kendilerine 6rnek olacak rol modellerin azlig1 ya da olmayisi
olarak siralanabilir.

Giliniimiizde ise calisan kadina yapilan tesviklerin ve koruyucu tedbirlerin
hukuksal olarak artmasi, egitim firsatlarinin yaratilmasi, tek maas ile gecinen evlerde
yasanan gec¢im sikintist ve ekonomik zorluklar, bosanma oranlarinda yasanan artis ile
kadinin kendi ekonomik giiclinii kazanmak zorunda olmasi, toplumlarin kadinlarin
calismas1 yoniinde sergiledigi olumlu tutumlar, ¢ocuklarin bakimlar1 ve diger
hizmetlerdeki iyilestirmeler neticesinde kadinlarin iggiiciine katilim1 artmistir.

Calisan eslerin sayisinda artis meydana gelmis, tek basina ailelerini
gecindiren anneler toplumda daha fazla belirgin olmaya baglamistir.

Bu durumlarin neticesinde erkeklerin ¢ogunlukta oldugu girisimcilik konusu
kadinlarin da ilgi odag1 haline gelmis ve girisimci olma yolunda kadinlarin sayisi
artmaya baslamistir (Soysal, 2010:85-89).

Karsilastiklar1 engellere ve zorluklara ragmen kadinlar; sahip olduklar1 beceri
ve yetenekleri kullanabilmek, ekonomik olarak bagimsizligin1 elde edebilmek,

caligma saatlerini kendisine uygun hale getirebilmek, toplumun kendisine bigmis
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oldugu kaliplasmis rolleri yikarak toplumda agirhigmi hissettirebilmek, baska bir
sistemde maas ile caligmak yerine kendi sistemini kurup gelirini kendisinin
belirlemek istemesi vb. nedenlerle ¢ogunlukla kisisel gayret ve ¢abalar1 ile kendi
isini kurmak istemektedir (Sahin, 2009:289).

TUIK 2018 Aralik Isgiicii Istatistikleri Raporuna gore;

2018 yilinda 15 yas ve tlzeri erkeklerde isgiiciine katilim orant degisme
gostermeyerek %71,7 olarak gergeklesmistir. 15 yas ve tizeri kadinlarda ise 0,1 puan
artis ile %33,5 olan oran 9%33,6’ ya yiikselmistir. Goriildiigli lizere kadinlarin
isgliciine katilimlarinda bir artis gerceklesmesine ragmen giiniimiizde bu artis
erkeklerin isgiiciine katilimi ile kiyaslandiginda ise hala yeterli ve istenilen bir

seviyede degildir. Bu durum Tablo 3’te de yer almaktadir.

Tablo 3: isgiicii Istatistikleri Raporu

Isgiiciine Katilma Oran1 ERKEK KADIN
2017 2018 2017 2018 2017 2018
15 Yas ve Uzeri
isgﬁcﬁne Katilim %052,4 %052,4 %71,7 %71,7 | %33,5 %33,6
Orani

Kaynak: TUIK, 2018.

Kadmlarim girisimcilik yolunda karsilasacagi zorluklar ile miicadele
noktasinda her tiirlii destegi vermek amaciyla 2002 yilinda kurulmus olan KAGIDER
(Kadin Girisimcileri Destekleme Dernegi) kadin girisimcilerin - drglitlenmesi
konusunda tilkemizdeki en iyi 6rnekler biridir.

KAGIDER girisimcilik yolu ile kadinin toplumsal hayatta ekonomik olarak
giiclenmesinin yan1 sira politik ve sosyal olarak da giliclenmesini hedefleyen kar
amagsiz bir kurulustur. Dernek amacin kisaca ‘‘kadinin iireterek ve varligini 6zgiirce
ortaya koyarak tiim karar siireclerinde etkin rol aldigi bir diinya yaratmak’’ olarak
ifade etmektedir. Kurulusundan bu yana yerel, ulusal ve uluslararasi diizeyde kamu,
0zel sektor ve sivil topluma mensup birgok kurulus ile is birligi igerisinde bu amaca
yonelik olarak proje ve ¢alismalar gelistirmekte ve yiiriitmektedir. Bunlar (Kadin
Girigimcileri Destekleme Dernegi, 2019):

e KAGIDER kadinlarin girisimlerini tesvik etmekte, projelere destek

verilmekte, is sahibi kadinlara uzman iiyeleri aracilifiyla danismanlik
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hizmetleri saglamaktadir. Girisimcilik Bilinci Seminerleri diizenleyerek bu
seminerin ardindan proje gondermek isteyen kadin girisimcilerden bagvurular
kabul edilmektedir. Segilen projelere egitim, danismanlik, mentorluk destegi
ve finansal agidan destekler saglanmaktadir. KAGIDER, ekonomik deger
yaratan kadin girisimci sayisini  arttirmayi, var olanlar1 daha da
saglamlastirarak ve Tirk kadin girisimcilerin diinya ile entegre olmasinm
saglayarak, Turkiye’nin sosyal ve ekonomik gelisimine katkida bulunmay1
amag edinen kar amacsiz bir kurulustur.

KAGIDER 2008 yilindan bu yana kadm girisimcilerin ekonomiye olan
katkilarin1 6n plana c¢ikartarak, onlar1 temel konularda bilgilendirmek,
islerinde yeni firsatlar yaratmalari i¢in tesvik etmek ve kisisel gelisimlerine
katkida bulunmak amaciyla Tiirkiye genelinde ‘‘Kadin Girigimci
Bulusmalar1® gergeklestirmektedir. Proje kapsaminda Tirkiye’de kadin
girisimcilere girisimcilik, i plam1 olusturma, satis ve pazarlama, teknoloji,
insan kaynaklar1 ve yonetim gibi konularda egitimler verilmektedir. Her ilde
ayrt bir girisimei hikayesinin anlatildig1 toplantilarda kadin girisimei rol
modelleri aracilifiyla girisimci adaylar cesaretlendirilmektedir.

Garanti Bankas: ile is birligi icinde vyiiriitiilen projede KAGIDER, illerde
verilen egitimlere egitmen destegi ve egitmenlerin koordinasyonunu
saglamaktadir. 2008 yilindan bu yana Tiirkiye’nin farkli bélgelerinden 30 ilde
31 bulusma gergeklestiren KAGIDER projeye bundan sonrada devam
edecektir.

KAGIDER’in 2007 yilindan beri yapmis oldugu bir diger proje ise
““Tiirkiye’nin Kadm Girisimcisi>> yarismasidir. KAGIDER, Garanti Bankasi
ve Ekonomist dergisi is birligi ile bu yil 12.si diizenlenen ‘‘Tiirkiye nin
Kadin Girigsimcisi’’ yarigmast Tiirkiye’deki kadin girisimei sayisini gelismis
iilkelerin seviyesine ¢ikarmayi hedeflemektedir. Yarigmada 2007 yilindan
bugiine kadar Tiirkiye’nin dort bir yanindan 37 bini askin bagvuru alinmistir.
Kurulusundan bu yana kadin girisimcilerin giiclenmesi misyonuyla kadinlarin
is kurmast, islerini biiyiitmesi icin on binlerce kadima rehber olan KAGIDER
kurulusunun 15. Yilinda hayata gecirdigi Kadin Girisimci destekleme
Programi ‘‘Proje 15’ ile isini yeni kurmus ve biiyiitmek i¢in destege ihtiyaci

olan kadin girisimciler i¢in 15 — 16 Eyliil 2018 tarihinde bir girisimcilik
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kamp1 diizenlemistir. Kampa katilan kadinlar arasindan 15 kadin girisimci
belirlenip islerini biiyiitmeleri i¢in; melek yatirimcilarla bulusma, girisimcilik
ekosistemi ile bulugma, halkla iliskiler destegi, 6 aylik mentorluk destegi,
KAGIDER iiyelerinden konunun uzmanlarindan olusan Danisma Kurulu
destegi saglanmistir.

e KAGIDER, Boyner Grup ve Bank Of America Merril Lync is birligi ile
girisimei kadinlara destek veren bir diger proje ise ‘‘lyi Isler: Gida ve
Elektronik Dis1 Perakendede Kadin Girisimcileri Gliglendirme Programi’’dir.
Birlesmis Milletler ve Diinya Bankasi tarafindan Diinyaya ornek olarak
gosterilen proje kapsaminda isletme sahibi 23 kadin girisimciye bireysel ve
kurumsal kapasite gelistirme destegi verildi. Program kapsaminda
katilimcilara 8 hafta boyunca 23 egitmen tarafindan stok yoOnetiminden,
kaliteye, markalasmadan, finansman kaynaklarina, tesviklerden, dis ticaret ve
s6zlesme hukukuna kadar bir isletmenin sahip olmasi1 gereken teknik, yasal
ve hukuki tiim bilgileri igeren 25 farkli konuda egitim verilmistir.

Ayrica egitim programi sonunda katilimecilarin Triinlerini  pazarlamak
istedikleri ulusal ve uluslararasi alicilarla toplu ve/veya birebir bulugma, toplu
fuarlara katilim ve talebe yonelik mentorluk destegi de saglanmistir
Kadinlara girisimcilik gibi zorlu bir alanda burada bahsedilmeyen daha birgok
proje, calisma ve destek saglayan, yaptigi faaliyetler neticesinde iilkemizdeki en
etkin kadin girisimi olan KAGIDER’in iilkemize sagladign katkilar goz ardi

edilemez.
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL PAZARLAMA VE KAR AMACSIZ ORGUTLERDE
GERCEKLESTIRILEN SOSYAL PAZARLAMA FAALIYETLERI: MANiSA
BUYUKSEHIR BELEDIYESI KENT KONSEYi KADIN MECLIiSi ORNEGI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Diinyanin giderek kiiresellesmekte oldugu ve daha modern bir forma
biiriindiigii giiniimiizde, insanlik daha medeni ve ¢agdas bir toplum olusturma
yoniinde gegcmisten su ana dek ciddi bir mesafe kat etmistir.

Bununla birlikte toplumsal sorunlarinda azalmas: beklenirken aksi yonde artis
gostermesi, bizlere hala birtakim sorunlarin ¢dzlimlerinin yetersiz oldugunu
gostermekte ve sorunlar karsisinda bizleri yeni ve etkili ¢oziim arayislarina
yonlendirmektedir. Toplumsal sorunlara kalicit ve etkili ¢éztimlerin tretilebilmesi
i¢in:

e Toplumdaki bireyler egitilmeli,

e Toplumsal biling olusturulmali,

e Toplumun, sorunlarin farkinda olmasi saglanmali,

e Toplumdaki bireyler sorunlar karsisinda duyarsiz kalmamals,

e Bireyler iizerinde, toplumun faydasi ve menfaatleri dogrultusunda ortak

hareket etmelerini saglayacak davranis degisiklikleri gerceklestirilmelidir.

Bu hedef ve amaglar dogrultusunda etkili bir ¢6ziim olabilecek yenilik¢i
kavramlardan birisi de sosyal pazarlama kavramidir. Sosyal pazarlama kavrami,
kisaca hedef kitledeki bireylerde, bireyin ve toplumun yararina olacak sekilde
davranig degisikligi yaratmak olarak tanimlanabilir.

Sosyal pazarlama uygulamalar1 bugiin kiar amaci1 giiden ve/veya kar amaci
giitmeyen kurulus olmasi fark etmeksizin topluma faydali olabilme amaci ile hareket
eden tiim kurum ve kuruluslarin hatta devletlerin caligsmalarinda kendisine yer
bulmaktadir.

Bu tezde; herhangi bir kisisel getiri beklentisi i¢inde olmaksizin topluma
yarar saglama diisiincesiyle faaliyet gosteren kar amagsiz oOrgiitlerin, toplumsal
sorunlarin ¢oziimii i¢in gergeklestirdikleri proje ve ¢alismalarda sosyal pazarlama

uygulamalarindan yeterince yararlanip yararlanmadiklarinin tespiti amaglanmaktadir.
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Bu amagla kar amagsiz bir kurum olan kadin meclisine {i¢ ana arastirma sorusu
yoneltilmistir. Bunlar:

1. Kadin meclisinin ¢aligma alanini ve igerigini neler olusturmaktadir?

2. Kadin meclisinin finansman kaynagini, bagli oldugu kurum ve
paydaslarin1 kimler olugturmaktadir?

3. Kadin meclisinin projeleri, projelerinde uyguladig1 sosyal pazarlama
karmasi ve proje sonrasinda yapilan denetleme — raporlama
caligmalar ile karsilastig1 zorluklar nelerdir?

Bu dogrultuda yapilan calisma, kir amagsiz Orgiitlerin sorunlar karsisinda
daha etkili ve kalici ¢oziimler iiretmeleri, basarili toplumsal proje ve caligmalar
gerceklestirmeleri, yeterince ilgi gostermedikleri alanlari gelistirmeleri, yapilan
hatalarin farkina varilmasi ve eksikliklerin giderilmesi noktasinda oncelikle kar
amagsiz Orgiitlere ardindan bu amag ile hareket eden diger kurum ve kuruluslara

yardimci olacak olmasi sebebiyle 6nem arz etmektedir.

3.2.ARASTIRMANIN YONTEMIi

Tezde, arastirma yontemi olarak nitel arastirma yontemlerinden biri olan
ornek olay incelemesi kullanilmis ve bu kapsamda verilerin toplanmasinda
derinlemesine goriisme yonteminden yararlanilmustir.

Ornek olay incelemesi, bireysel yasam dongiileri, kiigiik grup davramslari,
orgilitsel ve yonetsel siirecler, uluslararasi iligkiler ve benzerleri gibi karmasik, sosyal
olay ve olgularin ger¢ek yasamda daha iyi ve derinlemesine incelenmesine
dayanmaktadir (Yin, 2009:4). Bu siiregte de “‘nasil’’ ve ‘‘neden’’ sorulari ile konuya
iliskin kesif yapilabilmektedir (Yin, 2009:13).

Derinlemesine goriisme yontemi, arastirilan konunun boyutlarini tamamriyla
kapsayan, genel olarak a¢ik uclu sorularin soruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina
imkan veren, yiiz yiize, birebir goriistilerek konunun detaylica irdelenmesine ve bilgi
toplanmasina olanak saglayan bir veri toplama teknigidir. Karsidaki kisinin duygu,
diisiince bilgi, tecriibe ve gozlemlerine goriisme yoluyla ulasilir (Tekin, 2006:101).

Derinlemesine goriisme yontemi dogrultusunda literatiirde yapilan calismalar
incelenerek alaninda uzman iki akademisyen ile birlikte ¢alisma ile ilgili dogru
sonuclara ulagabilmek i¢in on iki tane agik uclu soru tasarlanmistir. Konu ile ilgili
olarak Tablo 4’te yer alan goriisme sorulari siirece hakim olan Manisa Biiyiiksehir

Belediyesi Kent Konseyi Kadin Meclisi bagskanina yoneltilmistir.
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Tablo 4: Arastirma Sorulari ve Goriisme Sorular:

Kadin meclisinin 1) Hangi alanda ¢alisma yapiyorsunuz? Neden yapiyorsunuz? O alanda
calisma alanini ve caligma yapma fikri nereden geldi? (Siddet, Egitim, Girigimcilik,
icerigini neler varsa bagka bir alan)
olusturmaktadir? 2) Caligmalarinizda hangi alan sizin i¢in Oncelikli? (Siddet, Egitim,
Girisimcilik vb.)
3) Caligmalar belli bir plan dahilinde mi yapiliyor? Siire agisindan ve
gorev dagilimi agisindan kimler sorumlu?
4) Yapilacak calismalarda kararlar nasil almiyor? Uyelerin fikirleri
almiyor mu? Yoksa bagkan (yonetici) tek basina mi karar veriyor?
Kadin meclisinin 5) Fon  kaynaklarmiz  nelerdir? Bagis  topluyor  musunuz?
finansman Toplamiyorsaniz toplamay1 diisiindiiniiz mii? Kendiniz bir seyler
kaynagini, bagl iiretip satarak kaynak yaratiyor musunuz?
oldugu kurum ve 6) | Bagh oldugunuz ve/veya hesap vermek zorunda oldugunuz bir tepe
paydaslarim kimler yonetimi var mi?
olusturmaktadir? 7) Paydaslarimiz (is birligi iginde bulundugunuz diger kurum ve
kuruluslar) var m1? Onlar ile nasil etkilesimde bulunuyorsunuz?
Kadin meclisinin 8) Caligmalarinizda hangi araglar1 kullaniyorsunuz? (Sosyal pazarlama
projeleri, karmasina deginerek: sosyal {iriin, sosyal fiyat, sosyal dagitim (yer),
projelerinde sosyal tutundurma, kamuoyu, ortaklik, politika, para kontrolii)
uyguladigi sosyal
pazarlama karmas: 9) Yapilan calismalar ve yapilacak olan projeler nelerdir?
ve proje sonrasinda 10) | Calismalar sonucunda denetleme yapiyor musunuz? Raporlama
yapilan denetleme — yaplhflor mu? Yapiliyorsa kime yapiliyor? Siiresi veya donemi var
raporlama mi1? (Ornek: 6 aylik faaliyet raporu gibi)
¢alismalan ile 11) | Size gore bagar1 kriterleri nelerdir? Uygulamalari basarili kilacak
karsilagti1 zorluklar faktorler nelerdir?
nelerdir? 12) | Calismalarimzda karsilagtiginiz zorluklar nelerdir?

3.3.ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Arastirma Manisa Biiyliksehir Belediyesi Kent Konseyi Kadin Meclisi

lizerinde yiiriitiilmistir. Bu kar amagsiz orgiitiin se¢ilmesinin nedeni her tiirlii

toplumsal sorun karsisinda farkindalik olusturmak ve 6zellikle kadinlarin sorunlarina

yonelik konularda gergeklestirmis olduklar1 sosyal projeler ve faaliyetler ile
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toplumun bilinglendirilip aydinlatilmasi hususunda Manisa ili ve il¢elerinde sosyal

sorunlarin ¢ézliimii noktasinda 6nemli goérev ve sorumluluk tistlenmeleridir.

3.3.1. Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Kent Konseyi Kadin Meclisi

Bilgileri
Manisa Biiyiiksehir ~ Belediyesinin, kentin  vizyonunun  gelistirilmesi,
siirdiiriilebilir kalkinmanin saglanmasi, sosyal yardimlagsma ve dayanismanin
artirilmasi ve halkin sorunlarina ¢6ziim olmasi amaciyla kurdugu kent konseyinin
alt caligma meclislerinden bir tanesini olusturan kadin meclisi, kentte kadinlara
yonelik sosyal yardimlagsma ve dayanigsma noktasinda baskani ve iiyeleri ile
birlikte kent merkezindeki, ilgelerdeki ve koylerdeki kadinlarin sorunlarina
¢Oziim lretebilmek, onlara her alanda gereken destegi saglayabilmek ve sosyal
hayata aktif katilimlarin1 gergeklestirebilmek amaciyla ¢alismalar yliriiten, bir
baskan ve kadin iiyelerden olusan, baskanin se¢imle goreve geldigi demokratik

bir topluluktur.

3.4 ARASTIRMA BULGULARI

Manisa Biiyliksehir Belediyesi Kent Konseyi Kadin Meclisi Bagkan1 Siikran
KAYA ile kadin meclisinin ofisinde iki buguk saat siiren bir derinlemesine goriisme
gerceklestirilmis ve kendisine on iki adet soru yonetilmistir. Verilen cevaplar
kendilerinden izin alinarak ses kayit cihazi ile kaydedilmis iizerinde hicbir ekleme
veya ¢ikarma yapilmadan dogrudan aktarilmistir. Alinan cevaplar neticesinde kar
amagsiz Orgiit olan kadin meclisinin odak ¢alisma alani, ¢alismalarda siirecin nasil
isledigi, caligmalara sosyal pazarlama faaliyetlerinin nasil dahil edildigi ana
basliklar1 irdelenmistir.

Yoneltilen on iki soruya bagkan tarafindan verilen cevaplar neticesinde
aragtirma sorulart yanitlanmistir. Asagida Manisa Biiyiliksehir Belediyesi Kent
Konseyi Kadin Meclisine ait bilgilere yer verildikten sonra Kadin Meclisi baskani
Stikran KAYA ile gergeklestirilen goériismenin bulgulart soru cevap seklinde
paylasiimistir.
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3.4.1. Kadin Meclisinin Calisma Alanina ve Icerigine Yénelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde Manisa Biiyiiksehir Belediyesi Kent Konseyi
Kadin Meclisi Bagkan1 Siikran Hanima, kadin meclisinin ¢aligma alani ve igerigine
yonelik sorular yoneltilmis ve alinan cevaplar {izerinde ekleme ¢ikarma yapilmadan

aktartlmistir.

Soru 1) Hangi alanda ¢alisma yapiyorsunuz? Neden yapiyorsunuz? O alanda
calisma yapma fikri nereden geldi (Siddet, Egitim, Girisimcilik, varsa baska bir
alan)?

Cevap 1) ““Manisa ili ve ilgelerindeki kadinlar ve kadinlarin toplumsal sorunlar
calismalarimizin  ana konusunu olusturmaktadr. Kadinlarin miicadele etmek
zorunda kaldiklari her tiirlii sorun bizim ¢alisma alanimizin icerisindedir. Egitim —
ogretimden yoksun kalmis kadinlar, saglik sorunlart olan veya sorunlarimin farkinda
olmayan kadinlar, siddete maruz kalan kadinlar, kendisi bir seyler iiretip para
kazanmak isteyen kadinlar ¢alismalarimizin ana konusunu olusturmaktadir. Belirgin
olarak bu sorunlar: ve ¢alismalart kadimin egitimi, kadinmin saghgi, kadina siddet,
kadmin ¢alismast basliklar: altinda siralayabiliriz.

Toplum olarak kadinlarimiza her anlamda yeterince deger ve destek
verilmemekte, toplumdan once kocalarindan hak ettikleri degeri gorememekteler,
toplumsal  statiisii olarak erkek bireylerden daha altta konumlandirildigin
gormekteyiz. Biz kadin meclisi olarak kadinlarimizin hak ettikleri sayguyi, degeri,
destegi ve erkek bireyler ile esit kosullarda miicadele siirdiirmeleri i¢in gereken her
seyi tiim gayretimiz ve ¢alismalarimiz ile yapmaktayiz ve yapmaya devam edecegiz.
Eger dokunusumuz ile bir kadwmin bile hayatinda pozitif yonde bir gelisme ve
degisiklik yapmay: basarabilirsek amacimiza ulasmig sayiliriz.

Bizim tim bu c¢alisma ve gayretlerimizin altinda yatan yegdne amag
kadinlarimizin  sosyal hayata aktif bir sekilde katilimint saglayabilmek, sahip
olduklar: haklarin farkina vararak bilinglenmelerine katkida bulunmak, onlara
ekonomik olarak ozgiirliiklerini kazanma yolunda rehberlik etmektir. Bu diistince ve

amaglar dogrultusunda bu ¢alismalar: gergeklestirmekteyiz’’.

Soru 2) Calismalarimzda hangi alan sizin icin oncelikli?
Cevap 2) “‘Kadin meclisi olarak yaptigimiz ¢alismalarin tamami bizim igin énemli

olmakla birlikte kadinlarimizin egitimi konusu diger alanlara gore daha oncelikli
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diyebiliriz. Kadinlarimizin sadece okuma- yazma anlaminda degil her anlamda
egitimli olmalart bizim oénceligimizdir. Clinkii egitim bir¢ok sorunun ¢oziimiinii
kolaylastirict bir faktordiir. Kadin haklarimi bilmeli, karsilastigr sorunlar karsisinda
hukuksal ¢éziim yollarint bilmeli, misal olarak saglik konusunda kadin belirli bilgi ve
bilince sahip ise erken teshis ile bircok hastaligin oniine gegilebilir. Siddet goren bir
kadin hangi makamlara basvuracagini bilebilir 6rnekleri cogaltmak miimkiin.

Ote yandan kadinlarimizin ekonomik olarak ézgiirliiklerini kazanmalar: diger
bir onceligimizdir. Kadin evde oturmamali. Kaliplasan diisiincelerin aksine kadinin
yeri sadece evi degildir. Kadimin is yasaminda da yeri vardwr. Bu konuda 44 goniillii
kadin tiyeden olusan ve her gecen giin iiye sayisi artan bir Hanmimeli grubumuz
vardir. Kadinlarimiz ayda 1 hafta kiiltiir sitesi icerisinde kurdugumuz stantlarda
kendi tirettikleri her tiirlii tirtinti satip kendilerine gelir saglamaktadirlar.

Eger bizler kadinlarimiza her konuda gereken egitimi verir ve onlari is
yvasaminda, kendi isini yapma ve girisimcilik alaninda tesvik eder ve desteklersek
kadinlarimiz ekonomik anlamda gelisme gosterecekler ve boylelikle egitimli ve
ekonomik olarak giiclii bir birey olarak eger siddete maruz kalmiglarsa sessiz ve

tepkisiz kalmayacaklardir diye diisiiniiyoruz .

Soru 3) Cahsmalar belli bir plan dahilinde mi yapihyor? Siire acisindan ve
gorev dagilimi acisindan kimler sorumlu?

Cevap 3) “‘Kadin meclisi olarak ¢alismalarimiz ben dahil olmak tizere iiyelerimizin
gozlemledigi toplumsal sorunlar, is birligi icinde bulundugumuz diger kurum ve
kuruluglar ve toplum tarafindan bize iletilen one ¢ikan sorunlar neticesinde
sekillenmektedir. Ayda 1 kez aliman kararlar ile gelecek ay igerisinde
gerceklestirilmek istenen ¢alismalarda planlanmaktadir.

Diger bir yandan onemli giin ve haftalart da dikkate alyyoruz
calismalarimizda (8 Mart diinya kadinlar giinii, anneler giinii vb.). Ornek olarak: 5
Aralik diinya kadin haklar: giiniinde kadinlara se¢gme ve se¢ilme hakkinin verilmesi
ile ilgili seminer diizenlemistik kadinlarimiza.

Calismalarimizda tiim tiyelerimiz ile ortak bir sekilde hareket etmekteyiz.
Uyelerimiz arasindan uzmanlik alam yapilacak olan calisma ile ilgili olan kimseler
varsa onlarin fikir liderliginde bulunmalari ve tiim tiyelerin ayni gayret ve ¢abasi ile

calismalar vyiiriitiilmektedir. Ornek olarak kadin saghgi ile ilgili yaptigimiz bir
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calismada hemgire olan bir tiyemizin fikir ve tavsiyeleri dogrultusunda c¢alisma
yiirtitmuistiik.

Ote yandan hazirladigimiz  projeleri  hayata gecirebilmek icin bagl
oldugumuz bir iist makam olan kent konseyinin yonetmeligi projenin yapilip
vapilmamasina karar veriyor ve projeyi kent konseyi baskanina imzalatip

onaylatiyoruz ardindan proje sube miidiiriine verilip imzalatiliyor”’.

Soru 4) Yapilacak calismalarda kararlar nasil alimyor? Uyelerin fikirleri
alimyor mu yoksa baskan(yonetici) tek basina n karar veriyor?
Cevap 4) “‘Biz kadin meclisi olarak yapmis oldugumuz ve yapacak oldugumuz
calismalarda karar alirken tiim iiyelerimiz ile birlikte beyin firtinast yaparak fikir
cesitliligi olusturmaya ¢alisiriz. Ciinkii basarili bir proje ve ¢alisma, dogru ve etkili
olarak alinan kararlar ile miimkiin olabilmektedir. Bizim igin her iiyenin goriis ve
tavsiyeleri ¢cok onemlidir. Ortak karar alma sistemi ile bir tiyenin diisiinemedigini
diger iiye diistiniiyor boylelikle birbirimizin eksik taraflarini tamamlamig oluyoruz.
Toplumdaki eksiklikleri her birimiz aym sekilde gérmiiyoruz c¢iinkii. Her
birimizin deneyimleri, tecriibeleri, uzmanlik alanlari farkli oldugu igin bir konu
hakkinda farkli bakis agiariyla bakmis oluyoruz. Boylece bir sorun karsisinda
birden fazla ¢oziim iiretme ve aralarindan en iyi ve etkili ¢oziimii se¢gme imkanimiz
oluyor. Ayrica kendi icimizde de birbirimizi daha iyi ve yakindan tanima firsati elde

etmis oluyoruz’’.

3.4.2. Kadin Meclisinin Finansman Kaynagina, Bagh Oldugu Kurum ve

Paydaslarina (is birligi icinde bulundugu diger kurumlar) Yonelik

Bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde Manisa Biiyliksehir Belediyesi Kent Konseyi
Kadin Meclisi Bagkant Siikran Hanima, kadin meclisinin ¢alismalarimi
gerceklestirebilmesi i¢in gereken finansman kaynagi, baghi bulundugu kurum ve
calismalarinda is birliginde bulundugu kurumlara yonelik sorular yoneltilmis ve

alinan cevaplar iizerinde ekleme ¢ikarma yapilmadan aktarilmistir.
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Soru 5) Fon kaynaklarimiz nelerdir? Bagis topluyor musunuz? Toplamiyorsaniz
toplamay1 diisiindiiniiz mii? Kendiniz bir sey iiretip satarak kaynak yaratiyor
musunuz?
Cevap 5) ‘‘Finansal kaynak noktasinda kadin meclisi olarak yaptigumiz tiim
calismalarin ve yapmayir planladigimiz projelerden kabul gérenlerin tiim giderleri,
catist altinda oldugumuz Manisa Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan karsilanmaktadir.
Yapilan ¢alismalarda verilen konferans, seminer, egitici kurslar icin yer temini, il ve
ilcelerde diizenlenen faaliyetler icin ulasim noktasinda ara¢ temini, tanitici afisler,
brogiirler, el kitapc¢iklari, avukat, psikolog, psikiyatr gibi verilen egitim ile ilgili
uzman kigilerin saglanmasi, kadin meclisinin ofis kirast dahil olmak iizere ve diger
her tiirlii konuda yapilan giderler Manisa Biiyiiksehir Belediyesi biitcesi tarafindan
karsilanmaktadir.

Bu sebeple ve kadin meclisi yonetmeligi geregi bagis toplamanin yasak
olmast sebebiyle bagis toplanmamaktadir. Kadin meclisi finansal kaynak saglamada

kendisi de bir sey iiretip satmamaktadir’’.

Soru 6) Bagh oldugunuz ve/veya hesap vermek zorunda oldugunuz bir tepe
yonetimi var n?

Cevap 6) ‘‘Hiyerarsik olarak bakildiginda biz kadin meclisi olarak Manisa
Biiyiiksehir ~ Belediyesi Kent Konseyi’'nin alt meclislerinden bir tanesini
olusturmaktayiz. Kadin meclisi iist makam olarak kent konseyine baghdir. Kent
konseyi de Manisa Biiyiiksehir Belediyesine baghdir. Kadin meclisi olarak
gerceklestirilen calismalar ile ilgili haftalik olarak rapor verilmesi ve yapilmak
istenen projeler ile ilgili olarak kent konseyine bilgi ve hesap verme zorunlulugu

’

bulunmaktadir’’.

Soru 7) Paydaslarmmiz (is birligi icinde bulundugunuz diger kurum ve
kuruluslar) var m1? Onlar ile nasil etkilesimde bulunuyorsunuz?

Cevap 7) “‘Bazi projeleri sadece kendimiz gerceklestirmekle beraber yapmig
oldugumuz bir¢ok ¢alismada ¢alismanin alanina ve gerekliliklerine gére is birligi
icinde bulundugumuz bir¢ok sivil toplum kurulusu ve kamu kurumu bulunmaktadir.
Ornek verecek olursak kirsal kesimdeki kadinlara yonelik olarak gerceklestirdigimiz
saglik taramasi faaliyetimizi Manisa Il Saglik Miidiirliigii ve KETEM (Kanser Erken

Teshis ve Tarama Merkezi) ile is birligi icerisinde gerceklestirmistik. Kadinlara

51



yvonelik gerceklestirdigimiz, kadina siddet ve hukuksal haklar: hakkinda egitici
seminer ve konferanslarda Manisa Barosu ve Manisa Ruh Saghgi ve Hastaliklar
Hastanesi bizlere alaminda uzman avukat, psikolog ve psikiyatrist destegi
vermektedir.

Bir¢ok mahalle muhtart ile birlikte yaptigimiz ¢alismalar oldu. Gorev
vaptiklart mahallelerde bize tahsis ettikleri yerlerde kadinlara yonelik egitici (kadina
siddet, kadimin ¢aligsmasi, saglik ve diger bir¢ok alanda) toplantilar gergeklestirdik.

Manisa Miiftiiliigii ile bir¢ok ortak ¢alismamiz mevcut. Kadinlarin haklarina
yvonelik olarak gerceklestirilen seminer ve konferanslarda kadimin dinen hangi
haklara sahip oldugu konularinin anlatilmast i¢in miiftiliigiin géreviendirdigi bir¢ok
uzman kadin gérevli ile birlikte calismalar yapildi. Manisa I Milli Egitim
Miidiirliigii ve bazi okul miidiirleri ile birlikte ¢alismalar yiiriittiik. Okullarda hijyen
egitimi ve dgrencilerin sinav stresi ile nasil bas edebilecekleri ile ilgili ¢calismalar
gergeklestirildi.

Bununla birlikte Tiirkive Cumhuriyet Kadinlari Dernegi, Tiirk Kadinlar
Birligi Dernegi, Tiirkiye Giigsiizler ve Kimsesizlere Yardim Vakfi, Tiirkiye Yardim
Sevenler Dernegi ve Manisa Kadin Kooperatifi ile birlikte bir¢ok c¢alisma
gergeklestirilmis ve desteklenmistir.

Tiim bu saydigimiz STK lar ve kurumlar ile benzer amaglar dogrultusunda
hareket ettigimiz ve ortak calismalar gerceklestirdigimiz icin olumlu etkilesimler
olmakta ve her gegen giin kurumlar birbirlerini daha iyi tanmimakta ve aralarindaki

bag ve diyaloglar da giderek artmaktadir’’.

3.4.3. Kadin Meclisinin Projelerine, Sosyal Pazarlama Karmasi

Unsurlarina, Denetleme, Raporlama ve Calsmalarinda Karsilastiklar

Zorluklara Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde Manisa Biiyliksehir Belediyesi Kent Konseyi
Kadin Meclisi Bagkan1 Siikran Hanima, kadin meclisinin yapmis oldugu ¢alisma ve
projeler, bu ¢alisma ve projelerde sosyal pazarlama karmasi ogelerinin uygulanisi,
caligmalarin denetlenmesi, raporlanmasi1 ve calismalarda karsilasilan zorluklara
yonelik sorular yoneltilmis ve alinan cevaplar iizerinde ekleme ¢ikarma yapilmadan

aktartlmistir.
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Soru 8) Calismalarimzda hangi araglar1 kullamyorsunuz? (Sosyal pazarlama
karmasina deginerek: sosyal iiriin, sosyal fiyat, sosyal dagitim(yer), sosyal
tutundurma, kamuoyu, ortakhk, politika, para kontrolii).

Cevap 8) ‘“‘Yapmus oldugumuz c¢alismalarin ana konusunu kadinlarimiz ve
kadinlarimizin sorunlart olusturdugu icin yapilan ¢alismalarda onlarin sorunlarinin
¢oziimiine yonelik icerik ve araglar kullanmamiz gerekiyor. Bu baglamda kirsal
kesimde yasayan kadinlarimiza yénelik gergeklestirdigimiz kadina siddet konulu
calisma ve egitimlerde kadinlarimiza kendilerini siddetten nasil koruyacaklari,
siddete maruz kalan kadinlarin nerelere basvurabilecegi nereden yardim alabilecegi,
hangi haklara sahip olduklart konularinda egitimler verdik. Bilgilendirici mini
brosiir ve kitap¢iklar dagittk. Uzerinde acil durumlarda arayabilecekleri
numaralarin yazili oldugu magnetler dagittik. Devaminda avukat ve psikologlarimiz
ile birlikte hukuksal ve psikolojik olarak destek saglamaya devam ettik.

Yine kirsal kesimdeki kadinlarin saghk sorunlarina yonelik yaptigimiz
calismamizda kéylere gidip kadinlarimizi  araglarimizla Manisa’daki  saglik
merkezine getirip saglk taramalarmmi ve mamografi taramalarimi gerceklestirdik.
Cesitli  hastaliklarda erken teshis tanisi konulan hastalarimizin  tedavilerinin
devamliligint sagladik. Ayrica kadinlarimiza bazi hastaliklar: erken fark edebilmek
adina én muayene egitimleri verdik. Ornek olarak gégiis kanserini erken teshis
edebilmek icin kendilerini nasil kontrol edebilecekleri ogretildi.

Il Saghk Miidiirligii ile birlikte yaptigimiz “‘Saghkly Bir Hayat’’ c¢alismasi
kapsaminda kadinlarimizin giin i¢erisinde daha fazla yiiriiyiis yapmalarini ve en az
10.000 adim atmalarini tesvik etmek amaciyla Adimsayar cihazi dagittik.

Yapiulan tiim bu ¢alismalari, kadinlarimizin basima bir sey gelir korkusunu,
cekingenliklerini, toplum baskisini ve utanmalarini yenebilecekleri ve kendilerini
ozglirce ve rahat¢a ifade edebilecekleri ortamlarda ve kisiler ile (kadin avukat,
psikolog, psikiyatrist, doktor) gercgeklestirmelerini sagladik. Kadin meclisi olarak
daha fazla fedakdrlik yaparak ve gayret sarf ederek calismalart ve hizmetleri
kadinlarimiza gotiirdiik. Kolaylikla ulagabilmeleri icin ona gore mekanlar sectik.
Koylerde okul salonlar, ilgelerde kiiltiir merkezleri, toplanti salonlart vb. yerler.
Yapilan ve yapilacak olan ¢alismalardan insanlarin haberdar olabilmeleri igin kirsal
kesimlerde ve ilgelerde brosiirler, el ilanlar, kitapgiklar dagittik, duyurular astik,

billboardlara reklamlar verdik. licelerde is birliginde bulundugumuz diger kurum ve
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STK larin goniilliileri sayesinde il¢enin ¢esitli yerlerine yapilacak olan ¢alismalarin
duyurularini, afislerini asarak halkin haberdar olmasini sagladik.

Yerel medya sayesinde yapilan ¢aliymalar basinda yer aldi. Yapilan
calismalar sosyal medya (Facebook) araciligiyla paylasilmakta ve Manisa
Biiyiiksehir Belediyesinin basin biiltenlerinde de yer almaktadir. Calismalarimizda
daha once de bahsettigim gibi ortak amaglar dogrultusunda bir¢ok STK ve kurum ile
is birligi icerisinde bulunuyoruz. Kadinlarimiza maksimum fayda saglayabilmek
adina her zaman alaminda uzman kisiler ile c¢alismalar yapiyoruz. Ayrica
calismalarimizin daha etkili ve basarili olabilmesi icin kendi i¢imizde de tiyelerimize,
daha bilingli ve donanimli olabilmeleri adina egitimler diizenliyoruz.

Bagska bir husus yapilan tiim c¢alismalarda en biiyiik destek¢imiz tabi ki
Manisa Biiyiiksehir Belediyesi ve Baskani Cengiz Ergiin’diir. Yapilan hizmetlerin
ulastirlimasi, egitim ve seminer verilecek mekanlarin ayarlanmasi, hizmetlerin
duyurulmasi ve tamitilmas: noktasindaki ve diger konulardaki tiim masraflar
belediyenin aywdig1 biitceden karsilanmaktadir. Ben ve iiyelerim yaptigimiz
calismalardan en ufak bir maddi beklenti icerisinde olmadan tamamen goniillii bir
bicimde, kadinlarimizin sorunlart karsisinda yalnmiz olmadiklarini hissettirmek,
onlara her anlamda destek olmak ve toplumda her alanda aktif olmalar: ve erkekler
ile esit statiide bulunmalart icin tiim benligimiz ve gayretimiz ile caligmalarimiza

>

devam edecegiz’’.

Soru 9) Yapilan ¢calismalar ve yapilacak olan projeler nelerdir?

Cevap 9) “‘Kadin meclisi olarak bugiine kadar gerek tek basimiza gerekse diger
kurum ve kuruluslar ile is birligi icerisinde kadinlarimiza ve toplumsal sorunlara
yvonelik olarak bir¢ok ¢alisma gergeklestirmis ve daha da gerceklestirme niyeti ve
gayreti igerisindeyiz.

Bazi ¢alismalart 6rnek verecek olursak ilk olarak kirsal kesimde yer alan
kadinlarimiza yonelik olarak Il Saghk Miidiirliigii ve KETEM ile birlikte iicretsiz
saglik taramasi ve mamografi taramasi yaptirdik. Uzman doktorlar ile
gortistiigtimiizde toplumun genelinin bu taramalardan haberdar olmadiklarin
ogrendik. Biz kadin meclisi olarak kirsal bolgelerden baslayp 1 yil boyunca
kadinlart iicretsiz bir sekilde uzmanlarimiz ile bulusturup saghk taramalarini ve
mamografi taramalar: gerceklestirdik. 2. yilda ise Hanmimeli grubumuzun kadin

tiyelerinin taramalarim ger¢eklestirdik ve en azindan kendi kendilerini 6n muayene
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edebilecek kadar egitim almalarmm sagladik. Saghk konularinda bilingli
diyebilecegimiz is birliginde bulundugumuz STK lardaki egitimli kadinlarimizin da
bu konuda fazla bilgilerinin olmadigini fark ettigimizde onlarin da saglik taramasi ve
mamografi taramasindan faydalanmasini ve 6n muayene egitimi almalarint sagladik.
Onciiliik ettigimiz bu ¢alismaya su an Il Saghk Miidiirliigii aile hekimleri ile irtibata
Qecerek halen devam etmektedir. Biinyesine kattigi seyyar mamografi cihazlart ile
koylerdeki ve ilcelerdeki kadinlara ticretsiz olarak hizmet gotiirmektedir.

Gergeklestirilen bir diger proje ise Haydi Kadinlar Manisa’ya projesi. Bu
proje kapsaminda Manisa’nin ilgelerinde yasayan kadinlara rehber esliginde
Manisa merkezde bulunan tarihi ve kiiltiirel yerler gezdirildi. Daha sonra ilgelerde
bulunan tarihi ve kiiltiirel mekanlara geziler gerceklestirildi. Bu proje kadinlarimiza
tarihi ve kiiltiirel a¢idan katkida bulunabilmek amaciyla gergeklestirilmistir.

Aile Ici Iletisim konusunda “‘Kim Bu Evdeki Yabanci’ sloganiyla ¢ok ses
getiren bir ¢calismamiz oldu. Aile icerisinde anne, baba ve ¢ocuk arasindaki iletisimin
ve iligkinin nasil olmasi gerektigine dair uzman egitimci Nedret Keskin ile birlikte bu
konuda seminer verdik.

Diger bir ¢calisma kadina uygulanan siddet noktasinda siddetin kaynagina
inmek ve bilin¢lendirip egitim verebilmek adina erkek kahvehanelerine gidip erkekler
ile goriismeler gerceklestirdik. Bu konu hakkinda onlarin goriislerini aldik. Uzman
psikologumuz ile birlikte siddet konusunda kisa egitimler verdik.

Kadina siddet konusunda diger bir ¢alisma uzman psikolog, psikiyatrist ve
avukatlarimiz ile birlikte Manisa Yuntdagi'min tiim koylerine ve Manisa nin
Kopriibasi ilgesi harig¢ diger tiim ilgelerine gidilerek kadinlarimiza kéy okullarinda,
kiiltiir merkezlerinde, toplanti salonlarinda organize olabildigimiz her yerde, siddete
maruz kalan kadinlarimizin ne yapmalar: gerektigi, nerelere basvurabilecekleri,
hangi haklara sahip olduklari konularinda brogiir, kitapcitk ve acil durumda
aramalart gereken numaralarin yazili oldugu magnetler dagittik ve daha bir¢ok
konuda egitimler verdik. Verilen egitimlerin sonrasinda siddet gordiigiinii bize
bildiren kadinlarimiza avukatlarimiz ve psikologlarimiz ile birlikte hukuksal ve
psikolojik anlamda destekler sagladik.

Kadinlarimizin  kendi iirettikleri iirtinleri satabilmeleri, kendilerine ve
ailelerine maddi anlamda destek olabilmeleri amaciyla olusturdugumuz Hanimeli

Grubumuz ayda 1 hafta olmak iizere Kiiltiir Sitesi i¢inde kurdugumuz stantlarda
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ticretsiz bir sekilde her gegen giin artan iiyesiyle beraber faaliyetlerine devam
etmektedir.

Gerekli on hazirliklart yapilipp yetkili makamlardan izin alinamamast
dolayisiyla gerceklestiremedigimiz projelerimiz de var. Ilki ABC Okulu projesi. Proje
kapsaminda Manisa ' nin kirsal kesimindeki okuma yazma bilmeyen kadinlarimiza
yonelik olarak iicretsiz okuma yazma kurslart agmayr planlyorduk. Il Milli Egitim
Miidiirliigiiniin ve Halk Egitim Merkezlerinin gorev alamindaki bir konu oldugu icin
izin alinamadi ve gerceklestirilemedi. Diger bir proje ise genglerdeki madde
bagimliligt hakkinda genglere ve ozellikle ebeveynlerine ydnelik bilgilendirici
egitimler (gengler madde bagimhiligina nasil alistirilyyor, bagimliligin belirtileri,
zararlary, vb.) vermeyi amagliyorduk. Valilikten gereken izin alinamayinca proje

gerceklestirilemedi’’.

Soru 10) Cahsmalar sonucunda denetleme yapiyor musunuz? Raporlama
yapiliyor mu? Yapiliyorsa kime yapiliyor? Siiresi veya donemi var mi?

Cevap 10) ‘‘Yaptigimiz her ¢alismamin bitiminde oncelikle kadin meclisi olarak
toplanip kendi i¢imizde ¢alismanin degerlendirmesini yapryoruz. Calismada neler
vapildi, gelecek ¢alisma i¢in neler yapilabilir, neler eklenebilir, eksik kalan yonler
var mi diyerek fikir aligverisi yapryoruz.

Kirsal kesimde yapilan ¢alismalarda ve sonrasinda kéy muhtarlart ile iletisim
halinde oluyoruz. Gergeklestirdigimiz ¢alismalar ile olusturmak istedigimiz biling,
farkindalik ve sorunlar karsisinda harekete gecilip gecilmedigi noktasinda
muhtarlarimiz bizleri bilgilendiriyor. Ve gayet olumlu, giizel geri doniisler aliyoruz.
Muhtarlar da diger muhtarlar ile etkilesimde bulunduklari i¢in bir¢ok kéy muhtart
kendi koéylerinde de ayni ¢alismalar: yapmamiz igin bizimle irtibata gectiler. Daha
once de bahsetmistik kirsal kesime yonelik gerceklestirdigimiz kadina siddet konulu
calismalar ve egitimler ile iicretsiz saglk taramalarinda ozellikle ¢ok yiiksek bir
etkilesim aldik. Saghk taramalarinda bazi hastaliklara yonelik olarak erken teshis
tanisi koyulan kadinlarimizin sonraki siireglerini takip edip gerekli merciler ile
goriiserek tedavilerine destek olmayr siirdiiriiyoruz. Siddet konusunda goniillii
psikolog ve avukatlarimiza basvuran kadinlarimiza hukuksal ve psikolojik olarak
destek vermeye devam ediyoruz. Yapilan bu ¢alismalar insanlarin birbirlerine
anlatmalart sonucunda giderek herkes tarafindan bilinir hale geldi. Ve diger

koylerdeki insanlarda bizlere ulasarak kendi koylerinde de ayni c¢alismalarin
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yapimasint hususunda yogun bir talep de bulundular.
Calismalarimiz hakkindaki bilgileri daha once de soyledigim gibi haftalik raporlar

halinde tist merciimiz olan kent konseyine bildiriyoruz”’.

Soru 11) Size gore basar1 kriterleri nelerdir? Uygulamalar1 basarih kilacak
faktorler nelerdir?

Cevap 11) ‘Yapilacak olan ¢alismalarda oncelikle sorun dogru bir sekilde tespit
edilmeli. Ardindan soruna uygun, etkili ve kalici ¢oziimler aranmali. Bu noktada
konunun uzmanlarindan yardim alinmali. Tiim tiyeler gerek diisiince anlaminda
gerekse eylem noktasinda ¢éziimiin bir parcast olmal. Uyelerin zorlama olmaksizin
calismalara goniillii katilimi ¢aliymanin basarisina etki eden bir unsur bize gore.
Insanlar yapilan c¢alismayr bilmeli ve kolaylikla ulasabilmeli. Baska bir noktada
calismanmin toplum tarafindan kabul gérmesi, toplumsal baskinin onlenmesi ve ¢evre
unsuru da onem arz eden faktorler. Calismalarda kendisine yardim etmek istedigimiz
kisilere samimiyetle yaklagsmaliyiz, karsilikli  giiven ortami olusturmaliyiz.
Kendilerini rahat hissedecekleri, sorunlarint rahatlikla ifade edebilecekleri ortamlar
olusturmaliyiz.

Ornek olarak kadinlara yonelik yaptigimiz ¢alismalarda sorunlarim,
magduriyetlerini daha net ifade edebilmeleri adina kadin avukat, kadin psikolog,
kadin  psikiyatrist, kadin doktor ya da kadin egitimciler ile c¢alismalar
gerceklestiriyoruz.

Yapilan ¢alismalar farkl: yerlere ve farkli ortamlara gére uyarlanmali. Misal
olarak kent-kirsal, okuryazar olup-olmamasi, geng-yash vb. kriterler gibi. Diger bir
nokta ayni ya da benzer amaclar dogrultusunda hareket eden kurumlar ile is

birliginde bulunulmasi yapilacak olan ¢alismayi etkili ve gii¢lii kilan bir faktordiir’’.

Soru 12) Cahismalarimzda karsilastigimz zorluklar nelerdir?

Cevap 12) “‘Genel olarak planli bir sekilde ve biitcemize gére ¢alismalar
gerceklestirdigimiz i¢in bu konuda pek zorluk yasamiyoruz. Iicelerde ve kirsal
kesimde yapilan faaliyetlerde, ozellikle de kirsal kesimdeki faaliyetlerde kadinlarimiz
okuma yazma bilmedikleri ya da egitim seviyeleri ¢ok diisiik olduklart i¢in, baslarina

bir sey gelecek korkusuyla egitimlere ve calismalara ¢ok ¢ekingen yaklasiyor ve
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sessiz kaliyorlar. Bir diger zorluk ise yapmak istedigimiz projelere iist merciden onay

alma noktasindaki prosediirlerin ¢cok uzun olmasi diyebiliriz’’.

Goriisme sorularina verilen yanitlar sosyal pazarlama karmasi ¢ergevesinde
degerlendirildiginde elde edilen bulgular su sekildedir:
8. soru ve 9. soruya verilen yanitlar birlikte degerlendirildiginde kadin meclisinin
caligmalarinda sosyal lriin olarak kadinlara yonelik saglik taramalari, mamografi
taramalar1 gergeklestirdigi goriilmektedir. Kadin meclisi saglikli bir hayat1 tesvik i¢in
adimsayar cihazi dagitip yiiriimelerini 6zendirmektedir. Kadina siddet ile miicadele
noktasinda kadmlarin kendilerini siddetten nasil koruyabilecekleri konusunda
egitimler vermekte ve iizerinde acil durumda aranacak numaralarin oldugu magnetler
dagitmaktadir. Yine 8. ve 9. sorulara verilen yanitlar dahilinde Sosyal fiyat
kavramima hedef Kitlesindeki kadmlarin toplum igerisinde uzmanlara kendi
sorunlarini dile getirirken hissettikleri utanma, sikilma, baski ve duygusal maliyetler
ornek olarak verilebilir. Kadin meclisi bu sorunu asabilmek i¢in kadin doktor —
psikolog — psikiyatr ve avukatlar ile ¢aligmaktadir. Sosyal dagitim konusunda ise
hedef kitlesindeki kadinlarin sorunlarini rahatlikla paylasabilecekleri 6zel alanlarin,
ulasim alanlarinin, toplant1 salonlarinin, kolaylikla irtibata gegebilecekleri yerlerin
diizenlenmesi gosterilebilir. Kadin meclisinin  kadinlarin  sorunlarma yo6nelik
calismalarinda kullandig1 bilgilendirici el kitapgiklari, brosiirler, duyurular, afisler,
billboardlara verdikleri reklamlar, yerel basin ile g¢alismalarda is birligi i¢inde
bulunulmas1 ve yenilikgi bir iletisim aract olan sosyal medya kullanimi ¢alismalarda
kullanilan sosyal tutundurma &gesinin araglarini olusturmaktadir. 7.soruya verilen
cevap kapsaminda Kadin meclisinin etkin ve basarili ¢aligmalar yiiriitebilmek adina
bircok kurum ve kisiler ile is birligi icerisinde bulundugu goériilmistiir. Bunlar benzer
amaca sahip diger STK’lar, Manisa Il Saglik Miidiirliigii, KETEM, Manisa Barosu
(Avukat destegi), Manisa Ruh Saglig1 ve Hastaliklar1 Hastanesi (Psikolog — Psikiyatr
destegi), vd. kurumlardir. 6.soruya verilen cevapta Kadin meclisinin gergeklestirdigi
caligmalar1 bir iist mercii olan Kent Konseyine haftalik olarak raporladig:
goriilmektedir. 5. Soruya verilen cevap dahilinde Kadin meclisinin ¢aligmalarini
gerceklestirebilmek i¢in  gerekli finansman kaynagini  Manisa Biiyiiksehir
Belediyesinin karsiladig1 tespit edilmis ve Manisa Biiyiiksehir Belediyesinin kadin

meclisinin ¢aligmalarina her tiirlii destegi sagladig ifade edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Stirekli bir degisim ve gelisim igerisinde olan Diinya giderek daha modern bir
forma biriinmekte, icerisindeki toplumlar ve bireyler medenilesme yolunda hizla
mesafe kat etmektedir. Bununla birlikte niifusun hizla artigi, zorlasan yasam
kosullar1, kirsaldan kente biiylik goclerin olusu ve diger birgok faktoriin toplumlar
lizerinde meydana getirdigi (ekonomik, sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve diger
alanlarda) sorunlara yenileri eklenmeye devam etmektedir. Giiniimiizde insanlar igin
bu toplumsal konular ve sorunlar giderek daha da 6nemli hale gelmistir. Sorunlarin
¢oziimii noktasinda mevcut geleneksel yollarin artik etkili olamayis1 bizleri yeni ve
etkili ¢6ziim arayislart icerisine sokmustur. Bu anlamda tarihi ge¢misi ¢ok da eski
olmayan sosyal pazarlama kavrami ¢oziime yonelik yenilik¢i bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal pazarlama mikro g¢ercevede kisilerin istenmeyen, olumsuz
davraniglarinda, makro c¢er¢evede ise toplumlarin menfaatine olacak sekilde
strdiiriilebilir bir davranis degisikligi olusturmayi, toplumun aksak ydnlerini
gidermeyi ve boylelikle toplumsal refahi artirmayi amaglayan ve sosyal problemlerin
¢oziimiinii kolaylastirict bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Sosyal pazarlama
uygulamalari ilk olarak ticari isletmelerin ve markalarin sosyal projeler ile toplumsal
sorunlara kars1 biling olusturma, toplumu duyarli hale getirme ve farkindalik yaratma
gibi amagclaria konu olsa da giliniimiizde sadece bu kapsam ile sinirli kalmamaktadir.

Artik toplumsal sorunlar karsisinda kisisel higbir ¢ikar gézetmeksizin sadece
bireylere ve topluma yarar saglayabilme diislincesiyle ¢ozlimiin bir pargast olmay1
amagclayan kar amagsiz orglitler ve hatta devletler de ¢6ziim tiretme, toplumda biling
ve duyarhilik olusturma, sorunlari giindeme getirme ve farkindalik olusturma
noktasinda c¢alismalarima sosyal pazarlama uygulamalarimi dahil etmeye
baslamiglardir.

Bu tez kapsaminda kar amagsiz Orgiitlerin ¢aligmalarinda sosyal pazarlama
uygulamalarindan nasil yararlandiklar1 ve sosyal pazarlama uygulamalarini
caligmalarina basarili bir bigimde ve yeterince adapte edip - edemediklerinin
belirlenmesi ve sosyal- toplumsal sorunlarin ¢éziimii i¢in gelecekte yapilacak olan
calismalarda diger kar amagsiz orgiitlere ve ¢oziimiin bir parcasi olmak isteyen tiim

kurumlara yonelik bir yol haritas1 olusturmak amaciyla, Manisa Biiyiiksehir
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Belediyesi Kent Konseyi Kadin Meclisi Bagkani ile goriisme gergeklestirilmis ve
sonuclar derlenerek diizenlenmistir.

Arastirma kapsaminda Kadin Meclisi Baskani ile gergeklestirilen goriismede
alinan cevaplar dogrultusunda sosyal pazarlama karmasi unsurlarinin kar amagsiz bir
orgiit olan kadin meclisinin projelerine ve ¢alismalarina pozitif yonde katki sagladigi
goriilmistiir. Kadin meclisinin ana calisma alan1 kadinlarin toplumsal sorunlaridir.
Ayrica farkli alanlarda da birtakim c¢alismalar1 vardir. Kadin meclisi bagkanina
yoneltilen  sorulara verilen cevaplar degerlendirildiginde, gerceklestirilen
caligmalarda alaninda uzman kisilerle ve ayni ya da benzer amaca sahip kurum ve
kuruluglarla yapilan is birliklerinin ¢alismalara pozitif yonde katki sagladigi ve
calismalar1 daha etkili ve basarili kildig1 da belirlenmistir.

Kadin meclisinin yapmis oldugu proje ve calismalara sosyal pazarlama
karmasinin unsurlarini basarili bir sekilde dahil ettigi belirlenmekle birlikte sosyal
tutundurma ogesinden yeterince yararlanilmadigi tespit edilmistir. Kadin meclisinin,
yapilan ¢alismalarin daha genis kitlelere ulastirilmas1 ve daha fazla bilinirlige sahip
olmast noktasinda sosyal tutundurma araglarina ve Ozellikle sosyal medyaya
caligmalarinda yeterince yer vermedigi belirlenmistir. Kadin meclisinin, sosyal
pazarlamanin bireylerin istenmeyen, olumsuz davraniglarinda siirdiiriilebilir olumlu
davranis  degisiklikleri  gerceklestirme amacmmi tam olarak c¢alismalarina
yansitamadigl ve sorunlara anlik ¢6ziimler olmasa da pratik ve ¢ok uzun soluklu
olmayan c¢oziimler drettigi goriilmiistir. Kadin meclisinin  gerceklestirdigi
caligmalarin sonucunda yapilan denetleme ve geri doniisler noktasinda ise diizenli bir
takip sisteminin olmadig1 belirlenmistir. Elde edilen bu bulgular kapsaminda kadin
meclisinin ¢alismalarmi daha etkili ve basarili kilabilmesi i¢in sosyal pazarlama
karmasi Ogelerinden tutundurma kavramini ¢alismalarina daha fazla adapte etmesi
gerekmektedir. Calismalarinin bilinirligi ve sorunlara farkindalifin artirilmasi
amaciyla bu alana yogunlagmasi ve yenilik¢i iletisim kanallarini (resmi internet
sitesi, twitter, facebook, instagram vb.) daha aktif bir sekilde kullanarak kendileri
giincel tutmalar1 gerekmektedir. Diger bir husus ise ele aldiklar1 sorunlar karsisinda
uzun siireli ve kalic1 ¢oziim iiretme ¢abasi icinde olmali ve bu dogrultuda ¢aligmalar
yapmalidirlar. Son olarak ise ¢alismalar sonucunda sistemli bir geri doniis ve takip
sistemi olusturulmalidir.

Bu tez kapsaminda elde edilen bulgular derlenerek gelecekte sosyal ve

toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine yonelik, etkili ve basarili proje ve ¢alismalar
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gerceklestirmek isteyen kar amacsiz oOrglitlere ve diger tiim kurumlara sunulmasi
planlanan bir yol haritasi tasarlanmigtir. Bu konuda kar amagsiz orgiitler ve diger
kurumlar su noktalara dikkat etmelidirler:

Yapilacak olan ¢alismanin basarisi i¢in 6ncelikle sosyal ve toplumsal sorunlar
dogru bir sekilde belirlenmelidir ve bu sorunlar dogrultusunda gergek¢i hedefler
olusturulmalidir. Sorunlar karsisinda anlik ve pratik ¢éziimler yerine uzun siireli-
kalic1 ¢oziimler tretilmelidir. Ulasilmak istenen hedef kitle dogru bir sekilde tespit
edilmelidir. Calismanin etkili olabilmesi i¢in boliimlendirmeye gidilmelidir. Kar
amagsiz Orgilitler ve diger tim kurumlar Oncelikle sosyal pazarlama kavrami
konusunda bir bilince sahip olmalidir ve ¢alismalarinin basarili olabilmesi i¢in her
asamasina sosyal pazarlama unsurlarini dahil etmelidir. Yapilacak olan ¢alismanin
toplum tarafindan bilinmesi ve desteklenmesi, hedef kitleye verilmek istenen mesajin
tam ve eksiksiz ulasip istenilen etkiyi yaratabilmesi ve ¢alismanin bagarili olabilmesi
icin sosyal tutundurma unsurlarina (reklam, halkla iliskiler, sosyal medya,
promosyonlar, vb.) c¢alismalarda gereken Onem verilmelidir. Bununla birlikte
tutundurma kavraminin ¢aligmanin tamamini olusturdugu algisina kapilmamali ve
calismanin yalnizca bir pargasini olusturdugu unutulmamalidir. Calismalarda
alaninda uzman Kkisiler, ayn1 ya da benzer amaca sahip diger kar amagsiz orgiit ya da
kurumlar ile ortaklikta bulunulmasi ¢alismanin basarisi i¢in 6nemli bir faktordiir.
Calismalar sonucunda diizenli ve sistematik bir denetleme, raporlama ve takibin
yapilmasi ¢6ziimiin kalicilig1 ve yapilacak olan projelerin eksikliklerinin belirlenmesi
ve gelistirilmesi noktasinda onem arz etmektedir. Calisma kapsaminda yapilan
goriisme neticesinde elde edilen bulgularin literatiire katki yapmas: ve sosyal ve
toplumsal sorunlarin ¢ézlimiine yonelik proje ve ¢alisma yapmak isteyen tiim kar
amagsiz orgiit ve kurumlara yol gosterici olmasi1 beklenmektedir.

Sosyal pazarlama uygulamalarinin kar amacsiz orgiitlerin ¢alismalarinin
basarist ve devamlilig1 i¢in giderek dnemli hale gelecegi diisiiniildiiglinde, gelecekte
yapilacak caligsmalarda 6rneklem daha genis tutulabilir. Birden fazla kar amagsiz
orgiit kapsam icine alinarak kiyaslanabilir ve sektor sayisi genisletilebilir. Aragtirma
yontemi olarak derinlemesine goriisme yonteminin yani sira farkli metotlar da
kullanilarak zengin bir veri igerigi saglanabilir. Elde edilecek bulgular farkli analiz

yontemleri ile degerlendirilebilir.
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EK 1: Derinlemesine Goriisme Soru Formu

10.

11.

12.

GORUSME SORULARI

Hangi alanda ¢alisma yapiyorsunuz? Neden yapiyorsunuz? O alanda ¢aligma
yapma fikri nereden geldi? (Siddet, Egitim, Girisimcilik, varsa baska bir alan)
Calismalarimizda hangi alan sizin i¢in 6ncelikli? (Siddet, Egitim, Girisimcilik
vb.)

Caligmalar belli bir plan dahilinde mi yapiliyor? Siire agisindan ve gorev
dagilim1 acisindan kimler sorumlu?

Yapilacak ¢alismalarda kararlar nasil alimyor? Uyelerin fikirleri alintyor mu?
Y oksa baskan(yonetici) tek basina mi1 karar veriyor?

Fon kaynaklariniz nelerdir? Bagis topluyor musunuz? Toplamiyorsaniz
toplamay1 diisiindiiniiz mii? Kendiniz bir seyler iiretip satarak kaynak
yaratiyor musunuz?

Bagl oldugunuz ve/veya hesap vermek zorunda oldugunuz bir tepe yonetimi
var m1?

Paydaslariniz (is birligi icinde bulundugunuz diger kurum ve kuruluslar) var
mi1? Onlar ile nasil etkilesimde bulunuyorsunuz?

Calismalarmizda hangi araglar1  kullaniyorsunuz? (Sosyal pazarlama
karmasina deginerek: sosyal iiriin, sosyal fiyat, sosyal dagitim(yer), sosyal
tutundurma, kamuoyu, ortaklik, politika, para kontrolii)

Yapilan caligmalar ve yapilacak olan projeler nelerdir?

Calismalar sonucunda denetleme yapiyor musunuz? Raporlama yapiliyor
mu? Yapiliyorsa kime yapiliyor? Siiresi veya dénemi var mi1? (Ornek: 6 aylik
faaliyet raporu gibi)

Size gore basar1 kriterleri nelerdir? Uygulamalar1 basarili kilacak faktorler
nelerdir?

Calismalarimizda karsilastiginiz zorluklar nelerdir?
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