SENDIKALARDA SOSYAL PAZARLAMA:
TEKIRDAG SULEYMANPASA ILCESI ORNEGI
Sermin SAHIN

. YUKSEK LISANS TEZi
ISLETME ANABILIM DALI _
DANISMAN: DOC. DR. MURAT SELIiM SELVI

2017



T.C.
NAMIK KEMAL UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
YUKSEK LiSANS TEZI

SENDIKALARDA SOSYAL PAZARLAMA:

TEKIiRDAG SULEYMANPASA iLCESi ORNEGI

Sermin SAHIN

ISLETME ANABILIiM DALI

DANISMAN: Dog. Dr. Murat Selim SELVi

TEKIiRDAG-2017
Her Hakki Sakhdir



T.C.

NAMIK KEMAL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
YUKSEK LISANS TEZI

Sermin SAHIN tarafindan hazirlanan “Sendikalarda Sosyal Pazarlama:
Tekirdag Siileymanpasa Ilcesi Ornegi” konulu YUKSEK LISANS Tezinin Smavi,
Namik Kemal Universitesi Lisansiistii Egitim Ogretim Yonetmeligi uyarmnca
............... giinii saat ..............°da yapilmis olup, tezin" .......ccceoeveeeeeveininnannn.

OYBIRLIGI / OYCOKLUGU ile karar verilmistir.

JURI UYELERI KANAAT IMZA

Doc. Dr. Murat Selim SELVI

Yrd. Dog. Dr. Sibel Sii EROZ

Yrd. Dog. Dr. Hakan CAVLAK

* Jiiri liyelerinin tezle ilgili karar agiklamas: kisminda “Kabul Edilmesine / Reddine” segeneklerinden
birini tercih etmeleri gerekir.



OZET

Sendikalarin 6nemli gorevlerinden biri de kamu yarari i¢in sadece iiyelerine
degil genis toplum kitlelerine yonelik sosyo-kiiltiirel hizmetler sunmaktir. Sendikalar
sosyal hizmetlerini geleneksel ve yeni tanitma araglarin1 kullanarak duyurmakta, ilan
etmekte kisaca pazarlamaya calismaktadir. Bu c¢alismanin amaci, Tekirdag ili
Siileymanpasa ilgesindeki sendikalarin ne tiir sosyal etkinlikler yaptiklarini ve sosyal
hizmetlerini nasil pazarladiklarini tespit etmektir. Arastirmanin bir diger amaci ise
iyelerin sendikalarin sosyal hizmet ve sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin nasil bir
tutum i¢inde olduklarini belirlemek ve bu tutumlarin demografik ozelliklere gore
gruplar arasinda farkli olup-olmadigini ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmada nitel ve nicel
veriler toplanmustir. Arastirma evrenini Tekirdag ili Siileymanpasa Ilce merkezindeki
cogu egitim sendikas1 olmak lizere en ¢ok iiyeye sahip alt1 sendikanin yoneticileri ve
tiyeleri olusturmaktadir. Nicel veriler igin anket kullanilmistir. Tabakalama
ornekleme yontemine gore Orneklem sayisi hesaplanmistir. 367 adet gegerli anket
degerlendirmeye alinmistir. Nitel verilerin toplanmasinda yar1 yapilandirilmis
miilakat formundan yararlanilmis; alt1 sendika yoneticisine miilakat yapilmistir. Bu
calismada tanimlayici istatistikler yer almistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri,
sosyal hizmet ve sosyal pazarlamaya iliskin goriis ve tutumlari; frekans, yilizde
dagilimlari, ortalamalar ve standart sapmalari ile birlikte verilmistir. Katilimcilarin
sosyal hizmet ve sosyal pazarlamaya iliskin goriis ve tutumlart demografik
Ozelliklerine gore grup ortalamalar1 acisindan karsilastirilmistir. Buna gore, ikili
gruplarda t-testi iic ve daha fazla gruplarda ANOVA kullanilmistir. Arastirma
sonuglarina gore sendikalar bazi sosyal hizmet cabalarinda bulunsa da; sosyal
hizmetler konusunda yeterli ve basarili bulunmamistir. Sendikalar ¢esitli pazarlama
araglarii yeterince kullanmadiklar1 icin sosyal hizmetlerini pazarlamada zayif

kalmislardir.

Anahtar Kelimeler: Sendika, Sosyal Pazarlama, Sosyal Sorumluluk,
Tekirdag.



ABSTRACT

One of the most important responsibilities of Unions, is not only providing
beneficiaries for its members, but also providing wide variety socio-cultural services
for public interest. Unions announce and declare briefly try to market their social
service by using traditional and new publicity tools.The purpose of this study is to
determine what kind of social activities, Unions are holding in Suleymanpasa district
of Tekirdag province and determine how they market their social service. Another
purpose of the study is to determine how members are in an attitude towards social
services and social marketing activities of Unions and to find out whether these
attitudes differ between groups according to their demographic characteristics.
Qualitative and quantitative data were collected in the study. Population is composed
of members and managers of education Unions which have the most members in the
six largest unions in Suleymanpasa district of Tekirdag province. Quantitative data
are obtained from questionnaires. The number of samples was calculated according
to stratified sampling method. 367 valid questionnaires were taken into
consideration. For collection of qualitative data, semi-structured interview forms
were conducted with six union managers. We also used descriptive statistics in this
study. Participants' demographic characteristics, social services and social marketing;
Frequency, percentage distributions, averages and standard deviations are also
provided. Participants' relational opinions towards social services and social
marketing and their attitudes of averaged group base, compared in terms of
demographic characteristics. Accordingly, t-test was used for two groups and
ANOVA was used in three or more groups. According to the results of the study, in
spite of the Unions’ social service efforts; Social services were not found sufficient
and successful. It was concluded from this research that, Unions had poor service
level in their social service because they had not used various marketing tools in a

sufficient way.

Keywords: Union, Social Marketing, Social Responsibility, Tekirdag.
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GIRIS

Faaliyetlerinde kamu yarar1 amacimi tasiyan STK’lar iginde Sendikalar
onemli bir yer tutmaktadirlar. Kanundan kaynaklanan gorevleri gere§ince gerek
tiyelerine gerekse toplumun genis kitlelerine egitim, saglik, ¢evre, tiiketici haklari,
halk saglig1 gibi ¢ok ¢esitli konularda bilgilendirici, egitici, bilinglendirici sosyo-
kiiltiirel faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bugiin 6zel firmalar gibi kar amaci olmayan
STK’lar da yaptiklar1 ve yapacaklar faaliyetleri kamuoyuna tanitmak, anlatmak
istemektedirler. Baska bir deyisle bu tiir sosyal hizmetlerini toplumla paylasmak, geri
bildirimler almak, ortak hareket etmek adina gesitli geleneksel ve modern iletisim
araglarmi kullanarak sosyal pazarlama yapmak durumunda kalmaktadirlar.

Bu arastirma ii¢c boliimden olusmaktadir. Tk boliimde sendikalarin tanimu,
Ozellikleri ve amaci, ikinci bolimde ise sosyal pazarlamanin amacit ve &nemi,
STK’larda Pazarlama Karmasi ve STK’larda Sosyal Pazarlama Siireci hakkinda
literatiirden kisa bilgiler verilmistir. Son bdliim ise saha arastirmasindan olusmustur.
Bu kapsamda Yontem genis olarak ele alinmustir. Oncelikle arastirma modeli ve
hipotezler tanimlanmis, evren ve 6rneklem, veri toplama araci ve 6zellikleri, veri
¢oziimleme, gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Daha sonra nitel ve nicel
aragtirma bulgulan ile analizlerine yer verilmistir. Elde edilen sonuglar kisaca

Ozetlenmis ve ilgililer i¢in baz1 6nerilerde bulunulmustur.

Arastirmanin Problemi: Arastirmaya bir sorun ve bir soruyla baslanir. Bu
sorun ya da soru arastirmanin konusunu olusturur. Ciinkii bilimsel bir arastirma
cogunlukla bir sorunu ¢ézmek ve bir giicliigli gidermek amaciyla yapilir (Yurtseven
vd., 2013: 20). Problem ciimlesi yaziminda agik ve sade bir dil kullanilir. Aragtirma
problemi soru ciimleleri seklinde ifade edilmelidir. Problem ciimlesinin yaziminda
aragtirma grubu ya da arastirici tarafindan secilen bagimsiz degiskenler biiyiik 6nem
tagimaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 59-60). Bu cercevede arastirmanin
problemleri asagidaki gibidir:

1. Siileymanpasa ilge merkezindeki sendikalar ne tiir sosyal hizmetler

vermektedirler?



2. Uyeler sendikalarin sosyal hizmetlerine karsi nasil bir tutum iginde
bulunmaktadirlar?

3. Siileymanpasa il¢ge merkezindeki sendikalarin sosyal pazarlama kiiltiiri
nedir?

4. Sendikalar sosyal pazarlama siirecinde neler yapmakta ve hangi
giicliiklerle karsilagmaktadirlar?

5. Uyeler sendikalarin sosyal hizmetlerini duyurum ve ilanlarina kars1 nasil

bir tutum i¢inde bulunmaktadirlar?

Arastirmanin Amaci: Bu tez konusunun amaglari su sekilde belirtilebilir:
1. Sendikalarin ne tiir sosyal etkinlikler yaptiklarini belirlemek.

2. Sendikalarin diizenledikleri sosyal etkinliklere iliskin iiyelerin nasil bir

tutum i¢inde olduklarini tespit etmek.

3. Sendikalarin sosyal pazarlama kiiltiiriinii belirleyerek; hangi duyurum ve

ilan mecralarini nasil kullandiklarini belirlemek.

4. Sendikalarin sosyal pazarlama kiiltiiriine iliskin tiyelerin nasil bir tutum

i¢cinde olduklarini tespit etmek.

5. Uyelerin sendikalarin sosyal hizmetlerine ve sosyal pazarlama kiiltiiriine
iligkin tutumlarinin demografik degiskenlerine gore (bagimsiz degiskenler) farklilik

gosterip-gostermedigini belirlemektir.

Arastirmanin Onemi ve Katkisi: Sivil Toplum Kuruluslari’ndan biri olan
sendikalar sosyal pazarlama etkinlikleri ile basta iiyeleri olmak iizere toplumsal
katmanlara yararli olmaya caligmaktadirlar. Bu amacgla kamuoyunu bilgilendirici,
egitici,  bilin¢clendirici  pazarlama  faaliyetleri ile toplumdaki yerlerini
pekistirmektedirler. Bu ¢alisma ile sendikalarin sosyal pazarlama faaliyetleri
konusunda neler yaptiklar1 ortaya ¢ikarilmakta; tiyelerinin bu konuda nasil bir tutum
icinde olduklari, sendika ydneticilerinin konuyla ilgili bilgi, gorgii ve kiiltiirleri
yapilan anket ve miilakat formlariyla belirlenmektedir. 21.06.2017 tarihi itibari ile
YOK veri tabam tarandiginda gerek Tekirdag ozelinde gerekse Tiirkiye genelinde



sendikalarin sosyal hizmetleri ve pazarlamasina iliskin bir ¢alismanin yapilmadigi
dikkati ¢ekmektedir. Bu agidan bakildiginda c¢alismanin bu konudaki boslugu
doldurmada bir katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma ile sendikalarin
gergeklestirebilecekleri ¢esitli sosyal etkinlikler ve bunlarin pazarlamasiyla topluma
daha yararli olabilecekleri hususuna dikkat ¢ekilmektedir. Diger taraftan bu
calismanin akademisyenlerin yerel toplumdaki sendikalara iliskin farkli bakis agilar

saglayabilecegi beklenmektedir.

Arastirmanin Sayiltilar1/Varsayimlari

Varsayim, genellikle dogru oldugu yaygin olarak kabul edilen belirli bir
konuya temel olusturan ilke ya da ilkeler biitiiniidiir. Dogrulugu ve yanlishg: test
edilmeksizin arastirmaci tarafindan kabul edilenlere sayilti denir. Sayiltida;
deneklerin anket sorularma dogru cevap verecekleri kabul edilir (Yurtseven
vd.,2013: 26). Bu ¢alismadaki varsayim ve sayithlar asagidaki sekilde belirtilebilir:

e Bu arastirmada Tekirdag/Siileymanpasa’da faaliyet gosteren sendika
yOneticilerinin ve iiyelerinin arastirmanin amacina uygun veriler elde etmede nitelik

ve nicelik olarak yeterli oldugu varsayilmstir.

* Tekirdag/Siileymanpasa’daki sendika yoneticilerinin ve {iyelerinin
aragtirma konusu ile ilgili deneyimlere sahip olduklari ve arastirmaci tarafindan

yeterince bilgilendirildikleri varsayilmistir.

o Tekirdag/Siileymanpasa’da sendika yoneticilerinin miilakat formuna ve
tiyelerinin anket formundaki sorulara samimiyetle, hi¢bir baski altinda kalmadan ve
dogru cevap verdikleri varsayilmistir.

e Gelistirilen miilakat formu ve anket Ol¢eginin arastirmanin amacina
uygun verileri toplayabilecegi varsayilmstir.

e Arastirmada elde edilen ikincil verilerin dogru ve yansiz oldugu

varsayilmistir.



Arastirmamin Sinirhliklari: Bu ¢alismadaki sinirliliklar asagidaki sekilde

belirtilebilir:

e Bu arastirma sadece Tekirdag/Siilleymanpasa’daki sendika yoneticileri ve
tiyeleri iizerinde yapilmustir.

e Bu arastirma Siileymanpasa’daki en ¢ok iiyeye sahip alti sendika
tizerinde yapilmistir.

e Bu arastirmada elde edilen bulgular miilakat formu ve anketlere alinan
cevaplarla siirhidir.

o Tekirdag/Siileymanpasa’da tabakalama ornekleme ile secilen sendika
tiyelerine ulagmadaki giicliikler nedeniyle anket sayisi sinirlt kalmigtir.

o Iki sendika iiyelerinden &rneklem icin gerekli sayida anket déniisii

olmamustir.



BIiRINCIi BOLUM

SENDIKACILIK

1.1. Sendika Kavram

Toplumun sorunlar1 ile ilgilenerek kamu yarar1 gozeten sivil toplum
kuruluslarindan biri de sendikalardir. Uyelerin géniillii katilmi sonucu olusan
sendikalar, gerek calisan kesimin gerekse de toplumun huzurlu ve refah iginde

yasamalar1 i¢in faaliyet gostermektedirler.

Sanayi devrimiyle isgérenlerin, ¢alisma yasamalarinda aleyhlerine birgok
problem dogmustur. Diisiik {icretler, uzun calisma siireleri, kotli ¢alisma kosullar
gibi olumsuzluklar karsisinda calisan kesim Orgiitlenerek hak arayisi igin seslerini

duyurmaya baslamislardir (Akt. Giiler, 2014: 5).

“Kokeni Roma ve Yunan hukuk sistemlerinde karsilasilan “syndic”
deyimine dayanan sendika, bir birligin (Site’nin) temsilini saglamakla gorevli kisileri
ifade ediyordu. “Syndicat” deyimi de syndic’in fonksiyonlarini ve bu fonksiyonlarin
yirlitiildigli yeri (makami) anlatmak i¢in kullanilmistir. Deyim, 6zellikle isgiler
tarafindan kullanilmaya baglamis ve hizlica yayilarak giiniimiize kadar gelmistir”

(Demir, 2013: 19).

“1800’li yillarin sonlarina dogru Sidney ve Beatrice Webb tarafindan
sendikalar hakkinda kapsamli bir kitap yayimlanmistir. Yazarlarin ‘Sendikalar
Tarihgesi’ adli bu kitabinda sendika tammi soyledir: “Iscilerin ¢alisma hayatlar:
boyunca var olan kosullarin stirekli iyilestirilmesi ve var olan haklarin ve yetkilerin
devamliliginin saglanmasi ve korunmasi amaciyla kurulan topluluklardir” (Sidney ve

Webb, 1894: 1).



“Sendika, isciler ile ustalar arasindaki isleri diizenleyen ya da isci ile
isveren arasindaki iliskiyi diizenleyen kurul” olarak tanimlamistir (Schloesser, 1912:
21). Sendika kavraminin ortaya ciktigi ilk donemlerde sadece isgi ve isveren
arasindaki iligkinin sonucuna bagl olarak olusturulan kurul olarak goriilmekte ve bu

yonde tanimlar yapildigi gozlemlenmektedir.

Sendika kavraminin Tiirkiye’ye geldigi ilk donemlerde sendikanin yalnizca
is¢iler tarafindan kurulabilecegi ileri siiriiliyordu. Fakat daha sonra igverenlerin de
haklarin1 savunabilmek, calisma yasaminda var olan eksiklikleri giderebilmek ve
kararlar alabilmek adina isveren sendikalari da kurulmus ve bugiin Tirkiye’de
sendikalar is¢i ve igveren sendikasi olarak tanimlara yerlesmistir. Dolayisiyla Tiirk
Dil Kurumu’nda sendika kavrami, “Iscilerin veya isverenlerin is, kazang, toplumsal
ve kiiltiirel konular bakimindan c¢ikarlarin1 korumak ve daha da gelistirmek icin
aralarinda kurduklar1 birlik” olarak agiklanmaktadir (Tirk Dil Kurumu [TDK],
2017).

1983 yilinda yiiriirliige giren 2821 sayili kanundaki sendika tanimi soyledir:
“Iscilerin ve isverenlerin ortak ekonomik, sosyal hak ve cikarlarin1 korumak ve
gelistirmek icin serbestge kurulan, demokratik esaslara gore isleyen, bagimsiz bir
0zel hukuk tiizel kisisidir” (2821 s. SenK. m.1). Bu kanunla birlikte Tirkiye’de
sendikal haklar isciler ile birlikte isverenlere de verilmis ve kanun hiikmiine
baglanmistir. Boylece igverenlerin de sendikal altyapisi olusturulmus ve isverenler

tarafindan sendikalar hizla olusmaya baglamstir.

2012 wyilinda yiirtrlige giren ve 2821 sayili kanundaki kisitlamalarin
kaldirilarak daha genis yetki tanimlarmin yapildigi 6356 sayili kanuna gore ise
sendika “Iscilerin veya isverenlerin ¢alisma iliskilerinde, ortak ekonomik ve sosyal
hak ve ¢ikarlarimi korumak ve gelistirmek i¢in en az yedi is¢i veya isverenin bir
araya gelerek bir iskolunda faaliyette bulunmak {izere olusturduklari tiizel kisilige

sahip kuruluglar” seklinde tanimlanmistir (6356 s. SenK. m.1).

Cikan bu kanunda sendikanin en az yedi is¢i veya igveren tarafindan
olusturulabilecegi ve herhangi bir iskolunda faaliyette bulunulmasi gerektigi

vurgulamaktadir. Sendikalar da tiizel kisilige sahip kuruslardir. Sendikalara iiyelik



goniilliikk esasina dayanir. Fakat herhangi bir iskolunda faaliyette bulunmayan bir

bireyin bagvurusu yeni kanuna gore yasal degildir.

Sendika tanimlar1 incelendiginde tiim tanimlarin birbirine benzer oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla en genel sendika tanimi soyledir: Iscilerin ortak amag
dogrultusunda bir araya gelerek olusturduklar1 orgiitlenme big¢imidir. Tiirkiye’de
isverenlerin bir araya gelerek olusturduklar1 orgiitlenme bi¢imine de sendika adi
verilmektedir. Bir araya gelmelerindeki amag ise ortak bir sekilde hak ve menfaat

arayisinda bulunmak ve var olan hak ve menfaatlerini korumak ve gelistirmektir.

“Gliniimiiz sendikalar1 ¢alisan vatandaslarin hak ve ¢ikarlarii toplu olarak
koruyarak sorunlarin ¢oziimiine yardimci olmak iizere kurulan hiikiimet, siyasi
kuruluslar vb. orgiitlerden bagimsiz kurulan sivil topum kuruluslarindan biridir”

(Yorgun, 2007: 40).

Sivil toplum kuruluslarindan biri olan sendikalar yalnizca ¢aligma yasami ile
ilgili problemlerle ilgilenmezler. Toplumda var olan saglik, cevre, egitim, hayvan
haklari, tiiketim aligkanliklar1 gibi toplumsal sorunlarin ¢o6ziimiine katkida
bulunmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda sendikalar, “iscilerin ve isverenlerin
ekonomik, toplumsal ve Kkiiltiirel ¢ikarlarin1 korumak ve gelistirmek amaciyla
kurduklari, tiizel kisiligi olan ve kurulusu goniilliiliik esasina dayanan sivil toplum

orgiitlerinden biridir” (Akt. Yildirim, 2011: 9).

“Kiiresellesme ile sendikalar toplumsal ve politik giiglerini yitirmislerdir.
Tekrar glic kazanmak seslerini duyurabilmek adina bazi yontemler gelistiren
sendikalar is¢ilerin ihtiyac ve istekleri ile toplumsal sorunlarin ¢oziimi ile ilgili
problemler arasinda denge kurarak farkli sektorlerde farkli yontemlerle orgiitlenmeyi
basararak toplumsal giiclerine yeniden kavusmaya calismaktadirlar” (Unliitiirk,
2007: 35). Dolayisiyla giiniimiizde iiyeligi bulunan bireyler tarafindan sendikalar
sadece kisisel menfaatler dogrultusunda olusturulmus topluluk olarak goriilmemekte

olup, toplumsal sorunlarin ¢6ziimii i¢in bir ara¢ olarak goriilmektedir.



Tiirkiye’de sendika kavrami her ne kadar ge¢ tanimlanip hukukumuza
yerlesmis olsa da, bugiin sendikalagmanin Oneminin farkinda olan is¢i ve
igverenlerimiz ekonomik ve sosyal haklarin1 koruyabilmek, farkli is kollar1 i¢erisinde
bir araya gelerek alinacak kararlarin hem kendileri hem de toplumun yararina
oldugunun bilincindedirler. Dolayisiyla tanim ne olursa olsun is¢i veya isverenler
sendika kurarak calisma yasamlari ile ilgili bireysel ve toplumsal sorunlarin ¢oziimii

icin ¢alismalar yapmaktadirlar.

1.2. Sendikalarin Bashca Ozellikleri

Tiirkiye’de 6356 sayili Toplu Is Sozlesmeleri Kanunu’ndaki sendika
kavrami incelendiginde ve diger sendika tanimlarinin hepsinde kurulusun serbestligi,
bagimsiz oluslari, ortak bir amag i¢in bir araya gelerek toplum menfaatini saglama

amaglarin giittiikleri belirtilmektedir.

“Sendika kavraminin unsurlari s6yle siralanabilir (Hiiner, 2004: 5):

Serbestce kurulma
= Ortak amag¢ dogrultusunda bir araya gelme

= Bagimsiz oluslar1 ve

Tiizel kisilik olugturmalaridir.

Asagida belirtilen bu unsurlar sendika yapilarinin olusumu ve faaliyetini
siirdiirmesi i¢in bulunmasi zorunlu unsurlar1 barindirmaktadir. Sendikalarin
kurulusunun gerceklesebilmesi ve faaliyetlerini amaglarina uygun olarak
stirdiirebilmeleri i¢cin mutlaka bulunmas1 gereken bu unsurlar asagida

belirtilmektedir.



1.2.1. Serbest¢e Kurulma

Sivil toplum kuruluslarindan olan sendikalari en temel 6zelligi serbestce
kurulabiliyor olmasidir. Sendikalarin kurulmasi igin yeterli sayida is¢i veya
igverenlerin bir araya gelerek bu karar1 almalar1 yeterlidir. Buna bagli olarak
kurulmak istenen sendikanin gerekli belgeleri ilgili organlara vermeleriyle tiizel

kisilik sayilir ve kurulusu gergeklesir.

“Kiiresellesme ile birlikte 6zellikle de gelismis iilkelerde rekabetci ortamda
baskilar artmistir. Dolayisiyla rekabet halindeki isletmeler rekabet edebilmek icin
emek haklarini feda ederek emek standartlarini diisiirme egilimi gostermislerdir”
(Neumayer, 2006: 3). Iste bu husus calisan iscilerin emeklerinin ve haklarmin

korunmasi i¢in sendikalara olan katilimlarini arttirmistir.

“Sendikalarda serbestlik ve ihtiyarilik ilkesi oncelikle Avrupa iilkelerinde
ortaya c¢ikmis ve sanayilesmenin gelismekte olan {ilkelere dogru yonelimiyle
Tiirkiye’de de kaginilmaz ve son derece onemli bir ilke olarak kabul gérmiistiir”
(Celik, 2003: 270). Kuruldugu ilk donemlerde devlet tarafindan dagitilan ve
kurulusuna izin verilmeyen sendikalar, bu kuruluslara {iye olan is¢ilerin miicadele ve

direnigleri sonucunda devlet tarafindan tekrar giindeme gelmistir.

“Sendikalar kurulduklar1 ilk donemlerde devletin baskilart sonucu
kuruluglar1 engellenmeye calisilmistir. Bu olumsuzluklara karsin sendikalar tekrar
orgiitlenme girisimlerinde bulunmuslardir. Sendikalarin bu girisimleri devlet
tarafindan once kisitlamalar getirilerek izin verilmis daha sonra da sendikalara iliskin

kanun ¢ikarilarak sendikalarin 6nii agilmistir” (Bacak vd., 2009: 95).

“6356 sayili anayasanin 51. maddesinin 1. fikrasina gore, sendikalar ve st
kuruluglar 6nceden izin alinmadan kurulabilecektir. Yine, hem 2821 sayili Sendikalar
Kanununun hem de 4688 sayili Kamu Gorevlileri Sendikalar1 Kanununun 6.
maddelerinin 1. fikralarinda sendikalarin kurulus wusulii belirtilirken kurulus
serbestligi ilkesine yer verilmis; sendikalarin ve konfederasyonlarin 6nceden izin

alinmaksizin kurulabilecekleri kanunlastirilmistir” (Kaymaz, 2012: 8). Sivil toplum
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kuruluglarindan sendikalarin diger kuruluslarla kiyaslandiginda daha esnek unsurlar

oldugu goriilmektedir.

1.2.2. Ortak Amag

Tiirkiye’de 6356 sayili Sendikalar Kanununa goére kurulan sendikalarin (is¢i
veya igveren) temel Ozelliklerinden bir digeri ise calisma iliskilerinde, ortak
ekonomik, sosyal hak ve ¢ikarlarin1 korumak ve gelistirmektir. Dolayisiyla is¢i veya
isveren sendikalarimin ekonomik ve sosyal hak ve cikarlarinin korunmasi ve
gelistirilmesi i¢in bir araya geldikleri ve bu kararlart ayn1 amaca yonelik aldiklari
anlasilmaktadir. Dolayistyla alinacak kararlar ortak amag¢ dogrultusunda verilmekte

ve uygulanmaktadir.

“Sendikalarin ¢alisma yasamlarindaki sorunlarin ¢éziimiine yardimei olmak
izere kurulmus olmalariin yaninda, tiyelerin yasam kosullarini iyilestirme, refah
seviyelerini daha da yukarilara tasima ve boylece toplum refahina katkida
bulunduklari da bir gergektir” (Taskin, 2006: 116).

Smirlar1 kanun ile belirlenmis sendikalarin kanun maddelerinin aksini
yapmadik¢a sosyal olaylar ile ilgili faaliyetlerde bulunmalarina miisaade edilmistir.
“Ortak mesleki hak ve yararlarin korunmasi ve gelistirilmesiyle sinirli amaclari ile
sendikalar, kar saglama, paylastirma amaci gliden ticaret ortaklar1 ve amaclari hayir,

eglence, spor, yardim, sanat vb. ¢ok genis bir alana yayilmis olan derneklerden
ayrilir” (Altan, 2000: 206).

Sendika tiyeleri yalnizca is yasamlarindaki problemleri ele almazlar. Bunun
yaninda bireysel gelisimlerini arttirici faaliyetler i¢in de girisimde bulunurlar.
Ornegin mesleki gelisimlerini arttirmak amaciyla kurslar diizenlemek, c¢alisma
saatleri disinda daha 1iy1 vakit gecirebilecekleri tesislerin kurulmasi gibi faaliyetler
i¢in de bir araya gelmektedirler. Yine saglik, ¢evre, egitim, kadin haklart gibi giincel

toplumsal sorunlarin ¢éziimiine ciddi katkilar saglarlar.
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Tarihi siireci incelendiginde sendikalarin ilk olarak iscilerin hak ve
menfaatlerini korumak amactyla kurulduklari, daha sonra bu kavrama igverenlerin de
dahil edildigi gdzlemlenir. Isverenlerin sendika kurmalarindaki amag iscilerin
sendikalar araciligiyla aldig1 kararlar1 bastirmak ve reddetmek degildir. “Isverenlerin
sadece iscilere karsi gorevleri yoktur. Ayni zamanda miisterilere, paydaslara ve
topluma karsi da sorumluluklart bulunmaktadir” (Mcllroy, 1995: 2). Dolayisiyla
igverenler de ortak amag¢ dogrultusunda bir araya gelerek sendikalar olusturmakta ve

faaliyetlerini gerceklestirmektedirler.

1.2.3. Bagimsizhk

“Sendikalar kurulduklar1 ilk dénemlerde isveren ve devlet tarafindan el
konularak devlete ve igverenlere bagh faaliyet gostermislerdir. Bu da sendikalarin
ilerlemesine engel olmustur” (Frege ve Kelly, 2003: 12). Fakat daha sonra iscilerin
baskilar1 ve direnisleriyle devlet, sendikalar hakkinda kanun ¢ikararak sendikalari
devletten bagimsiz sekilde faaliyet gostermelerine miisaade etmistir. Daha sonraki
yillarda Tiirkiye’de isverenler i¢in de sendika kurma hakki taninarak isgi ve isveren
sendikalar1 olusturulmus ve bunun i¢in kanun ¢ikarilarak resmi gazetede

yayinlanmustir.

Isci ve isveren sendikalarinin devlete karsi bagimsiz oluslarini belirten
kistas Sendikalar Kanunun 40. maddesinde yer almaktadir. Buna gore; “Sendikalar
genel ve katma biit¢eli idarelerle mahalli idareler ve bunlara bagli sabit ve doner
sermayeli kurumlardan, sermayesinin tamami devlet tarafindan verilmek suretiyle
kurulan iktisadi kurulus ve kurumlarla sermayelerinde devletin istiraki bulunan
bankalardan, sigorta sirketleri, kamu kurumu niteligindeki meslek kuruluslar1 dahil
olmak {izere 6zel kanunlarla kurulan bankalar ve kuruluslardan Sendikalar kanunun
41. maddesinde belirtilen idare kurulus ve bankalar tarafindan 6denmis sermayesinin
en az yarisina katilmak suretiyle kurulan kuruluslarla bunlarin ayni oranda katilmasi
ile kurulan kurumlardan ve siyasi partilerden yardim ve bagislar1 kabul edemezler”

(6356 s. SenK. m.40-41).
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Isci ve isveren sendikalar1 birbirine karst bagimsizdir. Bunun nedeni ise
sOyle aciklanabilir. Isci veya isveren sendikalarinin hak ve menfaatlerini korumasi ve
gelistirmesi ancak birbirleriyle olan iligkileriyle miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla
hak ve menfaatlerini korumak her iki sendikanin karsilikli bagimsiz olmalariyla

mimkin olabilmektedir.

Sendikalarin siyasi partilere ve dini kuruluslara karsi bagimsiz olusu da
karara baglanmigtir. Boylece 1997°de yayimlanan 4277 sayili kanun ile Sendikalar
kanunun 37/2 maddesine gore, “Sendika ve konfederasyonlar, amaglari disinda
faaliyette bulunamazlar. Siyasi partilerin, ad, amblem, rumuz veya isaretlerini
kullanamazlar. Is¢i ve isveren sendikalarinin dini kuruluslarla herhangi bag
kurmalar1 veya baska {lilkelerde oldugu gibi dinsel esaslari amaglayan faaliyetleri
amaclamalar1 ya da bu tiir ¢alismalarda bulunmalar1 s6z konusu olamaz” (4277 s.

SenK. m. 37/2).

“Sendikalarin devlete karst bagimsizliginin yaninda dini kuruluslara karsi
bagimsiz olmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla sendikalarin dini konulara deginmeleri
ve bu konuda calismalar yapmalar1 yasaklanarak kanunlastirilmistir” (Talu, 2008:
11). Sendikalarin herhangi bir birime bagli olarak kurulmas: demek o sendikanin
faaliyetinin devam edilemeyecegi anlamina geldigi i¢in sendikalar bagimsiz sekilde

kurulmal1 ve faaliyetlerini bagimsiz sekilde siirdiirmelidir.

1.2.4. Tiizel Kisilik

“Tiizel kisilik: Belli bir amaci gergeklestirmek tizere orgiitlenmis, hukuk
diizenince bagimsiz birer varlik olarak taninan kisi veya mal topluluklaridir” (Arat,
2007: 27). Sendika taniminda belirtilen amaglar1 gergeklestirebilmek i¢in kurulan
sendikalarin haklarmi1 savunabilme ve faaliyetlerini siirdiirebilmeleri i¢in tiizel

kisiliklerinin kazanilmis olmasi sarttir.

Sendikalar kurulduklar1 andan itibaren 6zel hukuk tiizel kisiligi

kazanmaktadir. “Tiirk hukuku incelendiginde is ve sosyal giivenlik hukukunun 6zel
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hukuk dali igerisinde yer almaktadir” (Aydin, 2014: 163). Tiizel kisiligin
kazanilabilmesi icin kanunda belirtilen evrak ve belgelerin valilige verilmesi

yeterlidir.

“Sendika merkezinin bulunmasi diisiiniilen ilin valiligine basvuru yapilir.
Basvuru dilekcesine ekli olarak sendikanin tiiziglinlin bir sureti ile maddede
gosterilen bazi belgeler valilige verilerek evraklarin kabuli ile tiizel kisilik

kazanilarak sendika kurulur” (Isikli, 2013: 214).

“Ozel hukuk toplumdaki bireyler ve gruplar1 ilgilendirirken, kamu
hukukunun vatandaslarla devlet arasindaki iliskileri diizenledigi sdylenebilir”
(Ozdemir, 2016: 386). Sendikalarn da kamu sendikalar1 seklinde drgiitlenip kararlar
alabilecegi gibi tiizel kisilikleri 6zel hukuk dalinda yer alir. Bunun nedeni ise
sendikalarin devletten herhangi bir yardim almamalar1 ve kurulusunun bagimsiz

olmasindan kaynaklanir.

“Verilen tiizel kisilik yalnizca sendika ve iist kurulus niteliginde bulunan
konfederasyonlara taninmis olup; subelere bu kisilik taninmamistir. Tiizel kisiligin
olusturulmasiyla sendikalar kendileri ve {iyeleri adina dava acabilir, toplu is
sOzlesmesi yapabilir, grev/lokavt karari alip uygulayabilirler. Buna karsilik subeler
ve bolge subeleri, tiizel kisiligi haiz olmadiklarindan bu yetkilere sahip degildirler”

(Akyigit, 2002: 264).

1.3. Sendika Yapilan

1.3.1. Isyeri Sendikasi

Tiirkiye’de ilk yapilanma tiirii isyeri sendikaciligidir. Sendika tiirlerinin
ilkini olusturan isyeri sendikasi, sendikalagsmanin olustugu yillarda isyerinde kurulan
orgiitlenme olarak belirtilmistir. “Toplu pazarlik yapmak amaciyla bir araya gelen
sendikalar isletme ve iskolu i¢inde diizenleme ve kontrol saglama olarak goriiliir”

(Talas, 1975: 1). Sendika ile ilgili eski tamimlar incelendiginde sendikalagma
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faaliyetlerinin igyeriyle simirl tutularak sadece igyerinde calisan isgiler tarafindan

kurulabileceginin alt1 ¢izilmistir.

Sendika orgiitlenme bi¢imlerinden biri olan isyeri sendikasi, sendikal
orglitlenmenin isyeri ile smirhi kaldigi ve sadece o isyerinde calisanlarca iiye
olunabilen sendikal yapidir. Bu sendikal 6rgiitlenme tiiriiniin diger bir ad1 “isletme
sendikas1”dir. “Bolge, lokal ve isyeri sendikasi olarak ayrilan sendikal faaliyetlerin
kanunda yer almayip ilk donemlerinde yalnizca “sendika” tanimiyla tiim tiirleri

i¢cinde barindirmaktadir” (Tuna, 2011: 258).

Sendika yapilarinin ilk Ornegini olusturan igyeri sendikalari, isciler
tarafindan olusturulan sendikal orgiitlenme bigimidir. Isyeri sendikalarinda iiyeler
yalnizca o isyerinde c¢alisan bireyler tarafindan gergceklesmektedir. Farkli is
kollarinda olunsa bile ayn1 isyerinde g¢alisiyor olma sarti barindiran bu yapilanma
biciminde, iiye olunan isgiler genellikle usta olarak tabir edilen bir iist kademe

calisanlarindan olugsmaktaydi.

Isyeri sendikalarmm si1g kalisinin ve diger sendikal yapilara gore
faaliyetlerinin daha kisa siirede bitisinin nedeni ise kiiciik ve az sayida is¢inin
sendikaya iiye olmasi ve isverenin denetleyebilme ve aninda miidahale edebilme

yetkisinin yiiksek olusudur.

“Isciler isyerindeki sendikaya iiye olarak hem bireysel menfaatlerini
korumus hem de isyerinde basarilarini arttirarak isyerine olumlu yonde katkilar

saglamiglardir” (Akbiyik, 2012: 45).

Egitim Sen resmi sitesinde sendika tlirlerini aciklayarak isyeri
sendikalarmin gelisememesini sdyle agiklamistir: “Isyeri sendikalari, isyerleri icinde
giicsiiz bir yapiy1 ortaya koymalari, bu nedenle boliinme ve dagilmalara yol agmasi
nedeni ile de fazla tercih edilmemektedir. Ozellikle ayni isyerinde orgiitlenmeye
calisan birden ¢ok sendikanin rekabet nedeni ile iiyelerinin ¢ikarlarini etkin bigimde
koruyamadiklar1 ve gelistiremedikleri goriilmustiir” (Egitim Sen, 2017). Dolayisiyla

bu orgiitlenme bi¢iminin amaci sadece isletme icinde meydana gelen problemlerin
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¢Oziimii i¢in biraya gelmekten ibaret olmasi nedeniyle diger sendikalarla iletigim

kopuklugu yasanarak gelisimi gerceklesememistir.

“Isyeri  sendikaciligmin  gelisememesinin  ardinda  birgok  neden
bulunmaktadir. Oncelikle aranan haklarm sadece isyerinde ve isyeriyle simirh
kalmas1 isverenin elinde bir koz olmasma neden olmus ve isverenin son sozii
sOylemesinden Oteye gecilememistir. Ayrica bu tiir sendikal yapida ilk zamanlar
birden fazla sendikaya liye olabilme kosuluyla isgiler ayni igyerinde birden g¢ok
sendikanin kurulmasina neden olmus ve bu da haklarin korunamamasi ve sendikal

faaliyetlerin siirdiiriilememesine neden olmustur” (Egitim Sen).

1.3.2. Meslek Sendikasi

“Yalnizca aym1 meslekten olan iicretlileri biinyesinde barindiran, kurulus
esasina gore, sendikal tiirlerden biri de “meslek sendikas1” olarak tanimlanmaktadir”
(Kog, 2003: 9). “Isyeri ve iskolu ayrimi yapilmaksizin, ayn1 meslekte ¢alisan veya
ayn1 zanaata sahip iscileri bir araya getiren taban sendikal orgiitleme tiiriine meslek
sendikas1 adi verilmektedir” (Aydoganoglu, 2007). Bu tiir orgiitlenme bigiminin
olusmasinin temelinde hangi isyeri ya da iskoluna sahip olursa olsun meslegi ayni

olan is¢iler bir araya gelerek faaliyet gosterirler.

“Ayn1 meslek grubunda yer alan iggorenlerin bir araya gelerek olusturdugu
bu orgiitlenme tiiriiniin sanayi devriminden 6ncede “lonca” sistemiyle ayni1 meslek
grubunda olan iggorenlerin bu tarz topluluklar olusturdugu bilinmekte olup, sanayi
devriminden sonra meslek sendikalari, lonca sisteminden esinlenerek olusturulmus
sendikal topluluk tiiriidiir” (EKin, 1989: 77). Lonca sisteminin sona ermesiyle meslek
sendikalarina olan ilgi artmis ve o donemlerde meslek sendikalar1 popiiler bir

orgiitlenme bi¢imi olmustur.

Yapilanma tlirli olarak digerleri ile kiyaslandiginda faaliyetleri sadece
mesleki faaliyetleri kapsadigindan dolayr daha s1g olan meslek sendikalar1 sadece

ayni meslek grubunda olan is¢iler tarafindan bir araya gelerek olusturulabilmekteydi.
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Ormnegin, elektrikciler sendikasi, 6gretmenler sendikasi, doktorlar sendikasi gibi.
“Tarihi siire¢ i¢inde Sanayi Devrimi ile vasifli is¢ilerin yani sira yart vasifli ve
vasifsiz is¢iler ortaya ¢ikmistir. Ayrica sanayi sektoriiniin hizmet sektoriine dogru
egiliminin artmasiyla zanaatkarlar mesleklerini icra edemez duruma gelmislerdir. Bu
durum meslek sendikalarinin hizla ¢okiisiine neden olmustur. Kurulduklar ilk
donemlerde 6zellikle Avrupa’da etkili olan meslek sendikalar1 bugiin yok denecek
kadar az sayidadir” (Hiiner, 2004: 22).

1.3.3. Iskolu Sendikasi

“Iskolu esasma gore sendikalasma, iscilerin sendika kurma veya sendikaya
tiye olmada mesleklerine ve yaptiklari ise bakilmaksizin sadece isyerinin girdigi
iskoluna gore sendika haklarini1 kullanmalaridir. Meslek ve is ayrimi yapilmaksizin
bir ¢ati altinda toplanarak ortak amag¢ dogrultusunda bir araya gelen sendikal
orgiitlenme bicimine “iskolu esasina dayali sendikalagsma adi verilir” (Sahlanan,
2013: 15). Iskolu sendikas1 ayni iskolunda ¢alisip farkli meslekler ve farkli isletmede
calisan iscilerin bir araya geldigi sendikal orgiitlenme tiiriidiir. Iskolu
sendikaciliginin kurulmasindaki amag; is¢ilerin vasfi ne olursa olsun ortak hak ve
menfaat arayarak Orgiitlenme ve bodylece sendikanin giiclinii arttirmak olarak

tanimlanabilir.

Sendikalarin iskolu esasmna dayanarak kurulus amaci isyeri ve meslek
sendikalarindaki si1g topluluklarin uzun vadede faaliyetlerini siirdiirememelerinden
kaynaklanmaktadir. Dolayistyla igkolu sendikalarinin toplanis tiirii diger sendika

tiirlerine gore daha genel diisiiniilerek olusturulmustur.

Tiirkiye’de de iskolu sendikaciligi yaygin olmakla beraber 6356 sayili
Kanundaki sendika taniminda da belirtilmistir. Buna gore: “En az yedi is¢i veya
igverenin bir araya gelerek bir iskolunda faaliyette bulunmak iizere olusturduklari
tiizel kisilige sahip kuruluslara “sendika denir” (6356 s. SenK. m.2) Bu tanimdan da
anlasilacag1 iizere bir sendikal oOrgiitiin olusabilmesi igin belirli bir igskolunda

faaliyette bulunuyor olmak gerekmektedir.
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“Sanayilesme ile birlikte seri liretimler artmis, vasifli, yar1 vasifli ve vasifsiz
iscilerin sayilarinda artiglar meydana gelmistir. Boylece iskolu sendikaciligi tiirii
ortaya cikmistir. Kurulan sendikalar iskolu esasmma dayali olarak olusmus ve
iskolundaki tiim iscilerin bir araya gelmesi ve Orgiitlenmesi daha kolay hale

gelmistir” (Yenisey, 2013: 44).

Sendikalar hakkinda ¢ikarilan son kanun olan 6356 Sayili kanunda is¢ilerin
hangi is koluna dahil edildigini &grenerek o is koluna ait sendikalara basvuru
yapabileceklerini belirten bir tablo hazirlanmistir. Bugilin kullanilan sendikal
yapilanma tiirii iskolu esasina gore sendikalasma olup, kanunda ekli (1) sayili cetvele
miiteakiben isciler bu cetvelden yararlanarak Oncelikle hangi is koluna bagh

olduklarini1 6grenebilir ve sendikalara iiyelik islemlerini baslatabilirler.

1.4. Sendikalarin Amaglan

STK’lar igerisinde yer alan sendikalar da ¢alisma hayatlar siiresince, var
olan kosullarin saglamlastirilmasi, iyilestirilmesi ve istenilen sartlarin yerine
getirilmesi icin faaliyet gosterirler. Sendikalarin kurulusundaki baslica amag ¢alisma
yasamiyla ilgili diizenlemeler yapmaktir. Fakat bunun yaninda toplumu ilgilendiren
konular hakkinda da iyilestirmeler yapmak adina bir araya gelen sendikalar

toplumsal menfaat arayisinda da bulunurlar.

STK’larin olusum amaci hak ve menfaat arayisidir. Dolayisiyla sendikalarin
olusum amaci da ¢alisma iliskilerindeki diizensizligi en aza indirerek, is kolu ne
olursa olsun ortak ama¢ dogrultusunda bir araya gelerek sorunlarin ¢oziimiine

yardimci1 olmak ve bu dogrultuda faaliyetler yapmaktir.

2012 yilinda resmi gazetede yayimlanan 6356 sayili Sendikalar Kanununda
yapilan sendika taniminda belirtildigi iizere sendikalar iscilerin veya igverenlerin

calisma iligkilerinde, ortak ekonomik, sosyal hak ve c¢ikarlarim1 korumak ve
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gelistirmek amaci ile bir araya gelen kuruluslardir. Sendikalarin amaglari soyle

siralanabilir (6356 s. SenK. m.2):

e (alisanlarin bireysel hak ve menfaatlerini koruma ve gelistirme,

e Iscilerin ¢alisma yasamlarindaki refahin1  yiikseltmek amaciyla
diizenlemeler ve kararlar alma,

e Iscilerin ekonomik anlamda menfaatlerini korumak ve gelistirmek,

e Toplumun sosyal konular hakkindaki problemlerine ¢6ziim bulma
amaglartyla bir araya gelmek ve faaliyetlerini bu dogrultuda

gerceklestirmektir.

Yapilan ilk sendika tanimlarina bakildiginda sendikalarin temel amaglari
sadece tyelerin haklarmi savunmasi yoniindedir. “Sendikalarin en temel amaci;
mensuplarint temsil etme ve onlar adina toplu pazarliklar yaparak ekonomik ve
sosyal haklarmi koruma ve gelistirerek varligini stirdiirmedir” (Talas, 1975: 2).
Sadece iiyesi olunan is¢ilerin haklarin1 ve menfaatlerini korumak amaciyla bir araya

gelen sendikalarin amaglarinda ¢ikar gruplar1 zamanla geligmistir.

“Sendikacilik iicretlilik diizeninin dogusuyla ortaya ¢ikan bir kavramdir”
(Istkli, 2003: 19). Ilk etapta emek yogun calisan iscilere agir calisma sartlarina
ragmen diislik ilicret veren isletmelere tepki gostermek ve seslerini duyurmak tizere
kurulan sendikalar sanayilesmenin ve kapitalizmin Avrupa’da olugsmasiyla ilk olarak
Avrupa’da ortaya ¢ikmis ve zamanla sanayilesmenin geldigi her yerde bu kuruluslar

olusmustur.

“Sendikaciligin ilk donemlerinde sadece iiyelerin hak ve menfaatlerini
korumak ve gelistirme amaciyla faaliyet gostermistir. Sendikacilik uzun bir siire
“licret sendikacilig1” dogrultusunda faaliyet gdstermistir. 1980°den sonra ise iicret
pazarliginm ikinci plana birakarak etkinligini ve varligim1 koruyabilmek adina bugiin
hizmet sendikaciligi dogrultusunda faaliyetler olusturulmakta ve uygulanmaktadir”

(Mahirogullari, 2012: 13).
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“Sendikalarin degeri bilindigi miiddetce bu kuruluslar esitlik, adalet,
toplulukguluk gibi kavramlar iizerinde yogunlasarak bireysel ve toplumsal sorunlar

tizerinde ¢alismalar yapabilir ve bu amaglarina ulasabilirler” (Burchielli, 2006: 140).

1.5. Sendikalarin Onemi

Sendikalarin baslica etkinlikleri; mesleki, sosyal ve ekonomik faaliyetlerin

yani sira, yonetime katilma faaliyetleri ve toplumsal baski yaratma olarak

siralanabilir” (Korkusuz, 2006: 260).

Endiistrilesme sonrasi isletmelerin rekabet edebilmek i¢in calisanlarin
haklarin1 géz ardi etmeye baglamasi sendikalarin éneminin artmasina neden olan
unsurlardan biridir. Tiirkiye’de bu ¢alisan kesim haksizliklara karsi tepki gostermis
ve sendikalasma oraninda artislar olmustur. “Ozellikle de 2007 sonrasinda farkl: is
kollarindaki birgok isletmede (Yorsan, Ulker, Divan Pastaneleri, kamu ve devlet
hastaneleri vb) is akdinin fes edilebilme pahasina sendikalasma biiyiik c¢aba

gbstermis ve protestolarin sayisi artmistir” (Miiftiioglu, 2015: 188).

“Buna ragmen sendikalasma orant beklenen diizeyde artmamistir.
Sendikalarin giiciinii kaybetmesindeki baglica unsurlar; iggilicii yapisinin degisime
ugramasi, sanayi sektoriiniin yapisal degisiklige ugramasi, teknolojik yenilikler ve
irtin tiretiminden hizmet {iretimine dogru kaymalarin olusu seklinde siralanabilir”

(Lipset ve Katchanovski, 2001: 234).

Resmi ve bagimsiz kuruluslar olan sendikalar iscilerin problemlerinin
yaninda toplum sorunlariyla ilgilenmeye baslamis ve bu tiir sorunlar1 devlet, isletme,
medya gibi topluma seslerini daha hizli duyurabilecek kuruluslarla paylasarak
sorunlarin ¢oziimii i¢in faaliyet gostermektedirler. Dolayisiyla glinlimiiz sendikalari
topluma kars1 da sorumluluklar alarak faaliyet gdstermektedirler. iste bu noktada kar
amaci giitmeden, tamamen goniilliilik esasina dayanarak olusturulan bu kuruluslar
hem calisanlarin, hem igverenlerin hem de toplumun sorunlar ile ilgili calismalar

yiiriiterek toplumun sorunlarinin ¢éziimiine 6nemli katkilar saglamaktadirlar.
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1.6. Sendikalarin Toplum icindeki Yeri

“Diinyadaki degisimlerin hizla artmasi, sendikalar gibi bir¢cok sivil toplum
kurulusu ve sosyal Orgiitleri de yapilanma ve isleyis acisindan degisime
zorlamaktadir” (Cilek, 2016: 24). Kiiresellesme ile birlikte sayilar1 artan sendikalar
ayni is kolunda olup farkli meslekleri icra eden is¢ilerin bir araya gelerek sendika
kurmalar1 faaliyetlerinin ve sorunlarin sadece ¢alisma hayat ile ilgili problemlerden
cikip toplumsal sorunlar1 da sendika faaliyetleri igerisinde ele almalarina neden
olmus ve boylece toplum menfaati diisliniilerek kararlar alinmaya baslanmistir.
Bugiin faaliyetine devam eden sendikalarin da yine sosyal konulara olan hassasiyeti

ve faaliyetleri devam etmektedir.

Oncelikle calisanlarm emek, dayanisma ve menfaatleri icin faaliyette
bulunarak haklarini savunan ve var olan haklarini korumak i¢in faaliyet gosteren
sendikalar, bugiin toplum sorunlarina da 151k tutarak toplum menfaati i¢in de faaliyet

gostererek refah seviyesinin yiikselmesine katki saglamaktadirlar.

“Sendikalar ¢ogulcu demokrasinin temel unsurlarindan birisi olan sivil
toplum kuruluslarmin basinda gelmektedir. I¢inde yasadigimiz zaman diliminde
sendikalarin bir sivil toplum kurulusu olarak katki yapmasi gereken temel konular
arasinda demokrasi ve insan haklari, giderek kapsami artan ve kroniklesen yoksulluk,
rkeilik, kagak ve goecmen isciler, azinliklara yonelik ayrimeilik, ¢evre kirlenmesi
siralanabilir” (Akt. Yurdu, 2012: 50-51). Calisma saatleri, ¢alisma kosullari, sosyal
haklar, ig giivenligi gibi konularda bir araya gelerek ¢6ziim Onerilerini dile getiren
sendikalar, isletme sayilariin artmasiyla isletmelerde sendikal faaliyetler yapilarak
bu konular hakkinda problemlerin biiyiik bir kismi asilmistir. Dolayisiyla sendikal
tiyeleri olan isgiler sosyal konulara da deginerek toplumsal sorunlara ¢ézliim onerileri

sunmak i¢in de bir araya gelerek faaliyet gosterirler.

“Sendikalarin sosyal konularda da faaliyet gdstererek toplum refahini
arttirmada paylar1 bulunmaktadir. Sendikaciligin ilgi alan1 sadece isci ve aileleri ile

sinirlt kalmayip, miimkiin oldugu en genis anlamda toplumun tiim kesimlerinin
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sorunlar1 ile ilgilenebilecek sekilde programlarini belirlemeleri, gelecege yonelik

sendikacilik anlayisinda daha etkili olacaktir” (Kavlak, 2012: 252).

Toplum menfaatine de katki saglamak ve toplum refahini arttirmak
amaciyla da bir araya gelen sendikalarin Orneklerine rastlayabiliriz. Fon olarak
sendikalardan daha gii¢lii olan biiylik isletmeler medya aracilifiyla sosyal
sorumluluk faaliyetlerini topluma aksettirebilmektedir. Sendikalar da devlet
yardimiyla saglik, egitim, ¢evre gibi gilincel toplumsal sorunlar ile ilgili faaliyetler

gostermektedir.

“Sendikalar kiigiilen diinyada hizli degisikliklere ayak uydurabilen, sosyal
diyalogu esas alan, Oncelikle bireysel taleplere c¢oziim bulabilen, kadinlara,
emekgilere yonelik politikalar belirleyen bir model gelistirmelidir. Boylece sadece
calisma yasamiyla ilgili olan konular sosyal boyutlara ulasarak topluma fayda
saglanabilir” (Yorgun, 2007: 152).

Sosyal konular ile ilgili caligmalar incelendiginde toplumsal sorunlar ile
ilgili konular1 faaliyetlerinde yer verip konu hakkinda ¢6ziim yollari arayan ve bu
sayede toplum refahini arttirmaya yonelik faaliyetlerde bulunan taraflardan biri de
sendikalardir. Dolayisiyla toplum sorunlarini ele alan sendikalar, hem calisanlar hem
de toplum i¢in son derece onemlidir. Dolayisiyla toplumun gelismesine katkida
bulunabilmek adina sendikalara iiyeligin artmasi tiim {lkeler i¢in istenen bir

durumdur.
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IKINCi BOLUM

SOSYAL PAZARLAMA

2.1. Sosyal Pazarlama Kavram

Glinimiiz tiiketicileri teknolojik gelismeleri, kiiresellesmenin ¢esitli
etkilerini, enerji kithig, cevre Kkirliligi, Olimciil hastaliklarin hizla yayilmasi,
gidalarin  bozulmasi gibi konular1 daha yakindan takip etmektedir. Toplum
menfaatlerini ilgilendiren her konuda insanlar1 bilgilendirmek ve egitmek kamu
yararint gozetmektir. Bu noktada 6zel sektor, STK, kamu kurum ve kuruluslarinin
yapmast gereken sosyal sorumluluk igeren faaliyetler vardir. Ancak bu faaliyetlerin
nerede, nasil, hangi kosullarda yapilacagma iliskin gerekli duyurum, ilan ve
tamtiminin yapilmasi da bir o kadar elzemdir. Iste bu asamada sosyal pazarlama

kavrami kendinden soz ettirmektedir.

“Sosyal pazarlama fikrinin ortaya c¢ikist 1950’11 yillara dayanmaktadir.
Weibe’ nin Neden sabunu satabildiginiz gibi kardesligi de satamiyorsunuz? sorusuyla
pazarlamanin sosyal boyutuna inen yazar, iirlin yada hizmetin saticilar tarafindan
sosyal boyutu diisiinmedigini belirterek tiiketiciler tarafindan sosyal boyutun 6nemli
oldugunu ve sosyal konularda yapilacak pazarlama faaliyetlerinin etkili olabilecegini

ileri siirmiisttir” (Wiebe, 1951-52: 679).

Literatiir arastirmas1 yapildiginda sosyal pazarlama tanimlar1 asagidaki
gibidir:

“Sosyal pazarlama; sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek iizere
hesaplanan ve lirlin planlamasi, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazarlama

arastirmalart ile ilgili hususlar1 igceren programlarin tasarlanmasi, uygulanmasi ve

kontroliinii iceren pazarlama tiiriidiir” (Kotler ve Zaltman, 1971: 5).

“Pazarlama karmasi elemanlar1 da kullanilarak sosyal fikirlerin kabuliini

kolaylastiracak, etkileyecek programlarin tasarimlanmasi, uygulanmasi ve denetimi
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anlamina gelen sosyal pazarlama, belirli bir fikri ve/ya da davay1 olusturmada, onlar1
stirdiirmede ya da bu fikir ve/veya davaya iligkin tutum ve davranislart degistirmede
destekleyen Kisi, orgiit ve kuruluslardan bagimsiz ¢abalar igerir” (Tek, 1999: 46).
“Sosyal pazarlama; sosyal amaclara ulagsmak icin pazarlama bilgisi, kavramlar1 ve

tekniklerini kullanan, bunun yan1 sira pazarlama politikalari, kararlar1 ve

eylemlerinin yaratacagi sosyal sonuglarla ilgilenen bir pazarlama dalidir” (Akt. ilter

ve Bayraktaroglu, 2007: 51).

Bagka bir tanima gore Sosyal Pazarlama: “Sosyal konular hakkinda

toplumsal davraniglar1 etkilemeyi, degistirmeyi gelistirmeyi amaclamaktadir.

Giiniimiizde sosyal pazarlama; madde-bagimli  genglerin  topluma  geri

kazandirilmasi, ¢evre ve yenilenemeyen kaynaklarin korunmasi, sinirli imkanlara
sahip kadinlarin ekonomik bagimsizliklarini elde edebilmesi, obezite ile miicadele
vb. sosyal konularda toplumun yanlis bildigi dogrular1 kabul ettirmek i¢in yapilan
faaliyetler toplamina verilen isimdir” (Akt. Ozdemir, 2009: 60). Johnson sosyal
pazarlamanin netlesebilmesi “Nedir ve Ne Degildir?” altinda

i¢in baslig1

tablolagtirmigtir (Johnson, 2005: 5):

Tablo 1: Sosyal Pazarlama Nedir/Ne Degildir?

Sosyal Pazarlama Nedir?

Sosyal Pazarlama Ne Degildir?

Sosyal ya da davranis degisikligi stratejisi

Yalnizca reklam ¢aligsmasi degildir

Davranis  degisikligi  icin  insanlarin
diisiincelerini degistirmek adina programlar
olusturmak

Kanitlayict ~ bir  slogan
mesajlasma stratejisi degildir

veya

Toplumsal menfaat gozetilerek sosyal
problem Ozenle incelenerek degisimi ic¢in
caligmalar yapmak

Medyay: siirekli isgal ederek herkese
ulagma istegi degildir

Stratejik olup kaynaklar1 verimli kullanmay1
gerektirir

Gergeklesmesi  imkansiz
konularin tanitilmasi degildir

sosyal

Entegre bir sekilde
yerlestirme tizerine ¢alisilir

olup  davranisi

Hizl1 bir siire¢ degildir

Kaynak: Johnson, 2005: 5

Yukaridaki  tanimlamalar

incelendiginde

pazarlama  tekniklerinin

kullanildig1 fakat bu tekniklerin sosyal bir fayda dogrultusunda toplumun yarari

gozetilerek olusturuldugu sdylenebilir.
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Andreasen (1995) yapilan sosyal pazarlama tanimlarmin {i¢ ana temele

dayandigini belirtmektedir. Bunlar (Akt. McMahon, 2001: 76).:
1- Geleneksel pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
2- Toplumsal tutum ve davranis degisikligi yaratma
3- Toplumsal menfaat.

Tanimlara bakildiginda sosyal pazarlamada toplumun bilinglenmesi
amaciyla hedef kitlelerde tutum ve davramis degisikligi ve farkindaligi yaratma

amaglandig1, pazarlama stratejilerinin sosyal olaylar i¢in kullanildig1 goriilmektedir

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisindan uzaklasarak belirli bir
grubu icine alan bazi problemler hakkinda bireylerin diisiincelerini degistirmek,

gelistirmek veya bilinglendirmek i¢in yapilan faaliyetler biitiiniidiir

“Bugiin sosyal faaliyetlerin gergeklesmesi icin Ozelliklede baski altinda
tutulan biiyiik isletmeler hem paydas hem de toplum menfaatini diistinmek zorunda
kalmis ve bu iki tarafli dengeyi saglayabilmek biiyiik isletmeler i¢in oldukca gii¢ hale
gelmistir. Shell, Beyond Petrol ve Starbucks gibi 6nde gelen markalar bile sosyal
sorumluluk faaliyetleri dogrultusunda toplum menfaatleri ile paydaslarin
menfaatlerini dengelemeye ¢alismis fakat bu iki dengeyi istenilen Ol¢iide

saglayamamislardir” (Maignan ve Ferrell, 2005: 957).

Pazarlama tekniklerini sosyal olaylarda uygulayan isletmeler tiiketici ve
toplum menfaatinin kar elde etmekten daha onemli oldugu mesajin1 vererek bir
yandan toplum menfaatine katkida bulunurken bir yandan da karlarinm1 maksimum
seviyeye ulastirmaktadir. Dolayisiyla zamanla sosyal pazarlama stratejileri biiyiik
Oonem kazanmaya baslamis ve isletmelerin sosyal pazarlamaya olan girisimleri giin

gectikce artmaya ve gelismeye baslamistir.

Geleneksel pazarlamada iki yonlii iletisim vardir. Bunlar isletmeler ve hedef
kitle olarak adlandirilan miisterilerdir. Fakat sosyal pazarlamada 6zellikle kar amaci
giitmeyen kuruluslarin, isletmelerin ve (veya) devletin destegiyle birlikte verilmek

istenen diisiince toplum menfaati i¢indir. Sosyal pazarlama uygulamalarinda
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verilemek istenen mesaj yalnizca belirli bir miisteri kitlesiyle sinirli olmayip nihai

amag toplum ve iilke refahidir.

Tiiketiciler tarafindan geri bildirimi olumlu oldugundan dolayr biiyilik
sirketler i¢in sosyal pazarlama faaliyetleri kagimnilmaz bir durum haline gelmis ve
isletmeler sosyal acidan toplum menfaatini en iist seviyede “nasil saglayabiliriz?”
sorusuna yanit bulmak i¢in ¢aligmalarini siirdiirmektedir. “Ttiketicilerin Kral olarak
adlandirildig1 giiniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkili
sekilde gerceklestirmeleri zorlasmistir” (Erbast ve Ersoz, 2011: 140). Dolayisiyla

isletmelerin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelmeleri kaginilmaz olmustur.

2.2. Sosyal Pazarlamanin Tarihgesi ve Gelisimi

II. Diinya Savasi’nin ardindan endiistrilesmenin ortaya ¢ikisi, isletme
sayilarinda hizli artis, rekabet algisinin olusmasi ve en nihayetinde iirlinlerin talep
arzindan fazla olmasiyla birlikte isletmeler farkli pazarlama stratejilerine yonelmek
zorunda kalmiglardir. Artan rekabet isletmelerin {iirettikleri {irlin veya hizmetlerin
kalitesini arttirmaya zorlamig, miisteri degeri hizli bir ivme gostermistir. Bu durum
miisterilerin lehine sonu¢ dogurmustur. “Boylece miisterilere odaklanan isletmeler
deger iiretme ve deger katma gibi soyut faydalar {izerinde calismalar yapmaya
baslamislardir” (Alabay, 2010: 223).

“Tiiketicilerin  istekleri dogrultusunda ihtiyaglarin1  karsilamak ve
kuruluslarin hedeflerine varmalarini saglamak i¢in mal ve hizmetlerin iireticilerden
tilketicilere aksin1 saglayan pazarlama tanimina mal ve hizmetlerin yaninda fikir ve

diistinceler de eklenmistir” (Derin, 2008: 15-16).

“1970’li yillarda “lirlin ve hizmet pazarlamasi i¢in uygulanan pazarlama
stratejilerinin toplumun tutum ve davranislarin satilmasi i¢in de kullanilabileceginin
ongoriilmeleriyle sosyal pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir” (Kotler ve Zaltman,
1971: 3). “1970 oncesi donemlerde de (1940-50) Wiebe, Meendelsohn, Lazrsfeld,

Merton, Hyman ve Sheatsley tarafindan sosyal pazarlamaya deginilen yazilar
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bulunmaktadir. Fakat sosyal pazarlama anlayisi ilk olarak 1971 yilinda ortaya
atilarak tartisma konusu olarak yazarlarca dile getirilmistir” (Cabuk ve Nakiboglu,

2003: 42).

“1971°de Kotler ve Zaltman adli yazarlar tarafindan “Journal of Marketing”
dergisinde “Sosyal Pazarlama: Sosyal Degisimi Planlama Yaklasimi” isimli bir
makale yaymlamistir. Bu makale sosyal pazarlama kavraminin gectigi ilk makale
olmustur” (Coskun, 2012: 228). “Yazarlar bu makalesinde sosyal pazarlamanin kar
amact gilitmeyen kuruluslar tarafindan da uygulanabilir oldugunu belirterek bu
kuruluslarin da sosyal konularda faaliyet gerceklestirerek pazarlama bosluklarini

doldurabileceklerini savunmuslardir” (Bilgili, 2002: 5).

“Pazarlamanin kar amaci glitmeyen kuruluslar tarafindan ¢ok onceleri de
toplum saglig1 ve politik pazarlama alanlarinda kullanildig1 bilinmektedir. Fakat bu
kavram Kotler ve Zaltman’in (1971) bu alana katkilariyla daha yayginlagmistir”
(Ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 50).

“Sosyal pazarlama taniminin ortaya ¢ikarildig: ilk donemlerde bir¢ok yazar
sosyal pazarlama faaliyetlerinin karlilik gozetilerek olusturulamayacagini aksine
sosyal pazarlamanin sadece kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan
gerceklesebilecegini ileri siirmiislerdir” (Ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 51). “Kar
amact giliden isletmeler sosyal pazarlamayi Onceleri sadece kendi menfaatleri
dogrultusunda onaylamis, aksi durumda kavrami reddetmislerdir. Ornegin tasima
araclarinda yangimn tlipiiniin olmasii destekleyen ve bu konudaki caligmalar
destekleyen isletmeler, plastik siselerin insan sagligini olumsuz yonde etkiledigini

belirten sosyal pazarlama faaliyetlerine destek vermemislerdir” (Unal, 2009: 13).

“1970’li yillardan sonra isletmeler sosyal olaylar hakkinda topumun
algilarini, davraniglarin1 degistirmek, gelistirmek veya aksini kanitlamak amaciyla
sosyal pazarlama faaliyetlerini uygulamaya ge¢mis, bu da isletmelerin rekabette 6n
siralara yerlesmesine aract olmustur. 1990’11 yillarda Kotler ve Andreasen sosyal
pazarlamayi soyle agiklamiglardir: Sosyal pazarlama oncelikli olarak pazarlamacinin
elde edecegi fayda icin degil, hedef kitlenin ve genel toplumun faydas: i¢in sosyal

davraniglar1 etkilemeye yonelik faaliyetlerden olusmalidir” (Toker, 2007: 35).
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“Halkin destegini kazanarak sosyal anlamda ger¢eklesecek faaliyetlerin
basarili sonuclanmasi igin 6zel sektoriin etkisi biiyiiktiir. Ozel sektdrde, pazarlamanin
nihai amaci, bir kompozisyonu daha biiyiikk ve daha karli hale getirmek ve
hissedarlart mutlu etmektir. Toplumsal kesimde, yanlis bir ama¢ bazen bir
organizasyon ya da program biiyiitiirse de nihai hedef, bireylerin ya da bir pargasi
olduklar1 toplumun yasamlarimi ilerletmektir ve davraniglari istenilen boyutta

degistirmektir” (Andresan, 2006: 11).

Miisteriler agisindan bakildiginda; toplumu ilgilendiren olaylar ile ilgili
isletmelerce yapilan her faaliyet duyarli isletme algisimi olusturmustur. Gelismis
tilkeler ile birlikte gelismekte olan {ilkelerde de uygulanmaya baslayan sosyal
pazarlama faaliyetleri 6zelikle de gelismekte olan iilkelerde toplum refahini artirma,
yasam standartlarini yiikseltme, saglik, ¢evre, insan haklar1 gibi konularla gelismeye

basglamistir.

“Sosyal pazarlama ayrica kamu alaninda da politika gelistirme ve
dagitimimi sekillendirmek i¢in kullanilabilir bir yaklasimdir” (French, Merritt ve
Reylonds, 2011: 13). Sosyal pazarlamanin kamu alaninda faaliyet gosterebilir
oldugunun altim1 ¢izen bu yazarlar sosyal pazarlamanin tek yonlii diisiiniilmemesi

gerektigini belirtmislerdir.

Oncelikle gelismis iilkelerde ortaya ¢ikan soysal pazarlama kavrami daha
sonra gelismekte olan iilkelerde adin1 duyurmaya baslamigtir. “Tiirkiye’de sosyal
amacl reklamcilik 6rnekleriyle baslayan sosyal pazarlama yaklagimi daha sonra
kavrami tam olarak karsilayan sosyal kampanyalarla devam etmistir. 1984 ve
sonrasinda dis macunu firmalarinin ¢esitli medyadaki egitim amagli reklamlar1 bu
amagla yapilan caligmalarin ilklerine 6rnek verilebilir” (Tek, 1999: 46). Tirkiye’de
toplumu ilgilendiren bir¢ok konu giindeme gelmeye baslanmis ve ¢6ziim yollar1 i¢in
sivil toplum kuruluslar1 tarafindan c¢alismalar yapilmaya baslanmistir. Ornegin
Tiirkiye’deki sivil toplum kuruluslarindan Yesilay, tiitiin kullaniminin azalmasi igin
devlet destegiyle topluma sesini en hizli sekilde duyurabilmek icin kitle iletisim
araclarimi kullanmaktadir. Kamu spotu olarak yayinlanan reklamda tiitiin kullanan

bireylerin tiitiinii birakmasi tesvik edilmektedir.
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Cevre kirliligi, yenilenemeyen kaynaklarin bilingsiz kullaniminin artmast,
cocuk yasta evlilikler, kanser hastaligimin yayginlagsmasi, fabrika sayilarinin
artmasiyla olusan ¢evre ve ses kirliligi, sigara ve uyusturucu bagimliliginin artmasi,
kadinlarin siddete maruz kalmasi gibi tiim toplumu ilgilendiren konular bireylerin,
isletmelerin ve devletin destegiyle yerel diizeyde olmaktan ¢ikarak kiiresel boyutlara

ulagmustir.

Miisteri arzinin talepten fazla olmasiyla birlikte tiiketiciler doyum noktasina
ulagmis ve rekabet halindeki isletmeler pazarlama stratejilerinde inovatif diisiinmeye
baslamislardir. Degisen c¢evre kosullarina bagli olarak yeni pazarlama stratejilerinin
olugmasi gerektigini diisiinen isletmeler 6zellikle de teknolojinin Avrupa’da daha
Once yayginlagmaya baslamasi sosyal faaliyetler adina yapilan ¢aligmalarin sayisinin
artmasina ve basarili sosyal pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasina neden olmustur.

Tiirkiye’ de 6zellikle biiyiik isletmelerce basarili 6rnekler bulunmaktadir.

Uriin ve hizmet pazarlanmasinin yaninda toplumsal davranisi degistirmeyi
amaglayarak pazarlama stratejilerini olusturan isletmelerde basarili sonuclara
ulasilmistir. Ornegin; Turkeell sirketi 2000 yilindan itibaren 100.000’in {izerinde kiz
cocuguna burs destegi vererek meslek sahibi olabilmesi ve topluma
kazandirilmasinda biiyiik bir rol iistlenerek sosyal bir projeyi basarili bir sekilde
hayata gecirmiglerdir (Turkcell Resmi Sitesi, 2016). Yine saglik alaninda Avon
sirketinin basarili 6rnegi bulunmaktadir. Tiirkiye’de meme kanseri hastaligi hakkinda
bayanlarin yeterli bilgiye sahip olamadiklarimi tespit eden Avon sirketi, pembe
kurdele satislartyla elde edilen fonlari mamografi cihazi alarak hastanelere
bagislamaktadir. Ayrica meme kanserinde erken teshisin hayat kurtardigini
toplumdaki tiim bayanlara duyuran Avon sirketi sosyal sorumluluk projesini basarili

bir sekilde gergeklestirmistir (Avon Resmi Sitesi, 2017).

“Sosyal konularda geri bildiriminin ¢ok hizli alindigi ortamlardan biri de
sosyal medyadir. Toplum sosyal konulara ¢ok hizli tepki vermekte, sosyal pazarlama
ile ilgili ¢aligmalara duyarlilikla yaklagmaktadir” (Nanda, 2015: 698).
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2.3. Sosyal Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Sosyal pazarlamanin en genel amaci farkli pazarlama stratejilerini
uygulayarak toplumu ilgilendiren egitim, saglik, ¢evre, teknoloji gibi temel konular
hakkinda bilgilendirme, diisiince ve davranis degisikligine yardimei olmaktir. Sosyal
pazarlama faaliyeti olusturulmadan 6nce giincel olan sosyal konulardan biri segilerek
konuyla ilgili hedef kitleye ya da toplumun biiyiik bir kismina hitap edecek sosyal
pazarlama faaliyetleri olusturulmaktadir. Bu amaci gerceklestirmek amaciyla
pazarlama stratejilerini kullanan sivil toplum kuruluslar1 sosyal davranislarin

degisiminde aktif rol oynamaktadir.

“Sosyal pazarlamada amac¢ oOzellikle sorunlu davraniglari degistirmektir.
Sosyal pazarlama insanlarda g¢evre kirliligine son verme, saglikli beslenme ve aile
planlamasiyla ilgilenmeye ikna etmek icin giiglii bir aragtir. Sosyal degisimi
basarmak icin etkili bir yontemdir” (Bilgili, 2002: 8). Sosyal pazarlamada en temel
amag olumlu yonde davranis degisikligine 6nayak olarak toplumu bilinglendirmektir.
Egitim, saglik, cevre, hizli tiiketim, teknoloji gibi konular1 ele alarak davranis
degisimine yardimci olmak amaciyla pazarlama faaliyetlerini gerceklestiren 6zel ve
kamu kuruluslar1 ve ayrica sivil toplum kuruluslari toplumun tepkisine maruz
kalmadan davraniglarin degisimi i¢in ¢alismaktadirlar. Fakat bu oldukca zor ve uzun
vadeli bir siirectir. Tiim toplumun bu mesaji alarak harekete gegmesi ve uygulamasi
zaman almaktadir. Dolayisiyla bu noktada bu kuruluslara biiyiik sorumluluklar ve

calismalar diismektedir.

“Uygulanacak pazarlama stratejilerinin higbirinde amag tiim topluma hitap
etmek degildir. Dolayisiyla sosyal pazarlama bu yoniiyle diger pazarlama tiirlerinden
ayr1 yerde tutulamaz. Fakat sosyal pazarlama stratejilerini uygulamak i¢in
olabildigince biiyiik bir hedef kitle belirlenmeli ve bu yonde pazarlama stratejileri
uygulanmalidir” (Weinreich, 2011: 7-8). Ornegin bugiin sik¢a karsilasilan meme
kanseri hastalig1 kadinlarda meydana gelen saglik problemidir. Dolayisiyla bu yonde
yapilacak sosyal pazarlama faaliyetlerinde ama¢ meme kanserinin erken teshis

edilerek toplumdaki tiim bayanlarin bilinglenmesidir.
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Sosyal pazarlama geleneksel pazarlamaya kiyasla daha zor ve uzun vadeli
bir siirectir. “Kar amaci giitmeden olusturulan kurumlarin pazarlama faaliyetlerinde
ama¢ kamu yarar saglamaktir. Istenilen davranis degisikliginde kar amaci giitmeyen
bu kuruluslar toplumun istenilen davramis degisikligini daha hizli sekilde
gerceklestirmesinde oldukga etkilidir” (Presnell, 2001: 23). STK’larca yapilan
pazarlama faaliyetleri oldukga etkili olup; bu uygulamalarin amaglart sunlardir: (Akt.
Toker 2007: 36)”

o Ogretim
¢ Bir anda belirli bir davranis1 saglama
e Davranis degistirme

e Inang degistirme

Bagka bir yazar sosyal pazarlamanin amagclarint séyle siralamistir

(Remedios, 2013: 55):

e Olasi1 sosyal konuyu belirleyerek miisteri profilini belirleme
e Ayni anda belli bir kisma degil toplumun biiyiik bir kismina ulasma
e Sosyal problemi kamuoyuna bildirerek halki bilgilendirme

e Temel gorev davranis degisikligini etkilemedir.

Sosyal pazarlama faaliyetleri icin belirlenecek konu olduk¢a Onem
tasimaktadir. Ciinkii yapilacak faaliyetlerin toplumun biiylik bir kesimine ulagmasi
ve bu dogrultuda toplumun sosyal mesaj1 alarak davranis degisikligini olumlu yonde
degistirmesi beklenir. Fakat konu her ne olursa olsun amaglanan sey aynidir ve
sosyal pazarlamanin toplumca benimsenmesi ve faaliyete gecebilmesi oldukga
zaman alan bir siirectir. “Sosyal bir probleme arzulanan bir yanit bulabilmek ve
hedef kitlenin olumlu yonde degisimini gergeklestirebilmektir. Sigara kullanimini ve
trafik kazalarini azaltmak i¢in uygulanan pazarlama faaliyetleri 6rnek gosterilebilir”

(T1gh ve Glinaydin, 2002: 94).

Bir {irlin veya hizmet hakkinda bir¢ok bilgi verilerek miisteriye o iiriin ya da
hizmetin pazarlanmasi saglanabilir ve bu kisa bir siirede gerceklesebilir. Fakat

pazarlamanin  sosyal boyutunda pazarlanan olgu davramis degisikliginin
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pazarlanmasidir ve bu pazarlama faaliyetinde hedef kitle geleneksel pazarlamadan
daha fazladir (Toker, 2007: 39). “Vatandaslar bilingli olarak herhangi bir bilissel
katilim olmadan bir sosyal pazarlama amacina razi olabilir ve bu nedenle davranis
degisikliginin ‘degerlerin degisimi’ ve ‘gonilli’ yonleri sorgulanmaktadir”
(Soraghan vd., 2016: 251). Dolayisiyla toplum zamanla bu davranis degisikligine
ayak uydurmak amaciyla diisiince yapisini degistirme yolunu secer. Bu zaman alan
bir siiregtir. Clinkii istenen davranis, diisiince degisikligi toplumun biiylik kismindan

olusmaktadir.

“Sosyal pazarlama insanlarin yapmas1 gereken fakat yapmak adina caba
gostermedigi davramiglar1 hatirlatmak amaciyla da olusturulan faaliyetleridir.
Insanlarin bu olumlu davranislari sergilemelerine yardimci olmak adina sosyal
pazarlama faaliyetleri yiiriitilmektedir. Bu sayede istenilen hareket ve davranislar
hayata gecirilerek sosyal fayda saglanmis olur” (Dogru, 2014: 23). Hayata gegirilen
bu davraniglar toplumun biiylik bir kismi tarafindan kabul gordiigiinde bu

faaliyetlerin amacina ulastigin1 sdylemek miimkiindiir.

Sosyal pazarlama geleneksel pazarlama ile kiyaslanmamalidir. Ciinki
sosyal pazarlama davranis degisikligi icin faaliyet gerceklestirmekte ve bu
faaliyetleri yalnizca kar amaci giiderek gergeklestirmemektedir. “Sosyal pazarlama
faaliyetleri toplumda “etki” yerine “tesvik” etme amaciyla uygulanmalidir” (Dann,
2010: 151). Dolayisiyla topluma verilecek mesaj davranig degisikligine yol

acabilecek sekilde ve uygulanabilir olmalidir.

Pazarlama faaliyetleri sosyal konular ile birleserek daha biiyiik bir Kitleyi
ele alarak gergeklestirmektedir. Ciinkii sosyal pazarlama toplumu ilgilendiren giincel
sorunlar {izerine yogunlasarak bu dogrultuda faaliyet gosterir. Iste bu noktada sosyal
pazarlama kilit rol oynar. Cilinkii amacglanan davranmis degisikligi topluma hitap
etmektedir. “Sosyal konular1 ele alan baslica kurum ve kuruluslar; sivil toplum
orgiitleri, devlet ve isletmelerdir” (Akt. Unal, 2009: 18). Teknolojinin hizla biiyiimesi
bireylerin sosyal konular hakkinda seslerini duyurabilmelerine neden olmustur. Fakat

sosyal medya araciligiyla konularin uzun siire giindemde kalabilmesi son derece

glctiir.
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Tiim topluma hitap edecek sekilde pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirmek
ve bunun sonucunda da davranis degisikligiyle beraber toplumsal bilincin
olusturulabilmesi son derece zorlu ve uzun vadeli bir siirectir. Sosyal pazarlama,
farkli uygulayicilar tarafindan farkli amagclarla kullanilmaktadir. Bu uygulayicilari
Tablo 2’te goriildiigii gibi ii¢ grup altinda toplamak miimkiindiir (Akt. Eser ve
Ozdogan, 2006: 10-11):

Tablo 2: Sosyal Pazarlama Faaliyetlerini Olusturan Taraflar

UYGULAYICILAR ORNEKLER

Devlet kurum ve kuruluslart igin | Salgin hastalik kontrol ve Onleme
calisan uzmanlar merkezleri

Halk saglig1 klinikleri

[k alt:1 ay anne siitiinii destekleyen
kampanyalar

Cevre koruma birimleri

Kar amaci giitmeyen oOrgiitler ve | Greenpeace

kuruluslar i¢in ¢alisan uzmanlar Tema Vakfi

LOSEV
Kar amact giiden orgiitler igin | Sigorta  sirketinin motosiklet
calisan uzmanlar kullanimi sirasinda kask

takilmasina yonelik caligmalari
llag sirketinin asiyr desteklemeye
yonelik ¢calismalari

Kaynak: Akt. Eser ve Ozdogan, 2006: 10-11

2.3.1. Isletmeler Acisindan Onemi

“Isletmeler, sosyal pazarlamaya &nem vererek cesitli edinimler saglar.
Bunlar su sekilde siralanabilir: Sosyal pazarlama faaliyetleri isletmelere miisterilerini
tanima ve onlarin beklentilerini anlama olanagi verir. Uygulanan projeler sonucunda
miisterilerle duygusal bir bag kurularak, isletmeye olan giiven ve saygi artar. Yine bu
faaliyetler sayesinde isletmelerin sahip olduklar1 markalarm, marka bilinirlikleri
artmakta ve tiiketici zihninde marka sadakati olusturulabilmekte ve bu da isletmeleri

rakiplerinden ayirmaktadir” (Mert, 2012: 127).
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Bilingli tiiketici sayisinin hizla artmasi ile beraber isletmeler, tiiketicileri bas
tact ederek sadece tiiketici i¢in faaliyet goOsterir hale getirmistir. Giiniimiiz
tiikketicilerinin toplumsal duyarliliga 6nem vermesi ile beraber isletmeler bu konuda
caligmalar ve faaliyetler gosterme geregi duymus ve toplum sorunlarina da deginen
kuruluglar haline gelmislerdir. Elbette ilk amaglar1 kar elde ederek devamlilik
saglamak isteyen isletmeler sosyal konularda faaliyet gostererek hem miisteri
kitlesini arttirmaya baslamis hem de rekabet halindeki isletmelerden bir adim 6ne

gecmislerdir.

Bugiin isletmelerin sosyal konular hakkinda calismalar yapmasi temel
faaliyetleri arasinda yer almasma neden olmustur. Cilinkii bugiiniin miisterileri {iriin
veya hizmetin faydasinin yaninda toplumsal fayda beklentisi i¢indedirler. Dolayisiyla
isletmeler, miisteriler ile duygusal bag kurmaya c¢alisarak soyut faydalar
saglayabilmek adina saglik, ¢evre, kadin haklar1 gibi giincel sosyal olaylar hakkinda
toplum menfaatini arttirmaya yonelik ¢aligmalara yonelmislerdir” (Onaran vd., 2013:
150).

“Uretimin kit oldugu donemlerde dikkatler iiretime; kitle iiretiminden sonra
satis cabalarina, rekabetin yogunlasmasi ile pazarlamaya ve bugilinkii toplumsal
pazarlamaya cevrilerek bu yonde calismalar yapiimaktadir” (Islamoglu, 2000: 316).
Taleplerin degismesi isletmelerin stratejilerini o yonde bir degisime zorlamaktadir.

Dolayisiyla bugiin isletmeler tarafindan da bu faaliyetlere yon verilmistir.

Ozellikle de giiniimiiz isletmeleri rekabetlerini koruyabilmek adina yalnizca
karlilik odakli bakmayarak tiiketicilerin ve tim toplumun ilgisini ¢cekmek amaciyla
pazarlama stratejilerinde bulunmaktadirlar. Dolayisiyla isletmeler toplumsal
konularda caligmalar yaparak toplumun hafizasinda yer edinmek ve dolayisiyla
rekabet edebilmek amaciyla pazarlama stratejilerini sosyal alanlara entegre
etmektedirler. Sosyal pazarlama faaliyetlerinde isletmeler, devlet veya sivil toplum
kuruluglar: ile igbirliginde bulunarak sosyal konular hakkinda algi degisiminde
bulunabilmek amaciyla ortak caligmalar yaparlar. Sermayesi diger kuruluslara gore
daha cok olan isletmeler pazarlama araglarindan reklami sik¢a kullanarak toplumu

istenilen konu hakkinda bilgilendirmektedirler.
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“Isletmeler kardan Once toplumsal bilinglenmeye &nem vererek
pazarlamanin sosyal boyutu olusturmaktadir. Sosyal pazarlamanin en biiyiik 6nemi,
toplum faydasina odaklanmis olup; isletmenin kendi {riinlerini satin alan
miisterilerinin isteklerini tatmin ederken, firma faaliyetleri tarafindan etkilenmis

toplumun isteklerini de tatmin etmesi gerekmektedir” (Dogan, 2012: 16).

“Gelisen rekabet ortami, c¢esitlenen pazarlama araclarv/karmalari,
bilinglenen tliketiciler g¢evre, isci vb. faktorlerle ilgili ¢ikarilan ¢esitli yasalar
karsisinda isletmelerin zorlanmasi ve toplumun kar amacli kurumlar iizerindeki
takibinin ve baskisinin artmasi gibi Orneklerini ¢ogaltabilecegimiz biitiin bu dis
etmenler karsisinda isletmelerin ayakta kalabilmesi, faaliyetlerini ¢esitlemeleriyle
miimkiindiir” (Toker, 2007: 43-44).

Isletmeler bir yandan miisterileri ile ilgilenerek miisteriler i¢in en iyi iiriin ya
da hizmeti liretmek i¢in ugrasirken bir yandan da toplum sorunlarina deginerek tiim
topluma fayda saglamay1 amag¢ edinmek zorundadirlar. Bugiin bazi igletmeler sosyal
pazarlama faaliyetleri gergeklestirerek toplumun bilinglenmesi i¢in gaba gdstermeye
caligmaktadirlar. Toplumsal sorunlarda tiiketicilerin hassasiyeti arttik¢a isletmelerin

sosyal sorumluluk alma ve bunu halkla paylasma istegi artmaya baslamistir.

“Ford sirketinin Yonetim Kurulu Baskan1i olan Klay Ford sosyal
pazarlamanin sirkete kattig1 degeri sdyle agiklamustir: Iyi sirket ile miikemmel sirket
arasmdaki fark sudur. Iyi bir sirket harika bir iiriin ve hizmet pazarlar. Miikemmel
sirket ise harika {iriin ve hizmet pazarlamasinin yaninda diinyay1 daha yasanabilir
hale getirmek igin de pazarlama faaliyetlerinde bulunur” (Ozarslan, 2006). Bu
yorumdan da anlasilacag iizere isletmeler i¢in sosyal konulara yonelmek ve bu

dogrultuda caligmalar yapmak gilinlimiiz isletmeleri i¢in artik bir zorunluluktur.
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2.3.2. Devlet Acisindan Onemi

Tiirkiye’de gelir, egitim, yasam vb. seviyesini yiikseltmek icin faaliyet
gosteren devlet toplumun sosyal konulariyla ilgili siirekli ¢calismalarda bulunmakta
ve bunu halka duyurmaya calismaktadir. Halka en kolay ulasim araglarindan biri
olan reklam1 devletin ilgili birimleri de kullanmaya baslamis ve bugiin “kamu spotu”
adi altinda bir¢ok reklam yayinlanmaktadir. Devlet tarafindan hazirlanarak topluma
sunulan bu tiir reklamlarin amaci toplumun sosyal konulardaki problemlerine ¢oziim

olabilecek yontemleri tanitip, toplumu bilin¢lendirmektir.

Gilinlimiiz toplumunun en sik yasadigi saglik, ¢cevre, kadina yonelik siddet
gibi konularda devletin ilgili birimleri ¢alismalar yaparak sosyal sorunu en aza
indirmek icin faaliyet gosterirler. Iste bu noktada pazarlamadan destek alan devlet,
pazarlama siirecini sosyal konularda isleyerek toplumsal duyarliligi, bilinci ve
davramglari olumlu yonde etkileyerek refah seviyesini arttirabilmektedir. Ornegin;
Saglik Bakanligi’nin Tiirkiye’de sigara kullanimina deginerek reklamlar araciligiyla
sigara kullanan ve bunun sonucunda da agir hastaliklar icerisinde olan hastalar ile
birlikte bir reklam yaparak sigara tiiketicilerinin algilarina ulagmak istenmektedir.
Ayni zamanda halk arasinda “birakamiyorum!” diyen bireyler i¢in de reklamin son
kisminda “Alo 1717 ile tiiketicilerin kafalarindaki tiim soru isaretlerini silerek

saglikli yasama tesvik edilmektedir (Saglik Bakanligi, 2017).

Toplumun sosyal konuyla ilgili faaliyetlerini siirdiiren devlet, pazarlama
yontemlerini kullanarak toplumun daha c¢ok kesimine ulasma gayesiyle faaliyet
gostermektedir. Sosyal pazarlama tanimi ortaya ilk ¢iktig1 zamanlar sadece kar amaci
giitmeyen kuruluslar ve devlet tarafindan gerceklesebilecegi savunulmus ve zamanla

basarili 6rnekleri gergeklesmistir.



36

2.3.3. Sivil Toplum Kuruluslar1 Acisindan Onemi

Sivil toplum kuruluslari toplum menfaatine katkida bulunmak amaciyla
kurulmus, tiyelerinin goniilliilerden olustugu, olusumda kar amaci giitmeyen, iiyelige
olan katilimda herhangi bir 6zellik aranmayan, sivil bireylerden meydana gelen
kuruluslardir. Bu kuruluslarin var olma amaci sosyal dengeyi saglayarak toplum

menfaatine katkida bulunmak ve toplumsal refahi arttirmaktir.

Genel anlamiyla sivil toplum kuruluslarinin tanimi incelendiginde toplumsal
faydaya katki saglamak oldugu gozetilen bu oOrgiitlenmeler bireyler acisindan son
derece 6nemli bir yer teskil etmektedir. Cilinkii kiiresellesme bir¢cok olumsuzluklar
beraberinde getirmistir. Saglik, ¢evre, bilingsiz tliketim gibi bir¢ok konunun ortaya

¢ikmast sivil toplum kuruluslarinin sayisinin artmasina neden olmustur.

“Toplumlarin ve demokrasilerin geligmesinde sivil toplum kuruluglarinin
rolii ¢ok biiyiiktiir. Iyi organize olmus ve yapilanmus sivil toplum kuruluslari toplumu
egiterek, toplumsal yardimlagmanin ve sosyal barisin saglanmasina katkida bulunur
ve faaliyetlerini sadece bu yonde siirdiiriirler” (Uslu ve Marangoz, 2008: 111).
Dolayisiyla STK’larin tiirii ne olursa olsun ortak amaglar1 toplum menfaatine katkida

bulunmaktir.

“Sosyal pazarlamada iirlin, geleneksel pazarlamada oldugu gibi tiiketicinin
ihtiyaglarma  yonelik  sunulmalidir.  Fiyat, istenilen davranis degisikligi
gerceklestiginde kisinin katlanacagi maliyettir. Dolayisiyla gergeklesecek bir sosyal
faaliyetin maliyeti analiz edilerek hayata gegirilmelidir” (Dirsehan, 2015: 3). “Sosyal
olaylar i¢in olusan sivil toplum kuruluslar1 davranis degisikliginde ikna edebilme
giicii isletmelerin gerceklestirdigi sosyal pazarlama faaliyetlerine gore daha
yiiksektir. Ciinkii sivil toplum kuruluslarinin temeli sosyal olaylara dayanir ve

yaptiklart her faaliyet toplum yarari igin gerceklestirilir” (Inal ve Bigkes, 2006).

“Ogzellikle 1990’11 yillardan sonra sosyal devlet anlayisiyla birlikte olusan
boslugu doldurmak i¢in kamu ve 6zel sektoriin yaninda tigiincii sektorii siirece dahil

eden bir yonetim anlayisi ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla kiiresel boyutlara ulagan
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toplumsal sorunlarda kar amaci giitmeyen kuruslar da yer almistir” (Karavelli, 2012:
23).

Kiiresellesmeyle birlikte buzullarin erimesi, yenilenemeyen kaynaklarin
azalmasi, sanayilesmenin getirdigi ¢evre kirliligi, niifus sayisinin artmasiyla yasam
alanlarinin daralmasi1 ve yesil alanlarin yok olma tehlikesine girmesi, fastfood
tiiketiminin artmasi ve buna bagl olarak obezite hastalifinin olusmas1 ve 6zellikle
yeni nesillerde bu hastaligin artmasi gibi toplumu ilgilendiren konularda sivil toplum
kuruluslar1 ¢alismalar yaparak toplumu bilinglendirme ve dogru bilinen yanlislarin
diizeltilmesi amaciyla pazarlama tekniklerini kullanarak toplumun refahi ve menfaati

i¢in ¢aligmalar yapmaktadirlar.

2.4. Sivil Toplum Kuruluslar: ve Sosyal Pazarlama

Kurulusunun devletten bagimsiz sekilde gerceklestigi, sosyal, kiiltiirel,
cevresel, egitim, saglik, dini, hukuki konulardan olusan, yapilanma tiirleri farkli olsa
dahi kuruluslarinin nedeni toplumsal menfaatleri korumak olan, iiyelerinin gonilli
olarak katilip faaliyet gosterdigi, gelirlerini tiyelik aidatlar1 ve bagislardan alan sivil
toplum kuruluslar1 toplum sorunlarina ¢oziim bulma ve lilke refahi arttirmada son

derece 6nemli bir yere sahiptir.

“Kokeni incelendiginde ‘civil’ gorgii kurallarini iyi bilen anlamina gelmekte
olup nazik, kibar anlamlarina da gelmektedir. Tiirk¢e’ye ‘sivil’ olarak gecen bu
kavramin Tirkce’deki karsilig1 ise ‘askeri yonetim disindaki toplumlar’ anlamina
gelmektedir. Bu kavrama toplum kelimesinin eklenmesiyle sivil toplum kuruluslar
adinm almistir. Tirkiye’de sivil toplum kuruluslart; goniillii tesekkiiller (GT), tigiincii
sektdr kuruluslari, sivil toplum orgiitleri (STO) ve kar amagsiz kuruluslar seklinde de

tanimlanmaktadir” (Inal ve Bickes, 2006).

Sivil Toplum Kurulusu (STK) tanimlari agsagidaki gibidir:
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“Kar amaci gilitmeyen kuruluglar terimi Birlesmis Milletler sartinda
kullanilan ve insani ve dini degerlerle giidiilenen hiikiimetten, BM’lerden ve ticari
sektorlerden bagimsiz calisan bir dizi kar amaci giitmeyen orgiitii iginde barindiran

kuruluglara verilen addir” (Cora, 2008: 108).

Bir diger yazar gore “Sivil Toplum Kuruluslari: Sosyal yasamin goniilli
oldugu, devletten bagimsiz olan, yapilan c¢alismalart kendileri destekleyen
faaliyetlerini toplum menfaatine yonelik olusturan kuruluslardir. Sivil toplum
kuruluslar1 6zel sektor ve devlet arasinda da araci gorevi gérmektedir (Akt. Tosun,

2013: 40).

“Ozellikle de 1980’lerden sonra diinyanin gelisimine paralel olarak sivil
toplum Orgiitleri de yayginlagmaya baslamis ve Tirkiye’de de bu yonde artig
olusmustur. Onemi artan STK’larmn siyasi partiler, hatta devlet aktorleri tarafindan
stirekli kullanildig1 ve 6zellikle de 1998-2008 donemlerinde Tiirkiye’de sivil toplum
kuruluslarinin tiirleri olugsmaya baslamis ve hizla yayilmistir” (Bayraktar, 2014: 38).

“Toplumlar siirekli degisim ve doniisim yasamakta ve gelismektedir. Bu
gelisimin yansichg: bashca sektorlerden biri de STK” lardir. Ugiincii sektor olarak da
adlandirilan bu kuruluslar toplumlarin gelisiminde biiyiik rol oynarken ayni1 zamanda
gelismis toplumlarda olusumu daha rahat ve hizli sekilde gerceklesmektedir. Bu da,
toplumlarin sosyal sermayesinde ve refahinda artisina neden olarak tilke gelisimine
biiyiik katkis1 olmaktadir” (Sarikaya, 2010: 97).

“Kar amac1 giitmeyen Orgiitlerin sayisindaki artis diinyadaki benzer
gelismelerden etkilenmektedir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar icerisinde vakiflar,
dernekler, sendikalar vs. bulunmaktadir” (Cabuk ve Yagci, 2007: 149). Kar amaci
giitmeden faaliyet gosteren kuruluslarin faaliyetleri olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.
Ciinkii bu kuruluslarda iiyeligi bulunan bireyler goniilliiliik esasina dayanarak
olusturulur ve bu iiyeler diinyada ve iilkede yasanan ve tiim insanlig1 etkileyen olay
ve durumlara kars1 bilinglenerek topluma konuyla ilgili bilgi vermekte ve bu yonde

caligmalar yapmaktadir.
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“STK’lar, hayirsever vakiflar, akademik diisiince kuruluslart ve insan
haklari, toplumsal cinsiyet, saglik, tarimsal kalkinma, sosyal refah, ¢evre gibi
konularda yogunlasan diger organizasyonlardir. Ozel hastaneler ve okullar, dini
gruplar, spor kuliipleri ve yar1 6zerk sivil toplum kuruluslarimi STK’ lara dahil

edilemez” (Clarke, 1988: 37).

“Neo-liberal olsun veya olmasin Tiirkiye’de sivil inisiyatifi temsil eden
hareketler c¢ergevesinde degerlendirilebilecek pek c¢ok STK mevcuttur. Bunlari

asagidaki gibi gruplandirmak miimkiindiir” (Talas, 2011: 396):

e Ticari birlikler,

e Sendikalar,

e Isveren kuruluslari/profesyonel federasyonlar,
e Hiikiimet dis1 kuruluglar (NGO)

e Hizmet ve iiretim birlikleri,

e Yerel idarelerin birlikleri,

e Politik ilgi gruplari,

e Dinsel gruplar,

e Diger gruplar’ dir.

STK’lara iiye olan bireyler cesitli konular hakkinda diisiincelerini beyan
ederek ve konuyla ilgili ¢alismalar yapilarak kamuya duyurma ve bu sayede de
iyilestirilmesi, diizenlenmesi veya tamamen kaldirilmasi faaliyetlere 6n ayak olarak

toplum refahini arttirmaya ¢alismaktadirlar.

“Sivil toplum kuruluslarina {iye olan bireyler karar alma siireclerine katilma,
yonetici mekanizmalarinin se¢iminde etkili olma, diisiincelerini ifade etme, birlikte,
ortak yonetme gibi tutumlara sahip olmaya baglarlar bu da toplum sorunlarini ilgili
mecralara daha seffaf bir sekilde aktarilabilmesine neden olmaktadir” (Ozer, 2008:
93).

“Devlet vatandasa karsi yerine getirmesi gereken egitim, saglik, yash
bakimi, afetle miicadele, ¢evre, kadin, din, insan haklar1 vb. yiikiimliiliikklerinin

Oonemli bir kismini sivil toplum kuruluslarina devretmeye baslamistir. Bu devir,
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hiikiimet dis1 ve kar amaci glitmeyen kuruluslar olarak tanimlanan sivil toplum
kuruluglarini sosyal politikanin bizzat uygulayicisi konumuna getirmistir” (Kocabas,
2008: 174). Dolayisiyla bugiin sosyal olaylar ile ilgili faaliyetler diisiintildiiglinde
akla STK’ lar gelmektedir.

Sivil toplum kuruluslar1 ile sosyal pazarlama kavrami birbiriyle
bagdaslastirilmaktadir. Ciinkii STK’larin kurulug amaci toplumsal sorunlarin ¢éziimii
icin g¢aligarak toplumsal refahi arttirmaktir. Kar amaci giitmeksizin, kurulusunun
goniilliik esasina dayanan ve faaliyetlerin toplum menfaatine yonelik gerceklestigi bu
kuruluslar toplumsal sorunlarin ¢6ziimii ve tilke refah1 adina olduk¢a énemli bir yere
sahiptir. Sosyal pazarlama da toplum menfaati i¢in yapilan pazarlama programini
kapsar. Dolayistyla sivil toplum kuruslari gergeklestirecek bir sosyal faaliyette sosyal
pazarlamadan yararlanarak hedef kitleye ulasma ve sosyal sorunun c¢oziimiine

yardimci olabilmektedirler.

Kar amac1 gozetmeksizin olusturulan sivil toplum kuruluslarinda sosyal bir
pazarlama faaliyeti gerceklesirken pazarlama unsurlarindan olan iiriin, bir fikir olarak
doniistiiriilerek pazarlama faaliyetleri gerceklesmektedir. Uriiniin soyut olabilecegine
deginen Kog, konuyla ilgili su 6rnegi vermistir: “TEMA Vakfi 2002 yilinda 14 Subat
Sevgililer giinii i¢in bir ‘agk fidan1” kampanyas: baglatarak vakif hesabina yapilacak
bir yardim karsihigi sevgililer i¢in fidan dikilecegini duyurarak sosyal projede
bulunmustur” (Kog, 2013: 68-69).

Sivil toplum kuruluglarinin 6nemi kiiresellesmeyle birlikte artmastir.
Gelecekte de artacaginin beklentisi yanlis olmaz. Ciinkii tilkemizin gelismekte olan
tilke grubuna dahil edilmesi, kdyden kente biiyiikk goclerin yasanmasi, calisan
bireylerin biiyiikk ¢ogunlugunun hizmet sektoriinde olmasi, rekabetin artmasiyla
isletmelerin calisanlara verilen haklar1 ihlal etmesi veya uygulamamasi gibi birgok
neden sivil toplum kuruluslarinin gelismesinin  Oniindeki nedenler olarak

gosterilebilir.

Dolayisiyla sosyal pazarlama ortaya ¢ikarildigi donemlerde STK’lar konuyu

etik bulmasa dahi, bugiin pazarlama stratejileri kullanilarak sosyal konular hakkinda
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toplumlar bilinglendirilmekte ve davraniglara yon vermek amaciyla calismalar

yapilmaktadir.

Ozellikle de gelismemis ve gelismekte olan iilkelerde toplumsal yapinin
diizeyi ve gelistirilmesi olduk¢a 6nemli bir husustur. Toplum igerisinde yaygin
olarak karsilasilan sosyal konulu problemlerin STK tarafindan giindeme getirilerek
sorunun ¢oziimii i¢in ¢aligmalar yapilmasi iilke refahi i¢in oldukca 6nemli ve kilit

rolii oynamaktadir.

Sivil toplum kuruluslar1 tarafindan uygulanan sosyal pazarlama faaliyetleri
iyl bir arastirma ve planlama siireci ile dogru hedef kitleye, dogru yontemlerle
ulagildiginda sonucun olumlu oldugu bir gercektir. Ayrica kullanilan pazarlama
yontemleri sadece bir ara¢ olup amag¢ hedeflenen kitlenin biiyiik bir kismina hatta

hepsine ulasabilmektir.

2.5. Sivil Toplum Kuruluslarinda Sosyal Pazarlama Siireci

“Sosyal pazarlama programinin 6zilinde, hedef kitleyi olusturan bireylerin
istek ve ihtiyaglar1 yer almaktadir. Amaca uygun bir planlama i¢in programin
uygulanacag: ¢evre ¢ok iyi belirlenmelidir. Etkili bir davranig degisikligi stratejisi
gelistirilmesinde gerekli olan unsurlarin analizi amaciyla uygulama oncesi arastirma
yapilmali ve uygulama sonrasi degerlendirme i¢in de arastirmalar devam etmelidir”

(Unal, 2009: 32).

“Sosyal pazarlama projeleri yiiriitiilirken problemle ilgili savunulan fikrin
etkisini arttirmak icin Oncelikle degistirilmesi amaglanan davranis veya diisiincenin
gerekliligi cok iyi anlatilmahidir. Tiiketiciler onlar1 bekleyen yarari ¢ok net bir
sekilde anlamis olmalidir. Ancak bu sekilde projeler basariya ulasabilir. Emniyet
kemerinin verdigi rahatsizlik hissini 6lim veya yaralanmadan daha ¢ok onemseyen

kisilere; emniyet kemeri takmalar1 halinde sahip olacaklar1 kazancin iyi anlatilmasi,
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olasi bir kazada hayatta kalmalarinin sigortasinin emniyet kemeri olacag: en etkili

sekilde aktarilmalidir” (Zorsu, 2014: 22).

Sosyal pazarlama siireci geleneksel pazarlamanin sosyal konularda
uygulanmasi ile gergeklesir. Dolayisiyla sosyal pazarlama siireci yazarlar tarafindan

benzer sekilde aciklanmistir. Sosyal pazarlama siireci sdyle siralandirilmistir (Les,

2009: 3):

e Davranissal hedefin planlanmasi

e Hedefkitle ile ilgili arastirmalar yapilmasi

e Psikolojik teori veya modellerin olusturulmasi

e  Hedef kitlenin ihtiyaglarina yonelik program hazirlanmasi

e 4P’ nin ayarlanmasi: Mamul, Fiyat, Tutundurma, Dagitim

e Kitlenin verdigi kisisel sonuglar sunun

e Rakiplerin promosyonlarini inceleyerek kendi politikalarini belirlemek

olarak siralamustir.

Baska bir yazara gore ise sosyal pazarlama siireci asagidaki tabloda

aciklanmustir (Stead vd. 2007: 51):
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Tablo 3: Sosyal Pazarlama Siireci

Sosyal Pazarlama Siireci

Aciklama

1. Davranis Degisimi

Sosyal konudaki bir davranisa miidahale ederek
davraniglart degistirmeye calisir ve Olgiilebilir
davranissal sorunlarin ¢6ziimiinii hedefler.

2. Hedef Kitlenin

Arastirilmasi

Miidahale, tiiketici anlayisi lizerine kuruludur.
Deneyimler, degerler ve ihtiyaglart belirlemek i¢in
bicimlendirici arastirma yapilir.

Miidahale elemanlar1, hedef grup ile 6nceden test
edilir.

3. Hedef Kitlenin

Belirlenmesi

Secilirken farkli segmentasyon degiskenleri g6z
Oniine alinir. Miidahale stratejisi secilen segmentler
icin uyarlanir.

4. Pazarlama Karmasi

En iyi pazarlama stratejisini pazarlama karmasi
olusturur. Pazarlama karmasi elemanlarin1 {iriin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve
dagitim (place) olusturur.

5. Degistirme

Miidahale ile goniilli olarak onlara bir seyler
onerir. Karsiliginda fayda saglanir. Teklif edilen
fayda maddi olmayan olabilir (6rn. kisisel doyum)
veya maddi (6rn. davranis degisikligi sonucunda
odiillendirme).

6. Rekabet

Davranis degisikligi ile miicadele eden kuvvetler
analiz edilir. Rekabeti kaldirmak veya en aza
indirmek igin rakip davraniglarin itirazin1 goz
ontine alir (Mevcut davranig da dahil olmak {izere).

Kaynak: (Stead vd. 2007: 51).

Literatiir taramasi yapildiginda geleneksel pazarlama siireci asagidaki

gibidir:

1- Problemin tanimlanmasi
2- Hedef Pazar se¢imi

3- Pazar boliimleme

4- Performans degerlendirme

Bu bilgi dogrultusunda sosyal pazarlama stireci yukaridaki bagliklar altinda

acgiklanmaktadir.
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2.5.1. Problemin Tanimlanmasi

Sosyal pazarlama siireci klasik pazarlama siireci ile aynmi olup igerigi
farklilik gostermektedir. Sosyal pazarlamada konu, toplumun biiyiik bir kismina
hitap ederek sosyal bir problemin varliginin olusmasi gerekmektedir. Toplum
tarafindan yanlis bilinen davranis, diisiince yapilarinin degistirilmesi i¢in uygulanan
pazarlama programlari klasik pazarlama siireci ile paralellik gdstermekte fakat amag
kar elde etmek olan isletmelerde pazarlama siireci amaca yonelik olarak

uygulanmaktadir.

“Arastirma asamasindaki bu adim, sorunun belirlenmesi ve analiz
edilmesidir. Sosyal pazarlama yonteminde ¢ogunlukla toplumun bir bélimiini veya
timina ilgilendiren bir sorun ya da toplumun gelisimine katkida bulunulacak bir
konu s6z konusu olmakla birlikte, yontemin uzun vadeli olarak uygulanmasi
gerektigi diistincesinden hareket ederek uygulanma siireci bu dogrultuda olmalidir”
(Hiimerig, 2009: 35).

“Problem dogru olarak belirlenmedikg¢e, sosyal pazarlama etkili olamaz.
Sosyal pazarlamaci, problemi tanimlarken psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel
etkileri goz oOniinde tutmali ve problemi dogru bir sekilde ortaya cikararak analiz
yapmalidir. Sosyal pazarlama programi toplum sorunlarindan olugmali ve bu konu

¢ozlim i¢in uygun olmahdir” (Akt. Marangoz, 2007: 281).

“Sosyal bir sorun yanlis tanimlanirsa pazarlama programi ne kadar iyi
olursa olsun bir 6nemi kalmamaktadir. Dolayisiyla 6nceden bir problem konusu
listesi hazirlanip analiz edilmelidir. Bu listede davranis degisikligi i¢in yapilacak
faaliyetler dikkatlice diisiiniilerek degisimi i¢in izlenecek yollar dnceden planlanarak

en uygun konu belirlenmelidir” (William ve John, 2008: 75).
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2.5.2. Hedef Pazar Secimi

“Pazarlamacilar iiriin ya da hizmetleri i¢in ne gibi firsatlarinin oldugunu
belirlemek iizere pazarlart analiz ettikten sonra kendi iirlin ya da hizmeti i¢in Pazar
boliimlendirmesi yoluyla hedef pazari belirler” (Mucuk, 2010: 112). Bu durum
sosyal pazarlama faaliyetleri gergeklestirecek pazarlamacilar i¢in de gecerlidir.
Dolayistyla problem sec¢imi dncesinde var olan problemlerin toplumun ne kadarina

ulastigini belirlemek ve dncelikle bu stratejik ¢alismalar1 yapmak gerekmektedir.

“Kar amac1 giitmeksizin bir araya gelen sivil toplum orgiitlerinde sosyal bir
sorunun ¢ozliimiine yardimci olacak sekilde hedef kitle belirlenmelidir. Hedef kitle ne
kadar 1yi analiz edilirse ve hedef kitleye yonelik ¢aligmalar ne kadar paralel ilerler ise

o kadar olumlu sonug alinir” (Yilmaz, 2006: 58).

“Sosyal pazarlamada hedef kitle belirlenirken en fazla kitleye hitap eden
problem belirlenmelidir. Boylece diger sosyal problemler igerisinden daha fazla
kitleye yayillmis bir sorunun ¢oziimii gerceklesmis olmaktadir. Istenen davranis
degisikligi icin verilecek mesaj hedef kitlenin tamami i¢in anlasilir olmalidir. Aksi

taktide hedef kitlenin tamamina ulasabilmek oldukga giigtiir” (Zorsu, 2014: 23).

Sosyal pazarlamada uygulanacak hedef pazar se¢cimi de oldukca dnemlidir.
Ciinki sivil toplum kuruluslart hedef kitlenin oldukca genis bir kitleye hitap etmesini
isterler. Fakat hedef Kitlenin toplumun biiyiik kismini hitap edecek sekilde faaliyet
olusturmak sivil toplum kuruluslart i¢in olduk¢a zordur. Dolayisiyla bu kuruluslar

genellikle profesyonel pazarlamacilardan yardim alarak sosyal davranisi olustururlar.

“Tlketicinin dogru analiz edilmesi, onun beklentilerini karsilayabilmek ve
yonlendirilmek istenen fikir dogrultusunda ikna edebilmek i¢in Oncelikli olarak
gerekmektedir. Bu asamada oncelikle her pazar bolimii analiz edilerek, toplumun
diistinceleri, tutum ve davraniglart Ogrenilebilir” (Dogan, 2012: 26). Sosyal
pazarlamada amaglanan sey toplumun konu ile ilgili davranis degisikliginde

bulunmasidir. Dolayisiyla soyut olan bu davranislarin degisimini gergeklestirebilmek
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icin hedef kitle hakkinda veriler toplanmali ve calismalar toplanacak veriler

dogrultusunda gergeklesmelidir.

2.5.3. Pazar Boliimleme

Pazarin boliimlendigi asamada sosyal pazarlamacilarin dikkat etmesi
gereken noktalart belirten Coskun’a gore: “Bu asamada hedef kitle profili lizerinde
durulmaktadir. Bu adimda hedef kitlenin demografik, cografik yapisi, konuyla ilgili
risk iceren davranislar, psikolojik yapi, sosyal aglar, toplum o&zellikleri, degisim
asamast olarak verilen diisiinceyi almaya ya da benimsemeye isteklilik durumu
belirlenmeli ve hedef kitle biiyiikliigiine karar verilerek asama biiyiik bir titiz calisma

sonrasi devam ettirilmelidir” (Coskun, 2012: 231).

Pazar boliimlendirme ve hedef kitle belirleme sosyal pazarlama

yoneticilerine bir takim 6nemli yararlar saglamaktadir. Bunlar (Eser ve Ozdogan,

2006: 48):

o Etkililigin Arttirilmasi: Pazarin istek, ihtiya¢ ve davranislarina hitap eden
programlari tasarlanmasi

e Etkinligin Arttirtmasi: Harcanan her bir TL i¢in daha biiylik sonuclar
tiretecek bicimde, kaynaklarin stratejik olarak sosyal pazarlama
programina yonlendirilmesi

e Kaynak Dagilim I¢in Girdi Saglanmasi: Pazar béliimlerinin
degerlendirilmesinin kaynak dagiliminda nesnel dl¢timler saglanmasi

e Strateji Gelistirilmesi Igin Girdi Saglanmasi: Pazar boliimlerinin ayrintili
profilinin ¢ikarilmasiyla davranis degisikligi yaratilmak istenen hedef

kitlenin ne sekilde etkilenecegi hususunda zengin 6ngorii saglanmasi

“Kar amaci giitmeyen kuruluslarda, pazar analizi ve boliimlendirmesinde
bazi1 problemler ortaya ¢ikabilmektedir. Bunun nedeni ise kar amaci gilitmeyen
kuruluslarin pazarlamay1 ¢ok iyi bilmediklerinden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla

misteri verilerinin nasil alimacagi ve nasil degerlendirilerek Pazar boliimleme
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yapilacagi konusunun yeterince bilinmemesidir. Ayrica kar amaci giitmeyen
kuruluslarin yeterli sermayelerinin olmamasi, diger kar amacsiz kuruluslarin sosyal
pazarlama adina yapilan c¢alismalarin azlig1 olumsuz yonde etkilemesinin baglica

nedenleridir”’ (Cengiz, 2007: 26).

2.5.4. Performans Degerlendirme

“Onceki tiim pazarlama asamalarinin ciktilarnin alindigi asama olup,
sosyal pazarlama siirecinde istenen ve gerceklesen davranis degisikliginin tespitinin
yapildigi asamadir. Bu asamada oncelikle eksikliklerini tamamlama i¢in c¢alisarak
istenen hedef kitleye ulasmak i¢in pazarlama siirecini tekrar gézden gegciren sivil
toplum kuruluslar1 siirekli ve diizenli takip ederek siireci en verimli sekilde

degerlendirmelidirler” (Hiimerig, 2009: 40).

“Bu asamada bastan itibaren uygulanan tiim programlar tek tek incelenerek
sonucu degerlendirilir ve gerekli gorildiigli takdirde geri donerek tekrar
degerlendirilir. Siirecin degerlendirilmesi, hedef kitleye ulasarak amaca ulasilip
ulagilmadigini izleyerek istenen sonuca yonelik faaliyetlerin sonuncusu olarak

diistintilebilir” (Tiikel, 2008: 66).

“Siire¢ degerlendirme verileri, sosyal pazarlama ¢ercevesinde teslim edilen
topluluk temelli bir sosyal norm mesajinin, giderek yogunlasan ve medya risk
diinyasinda insanlarin maruz kaldiklar1 cok sayida mesaj arasinda yiiksek kesime

ulasabileceginin kanitlarini sunar” (Jones vd, 2017: 12).

Performans degerlendirme asamast sivil toplum kuruluslar tarafindan
olduk¢a 6nemli bir asamadir. Bu asamada bastan itibaren yapilan tiim asamalar ve
amaglananlar degerlendirilerek amaca ulasilip ulagilmadig: analiz edilir. Dolayisiyla
istenen davranis degisikliginin hedef kitle tarafindan yansidigin1 gormek amaciyla bu
asama izlenir. Fakat bu silire¢ klasik pazarlamada oldugu gibi kisa siirede
gerceklesmez. Ciinkii istenen sey sosyal bir konuda hedef kitleye davranis

degisikligine katki saglayarak toplumsal faydaya ulagmaktir.
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2.6. Sivil Toplum Kuruluslarinda Pazarlama Karmasi

“Pazarlama faaliyetleri ger¢eklesmeden oOnce belirlenen degiskenler
toplamima pazarlama karmast veya pazarlama unsurlari adi verilir. Pazarlama
karmas1 elemanlarini iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim igerir. Ingilizce’de 4P
(Product, Price, Promotion, Place) olarak adlandirilan pazarlama karmasi elemanlar1
giinlimiiz pazar kosullariyla sekillenerek 5C, 7P gibi farkli elemanlarda eklenmistir”

(Akt. Unal, 2009: 46).

“Pazarlama karmasinin dort elemani da tiiketici etrafinda dénmektedir. Bu
elemanlarin birinde yapilan bir degisiklik diger elemanlar1 etkilemektedir.
Dolayisiyla daha iyi bir strateji gelistirmek i¢in kar amaci giitmeyen kuruluslar, 6zel
kuruluglar ve kamu kurumlarindan yardim alinarak yapilan pazarlama karmasinin

daha basarili oldugunu séyleyebiliriz” (Vrabie, 2010: 417).

Sivil toplum kuruluglar1 toplum menfaatini saglamak i¢in olusturulan
kuruluglardir. Fakat sivil toplum kurulus tiirlerine gore farkli yonlerde hak ve
menfaat arayisinda bulunurlar. Ornegin; sivil toplum kuruluslarindan biri olan
sendikanin kurulmasindaki amag ¢alisma yasamindaki refah1 arttirmak iken, cevre ile
ilgili diizenlemelerde bulunmak amaciyla kurulmus bir vakfin amact da toplumun
cevre ile ilgili hak ve menfaatlerini savunmak ve faaliyetlerini bu ydnde

gerceklestirmektir.

Fakat konusu ne olursa olsun tim bu kuruluslarin ortak amaci
bulunmaktadir. Dolayisiyla bugiin topluma hitap edecek ve toplumu kapsayacak
sekilde kararlar almay1 yegleyen sivil toplum kuruluslar1 6zellikle de gelir gruplari
arasindaki dengenin saglanamadigi gelismekte olan iilkelerde daha da 6nemli bir role

sahiptir.

“Sivil toplum kuruluslart kar amaci olmaksizin, toplum yararma olarak
kendi amacglar1  dogrultusunda faaliyet gosterirken, pazarlama ilke ve
uygulamalarindan yararlanmaktadirlar” (Mucuk, 2010: 19). Dolayisiyla bu noktada
klasik pazarlamanin genel uygulamalarmi kar amaci glitmeyen oOrgiitlerde de

uygulanmaktadir.
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Toplumsal menfaat icin faaliyet gosteren sivil toplum kuruluslari
pazarlamadan da yararlanarak daha ¢ok kisiye seslerini duyurabilmek i¢i calisirlar.
Toplumdaki gelir gruplarinin dengelenebilmesi ve {ist seviyelere ¢ikarilabilmesi i¢in
caligmalar yapan STK’lar kar amaci giitmeksizin faaliyetlerini slirdiirmektedir.
Sosyal pazarlamanin unsurlarint kullanarak daha ¢ok kisiye ulasabilmeyi amaglayan

STK’ da bu unsurlar ele alalim.

2.6.1. Mamul

“Pazarlamacilar hedef tiiketicilerin istek ve beklentilerine gore iirlin veya
hizmet yaratirlar. Sosyal pazarlamacilar da hedef kitleyi arastirirlar ve uygun iiriin ve
hizmetleri planlarlar. Sosyal pazarlamaya konu olan sosyal diislinceyi siisleyerek
hedef kitleye sunarlar ve amaclar1 dogrultusunda tiiketicileri yonlendirirler” (Yilmaz,

2006 36).

Sosyal pazarlamada {iriin fikir, davranig veya somut nesneden olugsmaktadir.
Fikir ise inang, tutum ve degerlerden olusan soyut degerlerden olusmaktadir.
Davranig iiriinii ise kisisel ve siirekli davraniglarindan olusmakta ve asagida tablo

halinde gosterilmektedir (Akt. MacFadyen, Stead ve Hastings, 1999: 6):
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Sekil 1: Sosyal Uriin Semasi

/ “
Kigisel

- Davranis

Stirekli

Davranis

Kaynak: Akt. MacFadyen, Stead ve Hastings, 1999: 6

Tablo incelendiginde sivil toplum kuruluslar tarafindan gergeklesecek bir
pazarlama faaliyetinde pazarlama karmasi elemanlarindan ilki olan {irlin sosyal {iriin
olarak belirtilmekte olup bu iirlin fikir, davranis ve somut nesnelerden meydana
gelmektedir. Genel olarak yorumlanacak olursa bu sosyal iiriin toplumun fikir ve
davraniglarinin degisimi, gelisimi ya da yeni bir davranig bigiminin benimsenmek

istenmesi amaglanir.

“Sosyal pazarlamada iirlin yaratmanin amact davraniglart degistirmek ve
toplumun biiyiik bir kismina hitap ederek soysal iyilige katkida bulunur. Sosyal
pazarlamada ana iirlin davranig, program veya varligin gelistirilmesidir. Davranis
degisikliginde basarili olabilmek amaciyla triinler ¢ogunlukla soyut maddelerden
olugmaktadir” (Panzera vd, 2013: 922).

“Sosyal pazarlama faaliyetleri i¢in gerceklesecek unsurlar sosyal bir fikrin
yayilmasina bagli olmalidir. Buna ek olarak, miisteri tercihlerini yansitmak igin

Ozenle tasarlanmig bir {riiniin gelistirilmesini savunan geleneksel pazarlamanin
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aksine, sosyal pazarlamaci, kendi goriisiine gore toplumun tamami igin iyi bir

degisiklik yapmaya caligmaktadir” (Dinan ve Sargeant, 2000: 5).

“Kar amact giitmeyen kurumlar, bir sey satmaya c¢aligtiklar1 iddialarim
yalanlamaktadirlar. Bunun yerine bu kuruluslar halkin agik¢a goriilen ihtiyaglarini
karsiladiklarin1 belirtmektedirler. Fakat bu kuruluslar halkin ihtiyac1 derken kendi
algilamalar1 agisindan halkin ihtiyacindan bahsetmektedirler. Halbuki ¢ogu zaman
halkin ihtiyaglariyla bu kuruluslarin belirledikleri ihtiyag kavrami her ne kadar
farklilik gosterse de ortak amag aynidir” (Cengiz, 2007: 28).

2.6.2. Fiyat

Basarili bir pazarlama stratejisi uygulamak icin 4P’den yararlanan
pazarlamacilara bugiin sivil toplum kuruluslar1 da eklenmistir. Amaglar1 sosyal bir
problemin ¢O6ziimii i¢in pazarlamadan yararlanan bu kuruluslarda da pazarlama

karmasi elemanlar kritik bir rol oynamakta ve detayli incelenmektedir.

“Strateji belirlenirken hangi tiir taktiklerin hangisi i¢in uygun oldugunu
belirlemede 4P’nin yardimci olmaktadir. Sosyal pazarlamada fiyat para, zaman,
davramis degisikligi olabilmektedir. En basit fiyat paradir. Izleyicinin (iiriiniin
avantajlarin1 elde etmek icin vazgegmesi veya tistesinden gelmesi gerekir. En
yiiksek fiyatlar ¢ogunlukla sosyal ya da psikolojiktir. Mesajlar ve hizmetler, bir
kitlenin karsilastigi cesitli engelleri (veya fiyatlar1) diisirmeye calismaktadir”
(William ve John, 2008: 11).

“Sosyal pazarlama karmasi elemanlar1 klasik pazarlamanin genel kabul
gordiigii elemanlarindan olusmaktadir. Ozellikle de kar amaci giitmeyen kuruluslarin
devlet ve isletmeler ile isbirliginde bulunarak sosyal faydayi saglayabilmek ve daha
biiylik kitleye ulasabilmek i¢in klasik pazarlama karmasindan yararlanilmaktadir”

(Joseph, 2009: 12).

Klasik pazarlamada fiyat unsuru ile belirtilmek istenen belirlenen iiriiniin

maliyetini karsilayarak piyasaya uygun bir fiyat belirlemek ve rakip isletmeler ile
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dengeli bir fiyat politikas1 izleyerek olusturmaktir. Fakat sosyal pazarlamada fiyat

unsuru yalnizca maliyeti karsilamak amaciyla olusturulmaktadir.

“Sosyal pazarlamada {iriin, fiziksel bir {irlin veya hizmet olabilecegi gibi bir
deger, risk, davranist degistirme seklinde de olabilir. Dolayisiyla bir {iriin
pazarlamasinda oldugu gibi eger maliyetler bir ikili olarak, teklifin algilanan degeri
diisiik olacak ve kabul edilme ihtimali diisiik olsa da, faydalar daha yiiksek olarak
algilanirsa maliyetleri, deneme sansi ve {irliniin benimsenmesi daha biytktiir”

(Pollack, 2016: 1).

Sosyal pazarlamanin fiyat unsurunu sivil toplum kuruluslart acisindan
diisiiniilecek olursa, fiyatin yani bir sosyal pazarlama faaliyeti i¢in belirlenen
maliyetin sivil toplum kuruluslarinin tiirtine gore degisebilmekte ve fakat toplumun
faydast  i¢in  katlanilacak  maliyet  genellikle  {yelerin  destegi ile
gerceklesebilmektedir. Ornegin bir sendikada gergeklesecek faaliyet i¢in katlanilacak
maliyet lyelerin aidatlar ile gerceklesirken, bir vakfin ger¢eklestirmek istedigi bir
faaliyet vakfa iliye bagiscilar ve goniillii olarak bagis yapanlar tarafindan

gerceklesmektedir.

2.6.3. Tutundurma

“Bir sosyal pazarlama projesinin promosyon asamasindaki oncelikle mesaj
olusturma ve mesajin secilmesi asamalari s6z konusudur. Mesaj olusturulurken
sadece mesaj1 yaratan kisi ya da kisilerin ne diigiindiigli degil, mesajin muhatab1
kitlenin ne algilayacagr olmalidir. Bu nedenle mesaj olabildigince agik, ayni

zamanda inandirici, farkli ve anlamli olmalidir” (Karavelli, 2012: 37).

“Sosyal pazarlama kampanyasimin yiiriitilmesinde c¢esitli kanallarin
isbirligine ihtiya¢ vardir. Ornegin, kitle iletisim araclarmin 6ngdriilen mesajlar:
yayinlamasi, ¢evrenin korunmasi konusunda okullarda egitim verilmesi, isletmelerin
sik1 takibe alinmasi, ¢evrenin korunmasina yonelik yasal diizenlemelere katkida
bulunma gibi konular belirlenir ve analiz edilir. Bu araglardan bir veya birkaci

kullanilabilir” (Marangoz, 2007: 283).



53

Pazarlamanin tutundurma fonksiyonu ile mesaj birgok yontemle iletilmek

istenebilir (Weinreich, 2011: 18):

e Reklamcilik (Ornegin televizyon ve radyo reklamlari, reklam panolar1)

e Halkla Iliskiler (Ornegin basin biiltenleri, editére mektuplar, talk
sovlarda goriintisler)

e Sosyal Medya (Ornegin bloglar, Twitter, Facebook vb. sosyal aglar)

e Tamtimlar (Ornegin kuponlar, yarigmalar, magaza i¢i gosterimler vb.)

e Medya Savunuculugu (Ornegin politika degisikligini tesvik etmek igin
basin olaylar1)

e Kisisel Satig (Ornegin birebir danismanlik, akran egitmenler vb.)

e Ozel Etkinlikler (Ornegin saglik fuarlari, konserler)

e Eglence (Ornegin dramatik sunumlar, sarkilar, televizyon sovlari).

“Halkla iligkiler; personelin egitimi, danigsmanlik komiteleri ya da
blirolarinin  olusturulmasi, brosiirlerin hazirlanmasi, roportajlar, 6zel torenler,
kutlamalar ve kampanyalar gibi kurumun halkla yakindan ilgili olabilecek islerini
yiirliten fonksiyonudur. Ciinkii kar amaci giitmeyen kurumlarin dagitim
fonksiyonunda en 6nemli rolii bireyler oynamakta dolayisiyla bireysel iligkilerde
onem kazanmaktadir” (Cengiz, 2007: 32). Dolayisiyla dagitim fonksiyonundan 6nce

tutundurma faaliyetlerinin tespiti son derece dnemli bir yere sahiptir.

Sivil toplum kuruluslarinin tutundurma fonksiyonunu klasik pazarlamada
uygulandigr dogrultuda gerceklestigini sdyleyemeyiz. Ciinkii pazarlamacilarin
tutundurma fonksiyonunda basarili olabilmeleri i¢in katlanilan bir¢ok maliyet kalemi
bulunmakta fakat sivil toplum kuruluslarinin amaci en az maliyet ile topluma yarar
saglama seklindedir. Tiirkiye’de tutundurma fonksiyonlarindan olan reklam ozellikle
isletmeler tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Dogru bir sekilde yapilan reklam
faaliyetlerinde bulunarak iirlin ya da hizmet satisi gerceklestiren isletmelerin

karliligin1 olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir.

Bu dogrultuda sivil toplum kuruluslar1 da toplumun biiyiik bir kismina hizl

ve basarili bir sekilde ulasabilmek i¢in reklami kullanmaktadir. Fakat diger
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tutundurma ¢abalarinda kiyaslandiginda reklamin daha maliyetlidir. Dolayisiyla kar
amact gitmeyen kuruluslar isletmelerin finansal destegi vermeleriyle hem
isletmelerin karliligina yardimeci olmakta hem de amag¢ degismeyerek toplumsal

konularin ¢éziimiine yardimci olabilmektedirler.

2.6.4. Dagitim

Sosyal pazarlamada dagitim unsuru olduk¢a dnemlidir. Ciinkii sosyal fikrin
toplum ile bir araya gelebilmesine yardimci olacak faktordiir. Yani diger {i¢ unsurun
gerceklesmesiyle birlikte dagitim unsurunun basarili bir sekilde gerceklesebilmesi
sosyal fikrin toplumla bulusabilmesinde ve bu fikrin daha ¢ok kitleye

ulasabilmesinde dagitim unsuru son derece dnemli bir yere sahiptir.

“Dagitim, sosyal pazarlamacmin alet kutusuna benzersiz bir yer kaplar.
Davranis1 yapmaya calisirken hedef kitlenin iistesinden gelmesi gereken fiziksel
engeller (erisim) ve psikolojik engelleri (yeri cazip hale getiren) kapsamaktadir”
(Timothy, Marian ve Gregory: 2015). “Sosyal pazarlamada dagitim, {irettigi mesajlar
ve yaratici Urlinler gibi dagitim sistemlerini tiim bigim ve ifadelerinde ciddiye alir.
Insanlar sadece yeni davramislari, iiriinleri veya hizmetleri denemek icin kendi
yollarim1 diisiinmemekte ya da se¢memektedir; okuma yazma, kiiltirel ve diger
alanlarda zaman, mekdn ve zamanlarda bilingli se¢imler yapmak ig¢in ihtiyag

duyduklar1 bilgiye erisebilmeli ve diisiinceler bildirmelidir” (Lefebvre, 2011: 63).

“Kéar amaci1 giitmeyen kuruluslarin ¢ok biiyilk bir kismu hizmet
kuruluglaridir. Bu baglamada hizmet organizasyonlari kapsaminda diisiiniilecek
olursa dagitim bir sorun olarak goriilmektedir. Bunun nedeni siirecin zorlugu ya da
uzunlugu degil zamanin kisaligindan kaynaklanmaktadir” (Cengiz, 2010: 402).
Bugiin sosyal problemler diisiiniildiigiinde trend olan bir problem kisa siire igerisinde
unutularak yeni bir konu giindeme gelebilmektedir. Bunun nedeni ise teknoloji ile
birlikte sosyal konularin ¢ok hizli yayilmasi ve giindeme gelebilmesinden

kaynaklanmaktadir.
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Klasik pazarlamada oldugu gibi sosyal pazarlamada da pazarlama karmasi
elemanlarindan yararlanilmaktadir. Fakat sosyal pazarlamanin klasik pazarlamadan
farkli amag¢ dogrultusunda faaliyet gostermekte ve bu faaliyetler klasik pazarlama ile
kiyaslandiginda daha zor ve daha uzun vadeli bir pazarlama tiiriidiir. Fakat
pazarlaman sosyal boyutuna inildigi diisiiniildiigiinde toplumu yakindan ilgilendiren
giincel konularda pazarlama faaliyetleri uygulanmali ve bu faaliyetler optimum

zamanla gerceklesebilmedir.

2.7. Sivil  Toplum Kuruluslarinda Sosyal Pazarlama
Ornekleri

“Bugiin sosyal pazarlama bireysel ve toplumsal refah ile ilgili konular1 daha
genis capta ele almaktadir. Sosyal pazarlama kapsami genisledikce, tanim ve
uygulama ayn1 zamanda davranis ve tutum degisikliklerini kolaylastirmak icin
genisler. Baglangicta STK” larin sosyal pazarlama faaliyetlerinde bulunmasiin etik
olmadig1 goriisiinii savunurken zamanla hiikiimetin de destegi olusmaya baslamistir.
Ornegin, STK’lar yazilm ve film korsanligim azaltmak ve yok etmek amaciyla
ticaret haline gelmis bu tiir satiglarin azalmasi i¢cin davranig degisikligine yonelik
olarak ‘Orijinal Satin Al!” sloganiyla sosyal faaliyet gergeklestirmislerdir”
(Polonsky, 2013: 9).

“Bugiin diinya capinda sosyal pazarlama yaklagimlart benimsenmistir.
Hindistan’daki eyalet, yerel yonetimler ve kar amaci giitmeyen kuruluslar sosyal
pazarlamanin bir pargast olmus ve faaliyetlerini sosyal alana c¢evirmiglerdir.
Hindistan’da saglik sorunlari oldukca fazladir. Ornegin, Hindistan’da her y1l yaklasik
600.000 cocuk diyare hastaligindan dolay1 hayatlarin1 kaybetmektedirler. Bu saglik
probleminin Oniine ge¢gmek i¢in  ‘Sabun Kullanin!’ projesiyle insanlarin sabun
kullanma davraniglarini arttirma, aliskanligi hi¢ olmayan bireylere de bu davranis
asillamak icin boyle bir proje diizenlenmis ve basarili sekilde uygulanmigtir”

(Remedios, 2013: 57).
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“Giincel bilgileri ilerletmek i¢in, sosyal pazarlama iletisim kampanyalarinin
etkinlik gostergelerinin  gelistirilmesi  gereklidir. Ornegin Tayland’da Sitma
hastaligin1 onlemek i¢in kampanyalar yapilmaktadir. Yine “NGOD LAO KAO
PUNSA” (Budist Lent Festivali Doneminde icki Yok) ve “RUBNONG PLAUD
LAO” (Tiitiin ve Icki Kullanmi1 Yasak) gibi kampanyalar sosyal pazarlama
yaklagimint ve entegre pazarlama iletisim araglarin1 kullanarak hedef kitleleri
reklam, halkla iliskiler, etkinlik pazarlama, dogrudan pazarlama, kisisel medya,
sponsorluk ve hatta medya savunuculugu ile hedef kitlede basarili sonuclara

ulagilmaktadir” (Vantamay, 2017: 130).

“18-40 yasindaki tiitiin kullanicilar1 hedef alan Ulusal Tiitiin Kampanyasi,
Avustralya’da en yogun ve en uzun silire calisan anti-tiitin kampanyasidir.
Kampanyaya fon saglamak icin 7 milyon dolarlik federal fonlar ve devlet katkilari
kullanilmis olup federal, eyalet ve bolge hiikiimetleri ile sivil toplum orgiitleri sigara
igmeyi azaltmak igin bu Olgekte ilk kez birlikte calismislardir. Bu proje ilk
uygulamaya gecildigi yillar istenen geri bildirimler alinamamis daha sonraki yillarda
risk ve olasilik kavramlar eklenerek ve geng niifus kitlesi ele alinarak ‘sigaraya
devam edersem verecegi hasar’ grafikleri gosterilmis ve sigara i¢enler i¢in hizmetler,
doktorlarin toplumu bilinglendirmesi, ulusal medyada giindeme getirilmesi ve sosyal
medyada uzun siire giindeme getirilmesiyle basarili sonuglar alinmistir” (Thornley ve

Marsh, 2010: 14).

“American Express restorant ortaklariyla problem yasadigi bir donemde
aclik sorununa c¢are bulmaya calisan Share Our Strength (Giiclimiizii Paylasin) adli
sivil toplum Orgiitliyle ortak olmay1 kabul ederek Amerika’daki aglik sorunlari i¢in
caligmalar yapilmistir. *Aclhiga Karsi Miicadele’ kampanyasinin 4 yil siiresince
gerceklesmesiyle toplumun konuyla ilgi ve geri bildirimi artmis ve amaglanan
sonuglara ulagilmistir. Burada ilgin¢ olan ve basariya sebep olunan husus ise sivil
toplum kuruluslarinin Amerika insanlarinin ¢ogunun aklina gelmeyecek yerlerde
yasanan aglik sorunlarma dikkat ¢ekilmesi olmustur” (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,

2014: 67).
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Bir diger sosyal pazarlama ornegi ise Los Angeles’te gergeklesmistir. Sivil
toplum kuruluslarindan biri tarafindan yapilan bu projenin yapilis amact saglikli
yasam ve ¢evre kirliliginin 6niline ge¢mek i¢in bisiklet kullanimina tesvik etmektedir.
Proje kapsaminda 56 mil bisiklet yolu, 119 mil bisiklet rotas1 ve 348 bisiklet seridi
yapilarak sosyal bir proje faaliyete gecmistir (Akt Timothy vd.: 2015).
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UCUNCU BOLUM

ALAN ARASTIRMASI

3.1. YONTEM

Bilimsel arastirma, problemi dogru tanimlayarak, giivenilir ¢ozliimler
aramak amaci ile planl ve sistemli bir sekilde; verilerin toplanmasi, analiz edilmesi,
yorumlanmasi ve genellenmesi siirecidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 7). Bilimsel
arastirmada problem tanimlanir, kuramsal gergeve ¢izilir, hipotez yazilir, gzlem,
goriisme ve anket gibi veri toplama araglari belirlenir ve olusturulur, istatistiksel test

belirlenir (nitel-nicel) ve rapor yazilir (Yurtseven vd.,2013: 8-9).

3.1.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modeli arastirma amacina uygun ve ekonomik olarak, verilerin
toplanmas1 ve c¢oziimlenebilmesi icin gerekli kosullarin diizenlenmesidir. Bu
kosullarin diizenlenmesinde iki temel yaklagim vardir: Bunlar “tarama” ve

“deneme”dir (Akt. Karasar, 2014: 76).

Tarama modellerinde amagclarin ifade edilisi genellikle soru climleleri ile
olur. Bunlar “ne idi?”, “nedir?”, “ne ile ilgilidir?”, “nelerden olusmaktadir?” gibi
sorulardir (Karasar, 2014: 77). Tarama arastirmacisi, nesnenin ya da bireyin
dogrudan kendisini inceleyebilecegi gibi, dnceden tutulmus cesitli kayitlara (yazili
belge ve istatistikler, resimler, ses ve goriintii kayitlar1 vb.) eski kalintilar ve alandaki
kaynak kisilere basvurarak, elde edecegi daginik verileri, kendi gozlemleri ile bir
sistem i¢inde biitiinlestirerek yorumlamak durumundadir (Karasar, 2014: 77). Bu
arastirma tekil tarama modeli tiirtindedir. Bu tiir bir yaklasimda, ilgilenilen olay,

madde, birey, grup, kurum, konu vb. birim ve duruma ait degiskenler, ayr1 ayr
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betimlenmeye (tanitilmaya) calisilir. Calisma bu yoniiyle betimsel bir 6zellik
gostermektedir. Bu betimleme, ge¢mis ya da simdiki zamanla sinirli olabilecegi gibi,
zamanin bir fonksiyonu olarak, gelisimsel de olabilir” (Karasar, 2014: 79).
Problemin durumuna gore betimsel arastirmalarda anket, goriisme, gozlem,
sorusturma, c¢oktan se¢meli, agik uglu, doldurmali vb. sorulardan olusan Gl¢me
araglart kullanilabilir. Bu 6l¢me araglar1 giivenilir ve gegerli olmalidir (Sonmez ve
Alacapinar, 2013: 49). Betimsel istatistik, bir grubun 06zelliklerini betimlemek
amactyla kullanilan frekans, ylizde, merkezi egilim oOlgiileri, degiskenlik Olciileri ve
korelasyon kat sayis1 gibi teknikleri igerir (Biliylkoztirk, 2010: 5). “Tekil tarama
modelli arastirmalarda, daha ¢ok, betimsel istatistik teknikleri gerekli olur” (Karasar,

2014: 81).

Arastirma kesfedici 6zellik gostermektedir. Bu tiir aragtirmalar “ne oluyor?”
sorusuna cevap aramak i¢in idealdir. Arastirmaci, konu hakkinda bilgisini
derinlestirmek ve konuyu daha degisik boyutlariyla anlamak isterse bdylesi bir
yontem tercih edilebilir. Kesfedici bir calismay1 yiiriitmek icin degisik yollar
izlenebilir. Bunlardan birincisi, ayrintili olarak kaynak taramasi yapmak; ikincisi ise,
konunun uzmanlariyla konugmaktir. Bdylece olaylar, konular hakkinda yeni
anlayislar gelistirmek miimkiin olur (Coskun vd, 2015: 71). Bu calismada konuyla
ilgili literatiir taramas1 yapilarak bir anlamda “dokiiman analizi” de yapilabilmistir.
Ciinkii “kitaplar, makaleler, raporlar, fotograf, video kayitlari, giinliikler, 6zel
mektuplar,, dergiler, anketler, internet siteleri, popiiler medya, kurum kayzitlari, sarki,
siir vb. dokiiman analizine konu olabilirler (Bas ve Akturan, 2008: 118; Yildirim ve

Simsek 2008: 188; Turan ve Ozen, 2013: 134).

Nicel aragtirmalar tarihi, betimsel, (tarama), iligkisel (korelasyon), nedensel
karsilastirmali, deneysel arastirmalar olarak smiflandirilabilir  (Sonmez ve
Alacapinar, 2013: 42-43). SPSS ortaminda nicel analizler yapilarak, betimsel
istatistikler belirtilmekte ve ilgili hipotezlere iliskin gerekli testler ve analizler
yapilmaktadir. Hipotezler, genel olarak, yiginlarin karakteristikleri ile ilgili
onermelerdir. Bu karakteristikler ¢ogu kez parametrelerdir (Unver vd, 2016: 152).

Aragtirmacinin y18in parametresi ya da yiginlarin parametreleri hakkinda ortaya
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attig1 iddialar (6nermeler) genellikle alternatif hipotez ya da karsit hipotez olarak
bilinir ve H; notasyonuyla gosterilir (Unver vd, 2016: 152). Cikarimsal istatistikte
hipotezlerin dogru olup olmadigimin gesitli olasilik hesaplamalariyla ortaya
cikartilmasina test islemi denir (Unver vd, 2016: 152). Betimsel istatistik, bir grubun
ozelliklerini betimlemek amaciyla kullanilan frekans, yiizde, merkezi egilim dlgiileri,
degiskenlik Olciileri ve korelasyon kat sayisi gibi teknikleri igerir (Biiylikoztiirk,

2010: 5). Buna gore arastirmanin temel hipotezleri sunlardir:

H,. Sendikalarin sosyal hizmetlerine iligkin tiyelerin tutumlari demografik
degiskenlere gore grup ortalamalari agisindan farklidir. Alt hipotezler ise su

sekildedir:

Hia: Sendikalarin sosyal hizmetlerine iligkin iiyelerin tutumlar1 “Cinsiyete”
gore farklidir.

Hip: Sendikalarin sosyal hizmetlerine iliskin liyelerin tutumlart “Yaga” gore
farklidir.

Hic: Sendikalarin sosyal hizmetlerine iliskin iiyelerin tutumlari “Medeni
Hale” gore farklidir.

Hiq: Sendikalarin sosyal hizmetlerine iligkin {liyelerin tutumlar1 “Egitime”
gore farklidir.

Hie: Sendikalarin sosyal hizmetlerine iliskin iiyelerin tutumlar1 “Aylik
Gelire” gore farkhidir.

His: Sendikalarin sosyal hizmetlerine iligkin iiyelerin tutumlar1 “Kideme”
gore farklidir.

Hig: Sendikalarin sosyal hizmetlerine iliskin {iyelerin tutumlar1 “Sendikali
Olma Yilina gore farklidir.

Hin: Sendikalarin sosyal hizmetlerine iliskin tiyelerin tutumlari Sendika

Tiirtine” gore farklidir.
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Arastirmanin bir diger temel hipotezi ise sudur:

H,. Sendikalarin sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin iiyelerin tutumlari
demografik degiskenlere gore grup ortalamalar1 agisindan farklidir. Alt hipotezler ise

su sekildedir:

H,a: Sendikalarin sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin {iyelerin tutumlar
“Cinsiyete” gore farklidir.

Hop: Sendikalarin sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin iiyelerin tutumlari
“Yasa” gore farklidir.

Hyc: Sendikalarin sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin iiyelerin tutumlar
“Medeni Hale” gore farklidir.

Hoq: Sendikalarin sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin iiyelerin tutumlari
“Egitime” gore farklidir.

Hoe: Sendikalarin sosyal pazarlama faaliyetlerine iligkin iiyelerin tutumlari
“Aylik Gelire” gore farklidir.

Hor: Sendikalarin sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin iiyelerin tutumlari
“Kideme” gore farklidir.

Hag: Sendikalarin sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin tiyelerin tutumlar

“Sendikali Olma Yilina” gore farklidir.

Hon: Sendikalarin sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin iiyelerin tutumlari

“Sendika” tiiriine gore farklidir.

3.1.2. Evren ve Orneklem

Evren, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlar biitiintidiir
(Karasar, 2005: 108; Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 69). Evren arastirma sonuglarinin
genellenmek istendigi elemanlar biitiiniidiir. Bu biitiin, ortak 6zelikleri olan canli ya
da cansiz her tiirli eleman: Icerebilir. Arastirma, sonuglarinin genellenebilirligi
arttikca deger kazanir. Bilim, genellenebilirligi olan bilgiler biitiiniidiir (Karasar,

2014: 110). Arastirmanin kapsamina giren olgu, nesne ve bireylerin tiimiine evren;
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evreni temsil edecek nicelik ve nitelikte secilip alinanlara da 6rneklem denilebilir.
Evren bazen tam, bazen tanmimlanmis ya da sinirli ve sinirsiz evren olarak ele

almabilir. Bu durum arastirmalarda vurgulanmalidir (S6nmez ve Alacapinar, 2013:

94).

Bilimsel calismalarda iki tip evrenden bahsedilmektedir. Bu evrenler
“calisma evreni-ulasilabilir evren ve ‘“genel evren” olarak adlandirilmaktadir.
Ulasilabilir evren, bilimsel ¢alismalarda arastirmacinin ya dogrudan gozleyerek ya da
ondan secilmis 6rnek kiime iizerinde yapilan gozlemlerden yararlanarak, hakkinda
goriis bildirecegi yani ulasabildigi evrendir. Genel evren ise arastirmacinin arastirma
sonunda elde etmis oldugu bulgular1 genellemek istedigi evrendir. O halde, evreni
tanimlama ve sinirlandirma, aslinda, ¢alisma evrenini belirlemek i¢in yapilmaktadir.
Boyle bir evreni belirlemenin en iyi yolu, amaca uygun o6l¢iitler gelistirmek ve bu

Olgiitlere uyanlari galisma evrenine almaktir (Karasar, 2014: 110).

Aragtirmanin evreni iki sekilde belirlenmistir:

1. Tekirdag ili Siileymanpasa Ilge merkezindeki Tiirk Egitim Sen, Egitim
Sen, Egitim-Bir Sen ve Egitim-Is sendikalarinin ydnetici ve iiyeleri olusturmaktadir.
Sozii edilen sendikalarm {iye sayilari Tekirdag I Milli Egitim Miidiirliigiinde
22.05.2017 tarihinde imza altina alinan ve EK 1°de verilen belgede belirtilmektedir.

2. Arastirma evrenini ayrica, Tiim Yerel Sen, Saglik ve Sosyal Hizmet

Emekgileri Sendikasinin yonetici ve iiyeleri olusturmaktadir.

Aragtirma evrenine iligkin bilgiler Tablo 4’de verilmektedir. Anlasilacagi
lizere arastirmanin evreninin sec¢ilmesinde Tekirdag ilindeki en ¢ok iliyeye sahip

sendikalar etkili olmustur.
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Tablo 4: Arastirma Evrenini Olusturan Sendikalar ve Uye Sayilari

Sendika Adi Uye Sayis1 | Kaynak

Tiirk Egitim Sen 2427 Tekirdag Milli Egitim

Egitim Sen 948 Midiirligi 22.05.2017 tarihli

Egitim Bir Sen 3129 tutanak.

Egitim-Is 906

Tiim Yerel Sen 758 Mustafa GONCU ve Hayriye

Saglk ve Sosyal Hizmet | 83 EKIN ile 14.06.2017 ve

Emekgileri Sendikas1 16.06.2017 tarihlerinde yapilan
gorusme.

TOPLAM 8251

Arastirmada zaman, enerji ve para gibi maliyetlerden tasarruf edebilmek
amaciyla evreni temsil yetene§ine sahip Ornekleme alma yoluna gidilmistir.
“Orneklem iizerinde ¢alismak arastirmaciya biiyiik zaman, enerji ve para tasarrufu
saglar. Ayrica kiigiik kiimeler lizerinde denetim kurma daha kolaydir” (Gegez, 2007:
238; Karasar, 2009: 111). Orneklem belli bir evrenden, belli kurallara gore segilmis
ve se¢ildigi evreni temsil yeterliligi kabul edilen kiiciik kiimedir. Diger bir deyisle,
orneklem, bir aragtirmacinin daha biiyiik bir havuzdan sectigi ve niifusa genelledigi

daha kiigiik bir 6rnek olaylar kiimesidir (Akt.Yurtseven vd.2013:30).

Arastirmada Olasilikli Ornekleme Yontemlerinden Tabakali Ornekleme
Yoéntemi secilmistir. Tabakali Ornekleme, smirlar1 belirlenmis bir evrende alt
tabakalar veya alt birim gruplarinin var oldugu durumlarda kullanilir. Eger evrendeki
birim ve objelerin dagilimi tiirdeslik gostermiyorsa, evrenin her tarafindaki
dagilimda diizensizlik varsa, bu tiir olumsuzluklar1 gidermek {izere evrende ayni
nitelikte bulunan birey ve objeler tabakalandirilir ve Orneklem ayri ayr1 bu

tabakalardan alinir (Aziz, 2008: 52; Simsek ve Yildirim, 2006: 105).

Tabakali Ornekleme yonteminde farkli oOzellikler igeren evren, kendi
igerisinde homojen tabakalara-alt gruplara-alt evrenlere ayrilir. Evreni olusturan alt
tabakalarin her birinin evren igerisindeki oranlari tespit edilir. Daha sonra 6rneklem
biiylikliigii “n” saptanir ve alt tabakalarin evren igerisindeki temsil oranlarina gore,
her bir alt tabakaya iliskin 6rneklem basit tesadiifii Ornekleme yoOntemi veya

sistematik tesadiifi ornekleme yoOntemine gore secilir. Boylelikle alt tabakalari
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evrenleri olusturan birimler c¢alisma evreni igerisinde esit se¢ilme sansina sahip

olurlar (Ural ve Kilig, 2014: 38).

Buna gore her bir sendika toplam evren i¢indeki oran 6l¢iisiinde 6rneklem
hacminde de temsil edilmistir. Bu arastirmada giiven diizeyi 0,95 ve 0.99 olarak
alimmistir. Giliven diizeyi, Orneklemenin ¢ok sayida yinelenmesi halinde, elde
edilecek Orneklem degerlerin, belli sapma sinirlart iginde, evren degeri temsil
edebilme olasiligidir. Giiven diizeyini de arastirmact kendisi secer. Bu pratikte %95
ya da %99 olarak alimir (Karasar, 2014: 121). Giiven diizeyini tam’a (bir’e)
tamamlayan oran ise yanilma olasiligidir. Buna gore, %95 ve %99 i¢in, yanilma

olasiliklari, sira ile %5 ile % 1°'dir.

Yazicioglu ve Erdogan (2014) evreni 10.000 olan arastirma érneklemi igin
370 kisinin, Israel (1992) ise evreni 8.000 olan arastirmalar i¢in 6rneklemin 381 kisi
olmasi gerektigini belirtmiglerdir. Ancak bu c¢alismada gilivenilirligin artmasini
saglamak i¢in orneklem hacmi 400 alinmistir. Bu 400 kisinin hangi sendikalardan

alindig1 Tablo 6’da belirtilmistir:

Tablo 5: Tabakalama Ornekleme

Sendika Adi Uye Evren Icindeki Orneklem
Sayis1 Oram Sayis1
Tiirk Egitim Sen 2427 % 29,4 118
Egitim Sen 948 % 11,4 46
Egitim-Bir Sen 3129 % 37,9 152
Egitim-Is 906 % 10,9 44
Tim Yerel Sen 758 % 9,1 36
Saglik ve Sosyal Hizmet 83 %1 4
Emekgileri Sendikasi
TOPLAM 8251 %100 400

Ornek Biiyiikliigiiniin Belirlenmesinde yaygin kabul géren su kurallarin
dikkate alinmasi, 6rnekleme konusunda hata riskini azaltacaktir.

e 30’dan biiyiikk 500’'den kiiclik 6rnek biiylikliikleri bir¢cok arastirma igin
yeterlidir.

e Orneklerin alt gruplara (egitim, yas, cinsiyet, statii, mevki vb.) ayrilmasi

durumunda her kategorinin 6rnek biiyiikliigiiniin en az 30 olmasi1 gerekir.
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e Regresyon da dahil, ¢ok degiskenli analiz i¢in 6rnek biiyiikliigiiniin
calismada kullanilan degisken sayisinin birkag kati (tercihen en az 10 kat1 veya daha

fazla) olmasina dikkat edilmelidir (Coskun vd, 2015: 137).

Oldukg¢a yaygin olarak kullanilan bu teknikte esas, ankete cevap veren
herkesin oOrnege dahil edilmesidir. Denek bulma islemi arzu edilen Ornek
biiyiikliigiine ulasilincaya kadar devam eder. Ulasabilen ve arzu eden herkes ankete
katilir. Bu yontemle en ucuz yoldan yiiksek bir 6rnek kiitle olusturulabilir (Coskun

vd, 2015: 142).

3.1.3. Veri Toplama Araci ve Ozellikleri

Nitel karakter agirlikli verilerin toplanmasinda Yari-Yapilandirilmis
Miilakat formu kullanilmistir. Aragtirmanin amaca uygun olarak sendikalarin sosyal
pazarlama adina ne tir etkinlikler yaptiklar1 yari yapilandirilmis miilakat formu
kullanilarak kesfedilecektir. Miilakat formu {i¢ kisimdan olusmaktadir. Birinci kisim
sendika yoneticilerinin demografik 6zelliklerini belirlemeye iliskin ¢oktan se¢cmeli
toplam 8 adet sorudan olusmaktadir. ikinci kistm sendikalarin sosyal faaliyetlerine
iliskin 7 adet; {i¢iincli kisim ise sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin 6 adet agik

uglu sorudan olugmaktadir.

Sendikalarin Miilakat formunda kategorize edilmis, siniflandirilmas,
aragtirma amacina uygun veri almaya miisait amagli sorularin yaninda ek sorular
(sonda) sorulmustur (EK 2). Arastirmada “Katilimli G6zlem”de bulunarak miilakat
siirecinde elde edilen verileri destekleyici nitelikte veriler de toplanabilmistir.

Katilimli gézleme iligkin veriler ise asagida belirtilmektedir.

Nicel karakter agirhikli  verilerin toplanmasinda ise anket formu
kullanilmistir (EK 3). Anket ¢alismalari isletme, iktisat ve diger toplumsal bilimlerde
cok yaygin olarak kullanilmaktadir. Anket yontemi ile gorece olarak cok sayida
veriyi, ekonomik olarak elde etmek miimkiin olmaktadir. Elde edilen verilerin

standardize olmas1 bunlarin analizlerinin de kolay olmasini saglamaktadir (Coskun
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vd, 2015: 68). Anket, “cevaplandiricinin daha once belirlenmis bir siralamada ve
yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme yontemidir”
(Altunisik vd., 2007: 68). Ankette sorular agik, anlasilir, problem ve alt probleme
uygun olmalidir. Anketlerde acgik uclu, kapali wuglu, c¢oktan se¢meli,
derecelendirilmis, siralanmis soru tirleri kullanilabilir. Bu sorular arastirmanin
problem ve alt problemlerine gore belirlenmelidir. (Sonmez ve Alacapinar, 2013:
111-112). Sorularin herkes tarafindan ayni sekilde anlasildigindan emin olmak igin

en az 10 kisi lizerinden pilot uygulama yapmak gerekir (Altunisik vd., 2007: 82).

Anket formu sendika iiyelerine yonelik olarak hazirlanmis olup; ii¢
boliimden olusmustur. ilk bdliim iiyelerin demografik ozelliklerini belirlemeye
iliskin ¢oktan se¢meli toplam 8 adet soru ve 1 adet de tanimlayici acik uglu sorudan
olusmustur. Bu boliimde siireksiz ve siirekli degiskenler kullanilmis olup; siniflamali

ve siralamal1 6lgeklerden yararlanilmistir.

Degiskenleri, sahip olduklari o6zelliklere gore farkli smiflara ayirmak
miimkiindiir:

1. Veri Tiiriine gore “nicel” ve “nitel” degiskenler.

a. Nicel Degisken: Birey ya da nesnelerin belli bir 6zellige sahip olmasi
miktar olarak agiklanabiliyorsa nicel degiskenden soz edilir (Yurtseven vd. 2013:
21). Yas, agirlik, boy uzunlugu, hava sicakligi, matematige karsi tutum, vb. bu

degisken tiiriiniin 6rnekleri olabilir (Bastiirk, 2011: 11)

b. Nitel Degisken: Birey ya da nesnelerin sahip olduklar1 6zellikler
acisindan siniflara ayrilmasidir (Yurtseven vd. 2013: 21). Gozlenen bir dzellik,
kalite, tiir veya yap1 bakimindan farkli kategorilere ayrilabiliyorsa nitel degisken
olarak adlandirilir. Ornek: cinsiyet, din, dil, medeni durum, goz, sa¢ ya da ten

rengi vb. (Akt. Bastiirk, 2011: 11).

2. Verilerin Smirliliklarina Gore: Degiskenleri sinirliliklarina gore stirekli ve
stireksiz olmak iizere iki farkli kategoride incelemek miimkiindiir (Bastiirk, 2011:

11).
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a. Siirekli Degisken: Siirekli degiskenler, iki 6lgme sonucu sonsuz sayida
baska degerler alabilen degiskenlerdir. Agirlik, uzunluk, yas gibi degiskenler buna
ornek olarak verilebilir. Bir bireyin yas1 yil, ay, hafta, giin, saat, dakika gibi kiigiik
parcalara bolebiliriz ve bu islemi sonsuza kadar devam ettirebiliriz.

b. Siireksiz Degisken: Bu tiir degiskenler daha alt birimlere bolinmezler ve
bu nedenle ayrintili olarak ifade edilemezler. Siireksiz degiskenler ayni zamanda
sayilarak gozlenirler fakat dl¢iilemezler. Bu nedenle obje ya da birey bir nitelige
sahiptir veya degildir. Ornegin; cinsiyet, medeni durum, gocuk sayisi, ten rengi,
sosyo-ekonomik diizey.

Stirekli degiskenlerde aralikli ve oranli, siireksiz degiskenlerde ise siniflama

ve siralama 6l¢egi kullanilir (S6nmez ve Alacapinar, 2013: 103).

3. Siirece Gore: Degiskenleri bu grupta bagimli ve bagimsiz olmak iizere iki
farkli gruba ayirabiliriz. (Sonmez ve Alacapinar, 2013: 102).

a) Bagimli Degisken: Bir arastirmada kullanilan bagimsiz degisken ya da
degiskenlerin diizeylerine bagl olarak durumu arastirma konusu yapilan degiskendir.
Bir baska ifade ile bagimli degisken, bir arastirmada arastirmanin sonucu olan
degiskendir. (Sonug, etkilenen, ¢ikt1 vb.).

Bagimli Degigken: Bir aragtirmada sonug¢ degiskenine bagimli degisken
denir. Yani diger degiskenlerce etkilenip degisik degerler alandir.

b) Bagimsiz degisken: Bir arastirmada arastirmanin amacina bagli olarak
arastirmact tarafindan kontrol edilebilen, farkli degerler verilebilen ya da farkh
kategori ya da diizeyleri belirlenebilen degiskenlere denir. Bir bagka ifade ile ba-
gimsiz degigken, bir arastirmada sonucu etkileyen degiskendir. (Neden, etkileyen,
girdi, vb.).

Bagimsiz degisken: Bir arastirmada neden degiskenine bagimsiz degisken
denir. Sonucu etkileyip-etkilemedigi arastirilan degiskendir. (Sonmez ve Alacapinar,
2013: 102). Bagimsiz degisken, arastirmaci tarafindan segilen bagimli degisken
izerindeki etkisi arastirilan degiskendir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 60).

Bagimsiz degisken, bir sonucu ortaya cikartan veya etkileyen nedendir.
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Degisken; bir niteligi belirtiyorsa bu degiskene nitel degisken (cinsiyet,
meslek, egitim diizeyi); Olgiilebilir, tartilabilir ve miktar olarak bir niceligi belir-

tiyorsa nicel degisken (zaman, yas, boy, licret) adini alir.

Ikinci béliimde iiyelerin sendikalarin sosyal hizmetlerine iliskin tutumlarini
Olgmek i¢in 24 adet Likert tipi ifadeler yer almaktadir. Son boliimii ise yine
sendikalarin sosyal hizmetlerini pazarlama faaliyetlerine iligkin tiyelerin tutumlarini
Olcmek ic¢in 22 adet Likert tipi ifadeler olusturmaktadir. Son iki bolimdeki Likert
ifadeleri “1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum,

5:Kesinlikle Katiltyorum” seklinde derecelendirilerek puanlandirilmistir.

“Eger ol¢lim araci yeni ya da mevcut calismalarin farkli yanlarini dlgiiyorsa,
yeni bir aracin gelistirilmesi tercih edilebilir. Anket formunda yer alan sorular
herhangi bir yerden derlenebilir. Arastirilan 06zelligin/meselenin  taniminin
cozlimlenmesinden, tartigma ve okumalardan, literatiirden veya diger Olgme
araglarindan yararlanilabilir” (Punch, 2011: 93-94). Anket formunda sorularin nasil

olusturuldugu asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 6: Anket Formunu Olusturan Sorularin Kaynaklari

Anket Soru ya da ifade numaras1 | Alindig1 Kaynak adi
boliimii
- 9. Uzman goriisii
L.BOlm 555 6.7, 8 flgili literatir
3. Bilgili (2002)
12. Dogan (2012)
19. Toker (2007)
2. Boliim 1,2, 6, 8,9, 10, 14, 15, 16, | ilgili literatiir
17, 20, 23, 24
4,5,7,11, 13, 18, 21, 22 Uzman gorlisi
(akademisyen)
1,2, 3,4,5,6,7,8,9, 10, | Tim  sorular uzman
3. Bolim 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, | gorlsi alinarak
18, 19, 20, 21, 22 olusturulmustur.
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Anketlerin 102 tanesi bizzat sendikalara gidilerek toplanmistir. Anket
toplamaya 10 Mayistan itibaren baglanmis ve Haziran ay1 boyunca slirmiistiir. 265

gecerli anket ise Haziran ay1 i¢inde online olarak yapilmuistir.

3.1.4. Veri Coziimleme

Miilakat formunda sistematik sekilde sorulan ve acgik uglu hazirlanan
sorulardan elde edilen nitel karakterli bulgular elle not edilerek sistemli sekilde
toplanmigtir. Toplanan veriler kodlamaya tabi tutulmus; daha Once belirlenen
kavramlar altinda birlestirilmistir. Bu veriler betimsel analize tabi tutulmus ve
yorumlanmugtir. Nitel analiz siirecinde sendika yoneticilerinin kullandig1 bazi kavram
ve ifadeler hakkinda bazi alt basliklara iliskin ek sondalar sorularak séylem analizi
de yapilmistir. Bu asamada bazi veriler karsilagtirmali olarak 6zet tablolar halinde

sunulmustur.

Caligmada elde edilen nicel bulgular degerlendirilirken, istatistiksel
analizler i¢in SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 20.0
programi kullanilmistir. Calisma verileri degerlendirilirken tanimlayict istatistiksel
metotlar (Frekans, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmigtir. Hipotez

testlerinde ikili gruplarda T-Testi, iki ve daha fazla gruplarda ANOV A kullanilmistir.

T-testi, inceleme konusu degisken (en az aralik seviyesinden oOlgiilmiis
olmas1 gerekli) agisindan iki grup arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkin olup

olmadigmin tespitinde kullanilmaktadir(Coskun vd, 2015: 183).

Bagimsiz Iki Grup Arasi Farklarin T-Testi hesaplamalarinda 6ncelikle
varyanslarin esit olup olmadiginin test edilmesi gerekmektedir (Coskun vd, 2015:
190). Ciktilarda yer alan ikinci tablo bagimsiz 6rnekler ile test islem sonuglarini gos-
termektedir. Tablonun ilk boliimiinde Varyanslarin Esitligi icin Levene Testi
sonuclar1 yer almaktadir. Burada Levene testinin H0: Varyanslar esittir seklindeki
bir hipotezi test ettigini belirtmek gerekir. Levene testi i¢in elde edilen p-degeri

(,Sig.) 0.05’ten biiyiik oldugunda Varyanslar esittir hipotezi reddedilemez (Unver vd,
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2016: 212). istatistik paketlerinde varyanslarm esit olup olmadigin test eden gesitli
yontemler yer almaktadir. Bu amagla, SPSS programinda, F testi veya Levene
Testi’nden yararlanilmaktadir (Coskun vd, 2015: 190).

Tablonun Levene testinden sonraki ikinci bolimiinde ¢iktilarin iki satirdan
olustugu goriiliir. Bu satirlardan birincisi varyanslarin esit oldugu varsayimi altindaki
test sonuglarint gosterirken, ikincisi varyanslarin esit olmadigi varsayimi altindaki
test sonuglarmm goéstermektedir (Unver vd, 2016: 212). Burada varyanslarin esit
oldugu sonucuna ulasilirsa iki ortalamanin esitligine iligkin hipotezin test

edilmesinde birinci satir degerleri yorumlanir (Unver vd, 2016: 212).

Eger Levene Testi gruplar arast varyans farkimin olduguna isaret ediyor
ise (Sign<0.05), Equal Varance Not Assumed satirina bakilir ve;

Eger Sig. (2-tailed) degeri > 0.05 ise gruplar arasinda anlaml fark
yoktur

Eger Sig. (2-tailed) degeri < 0.05 ise gruplar arasinda anlamli fark
vardir

Eger Levene Testi gruplar arasi varyans farkimin olmadigina isaret
ediyor ise (Sign>0.05), Equal Varance Assumed satirina bakilir ve;

Eger Sig. (2-tailed) degeri > 0.05 ise gruplar arasinda anlamh fark yoktur

Eger Sig. (2-tailed) degeri < 0.05 ise gruplar arasinda anlamh fark
vardir(Coskun vd, 2015:194).

e Bu arastirmada kullanilacak desen gruplar arasi oldugundan iliskisiz
Olctimleri gerektirir ve ANOVA kullanilir.

e Bu aragtirmada bagimli degiskende etkisi gozlenen degisken (faktor)
sayist tek ise tek faktorlii analizlerin (T-Testi, tek faktorlic ANOVA, basit regresyon
analizi) kullanilmas1 gerekir. 1ki ya da daha ¢ok faktdr s6z konusu ise ¢ok faktodrlii
analizler (iki faktorli ANOVA ve ¢oklu regresyon kullanilir (Yurtseven vd.,2013:
78).
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3.1.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Gegerlilik, bir 6lgme aracinin o konuda 6l¢iim yapmaya uygun olmasidir
(Aziz, 2014: 59). En ¢ok tercih edilenler kapsam gecerligi, 6l¢iit-bagimli gegerlilik
ve yapi1 gegerliligidir (Biiyiikoztiirk, 2010: 167). Bu ¢alismada anketin gegerliliginin

saglanmasi i¢in kapsam gecerliginden yararlanilmistir.

Kapsam gecerligi, dl¢iilmek istenilen niteligin tiim gézlenen ve dlgiilebilen
ozelliklerinin bir dlgme aracinda bulunmas gerekir. Orneklemin evreni temsil giicii
arttik¢a, 6lcme aracinin da kapsam gecerligi artabilecektir (Sonmez ve Alacapinar,
2013: 92). Kapsam gegerliligi, bir biitiin olarak 6l¢egin ve 6l¢ekteki her bir maddenin
Ol¢iilmek istenen 6zelligi 6lgmede nicelik ve nitelik olarak yeterli olup olmadiginin
gostergesidir (Ercan ve Kan, 2004: 215). Kapsam gegerligini test etmede kullanilan
metotlardan biri, uzman goriisiidiir. Kapsam gecerliligini test etmede uzman
goriisiinden yararlanilir (Biiyiikoztiirk, 2010: 167; Sonmez ve Alacapinar, 2013: 92;
Karasar, 2014: 151).

Uzmandan beklenilen, testin taslak formunda yer alan maddelerin kapsam
gegerliligi bakimindan degerlendirmesidir (Biiylikoztiirk, 2010: 167). Bu ¢alismada
anket formu olusturulduktan sonra uzman 2 akademisyence incelenmis, elestiri ve
tavsiyeleri alinmigtir. Ayrica aragtirma kapsamina alinan 2 sendika yoneticisi ve 5

Ogretmen iiyenin Onerileri alinarak ankete son sekli verilmistir.

Bireyin, tutum, giidii, performans, yetenek gibi psikolojik o6zelliklerini
O6lgmek amaciyla ¢ok sayida Olgiilebilir, gozlenebilir sorular olusturulur
(Bliyiikoztiirk, 2010: 168). Anket formunda yer alan Likert tipi sorularin belirtilen

ozellikleri ne derecede dogru 6l¢tiigii sorunu yap1 gegerliligi ile ilgili bir konudur.

Giivenirlik analizi, 6rnegin bir anket formunda yer alan soru ve tutum
Olgmeye Yyarayan ifadelerin kendi aralarinda ne kadar tutarli oldugunu gosterir.
Cronbach alfa katsayis1 1 degerine yakinlastikca giivenilirlik diizeyi artmaktadir
(Ozdamar, 2002: 663; Balc1, 2001: 114).

Alfa katsayisina gore Olgegin giivenirliligi su sekilde yorumlanmaktadir

(Kalayc1 vd.,2005: 405):
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0,00 < a < 0,40 ise dlgek giivenilir degil,

0,40 <0 < 0,60 ise Olcegin giivenirliligi diisiik,

0,60 < a < 0,80 ise dlgek oldukca giivenilir,

0,80 <a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Dolayisiyla 0,70<a<1 saglanmistir. Bu durum 6lgegin giivenilir oldugunu

gostermektedir (Ozdamar, 1999: 522; Kalayc1, 2009: 405; Biiyiikoztiirk, 2010: 171)

Tablo 7: Cronbach’s Alpha Katsayisi

Olcek Ad Madde Sayisi gfgﬁ:ac}l >
Sosyal Hizmetler | 22 0,879
Sosyal Pazarlama | 24 0,876
Olgeginin Geneli 22+24=46 0,922

Arastirmada sosyal hizmetler ve sosyal pazarlamaya iliskin iiyelerin
tutumlar1 degiskenlerinin giivenirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha katsayilar
hesaplanmistir. Buna gore sosyal hizmetler 6l¢eginin geneli i¢in Cronbach’s Alpha
katsayis1 0=0,879 olarak hesaplanirken, sosyal pazarlama 6l¢eginin degiskenleri igin
ise Cronbach’s Alpha katsayis1 0=0,876 olarak hesaplanmistir. “Bu degerler dlgek ve
alt olgeklerin giivenirlik diizeylerinin yiliksek (0>0,70) oldugunu gdstermektedir”
Giivenirlik katsayisinin 0,70 ve daha yiiksek olmasi test puanlarinin giivenirligi igin
genel olarak yeterli goriilmektedir. Madde-toplam puan korelasyonu, test
maddelerinden alinan puan ile testin toplam puani arasindaki iligkiyi agiklar

(Biiyiikdztiirk, 2010: 171).

Sosyal Hizmetlere iliskin gelistirilen Olcegin yap1 gegerliligi hakkinda
Bartlett’s Testi kullanilarak agiklayici faktor analizi yapilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi orneklem yeterliligine iliskin gerekli bilgileri vermektedir (Tablo 8).

Buna gore 6lgegin KMO katsayist veri matrisinin faktor ¢ikarmaya uygun oldugunu
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gostermektedir. Bartlett’s testi sonucuna gore hesaplanan ki-kare istatistigi

anlamlidir. Dolayistyla veri matrisi faktor analizi i¢in uygunluk gostermektedir.

Tablo 8: Sosyal Hizmet Olgege Yonelik KMO ve Bartlett’s Testi

Sonuglari
Sosyal Hizmetlere Iliskin Tutum Olgegi
KMO Bartlett’s Testi
1 p
0,906 3966,785 0.000***
***n<0.001

Sendikalarin sosyal hizmetlerine iliskin tutum oOlgegi 5 faktor altinda
toplanmis olup; bes faktoriin varyansi agiklama orani %66,352°dir (Tablo 9). Sosyal
bilimlerde yapilan analizlerde %40 ile %60 arasindaki varyans oranlar1 yeterli kabul
edilmektedir (Akt.Tavsancil, 2006: 48). Pratikte arzu edilen ac¢iklanan varyans
seviyesinin %60’tan daha az olmamasi arzu edilir. Baz1 arastirmacilara gore ise
asgari varyans agiklama orani %50°dir (Coskun vd, 2015: 275). Basit bir kural
olarak, faktor analizine giren degisken sayisinin en azindan bes kati olmasi
gerekmekle birlikle, daha ¢ok tercih edilen 6rnek boyutunun degisken sayisinin 10
kat1 olmasi yoniindedir (Akt. Coskun vd, 2015: 270).

Sosyal hizmetlere iliskin tutum Olgeginde faktor analizi yapilirken
dondiirme sonrasi sonuglar Tablo 9’te verilmektedir. Buna gore 24 ifade i¢inden 17,
19 ve 5. ifadeler ¢ikarilmistir. Bu durumda birinci faktor “Sosyal Sorumluluk”
olusturmakta ve 3,6,20,12,7,16,9,15,18,13,14,8 olmak {izere toplam 12 degiskeni
kapsamaktadir. ikinci faktor “Sosyo-Kiiltiirel Hizmetleri” olusturmakta ve 10, 21 ve
22.degiskenleri kapsamaktadir. Uciincii faktor “Kadinlara Yonelik Istismar” baghgim
tasimakta; 1 ve 11. degiskenleri icermektedir. Dérdiincii faktor “Hayir Kurumu Ile
Ishirligi” bashgini almakta olup; 2 ve 24 degiskenleri icermektedir. Son faktor ise
“Toplumsal Duyarlilik” adin1 almakta olup; 14. ve 23. degiskenleri kapsamaktadir.
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Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Rotat_ion Sums of Squared
Squared Loadings Loadings
compg %of | C %of | C %of | C
nent 0 0f umu 0 0f umu 0 0f umu
Total | Vari lative Total Vari lative Total Vari lative
ance % ance % ance %
1 7,975 37,977 37,977 7,975 37,977 37,977 7,541 35,907 35,907
2 2,188 | 10,418 48,395 2,188 10,418 48,395 2,238 10,656 46,564
3 1,502 | 7,152 55,547 1,502 7,152 55,547 1,439 6,853 53,416
4 1,285 | 6,120 | 61,667 | 1,285 6,120 | 61,667 | 1,421 6,767 60,183
5 ,984 4,685 | 66,352 ,984 4,685 66,352 1,296 6,169 66,352
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4 5
SH3 ,820
SH6 ,817
'YSH20 |,803
SH12 ,793
SH7 ,788
SH16 ,787
'YSH9 ,786
SH15 ,785
YSH18 |751
YSH13 |732
SH4 ,715
SH8 ,593
SH21 ,841
SH22 ,768
SH10 ,718
YSH11 ,823
SH1 ,506
'YSH2 ,836
YSH24 ,607
YSH23 ,866
YSH14 ,548
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.

Bartlett’s Testi kullanilarak aciklayict faktor analizi yapilmistir. Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) testi 6rneklem yeterliligine iliskin gerekli bilgileri vermektedir (Tablo

10). Buna gore oOlcegin KMO katsayis1 veri matrisinin faktoér ¢ikarmaya uygun

oldugunu gostermektedir. Bartlett’s testi sonucuna gore hesaplanan ki-kare istatistigi

anlamhidir. Dolayisiyla veri matrisi faktor analizi i¢in uygunluk gostermektedir.
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Tablo 10: Sosyal Pazarlama Olcege Yonelik KMO ve Bartlett’s Testi

Sonuglari
Sosyal Pazarlamaya Iliskin Tutum Olgegi
KMO Bartlett’s Testi
p p
0.876 2926,212 0.000***
***p<0.001

Sendikalarin sosyal pazarlamaya iliskin tutum oOl¢egi 4 faktor altinda

toplanmis olup; dort faktoriin varyansi agiklama orami %54,835°dir (Tablo 11).

Sosyal pazarlamaya iliskin tutum Ol¢eginde faktor analizi yapilirken dondiirme

sonrast sonuglar Tablo 11°de verilmektedir. Buna gore 22 ifade i¢inden 3. ifade

¢ikarilmigtir. Bu durumda birinci faktor “Tanitim ve Pazarlama” basligini tasimakta

ve 21, 18, 12, 17, 15, 16, 6, 13 olmak {izere toplam 8 degiskeni kapsamaktadir. Ikinci

faktor “Bilgilendirme” bashigini tasimakta ve 1, 2, 4, 5 olmak tizere toplam dort

degiskeni kapsamaktadir. Uciincii faktdr “Dijital Medya” bashigim tasimakta; 20, 7,

19, 14, 10 degiskenleri igermektedir. Dordiincii faktor “Sponsorluk” basligini

almakta olup; 11, 9, 8, 22 degiskenleri icermektedir.



Tablo 11: Sosyal Pazarlama Olgegine iliskin Faktor Analizi Sonuglari
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sur_ns of Rotat_ion Sums of Squared
Squared Loadings Loadings
Compo %of | C %of | C %of | C
nent 6 0f umu 6 0f umu 6 of umu
Total Vari lative Total Vari lative Total Vari lative
ance % ance % ance %
1 6,604 | 31,876 | 31,876 | 6,694 31,876 | 31,876 | 3,562 16,961 16,961
2 2,436 | 11,601 | 43,477 | 2,436 11,601 | 43,477 | 2,947 14,032 30,993
3 1,236 | 5,887 49,365 | 1,236 5,887 49,365 | 2,531 12,053 43,046
4 1,149 5471 54,835 | 1,149 5,471 54,835 | 2,476 11,789 54,835
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotated Component Matrix®
Component
1 2 3 4

YSP21 ,736

YSP18 ,670

SP12 ,636

SP17 ,630

SP15 ,617

YSP16 ,516

SP6 ,512

SP13 ,460

SP2 ,759

SP1 ,726

SP5 ,652

YSP4 ,586

SP20 774

SP7 127

SP19 716

YSP14 ,610

SP10 ,480

SP11 ,645

YSP9 ,637

YSP8 ,621

SP22 ,563

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 14 iterations.
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3.1.6. Normal Dagilim Testi

Giiris ve Astar’a (2014: 182-183) gore ‘“Normallik testleri ile dagilimin
normal olup olmadigini aragtirmak 6nemlidir. Gelistirilmis ¢ok sayida normallik testi
bulunmaktadir. Bunlardan parametrik olmayan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-
Wilk testlerine burada yer verilecektir.” “Kolmogorov-Smirnov testi; dagilimin
normal olup-olmadigini incelemek igin gelistirilmeyen, genel amacgli bir testtir.
Parametrik olmayan bu testin temeli, incelenen dagilimin birikimli olasilik yogunluk
fonksiyonunun normal dagilimmin birikimli olasilik yogunluk fonksiyonu ile
karsilastirilarak, incelenen dagilimin normal dagilim olup olmadigina karar
verilmesine dayanir. Bu test sadece siirekli dagilimlarin testi i¢in kullanilir.

Hipotezler;

Ho: Dagilim normal dagilimdir

Hi: Dagilim normal dagilim degildir
seklinde olusturulur.”

“Test istatistigi tablo degerinden biiyiik ise H; hipotezi, kii¢iik ise Ho hipotezi

kabul edilir. Bilgisayar ile yapilan uygulamalarda hipotezlerden birinin kabulii i¢in p
degerini SPSS verir. Bu testin N>50 olmasi durumunda kullanilmasi daha
uygundur.”

“Shapiro-Wilk testi; test i¢in hipotezler,

Ho: Dagilim normal dagilimdir

Hi: Dagilim normal dagilim degildir
seklinde olusturulur

“Hem Kolmogorov-Simirnov Testi hem de Shapiro Wilk Testi i¢in sig.
stitununda p degeri verilmektedir. P degeri 0.05’ten biiylik ise temel hipotez
reddedilememekte ve dagiliminin normal oldugu kabul edilmektedir” (Gliris ve
Astar, 2014: 185). p-degerinin 0,05’den biiyiikk ¢ikmasi, bu anlamlilik diizeyinde
puanlarin normal dagilimdan anlamli (asir1) sapma gdstermedigi, uygun oldugu
seklinde yorumlanir (Biiyiikoztiirk, 2010: 42). Sosyal bilimciler tarafindan en ¢ok
kullanilan istatistiksel tekniklerin cogunlugu analiz edilen verilerin neredeyse normal

dagilim gosterdigini varsayar (Bryman ve Cramer, 2005: 115). N hacimlik bir ana



78

kiitleden ¢ekilen n hacimlik 6rneklem igin hesaplanan istatistigin dagilimi n > 30

kosuluyla normal dagilima yaklasir (Altas, 2013: 30).

Tablo 12: Normal Dagilim Tablosu

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
SHGENORT |,172 367 ,000 ,921 367 ,000
SHGENORT |,094 367 ,000 ,945 367 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Tammsal Istatistikler
Istatistik | Standart Hata

Ortalama 3,2515  |,03409

% 95 Giiven aralig1 Alt sinir | 3,1844

ortalamasi Ust simir | 3,3185

% 5 Diizeltilmis Ortalama 3,2536

Medyan 3,0000

Varyans 426
SHGENORT | Standart Sapma ,65303

Minimum 1,42

Maksimum 5,00

Siralama 3,58

Ceyreklerarasi siralama 1,21

Carpiklik ,100 127

Basiklik -,909 ,254

Tanimsal Istatistikler
Istatistik | Standart Hata

Ortalama 3,7229 ,02881

% 95 Giiven aralig1 {A.dt sinir | 3,6663

ortalamasi Ust sinir | 3,7796

% 5 Diizeltilmis Ortalama 3,7519

Medyan 3,8182

Varyans ,305
SPGENORT | Standart Sapma ,55184

Minimum 1,27

Maksimum 4,91

Siralama 3,64

Ceyreklerarasi siralama 64

Carpiklik -1,043 127

Basiklik 2,125 ,254
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Carpiklik ve basiklik katsayisinin 0,05 icin 1,96’dan kiigiik ¢ikmasi
durumunda dagilimin normalden asir1 sapma gostermedigi yorumu yapilir
(Biiyiikoztiirk, 2010: 42). Tablo 12’ye gore Sosyal Hizmetler 6lgegi igin ¢arpiklik
(Skewness) degerinin -0,394 ve basiklik (Kurtosis) degerinin 0,118 oldugu
goriilmektedir. Neticede bu degerlerin 1,96’dan kiigiik oldugu dolayisiyla normale
yakin bir dagilimin oldugu sdylenebilir. Tabachnick ve Fidell (2013) carpiklik ve
basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 araliginda olmasi halinde verilerin normal
dagildigin1 varsaymaktadirlar. Sosyal Pazarlama 6lgegi igin carpiklik (Skewness)
degerinin -1,043 ve basiklik (Kurtosis) degerinin 2,125 oldugu goriilmektedir.
George ve Mallery (2010) ise bu verilerin -2 ile +2 arasinda olmasi halinde verilerin

normal dagildigin1 varsaymaktadirlar.

Arastirmanin bu kisminda yapilan gozlem, miilakat ve anket uygulamalarina

iliskin elde edilen bulgulara yer verilmistir.

3.2. BULGULAR VE ANALIZLER

3.2.1. Nitel Arastirmaya iliskin Bulgular ve Analizler

Sendikalarin sosyal hizmetleri ve sosyal hizmetlerin pazarlamasina iliskin
hazirlanan yari-yapilandirilmis miilakat formundan elde edilen bulgulara gegmeden
once katilimhi gozlem ile elde edilen bazi noktalara deginmek arastirmanin,
gecerlilik, giivenilirlik ve silireci hakkinda bilgi vermesi agisindan yararh

gorilmiistiir.

3.2.1.1. Gézleme Iliskin Bulgular

Bu caligmada birden fazla veri toplama araci kullanilmistir. “Bir¢ok nitel
arastirmada goriisme ve gozlem birlikte kullanilir ve bdylece verilerin birden fazla
yontemle teyit edilmesi saglanir. Nitel arastirmada verilerin birden fazla yontemle

elde edilmesi ve bu verilerin ulasilan sonuglarimin gegerligini ve tutarlifini teyit
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etmede ve desteklemede kullanilmasi ile “veri ¢esitlemesi” (triangulation) saglanmis
olur” (Yidirrm ve Simsek, 2008: 182). Veri ¢esitlemesi, “aragtirma verilerinin
toplanmasinda birden fazla veri toplama yoOnteminin kullanilmasi ve toplanan
verilerin birbirlerini destekleyici ve teyit edici bigimde sunulmasi demektir”

(Y1ildirim ve Simsek, 2008: 288).

Nitel aragtirmalarda en yaygin olarak kullanilan bir diger veri toplama
yontemi de “gdzlem”dir. Bu arasgtirmada katilimli gdézlem s6z konusu olmustur.
“Katilimli gozlemin en 6nemli 6zelligi veriye ilk elden ulagsma olanag1 saglamasidir.
Gozlem yontemi arastirmacinin uygun buldugu her tiir sosyal veya kurumsal ortamda
bir veri toplama aract olarak kullanilabilir” (Yildirnm ve Simsek, 2008: 169).
“Gozlem; dogal yasam i¢inde, durum, olay, olgu, cesitli olusum ve canli varliklari,
belli amaglara yonelik gozleme, izleme ve kaydetme islemidir. Katiliml gozlem,
katilimsiz gozleme oranla daha ¢ok yargisal bilgi edinmeyi saglar. Katilimli gézlem,
birlikte yasama, olay ve olgularin iginde olma, davranislarin nedenlerini anlayabilme,
hissedebilme daha derinligine ve daha gecerli bicimde saptamaya neden olmaktadir”
(Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 122-123). “Goézlem tekniginin en 6nemli 6zelligi,
gozlenilenlerin kendi dogal ortamlari i¢cinde bulunmasidir. Birgok davranis ancak bu
sekilde objektif olarak belirlenebilir” (Karasar, 2005: 157). Arastirmacinin rolii ne
olursa olsun katilimci goézlem “bir grubun, toplulugun ya da orgiitiin hayatina,
insanlarin aliskanliklarin1 ve diisiincelerini anlamak ve ayni1 zamanda onlar1 bir arada
tutan sosyal yapiy1r ¢6zmek amaciyla uzun siireli dahil olma” anlamina gelmektedir

(Punch, 2011: 179).

“Goriisme stirecinde formal ya da informal gozlem yapilabilir. Yani
arastirmact birebir goriigmeler yaparak ve bu goriismeler siirecinde gozlemde
bulunarak veri toplar. Burada goriisme tek kisi ile gergeklestirilir” (Bas ve Akturan,
2008: 101). “Veri toplamanin 6ziinde informal goriisme ve konusmalar yer alir.
Bunlar da cogunlukla gozlem yoluyla elde edilir (Ozen ve Yalgm, 2013: 111).
“Nitel arastirmada gozlem, sayisal veri iiretmekten ¢ok, arastirmaya konu olan olay,
olgu ve duruma iligkin derinlemesine ve ayrintili agiklamalar ve tanimlamalar

yapmaya yardimci olmaktadir” (Yildirim ve Simsek, 2008: 170).
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Goriisme  yapilan  sendikalar ve yoneticileri asagidaki tabloda

belirtilmektedir:

Tablo 13: Goriisme Yapilan Sendika ve Yoneticileri

Sendika Adi Sendika Yoneticileri
Tiirk Egitim Sen Muzaffer Dogan
Egitim Sen Ozdemir Kavak
Egitim Bir Sen Hulusi Tatar

Egitim s Hiiseyin Eren

Tiim Yerel Sen Mustafa Goncii
Saglik ve Sosyal Hizmet | Hayriye EKin
Emekgileri Sen (SES)

Bu aragtirmada gozleme iliskin bulgular asagida belirtilmektedir:

Sendika yoneticileriyle gorlisme Oncesi randevu alinmig; sendika
yoneticileriyle belirtilen yer, tarih ve saatte goriismeler gerceklestirilmistir.
Goriismeler en az 80 en fazla goriisme 120 dakika stirmiistiir. “Goriismelerin 120
dakikadan fazla 90 dakikadan az olmamasi istenen bir durumdur” (Seidman, 2006:
20). Sendika yoneticileri ile goriismeler sendikalarin ofis/biirolarinda ger¢eklesmistir.
Tiim yoneticiler goriismeleri ciddiyetle siirdiirmiis; sorulart samimi cevaplamislar;
olumlu ve yapici tutum ve davramglar sergileyerek siirece ciddi katkilar

saglamiglardir.

Gortismenin yapildig1 4 sendika ofisi havadar, miilakat yapmaya miisait ve
rahat ortamlardir. Genellikle ofislerde sendikalara ait teskilat panolari, basili dergi,
sendikal ve sosyal hizmet faaliyetlerine iliskin afisler, brosiirler ve plaketler géze
carpmustir. Ozellikle sosyal hizmetlere iliskin afis, brosiir ve alinan plaketlerle ilgili
kisa sorular sorularak miilakat formundaki sorular1 destekleyici cevaplar alinmistir.
Gortismelerden biri bir ortadgretim kurumunun idare ofisinde yapilmistir. Bir diger
sendika yoneticisi ile yapilan goriisme ise sendika lokalinde gerceklesmistir. Miilakat

formu verilmeden o©nce gozlemci kisisel bilgileri acgiklanarak ilgili evraklar
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yoneticilere verilmistir. Akabinde bu ¢alismanin yapilis amaci, nedeni ve faydalari

aciklanarak goriismecilerin fikirleri alinmistir.

Miilakat formu yoneticiye verilerek On yiiziindeki demografik sorularin
yanitlanmasi1 beklenmistir. Bu siire zarfinda da goriisme yapilan alan incelenerek
sendikaya ait organizasyon semasi, sendika amblemi, brosiirler, plaketler vb.
incelenmistir. Baz1 sendikalarda goriisme yapilirken sube bagkanlarinin yani sira
sonradan “okul temsilcisi” oldugu anlasilan kisiler de siirece dahil olarak; biz
sormadan ayrintili bilgiler vererek baskana yardimei olmuslardir. Bu durum sendika
yOneticilerinin arastirma konumuza ne kadar ilgili, hevesli ve gercek¢i tutum ve

davranislar i¢inde olduklarini géstermektedir.

Sendika yoneticilerinin genelde sendikacilik ve sendikal orgiitlenme
yaninda yonetici vasiflarii tasidiklart gozlenmistir. Ciinkli sendika yoOneticileri
sorulan sorulara ictenlikle, ayrintili ve somut kanitlarla cevap vermislerdir. Bu durum
ise arastirmaci acisindan sendika yoneticilerinin ikna edici olduklarina iligkin bir
kanittir. Sendika yoneticilerinin bazilar1 miilakat sorularmi cevaplandirirken bazen
“teyit” almak icin yardimcilarindan bile goriis aldiklar1 gézden kagmamistir. Hatta
cevaplarin1 farkli kanitlarla (internet sitesi, organizasyon semasi, duyuru afisleri,
plaketler vb.) desteklemeye galismiglardir. Bazi sendika ofislerinde goriisme aninda
sendikanin diizenleyecegi bazi eylem, organizasyon veya sosyal hizmetlerle ilgili
soru ya da sikayeti olan birkag kisi gelerek sube baskaniyla kisa goriismeler yapmis;
sube baskanmnin bu kisileri kisisel ikna etme c¢abalar1 igerisine girdigi

gbzlemlenmistir.
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3.2.1.2. Miilakata fliskin Bulgular

3.2.1.2.1. Sendika Yéneticilerinin Demografik Ozellikleri

Tablo 14’te sendika yoneticilerinin demografik 6zelliklere iligkin bulgular

frekans ve yiizde dagilimlar ile birlikte 6zet tabloda verilmistir:

Tablo 14: Sendika Yoneticilerinin Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

(n=6)
Degiskenler Gruplar F %
Bay 5 83,3
Cinsiyet Bayan 1 16,7
Toplam 6 100
41-45 1 16,7
Yas 46 ve Ustii 5 83,3
Toplam 6 100
. Evli 6 100
Medeni Durum Toplam 5 100
On Lisans 1 16,7
Egitim Lisans . 4 66,7
Yiiksek Lisans 1 16,7
Toplam 6 100
3001-4000 TL 5 83,3
Aylik Gelir 5001 TL ve tisti 1 16,7
Toplam 6 100
11-14 yil 1 16,7
Mesleki Tecriibe/Kidem | 15 yil ve iistii 5 83,3
Toplam 6 100
Memur 1 16,7
Ogretmen 4 66,7
Meslek Diger 1 16,7
Toplam 6 100
7-10 yil 2 33,3
Sendikaya Uyelik Y1l | 15 y1l ve iistii 4 66,7
Toplam 6 100

Arastirma kapsaminda 6 ayr1 sendikaya iliskin miilakat yapilmistir.
Dolayisiyla Tablo 14’e gore miilakata katilan sendika yonetici sayis1 6 olup,
katilimcilarin ¢ogunlugu erkeklerden (%83,3) olusmaktadir. Katilimeilarin ¢ogu 46
ve Ustll yasta (%83,3) olup tiim katilimcilar evlidir (%100). Egitim diizeyi verilen
yedi 6lgekte (Ilkokul, Ortaokul, Lise, On lisans, Lisans, Yiiksek Lisans, Doktora)
cogunluk Lisans (%66,7) diizeyinde egitime sahiptir. Yine katilimcilarin

cogunlugunun (%83,3) aylik geliri 3001-4000 TL olup, mesleki tecriibeleri ¢ogunun
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(%83,3) 15 yil ve dstiidiir. Sendika yoneticilerinin ¢ogu (%66,7) Ogretmendir.

Sendikaya iiyeliklerinde de yogunluk (%66,7) 15 y1l ve istiidiir.

3.2.1.2.2. Sendikalarin Sosyal Hizmetlerine Iliskin Bulgular

Goriisme yapilan sendikalarin sosyal hizmetleri benzerlik ve farkliliklar

icermektedir. Bu hizmetler Tablo 15°te verilmektedir.

Tablo 15: Sendikalarin Sosyal Hizmetleri

Sendika Adi Benzer Sosyal Hizmetler | Farkh Sosyal Hizmetler
Tiirk Egitim Sen -Emekli olan sendika emekgilerine
plaket verme
-Emlak biirolar1 olusturma
-Ihtiyag sahibi kiz 6grencilerine
barmma yardimi
-Balkan turlarinda Tiirk boylarim
ziyaret
-Spor miisabakalari
-Sinema giinleri
-Konser organizasyonlar1
-Yemekli Toplantilar -Her yil tiyelere doniik indirimli
-Kiiltiirel Geziler aligveris olanagi
Egitim Sen -Festivalde stant agmak -Film gosterimi
-Dogum, 6liim, diigiin gibi | -Satrang turnuvalari
0zel giinlerde tliyelerin -KHK ile ithrag edilen
yaninda olma Ogretmenlerin ailelerine
-Belirli giin ve haftalarin | dayanigsmaya dayali bagislar
Egitim Bir Sen | kutlanmasi -Konferanslar

Egitim Is Sen

Tim Yerel Sen

Saglik ve Sosyal
Hizmet
Emekgileri Sen

-Seminer ve kurslar

-Yurti¢i  ve  yurtdist  yardim
kampanyalari

-Trekking yiirliylisii ve sucuk
ekmek partisi

-Yilsonu piknik organizasyonu
-Uyelerine déniik érgiitlenme
egitim seminerleri

-TUYAP Kitap fuarina katilim
-Uyelere yonelik kurslar (Halk
danslari, koro, fotografgilik)

-Birebir egitim yapmak
planlaniyor.

-Cevre kirliligi ile ilgili projelerde
yer alma. Or.“Ergene Zehir
Akiyor” projesinde yer alma.
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Sosyal Aktivite Secimi ve Diizenleme Sikhigi: Goriismeciler yapmayi
planladiklar1 ya da gergeklestirdikleri sosyal hizmetlerini, tyelerin talepleri
dogrultusunda diizenlendigini belirtmislerdir. Kiltlirel aktiviteler daha cok kis
sezonunda, sosyal aktiviteler ise daha ¢ok yaz sezonunda yogunlasmakta ve egitim
donemlerinde diizenlenmektedir. Genel olarak tiim goriigmeciler y1l i¢inde bazi1 6zel
giin ve haftalarda (diinya kadmlar giinii, 6gretmenler giinli, Canakkale zaferi vb.)
kutlama yaptiklarini ifade etmislerdir. Gorlismecilerden biri ise her yil okul
sezonunun agilmas ile ilge okullarini ziyaret ettiklerini, ziyaret sirasinda iiyeler ve
diger 6gretmenlerin yasadigi sorunlari not ettiklerini ve bu siirecin iki yar1 donemde
de gerceklestigini belirtmistir. Bir diger goriismeci ise aktivite secimi Tirkiye’de

giinliik gelisen konjonktiire gore de sekillendigini ifade etmistir.

Sendikalarin Sosyal Hizmet Siirecinde Karsilastii Sorunlar: Sendika
yoneticilerinin sosyal hizmet faaliyetleri silirecinde karsilastiklar1 sorunlar Tablo

16’da Ozetlenmektedir.

Tablo 16: Sosyal Hizmet Siirecinde Karsilasilan Sorunlar

Karsilasilan Bashica Sorunlar Sorunu Yasayan Sendikalar

-U¢ aylhik yaz tatili siiresinde iiyelere | Tiirk Egitim Sen, Egitim Sen, Egitim Is

ulagsmak ve organize olmak Sen, Tiirk Egitim Sen

- Siyesi iradenin baskici tutumu Tiirk Egitim Sen, Egitim Sen, Egitim Is
Idari engeller Sen, Tim Yerel Sen, Saglik ve Sosyal

- Devletten gelmeyen destek Hizmet Emekgileri Sen

- Biit¢e sorunu (kaynak sikintist) Egitim Is Sen, Tiim Yerel Sen ve Saglk

ve Sosyal Hizmet Emekgileri Sen

- Sendikali olmay1 makam sahibi olmak | Egitim Is Sen
icin arag olarak goren liyelerin olmasi

- {lgedeki sendika iiyeleriyle yasanan Tiirk Egitim Sen, Egitim Is Sen, Egitim-
ulaglm problemi Bir Sen, Sagllk ve Sosyal Hizmet
Emekgileri Sen, Tiim Yerel Sen

- Siyasi olaylardan dolay1 iiyelerin korku
ve tedirginlikleri

Tiirk Egitim Sen, Egitim Sen, Egitim s
Sen, Egitim-Bir Sen, Tiim Yerel Sen ve
Saglik ve Sosyal Hizmet Emekgileri Sen

Uyelerin hat degistirdiginde bilgi
vermemesinden dolay1 gonderilen
mesajlar hakkinda bilgi almadiklarini
belirtmeleri

-Sendika bilincinin gelisememis olmasi | Tiim Yerel Sen
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Yasanan Sorunlarin Kaynagi: Sendika yoneticilerinin sosyal hizmetlerini

gerceklestirmede karsilagtigi sorunlarin kaynagi Tablo 17°de 6zetlenmistir.

Tablo 17: Yasanilan Sorunlarin Kaynagi

Sendika Ad1 Karsilasilan Sorunlarin Kaynagi

Tiirk Egitim Sen

Egitim Sen

Egitim Is Sen -Merkezi otoritenin baskici tutumu

Tim Yerel Sen -Kisilerin OHAL sartlarinda

Saghik ve Sosyal Hizmet aktivitelere katilmadaki ¢ekimser tutumlari
Emekgileri Sen

Tablo 17°den de anlasilacag: tizere sendikalarin neredeyse tiimii yasanilan
sikintilarin temel nedenini merkezi otoritenin baskici tutumlarindan kaynaklandigini

belirtmislerdir.

Biitce Sorunu: Biitge, gorlismecilerin neredeyse timii igin genel bir
sorundur. Dolayisiyla gerceklestirilecek sosyal aktivitelerin tiimii i¢in tiyelik
aidatlarinin yeterli olmadigmi belirten yoneticiler, bazi aktivitelerin tiyelerin
harcamalar1 dogrultusunda gergeklesebildigini ifade etmislerdir. Bu durumun

katilimlar1 azalttigini da ayrica ilave etmislerdir.

Yeterli Personel Sayisi: Gorlismecilerin tlimii organizasyonda gorevli
tiyelerin yeterli sayida oldugunu ve ilgili gorevlilerin gontillii ¢alisarak sendikay1 en
iyl sekilde temsil ettiklerini belirtmiglerdir. Ayrica goriismecilerden biri gorevli

personellerin Yénetim Kurulu Uyesi gibi gorev yaptiklarini belirtmislerdir.

3.2.1.2.3. Sendikalarin Sosyal Pazarlamasina iliskin Bulgular

Sendikalarin sosyal aktivitelere iliskin yaptiklar1 duyurum, tanitim ve ilan

gibi pazarlamaya iligkin faaliyetleri agagida 6zetlenmektedir.

Sosyal Etkinlikleri Gergeklestirmede Iletisim Kanallari: Goriismeciler sosyal
aktivitelerini  diizenlerken asagidaki tabloda belirtilen iletisim kanallarim

kullanmaktadirlar:
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Tablo 18: Sosyal Aktiviteleri Duyurmada Kullanilan Iletisim Kanallari
Baslica Iletisim Kanallar

-Mobil pazarlama (SMS ve dijital mesaj
uygulamalart)

-Basin ac¢iklamalari, demegler

-Yerel gazete haberleri

-Sosyal medya

-Dergiler

-Afisler

-Brosiirler

-e-Posta

Sendika yoneticilerinin ¢ogunlugu “lyelerin her platformda sendikay1
hissetmeleri gerekir” ifadesine benzer ciimle kurmuslardir. Sendikalar sosyal
etkinliklerini duyurmada en cok mesaj sistemlerinden yararlanmaktadirlar. Bu
durumu sendika yoneticileri “sendika olarak mesajlarimizi ilk elden duyurdugumuz
mesaj sistemimiz var”’ seklinde ifade etmislerdir. Dolayisiyla iiyeler ile iletisim
kurma ve bilgilendirmede Onceliklerinin mesaj sistemi oldugu ortadadir.
Yoneticilerin teknolojik haberlesme araclarint (WhatsApp gruplar1) kullanarak
haberlesme ag1 kurduklar1 belirlenmistir. Gorlismecilerden bazilart  iletisim
kanallarini olabildigince ¢esitlendirerek kullanmanin sendikaya olumlu geri doniisler

sagladigini ifade etmektedir.

Duyurum ve ilanlarda Oncelik: Yoneticiler sosyal hizmetleri duyurum
siirecinde kullandiklar1 mecray1 secerken kisisel iligkilerin ve biitce imkanlarinin
Oonemini vurgulamiglardir. Ayrica 7/24 ulasma imkani saglayan kisa SMS ile mobil

uygulamalardan yararlandiklarini ifade etmislerdir.

Sosyal Faaliyetlere Katiim: Uyelerin sosyal hizmetlere katilimlarmin
saglanmasinda kurum temsilcilerinin biiyiik pay1 oldugunu belirtmislerdir. Hatta bu
husus “sendika temsilcileri ne kadar kuvvetliyse faaliyetler de o kadar kuvvetli
olabiliyor” seklinde ifade edilmistir. Diizenlenen etkinliklerde gerektiginde araclar

temin edilerek katilimin artmasi saglanmaktadir.

Sosyal Etkinliklerin Sendika Imajmma Etkisi: Goriismecilerden biri

“Hayatin tiim alanlarinda olmaya calisiyoruz bu da sendikamizin imajmi olumlu
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etkiliyor” seklinde yorum yapmistir. Bazi goriismeciler ise “Savunulan degerler
yansitilarak faaliyetler yapiliyor. Sahip c¢iktigimiz degerler ile iiyelerin degerleri
uyustugunda hem iiyelere hem de sendikaya olan imaj artiyor” ifadelerini
kullanmistir. Ozellikle iiyelere doniik sosyal ve Kkiiltiirel etkinliklerin “aidiyet”
duygusunu gelistirdigi belirtilmektedir. Sosyal etkinliklerin sendikanin giiclinii

artirdigi, cesaretlendirdigi belirtilmistir.

Duyurum ve flandan Sorumlu Personelin Karsilastig1 Giicliikler: Gerek
sendikacilik gerekse sosyal hizmetlere yonelik afis ve duyurularin okullardaki
panolara zaten yapistirilip, temsilcilerin de haberdar olduklari igin duyurum ve
ilanlardan sorumlu personelin ciddi sikinti ¢ekmedikleri belirtilmistir. Sendika
yoneticilerine gore kurum temsilcileri “toplumda kabul gérmiis”, bilgili, becerikli ve
sabirli kisilerden olusmasi basariyr artirmaktadir. Ancak bazen WhatsApp

gruplarinda yanlis anlamalardan kaynakli “goniil kirmalarin” yasandigi belirtilmistir.

Sosyal Hizmet Pazarlamasinda Uye Sikayetleri: Sendika y&neticileri
tiyelerin GSM numaralarmi degistirip, giincellemelerini yapmadiklarini, dolayisiyla
sendikadan gelen mesaj ve haberleri almadiklarini ifade etmislerdir. Baz1 iiyelerin
mesajlar1 agmadan sildiklerini belirten sendika ydneticileri onlarin sitemkér tutumlari
ile karsilastiklarim belirtmislerdir. Ornegin, iller arasi tayinlerde gelen-giden iiye

hakkinda bilgi alinamadig: i¢in ne tiir sikint1 i¢inde olduklar1 sorulamamaktadir.

3.2.2. Nicel Arastirmaya Iliskin Bulgular

3.2.2.1. Sendika Uyelerinin Demografik Ozellikleri

Tablo 19°da demografik ozelliklere iligkin bulgularin frekans ve yiizde
dagilimlar1 verilmistir.

Tablo 19’a gore katilimcilarin ¢ogunlugu (%65,1) bay olup, evlilerden
(%72,8) olusturmaktadir. Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugu yaslar1 46 yas ve isti
(%34,9) ve 41-45 yas araligindaki (%31,3) liyelerden olusmaktadir. Ayni tabloya

gore yine katilimcilarin ¢ogunlugunun (%80,4) lisans mezunu olup ¢ogunun aylik
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gelirlerinin (%68,4) 3001-4000 TL aras1 oldugu belirtilmistir. Arastirma evrenindeki

sendikalarin  ¢ogu egitim sendikasidir. Dolayisiyla katilimcilarin  biiytik

cogunlugunun meslegi (%77,1) 6gretmen olup, en fazla katilim (%41,1) Egitim Bir
Sen’den gelmistir. Yas degiskeni ile paralel olarak katilimcilarin  biiylik
cogunlugunun (%61,6) mesleki tecriilbe/kidem’i 15 y1l ve daha fazla oldugu bulgular
arasindadir. Son olarak katilimcilarin bliylik ¢ogunlugunun (%46,3) sendikaya

tiyeliginin 15 yil ve daha fazla siiredir devam ettigi belirtilmistir.

Tablo 19: Sendika Uyelerinin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

(n=367)
g g
% | GRUPLAR F| % | Z GRUPLAR F| %
%] -5
a a
= Bay 239 65,1 25 ve daha az yas 4 1,1
; Bayan 128 | 34,9 26-30 yas 17 4,6
S | Toplam 367 | 100 | 3135 yas 48 | 131
Evli 267 | 728 = [3640 yas 55 | 15
T | Bekar 92 | 251 41-45 yas 115 | 313
E Dul 4 1,1 46 ve daha fazla yas 128 | 34,9
S Ayri 0 0 Toplam 367 | 100
2 Bosanmig 4 1,1 3 yildan az 7 1,9
2 [Toplam 367 | 100 | .- 5 _ |36yl 16 | 44
fikokul 2 | 05 |32 E 710y 48 | 13.1
Ortaokul 4 |11 |83 E 1l 70 | 191
Lise 7 1,9 = 15 yil ve daha fazla 226 | 61,6
£ [ On Lisans 28 | 7.6 Toplam 367 | 100
50 | Lisans 295 | 80,4 Memur 57 | 155
Yiiksek Lisans 19 5,2 Isci
Doktora 12 3,3 Ozel Sektor 1 0,3
Toplam 367 | 100 v Ogretmen 283 | 77,1
= | 3000TL vedahaaz | 47 12,8 = Ogretim Eleman 21 5,7
3 [3001-4000 TL 251 | 684 < [ Doktor 0 0
= | 4001-5000 TL 55 | 15 Avukat 0 0
=, | 5001 ve daha fazla 13 35 Hemsire 1 0,3
< [ Toplam 366 | 100 Diger 4 | 11
= Tirk Egitim Sen 128 | 349 Toplam 367 | 100
:-5 Egitim Sen 26 7,1 3 yildan az 35 | 95
= | Egitim Bir Sen 151 | 411 | S_ [36yl 43 | 117
5 | Bgitim s Sen 19 | 52 | &% |70yl 44 | 12
= | Tim Yerel Sen %6 | 98 | 25 [1l1dyi 75 | 20,4
£ |SES 7 1,9 B 15 y1l ve daha fazla 170 | 46,3
9 | Toplam 367 | 100 Toplam 367 | 100
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3.2.2.2. Sendikalarin Sosyal Hizmetlerine Iliskin Uyelerin Tutumlari
Tablo 20’ye gore sendikalarin sosyal hizmetlerine iliskin iiyelerin tutumlari

incelendiginde dikkati en ¢ok ¢eken hususlar su sekilde siralanmistir:

“Sendikam piknik, konser gibi eglence organizasyonlar1 diizenlemektedir”
ifadesine verilen cevaplarin x=4,36 ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Bunu “Sendikam {iiyelerine yonelik sinema, tiyatro gibi sosyal
aktiviteler diizenlemektedir” ifadesinde verilen cevaplarin ortalamas: x=4,13
izlemektedir. “Sendikam meslek/beceri edinme kurslar1 vererek bizim gelismemizi
saglar” ifadesi ise x=3,97 ortalamaya sahiptir. Ayrica “Sendikam kan bagisina iliskin
duyarl bir tutum sergilemektedir” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasinin x=3,95

oldugu goézden kagmamistir.

Likert tipi olumsuz ifadelerin SPSS’de yapilan ters kodlama c¢iktilar1 esas
alinarak ortaya cikan tabloda en diisiik ortalamaya sahip ifadeler de su sekilde
belirtilebilir: “Sendikam c¢ocuklara kres/bakim evleri kurmustur” ifadesine verilen
cevaplarin ortalamas1 x=1,95 ile en kiigiik degere sahiptir. “Sendikam organ bagis1
konusunda bilgilendirmeler yapmamaktadir” ifadesi x=2,29 ortalamaya sahipken;
“Sendikam aile iliskilerine yonelik danismanlik hizmeti vermektedir” seklindeki

ifadenin ortalamasi ise x=2,34’te kalmistir.

Dikkati ¢eken bir diger husus ise iiyelerin “Sendikami sosyal hizmetler
konusunda yeterli buluyorum” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasinin x
=3,20’de kalmasidir. Bu noktada {liyelerin kararsizliktan heniiz kurtulamadiklar
anlasilmaktadir. Cerev’in (2013) yaptig1 arastirmada egitim, gezi, ¢cevre duyarliligi
vb. sosyal konulara iligkin sendikalarin yeterli diizeyde faaliyet gerceklestirdigini ve
dolayisiyla iyelerin sendikalarin sosyal faaliyetlerini yeterli bulduklarini ifade
etmistir. Yazarin bulgulart bu ¢aligmanin bulgulart ile bu noktalarda pek

ortlismemektedir.

Diger taraftan “Sendikam sosyal hizmetler konusunda basarili degildir”

ifadesine katilim diizeyi x=3,88’dir. Yani liyeler bu olumsuz ifadeyi onayarak,
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sendikalarin1 sosyal hizmet g¢abalarinda pek basarili bulmamaktadirlar. Demir’in
(2013) arastirma bulgularina gore, egitim sendikalarinin iiyelerine yonelik sosyal ve
kilttirel faaliyetleri yeterli diizeyde degildir. Yazara gore egitim sendikalariin
sosyo-kiiltiirel faaliyetlerden Once yapmayi planladiklar1 ya da gergeklestirdikleri
sendikal faaliyetleri vardir. Uyelerin sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclari egitim sendikalar
icin ikinci plandadir. Halbu ki; Aksoy’un (2013) aragtirma bulgularinda belirttigi
lizere sendika iiyelerinin sosyal yasama katki saglamak ve sosyal faaliyetler icin
calisarak bireysel menfaatlerden ¢ok toplumsal menfaatlerin 6n plana ¢ikarilmasi

gerektigine iligkin goris belirttikleri vurgulanmustir.
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Tablo 20: Sendikalarin Sosyal Hizmetlerine Iliskin Uyelerin Tutum Olgegi-Betimsel

Istatistikler
Katihm diizeyi
g| E
5| B
iFADELER 25 5| § e g
° X = =5 2 e |X 3
z TE E £ =2 E=
£ 2 5§ 5 § &%
@ X 2| M ¢ 2 X2 54| ss
1 |Sendikam ¢ocuklara kres/bakim evleri kurmustur. IA) ég,lA, ég’sg ig’ 2 ;92 ;23 1,95 11,00
2 Sendikam herhangi bir hayir kurumu ile igbirligi halinde | f 26 30 |44 146 |121 383 1117
degildir. % |71 |82 |12 [39,8 |33 ' '
3 Sendika gevre bilinci konusunda farkindaligim artinier |[f |75 |94 |42 |97 |59 292 |140
egitim vermektedir. % (20,4 | 25,6 11,4 (26,4 (16,1 |’ '
4 Sendikam ¢esitli konularda yarismalar-gekilisler f |57 |87 |49 |86 |88 316 | 142
diizenlemektedir. % 15,5 (23,7 |13,4 (234 24 ' '
5 Sendikam engelli vatandaslarimizin yagsamlarini f |16 |30 |46 173 |101 393 184
kolaylastirici caligmalarda bulunmaktadir. % (4,4 |82 |125 (47,1275 | '
6 Sendikam bilingsiz tiiketim ile ilgili tiyelerini f |58 |96 |52 |126 |35 295 |127
bilgilendirici faaliyette bulunmamigtir. % 15,8 | 26,2 | 14,2 34,3 |19,5 ' '
7 Sendikam is saghig1 ve giivenligi konusunda bize egitim |f |68 102 |75 [100 |22 274 121
vermektedir. % (18,5 27,8 |20,4 (27,2 |6 ' '
8 Sendikam aile iligkilerine yonelik danigmanlik hizmeti |f |76 |143 |108 |24 |16 234 101
vermektedir. % 20,7 |39 |294 (65 |44 ' '
9 Sendikamda yaglilarin menfaatine yonelik herhangi bir |f |36 [129 |56 |91 |55 300 |1.26
calisma bulunmamaktadir. % (9,8 |351 15,3 (24,8 |15 ' '
10 Sendikam kan bagisina iligkin duyarli bir tutum f |23 |16 |41 160 |127 395 |1.09
sergilemektedir. % 6,3 |44 |11,2 |43,6 |34,6 |~ !
11 Kadinlara yonelik istismarlar sendikamin faaliyetleri f |51 |110 |59 |71 |76 303 | 137
arasinda yer almamaktadir. % 13,9 | 30 16,1 (19,3 1 20,7 |’ !
Sendikam zararli madde kullanimina iligkin seminerler |f |65 |98 |68 |118 |18 279 1120
12 (diizenlemektedir. % |17,7 | 26,7 | 185 32,2 |49 ' '
13 Sendikam eglence organizasyonu diizenleme egilimde |f |57 [108 30 |64 108 315 149
degildir. % |155 (294 |82 174 (294 | '
14 Sendikam ¢evre kirliligine karsi duyarli degildir. I % ig, 6 Egﬁ %99 ég‘?ﬁ gg’ 6 3,49 [1,33
15 Sendikam dogal kaynaklarin bilingli kullanimmna iligkin |f |46 [111 |40 [119 |51 304 | 1.29
calismalarda bulunmustur. % | 12,5 (30,2 |10,9 |32,4 |13,9 | '
16 Sendikami sosyal hizmetler konusunda yeterli f |66 |67 |53 |86 |95 320 | 146
buluyorum. % |18 |18,3 14,4 |23,4 (259 |~ !
17 Sendikam ihtiyag sahibi 6grencilere burs destegi f |21 |25 |56 118 |147 394 | 115
vermektedir. % |57 |68 |153 (32,2 40,1 |~ '
18 |Sendikamin sosyal tesisleri yeterli degildir. I/o g;l 1209917 278,6 829413 (132’3 2,83 143
19 Sendikam meslek/beceri edinme kurslari vererek bizim |f |26 |26 |36 |124 |155 397 1120
gelismemizi saglar. % |71 |71 |98 338 (422 | '
20 Sendikam tiyelerin saglikli yagamina iliskin herhangi bir|[f |48 |107 |38 [121 |53 306 | 131
calismada bulunmamaktadir. % 13,1 29,2 10,4 33 144 | ™ '
21 Sendikam piknik, konser gibi eglence organizasyonlar1 |f |8 12 |20 |124 |[203 436 | 0.89
diizenlemektedir. %22 |33 |54 /338 (553 |" !
22 Sendikam tiyelerine yonelik sinema, tiyatro gibi sosyal |f |13 |14 |26 |173 |141 413 | 0.95
aktiviteler diizenlemektedir. % (35 |38 |71 (47,1 384 | '
23 Sendikam organ bagis1 konusunda bilgilendirmeler f |67 189 |64 |29 |18 299 101
apmamaktadir. % 18,3 |515 174 |79 |49 ! !
24 Sendikam sosyal hizmetler konusunda basarili degildir. I % 5104 118‘9 31701 1 1;’771 3 ég?‘z 3,88 |1,17
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3.2.2.3. Sendikalarin Sosyal Pazarlama Faaliyetlerine iliskin Uyelerin
Tutumlar
Tablo 21 incelendiginde ortalamasi en yiiksek ifadeler su sekilde

siralanmustir:

Sendikalarin sosyal pazarlama faaliyetlerine bakildiginda ilk sirada dikkati
ceken “Sendikam sosyal hizmetlerini SMS/MMS ile iiyelerine duyurmaktadir”
ifadesindeki x=4,30 ortalamadir. Olumsuz ifadelerin SPSS’de yapilan ters kodlama
ciktilar1 esas alinarak tablo olusturulmustur. Buna gore “Sendikamin bizlerle iletisimi
iyi degildir” (x=4,26), “Sendikamin sosyo-kiiltiirel hizmetlerinden haberdar
olamiyorum x=4,12, <“Sendikam sosyal hizmetlerini duyurmada brosiirleri
kullanmaz” (x=4,10), “Sendikam sosyal hizmetlerini duyurmada etkisiz

kalmaktadir” (x=4,10) gibi olumsuz ifadeleri katilimcilarin onadiklar1 gériilmistiir.

Dikkat ¢eken bir diger bulgu ise yine ters kodlama yapilan “Sendikam
sosyal etkinliklerini kamuoyu ile paylasmay1 organize edemiyor” ifadesidir. Bu
olumsuz ifade x=4,15 ortalama ile onanmistir. “Sendikam sosyal etkinliklerini
iiyelerine pazarlayamiyor” ifadesinin ortalamasi ise x=4,08’dir. Yani iiyeler
sendikalarin sosyal hizmetlerini pazarlayamadiklarin1 diistinmektedirler. Ayrica
tiyelerin “Sendikam sosyal sorumluluk projelerini tanitamiyor” ifadesine verdikleri
cevaplarin ortalamast x=3,97’dir.  Diger taraftan iyelerin “Sendikam sosyal
faaliyetleri  konusunda  iyelerini  bilgilendirmektedir”  ifadesine  olumlu
bakmaktadirlar Xx=4,04). Tekes’e (2010) gore, sendikalara {iye d6gretmenler sosyal
tesisler gibi cazip imkanlarin yani sira sosyal etkinliklerin diizenlenerek kaynasma ve
dayanisma ruhunun arttirilmasi1 gerektigine inanmaktadirlar. Yazara gore
Ogretmenler sendikalar tarafindan her konuda siirekli bilgilendirilmelidir. Bu
hususlarin bu ¢alismadaki bulgularla ortiistiigii goriilmektedir. “Sendikam sosyal
hizmetleri ile ilgili gazetelerde haberler ¢ikarir” (x=3,90), “Sendikam sosyal
etkinliklerini duyurmada basarihdir” (x=3,92) ifadelerinde iiyelerin verdiklerin

cevaplarin yiiksek ortalamalara sahip olmasi da sasirtict bulunmustur.
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Tablo 21: Sendikalarm Sosyal Pazarlama Faaliyetlerine Iliskin Uyelerin Tutum
Olgegi-Betimsel Istatistikler

Katihm diizeyi

g| E
. sl 2 g | E £
iFADELER 23l 2| 5| E|-¢E
° X2 2| 7] ¢ |X8
z ctEE|E|ZEE
g 2% £ 5| £|8¢
7 X 2 M| X M XEa oo
1 Sendikam sosyal hizmetlerini SMS/MMS ile f 118 |9 19 [118 | 203 430 1.02
liyelerine duyurmaktadir. % (4,9 |25 |52 32,2553 | " '
2 Sendikam sosyal hizmetlerini duyurmada afis, f 112 |16 |22 |184 133 411 0.93
pano, bilboard gibi gorsel araclari kullanmaktadir. |% 3,3 (4,4 |6 50,1(36,2| " '

3 [Sendikamin bizlerle iletisimi iyi degildir. ];/0 1:51 él ;04 é:;i égi 4,26 10,98
4 Sendikam sosyal hizmetlerini duyurmada f |11 |15 |31 |172 |138 411 093
brostirleri kullanmaz. % |3 41 |84 |46,9(376| "’ !

5 Sendikam iiyelerini bilgilendirici toplantilar f |11 |17 |25 |208 |106 403 090
gerceklestirmektedir. %3 46 (6,8 |56,7(289| " !

6 Sendikam {iyelerini yiiz yiize goriiserek sosyal f |13 |24 |46 |177 107 392 1099
hizmetler hakkinda bilgilendirmektedir. % |35 |65 |12,5/48,2|129,2 | !

7 Sendikamda belirli araliklarla dergi f |51 |95 |60 |96 |65 307 133
yayimlanmaktadir. %|13,9|25,9|16,3|26,2|17,7 |’ !

8 Sendikamin sosyo-kiiltiirel hizmetlerinden f 113 |22 |32 |139 |161 412 1103
haberdar olamiyorum. %35 |6 8,7 13791439 " !

9 Sendikam sosyal hizmetlerini duyurmada etkisiz |f |13 |19 |39 |141 |155 410 102
kalmaktadir. %|35 |52 |10,6/384(422 " '
10 Sendika sosyal medyay1 aktif olarak f 138 |52 |34 |151 |92 356 128
kullanmaktadir. %[10,4]14,2|19,3 411251 ™ '
11 Sendikam bazi sosyal hizmetlerde sponsorluk f |27 |37 |108 |158 |37 338 104
destegi vermektedir. %|7,4 |10,1(/29,4/43,1/101 | !

Sendikam sosyal faaliyetleri konusunda tiyelerini |f |12 |16 |36 |183 |120 404 094
12 pilgilendirmektedir. %33 |44 |98 [49,9/32,7|" '
13 Sendikam sosyal hizmetleri ile ilgili gazetelerde | f |13 18 |54 [187 |95 390 095
haberler ¢ikarir. %35 |49 [14,7|/51 |259|™ !
14 Sendikam sosyal hizmetlerini duyurmada radyoyu |f | 104 |175 |53 |15 |20 210 103
kullanmaz. %[28,347,7|144 /41 |54 |7 '
15 Sendika yoneticilerimiz sosyal etkinlikleri toplum |f |17 |23 |41 218 |68 380 0.96
i¢inde anlatmaktadirlar. %46 |6,3 [11,2/59,4|185 | !
16 Sendikam sosyal etkinliklerini kamuoyu ile f |14 |17 |42 |118 |176 415 104
paylagmayi organize edemiyor. %38 |46 11,432,248 ' '
17 Sendikam sosyal etkinliklerini duyurmada f |16 |16 |34 |215 86 392 094
basarilidir. % (4,4 |44 |93 |58,6(234|™ !
18 Sendikam sosyal sorumluluk projelerini f |14 |19 |38 |189 |107 397 097
tanitamiyor. % (3,8 |52 [10,4|51,5(29,2|™ !
19 Sendikam sosyal hizmetlerini TV de f 1122 |147 |52 |29 |17 210 |1.09
yayinlamaktadir. %[33,2/40,1|142/79 |46 | '
20 Sendikam sosyal faaliyetleri hakkinda bilgi f |65 [85 |57 |117 |43 296 131
vermede e-postayi kullanir. % 17,7|23,2/155(31,9|11,7 | !
21 Sendikam sosyal etkinliklerini tiyelerine f 112 |26 |45 |118 166 408 107
pazarlayamiyor. % (3,3 |7,1 112,3(32,2|45,2| " !
22 Sendikamiz sosyal aktiviteleri iicretsiz f |23 |19 |59 |178 |88 378 106
yapmaktadir. % 6,3 |52 116,1(/48,5|24 ! !
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Tablo 21 incelendiginde ortalamasi en digik ifadeler su sekilde

stralanmistir:

“Sendikam sosyal hizmetlerini TV’de yayinlamaktadir” ifadesi en diisiik
ortalamayla dikkati ¢eken ifade olmustur (x=2,10). Ortalamas1 en diisiikk bir diger
ifade ise “Sendikam sosyal faaliyetleri hakkinda bilgi vermede e-postay1 kullanir”.

Bu ifadenin ortalamasi x=2,96’dur.

3.2.3. Nicel Arastirmaya iliskin Testler ve Analizler

3.2.3.1. Sendikalarin Sosyal Hizmetlerine fliskin Testler ve Analizler

Bu bolimde Hj;, ve Hjp, hipotezlerini test etmek amaciyla, bagimsiz
degiskenlere iliskin grup ortalamalarma gore karsilastirmalar yapilmigtir. Ikili
gruplarda t-testi, ii¢c ve daha fazla gruplarda ise ANOVA yapilmistir. Ornek olmasi
acisindan cinsiyet ve yas degiskenlerine gore t-testi ve ANOVA sonug tablolari SPSS
ciktilart seklinde verilmistir. Ancak bundan sonraki testlere iliskin tablolar

birlestirilerek 6zetlenmis ve Tablo 24°de verilmistir.

Tablo 22: Sendikalarin Sosyal Hizmetleri-Cinsiyete Gore T-Testi Sonuglari

Group Statistics
Cinsiyet | N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Sosyal hizmetlere | Bay 239 3,2884 ,66322 ,04290
iligskin genel Bayan |128 3,1826 ,63035 ,05572
ortalama

Independent Samples Test

Varyanslarn
esitligi t-test for Equality of Means
-Levene test

95% Confidence

Std. Interval of the
Sig. (2-| Mean | Error Difference
F | Sig. t df tailed) | Diff. Diff. | Lower Upper

Sosyal | Varyansla

. : 2,969 |,086 | 1,481 365 ,140 |,10574 |,07141 |-,03469 |,24616
hizmetler| r esit

e iliskin | Varyansla
genel r esit degil 1,504 | 271,337 | ,134 |,10574|,07032 |-,03270 |,24418
ortalama
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Tablo 22°de Levene testi sonuglarina gore varyanslar esittir (F=2,969 sig.=
0,086). Burada “Sig.” degeri 0.086>0.05 oldugu i¢in homojenlik testi olan
HO hipotezi kabul edilir. Yani %95 giivenle gruplarin varyanslari homojendir.”
Cinsiyet degiskenine gore gruplar arasinda farklilik yoktur (t=1,481;
p=0,140). Dolayisiyla p>0,05 oldugundan Hi, hipotezi red edilmistir. t degerine gore
sendikalarin sosyal hizmetlerine iliskin yapilan ¢esitli degerlendirmelerde bay ve
bayanlarin benzer tutum i¢inde olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 23: Sendikalarin Sosyal Hizmetleri-Yasa Géore ANOVA Sonuglari

Descriptives
Sosyal hizmetlere iliskin genel ortalama

95% Confidence
Interval for Mean
Std. Std. Lower | Upper
N | Mean Dev. Error Bound | Bound | Mini. | Max.
35 yag ve alt1 69 |[3,0278 |,50233 |,06047 |2,9071 |3,1484 1,79| 4,25

36-40 yas 55 |3,1856 |,60284 |,08129 |3,0226 |3,3486 1,50| 4,38
41-45 yas 1153,3083 |,72467 |,06758 |3,1745 |3,4422 142| 4,46
46 yas ve + 128 | 3,3493 |,65293 |,05771 |3,2351 |3,4635 1,96| 5,00
Toplam 367 | 3,2515 |,65303 |,03409 |3,1844 |3,3185 1,42 5,00

Test of Homogeneity of Variances

SHGENORT
Levene Statistic dfl df2 Sig.
14,903 3 363 ,000
ANOVA
SHGENORT
Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Gruplararas1 | 5,288 3 1,763 4,243 ,006
Gruplar igi 150,793 363 415
Toplam 156,081 366
Multiple Comparisons
Sosyal hizmetlere iliskin genel ortalama
Tamhane
Mean 95% Confidence
(1) YD2 () YD2 Difference EStd' Sig. Interval
(I-3) rror Lower Upper
Bound Bound
36-40 yas -,15783 ,10131 ,543 -,4295 ,1139
35yasvealtt |41-45 yas -,28056" ,09068 ,014 -,5218 -,0393
46 yas ve + -,32151" ,08359 ,001 -,5440 -,0990
35 yag ve alt1 |,15783 ,10131 ,543 -,1139 4295
36-40 yas 41-45 yas -,12273 ,10571 ,819 -,4053 ,1598
46 yas ve + -,16368 ,09969 481 -,4308 ,1034
35 yas ve alti 28056 ,09068 ,014 ,0393 ,5218
41-45 yas 36-40 yas ,12273 ,10571 ,819 -,1598 ,4053
46 yas ve + -,04095 ,08887 ,998 -,2768 ,1949
35 yas ve alti ,32151" ,08359 ,001 ,0990 ,5440
46 yas ve + 36-40 yas ,16368 ,09969 ,481 -,1034 ,4308
41-45 yas ,04095 ,08887 ,998 -,1949 ,2768
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Varyanslarin homojen olmas: halinde (Equal variances Assumed)
genellikle “Tukey” testi, veri sayisinin az olmasi durumunda “Bonferroni testi,
Varyanslarin homojen olmamasi halinde (Equal Variances Not Assumed)
durumunda ise “Tamhane’s T2” testi tercih edilmistir.

Homojenlik testine bakildiginda “Sig.” degeri 0.000<0.001 oldugu igin
homojenlik testi i¢in olan HO hipotezi red edilir. Yani %95 giivenle gruplarin
varyanslar1 homojen degildir. Bu durumda Tamhane’s T2 testine bakilmistir.

ANOVA tablosuna gore, “Sig. degeri 0.006<0.01 oldugu i¢in tek yonlii
varyans analizi i¢in olan Hj, hipotezi kabul edilir. Yani %95 giivenle, gruplarin
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Hangi gruplarin
ortalamalari arasinda farkliliklar oldugunu gérmek igin post-hoc ¢oklu karsilastirma
tablosuna bakilmistir.

Bu tabloda her grubun ikiserli karsilagtirmalar1 yapilmis ve bu karsilastirilan
gruplarin ortalamalart arasindaki farklar (Mean Difference) belirtilmistir. Sayisal
degerlerin yanindaki yildiz (*) isareti ikili ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik
oldugunu gostermektedir.

Buna gore 35 ve alt1 yas grubu ile 41-45 ve 46 ve iistli yas grubu arasinda,
41-45 yas grubu ile 35 ve alt1 yas grubu arasinda, 46 yas grubu ile 35 ve alt1 yas
grubu arasinda farkliliklar vardir. Buna gore 41-45 yas grubu ile 46 ve daha yash
tiyelerin sosyal hizmetlere iliskin tutumlari diger gruplara gore daha olumlu
gorinmektedirler. Bagka bir deyisle yas grubu arttikga sendikalarin sosyal
hizmetlerine bakis biraz daha olumlu bir seyir izlemektedir. Buradan da daha geng ve
meslege yeni baslayanlarin sendikalardan daha az sosyal beklenti i¢inde olduklar

belirtilebilir.
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Tablo 24: Sosyal Hizmetlere Iliskin Hipotez Test Sonuglar

Degiskenler Gruplar N X S.S. Fark

Cinsiyet Bay 239 3,28 0,66 t=-1,481
Bayan 128 3,18 0,63 p=0,140
35 yas ve alt1 69 3,02¢ 0,50

yas 36-40 yas 55 3,18b 0,60 F=4,243
41-45 yas 115 3,30 0,72 p=0,006**
46 yas ve + 128 3,34a 0,65

Medeni Evli 267 3,32 0,67 t=3,689

Hal Bekar/Bosanmus//Dul 100 3,06 0,55 p=0,000***

o Onlisans ve daha alt 41 3,13 0,55 _

gi‘;‘;‘l Lisans 295 | 33la | 0,65 E;é%ggf*

Lisansiistii 31 2,78b 0,59 ’
. 3000 TL ve daha az 47 3,30a 0,57 F=1,403

AYHE Gelir 3001-4000 TL 251 3,27 0,64 | p=0,247
4001-5000 TL 68 3,13b 0,73

Mesleki 10 yil ve daha az 71 2,98b 0,48 F=11,627

Tecriibe 11-14 yil 70 3,12 0,58 p=0,000***
15 y1l ve tistii 226 3,37a 0,68
3 yildan az 35 2,77c 0,69

. 3-6 yil 43 3,05 0,46 F=18,359

gg‘;gz"‘h Olma =531 44 3,14 058 | p=0,000%**
11-14 yil 75 3,03b 0,52
15 yil ve iistii 170 3,52a 0,63
Tiirk Egitim Sen 128 3,91a 0,33 F=306,573

Sendika Tiirii Digerleri 88 3,18b 0,56 p=0,000***
Egitim Bir Sen 151 2,72¢C 0,33

*: P<0,05 **:p<0,01 ***: p<0,001

a,b,c,: aymi siitundaki harfleri igeren gruplar arasindaki fark 6nemlidir.

Medeni hal degiskenine gore gruplar arasinda fark vardir (t=3,689; p=0,000)
Dolayistyla p<0,001 oldugundan Hj. hipotezi kabul edilmistir. Buna gore evli olan
tiyeler sosyal hizmetlere iliskin degerlendirmelerde diger gruba gdre daha olumlu
tavir i¢indedirler.

Egitim diizeyi degiskenine gore gruplar arasinda fark vardir (F=10,479;
p=0,000) Dolayisiyla p<0,001 oldugundan Hiq kabul edilmistir. Tamhane c¢oklu
karsilagtirma testi sonucuna gore, c¢ogunluktaki lisans mezunu {iiyeler sosyal
hizmetlere iliskin degerlendirmelerde diger gruplara goére daha olumlu tavir
i¢indedirler. Onlisans ve daha alt diizeyde mezun olanlar lisansiistii mezunlarina gore
sosyal hizmetlere iliskin degerlendirmelerde daha ilimhidirlar.

Gelir diizeyi degiskenine gore gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur
(F=1,403; p=0,247). Dolayisiyla p>0,05 oldugundan Hie red edilmistir. Sendikalarin
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sosyal hizmetlerine iligkin yapilan cesitli degerlendirmelerde tim gelir gruplar
benzer tutum igindedirler.

Mesleki tecriibe degiskenine gore gruplar arasinda farklilikk vardir
(F=11,627; p=0,000). Dolayisiyla p<0,001 oldugundan Hikabul edilmistir. Tamhane
coklu karsilagtirma testi sonucuna gore, cogunluktaki 15 yil ve daha fazla mesleki
tecriibeye/kideme sahip tiyeler sosyal hizmetlere iligkin degerlendirmelerde diger
gruplara gore daha olumlu tavir icindedirler. Kidem yili artan iiyeler sosyal
hizmetlere iliskin degerlendirmelerde daha ilimli tutum i¢indedirler. Tekes’e (2010)
gore, Ogretmenlerin kidemi arttikga sendikalardan sosyal hizmet beklentileri
artmaktadir. Bagka bir deyisle, sendikalarin danigsmanlik rehberlik hizmetleri yaninda
bedensel ve psikolojik olaylar sonucu psiko-destek hizmetleri vermesi konusunda
kidemli Ogretmenler daha fazla beklenti igindedirler. Bu noktada tecriibeli olan
ogretmenlerin sendikalar1 daha iyi degerlendirdikleri, meslege yeni baslayan
ogretmenlerin ise kendini ifade etme, sendikadan sosyal hizmet bekleme konusunda
zayif ve g¢ekingen olduklar1 alinan bulgular sonucu ortaya cikarilmistir. Tekes’in
(2010) yaptig1 arastirmada Ogretmenlerin kidemi arttikgca sendikadan sosyal
yasamlarina katki saglayacak faaliyet beklentisi artmaktadir. Kidemi yiiksek
Ogretmenlerin yeni baglayan veya daha az kideme sahip 6gretmenlerin sosyal tesis
beklentilerinin diisiik oldugu ve bu hususlarin bu ¢aligmadaki bulgularla Grtiistiigii
goriilmektedir.

Sendikali olma siiresi degiskenine goére gruplar arasinda farklilik vardir
(F=18,359; p=0,000). Dolayisiyla p<0,001 oldugundan Hi; kabul edilmistir.
Tamhane coklu karsilastirma testi sonucuna gore, ¢ogunluktaki 15 yil ve daha fazla
sendikal1 iiyeler sosyal hizmetlere iliskin degerlendirmelerde diger gruplara gore
daha olumlu tavir i¢indedirler. 7-10 yildir sendikali olanlar 15 yildan fazla olanlar
hari¢ diger tiim gruplardan daha ilimhdirlar. 3 yil ve daha az sendikali olanlar daha
olumsuz tutum i¢indedirler.

Sendika tiirii degiskenine gore gruplar arasinda farklilik vardir
(F=306,573; p=0,000). Dolayisiyla p<0,001 oldugundan H;, kabul edilmistir.
Tamhane coklu karsilastirma testi sonucuna gore, Tiirk Egitim Sen’e bagh iiyeler

sosyal hizmetlere iliskin degerlendirmelerde diger gruplara gore daha olumlu tavir
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icindedirler. Ayrica diger sendikalara bagli iiyeler ise Egitim Bir Sen’e bagli iiyelere

gore daha ilimlidirlar.

3.2.3.2. Sendikalarin Sosyal Pazarlamasina iliskin Testler ve Analizler

Bu bélimde Hya Hop Hae Hag Hoe Har Hog Han hipotezlerini test etmek
amaciyla, bagimsiz degiskenlere iliskin grup ortalamalarina gore karsilastirmalar

yapilmistir. Ikili gruplarda t-testi, ii¢ ve daha fazla gruplarda ise ANOVA yapilmistir.

Ornegin cinsiyet bagimsiz degiskenine iliskin t-testi tablolarinin SPSS

ciktilar1 agagida verilmistir.

Tablo 25: Sendikalarin Sosyal Pazarlama Faaliyetleri- Cinsiyete Gore T-
Testi Sonuglari

Group Statistics
Cinsiyet | N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Sosyal hizmetlere | Bay 239 3,7735 ,54614 ,03533
iligkin genel Bayan |128 3,6286 ,55216 ,04880
ortalama
Independent Samples Test
Varyanslar
esitligi t-test for Equality of Means
-Levene teg
95%
Confidence
Std. Interval
Sig. (2-| Mean | Error of the Diff.
F | Sig. t df tailed) | Diff. Diff. | Lower | Upper
Sosyal varyanslar | 2ag | 391 | 2414 | 365 | 016 |.14494| 06005 | 02685 | 26302
pazarlamaya | esit
iligskin genel | Varyanslar
ortalama mif%e&ﬂ 2,406 | 257,262 | ,017 |,14494|,06005 |,02629 |,26358

Tablo 25’te Levene testi sonuglarina gore varyanslar esittir (F=,738 sig.=

0,391). Burada “Sig.” degeri 0.391>0.05 oldugu ig¢in homojenlik testi olan
Ho hipotezi kabul edilir. Yani %95 giivenle gruplarin varyanslart homojendir.”

Cinsiyet degiskenine gore gruplar arasinda farklililk vardir (t=2,414,

p=0,016). Dolayisiyla p<0,05 oldugundan Ha, hipotezi kabul edilmistir. t degerine

gore sendikalarin sosyal pazarlama faaliyetleri konusunda yapilan c¢esitli
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degerlendirmelerde bay {iyeler bayanlara gore daha iyimser ve olumlu tutum
icindedirler.

Sendikalarin Sosyal Pazarlama Faaliyetlerine iliskin tutumlarin “yas”
degiskenine gore ANOVA sonuglar1t asagida belirtilmektedir. Varyanslarin
homojen olmasi halinde (Equal variances Assumed) genellikle “Tukey” testi, veri
sayisinin az olmasi durumunda “Bonferroni testi, Varyanslarin homojen
olmamasi halinde (Equal Variances Not Assumed) durumunda ise “Tamhane’s
T2 testi tercih edilmistir.

Tablo 26’da homojenlik testine bakildiginda “Sig.” degeri 0.057>0.05
oldugu icin homojenlik testi i¢cin olan HO hipotezi kabul edilir. Yani %95 giivenle
gruplarin varyanslart homojendir. Bu durumda Tukey testine bakilmistir.

ANOVA tablosuna gore, “Sig. degeri 0.000<0.001 oldugu i¢in tek yonlii
varyans analizi i¢in olan Hp, hipotezi kabul edilir. Yani %95 giivenle, gruplarin
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Hangi gruplarin
ortalamalari arasinda farkliliklar oldugunu gérmek igin post-hoc ¢oklu karsilastirma
tablosuna bakilmistir.

Bu tabloda her grubun ikiserli karsilastirmalar1 yapilmis ve bu karsilastirilan
gruplarin ortalamalar1 arasindaki farklar (Mean Difference) belirtilmistir. Sayisal
degerlerin yanindaki yildiz (*) isareti ikili ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik
oldugunu gostermektedir.

Buna gore 35 yas ve alt1, 41-45 yas, 46 yas ve lstii yas gruplar1 arasinda
farkliliklar vardir. Buna gore 41-45 yas grubu ile 46 ve daha yash lyeler diger
gruplara gore sosyal hizmetlere iliskin tutumlart daha olumlu goriinmektedirler.
Baska bir deyisle yas grubu arttik¢a sendikalarin sosyal hizmetlerine bakis biraz daha
olumlu bir seyir izlemektedir. Buradan da daha gen¢ ve meslege yeni baslayanlarin

sendikalardan daha az sosyal beklenti icinde olduklar1 belirtilebilir.
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Tablo 26: Sendikalarin Sosyal Pazarlama Faaliyetleri-Yasa Gére ANOVA
Sonuglart

Descriptives
Sosyal hizmetlere iliskin genel ortalama
95% Confidence
Interval for Mean
Std. Std. Lower | Upper
N |Mean |Dev. Error Bound | Bound | Mini. | Max.
35 yag ve alti 69 [3,4539 |58166 |07002 [3,3142 ([3,5936 2,05 4,86
36-40 yas 55 [3,6050 |59097 |07969 [3,4452 [3,7647 (1,27 4,73
41-45 yas 115 [3,8008 (50950 |,04751 [3,7067 [3,8949 (1,27 4,64
46 yas ve + 128 [3,8487 (49816 |,04403 [3,7616 (3,9359 2,00 14,91
Toplam 367 | 3,2515 |,65303 |,03409 |3,1844 |3,3185 1,42| 5,00
Test of Homogeneity of Variances
SHGENORT
Levene Statistic dfl df2 Sig.
2,528 3 363 ,057
ANOVA
SHGENORT
Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Gruplararas1 | 8,483 3 2,828 9,967 ,000
Gruplar igi 102,975 363 ,284
Toplam 111,458 366
Multiple Comparisons
Sosyal hizmetlere iliskin genel ortalama
Tamhane
Mean 95% Confidence
(1) YD2 @) YD2 | Difference | 59 | sig. Interval
(1)) Error Lower Upper
Bound Bound
36-40 yas -,15107 ,09628 |,398 |-,3996 ,0974
35yagvealt1 |41-45yas -,34690" ,08111 |,000 |-,5562 -,1376
46 yas ve + -,39483" ,07955 |,000 |-,6001 -,1895
35yasvealtt | 15107 ,09628 |,398 |-,0974 ,3996
36-40 yas 41-45 yas -,19583 ,08732 |,114 |-,4212 ,0295
46yasve+  |-24376° |,08587 |,025 [-4654 |-0221
35yasvealtt |,34690 ,08111 |,000 |,1376 5562
41-45 yag 36-40 yas ,19583 ,08732 |,114 |-,0295 4212
46 yas ve + -,04793 ,06843 |,897 |-,2246 ,1287
35 yas ve alt1 ,39483" ,07955 |,000 |,1895 ,6001
46 yasve+ | 36-40 yas 24376~ |,08587 [,025 |,0221 | 4654
41-45 yas ,04793 ,06843 |,897 |-,1287 ,2246
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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35 ve alt1 yas grubu ile 41-45 ve 46 ve Ustii yag grubu arasinda, 36-40 yas
grubu ile 46 ve Ustii yas grubu arasinda, 41-45 yas grubu ile 35 ve alt1 yas grubu
arasinda, 46 yas grubu ile 35 ve alt1 yas ve 36-40 yas grubu arasinda farkliliklar
vardir. Her yas grubu bir O6nceki daha geng¢ yas grubuna gore sosyal pazarlama
uygulamalarina iliskin daha olumlu ve iyimser tutum sergilemektedirler. Baska bir
anlatimla gruba yas arttikca sosyal pazarlama faaliyetlerine iligskin degerlendirmeler
daha olumludur.

Arastirmada diger bagimsiz degiskenlere iliskin yapilan t-testi ve ANOVA
sonug tablolarinin SPSS ¢iktilar1 6zet tablo halinde Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27: Sosyal Pazarlama Faaliyetlerine iliskin Hipotez Test Sonuglari

Degiskenler Gruplar N X s.s. | Fark
Cinsiyet Bay 239 | 3,77 | 054 | t=2,414
Bayan 128 | 3,62 | 0,55 | p=0,016*
35 yag ve alt1 69 3,45¢ | 0,58
Yas 36-40 yas 55 3,60b | 0,59 F=9,967
41-45 yas 115 | 380 | 050 | p=0,000%**
46 yas ve + 128 | 3,84a | 0,49
Medeni Evli 267 | 3,78 | 0,55 | t=3,444
Hal Bekar/Bogsanmus//Dul | 100 | 3,56 0,51 | p=0,001**
N Onlisans ve daha alt 41 3,30c | 0,58 _
gﬁ‘;‘y“l Lisans 295 | 3,80a | 0,49 E;gloggf**
Lisansiistii 31 3,44b | 0,69 '
. 3000 TL ve dahaaz | 47 358 |056 |F=7617
Aylhik Gelir 3001-4000 TL 251 | 3,79a | 0,49 | p=0,001**
4001-5000 TL 68 3,54b | 0,69
10 y1l ve daha az 71 3,44b | 0,55 | F=12,766
Mesleki Tecriibe 11-14 yil 70 3,71 0,46 p=0,000***
15 y1l ve iistii 226 3,81la | 0,54
3 yildan az 35 2,97d | 0,71
. 3-6 yil 43 3,45¢c | 0,57 F=35,930
fif:glikah olma 710 yil 44 368 | 053 | p=0,000%**
11-14 y1l 75 3,71b | 0,37
15 y1l ve iistii 170 3,95a | 0,95
Tirk Egitim Sen 128 4,07 0,35 F=53,529
Sendika tiirii Digerleri 88 3,45 0,64 p=0,000***
Egitim Bir Sen 151 3,57 0,47
*: P<0,05 **:p<0,01 *** p<0,001

a,b,c,d: ayni siitundaki harfleri igeren gruplar arasindaki fark 6nemlidir

Bagimsiz orneklemler icin t-testi SPSS c¢iktisina gore levene testi
sonucunda F=0,326; sig.=0,569 bulunmustur. Dolayisiyla varyanslar homojendir.

Medeni hal degiskenine gore gruplar arasinda fark vardir (t=2,414; p=0,000)
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Dolayistyla p<0,001 oldugundan Hy. kabul edilmistir. Buna gore evli olan iiyeler
sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin degerlendirmelerde diger gruba gore daha
olumlu tavir i¢cindedirler.

Egitim diizeyi degiskenine gore gruplar arasinda fark vardir (F=21,373;
p=0,000) Dolayisiyla p<0,001 oldugundan Hjy kabul edilmistir. Tamhane g¢oklu
kargilastirma testi sonucuna gore, cogunluktaki lisans mezunu {iyeler sosyal
pazarlama faaliyetleri ile ilgili degerlendirmelerde diger gruplara gore daha olumlu
tavir igindedirler. Lisansiistii mezunlar Onlisans ve daha alt diizeyde mezun olanlara
gore sosyal pazarlamaya iligkin degerlendirmelerde daha ilimlidirlar.

Gelir diizeyi degiskenine gore gruplar arasinda anlamli farklilik vardir.
(F=7,617; p=0,001). Dolayistyla p<0,01 oldugundan Hy kabul edilmistir. Tamhane
coklu karsilagtirma testi sonucuna gore, 3001-4000 TL aras1 maasa sahip olan tiyeler,
daha az ve daha ¢ok maas alan diger gruplara gore sosyal pazarlama faaliyetleri ile
ilgili degerlendirmelerde daha olumlu tutum i¢indedirler.

Mesleki tecriibe degiskenine goére gruplar arasinda farklilik vardir
(F=12,766; p=0,000). Dolayisiyla p<0,001 oldugundan Hys kabul edilmistir. Tamhane
coklu karsilastirma testi sonucuna gore, cogunluktaki 15 yil ve daha fazla mesleki
tecriibeye/kideme sahip iiyeler sosyal pazarlamaya iliskin degerlendirmelerde diger
gruplara gore daha olumlu tavir i¢indedirler. Kidem yili artan {iiyeler sosyal
pazarlama iliskin degerlendirmelerde daha 1liml1 tutum i¢indedirler.

Sendikali olma siiresi degiskenine goére gruplar arasinda farklilik vardir
(F=35,930; p=0,000). Dolayisiyla p<0,001 oldugundan Hj; kabul edilmistir.
Tamhane ¢oklu karsilastirma testi sonucuna gore, ¢gogunluktaki 15 yil ve daha fazla
yildir sendikali liyeler sosyal pazarlamaya iliskin degerlendirmelerde diger gruplara
gore daha olumlu tavir igindedirler. Dikkati ¢eken husus sendikali olma yil1 arttikca
sosyal pazarlamaya iliskin degerlendirmeler daha olumlu olmaktadir.

Sendika tiirii degiskenine gore gruplar arasinda farklilik vardir (F=53,529;
p=0,000). Dolaysiyla p<0,001 oldugundan Hj, kabul edilmistir. Tamhane ¢oklu
karsilastirma testi sonucuna gore, Tiirk Egitim Sen’e bagli iiyeler sosyal pazarlamaya
iliskin degerlendirmelerde diger gruplara gore daha olumlu tavir i¢indedirler. Ayrica
Diger sendikalar grubundaki sendikalara bagl tiyeler 1limli olmakla birlikte sosyal

pazarlamaya iliskin diger iki grup sendikaya gore daha olumsuz tutum i¢indedirler.
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SONUC

Bu arastirmada Sivil Toplum Orgiitleri iginde ©nemli bir yer tutan
sendikalarin sosyal hizmetler konusunda neleri nasil yaptiklari, ne tiir giicliiklerle
karsilastiklari, sosyal hizmetleri duyurumu, ilani, tanitimi kisaca sosyal pazarlama
acsindan neler yaptiklart arastirilmistir. Bu aragtirmada sendika yoneticilerinin
konuya iligkin bilgi, gorgii ve kiiltiirlerini belirlemeye iliskin yari-yapilandirilmis
miilakat yoOntemiyle Onemli bulgulara ulagilmistir. Diger taraftan {yelerin
sendikalarin sosyal hizmetler ve sosyal pazarlama cabalarina iliskin tutumlarini
belirlemek amaciyla yiiriitiilen anket ¢alismasi sonucunda elde edilen bulgulara
paralel olarak 6nemli olabilecek sonuglar ortaya ¢ikmistir. Bu bulgu ve sonuglarin
sahadaki ilgili, gorevli ve sorumlularina 6nemli ipuglar1 verecegi diisiiniilmektedir.
Sosyal hizmetler ve pazarlamasi konusunda sendikalarin hem kendi Orgiit-igi
Ozelestiri yapmalar1 bakimindan hem iiyelerin beklentilerini, olumlu ve olumsuz
tutumlarinm tekrar dikkate alarak daha etkin ve basarili olmanin yollarini aramalari,
boylece bu bulgu ve sonuglarin sosyal fayda saglama noktasinda yardimei olacagi ve

katki saglayacagi beklenmektedir. Elde edilen sonuglar asagida dzetlenmistir.

Sosyal hizmetlere iliskin yapilan nitel arastirma (miilakat) sonuglari su
sekilde belirtilebilir:

Arastirma kapsaminda 6 ayr1 sendikaya iligkin miilakat yapilmistir. Sendika
yoneticilerinin (katilimcilarin) ¢ogunlugu erkeklerden, 46 ve iistii yastaki kisilerden,
lisans mezunu olanlardan olusmakta olup, tiim katilimcilar evlidir. Katilimcilarin
cogunlugu aylik 3001-4000 TL gelire sahip olup; mesleki tecriibeleri 15 yil ve
uistiidiir. Sendika yoneticilerinin ¢ogu 6gretmen olup; 15 yil ve daha fazla bir siiredir

sendikaya tliyedirler.

Sendikalar genelde yemekli toplantilar, kiiltlirel geziler, festivalde stant
acmak, dogum, 6liim, diigiin gibi 6zel giinlerde {iyelerin yaninda olma, belirli giin ve
haftalarin  kutlanmasi, seminer ve kurslar gibi ortak sosyal hizmetlerde
bulunmaktadirlar. Bununla birlikte emlak biirolar1 olusturma, yurtdis1 turlar, spor

miisabakalari, kongre organizasyonlari, film, strang, foto, halk oyunlar1, yore gezileri
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gibi kiiltiirel etkinlikler diizenleme, kiz ¢ocuklarina burs gibi farkli sosyal

hizmetlerde de bulunmaktadirlar.

Sendikalar Oncelikle iiyelerinin talepleri dogrultusunda sosyal hizmetler
planlamakta ve uygulamaktadirlar. Miilakat yapilan sendikalarin ¢ogunlugunu egitim
sendikalar1 olusturmaktadir. Dolayisiyla egitim sendikalarimin c¢ogu Ogretim
donemlerinde kiiltiirel aktiviteler, yaz doneminde ise sosyal aktiviteler
diizenlemektedirler. Ayrica ilgili sendikalarin ¢ogu o6gretim donemlerinde okul
ziyaretlerinde bulunarak tiyelerin ve diger 6gretmenlerin sikayet, dneri ve taleplerini
not ederek faaliyetlerini bu konulara da yoneltmektedirler. Sendikalarin hepsi belirli
giin ve haftalar1 her yil kutlamaktadir (Diinya Kadinlar Giinii, Ogretmenler Giinii,
Canakkale Zaferi vb.). Katilimcilardan bazilari ise aktiviteleri Tirkiye’de yasanan

konjoktiire gore sekillendirmektedir.

Sendikalarin neredeyse hepsi planladiklart sosyal faaliyetlerinde biitce
sorunu ile karsilagsmaktadir. Biitce kisithiligi birgok sorunu daha beraberinde
getirmektedir. Ilcedeki sendika iiyeleriyle ulasim problemi &rnek gosterilebilir.
Devletin sendikaciliga olan egiliminin ve destegin az olmasi (ya da olmamasi)
sendikalarin baslica sorunlari arasinda yer almasina neden olmaktadir. Ulkede
yasanan siyasi olaylar liyelerin endise ve korku yasayarak sendikal hizmetlerde
katilimlarinin azalmasina neden olmaktadir. Ayrica ilgili sendikalarin liyelerinden bir
kismi hat degisikliginde bulunup sendikanin ilgili birimine haber vermemesi ve
dolayisiyla sendikadan gelmeyen mesajlardan sendikayr sorumlu tutmasi baglica

sorunlar arasindadir.

Sendikalarin sosyal hizmetlerini gerceklestirme yasanan sorunlarin baslica
kaynagi merkezi otoritenin baskici tutumudur. Ayrica OHAL durumu nedeniyle

tiyelerin tedirgin ve endiseleri sorunlarin baslica kaynagini olusturmaktadir.

Sendikalarin neredeyse tiimii biitce sorunu yasamaktadir. Uyelik aidatlari
yeterli olmamaktadir. Sendikalar baz1 sosyal faaliyetlerde katilim igin iicret tahsis

etmek zorunda kalmaktadirlar. Bu da katilimin azalmasina neden olmaktadir.
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Sivil toplum kuruluslarindan biri olan sendikalarda tiyelik goniilliik esasina
dayanmaktadir. Dolayisiyla sendikaya iiye olan bireyler sendika i¢in yapilacak her
tiirlii gérev ve yetkileri kabul ederek sendikay1 en iyi sekilde temsil etmektedirler.
Katilimcilarin tiimii yapilacak faaliyetler i¢in personel sayisinin yeterli oldugunu ve
organizasyonda gorevli liyelerin sendikay1 en iyi sekilde temsil edebilmek adina her

tiirlii gabay1 gosterdiklerini vurgulamaktadirlar.

Sosyal pazarlamaya iliskin yapilan nitel arastirma (miilakat) sonuclari

su sekilde belirtilebilir:

Sendikalarin hepsi sosyal faaliyetlerini duyurmada ilk olarak mobil
pazarlama aracindan SMS’i kullanmaktadir. Ayrica teknolojik haberlesme araglar
(WhatsApp gruplar1) vasitasiyla ayni anda tiim tyelerle irtibata gegebilmektedirler.
Sendikalardan bir kismi iiyelerin tiimiine ulasabilmek adina yerel gazete haberleri,

dergi, afis, brosiir, basin agiklamalar1 ve demegleri de kullandiklarini belirtmislerdir.

Sendikalar sosyal hizmetlerini duyurmada kisisel iligkiler ve biitge
imkanlarina gore pazarlama araglarini segmekte ve kullanmaktadirlar. Fakat iiyelere
en hizli sekilde ulasmanin 6ncelikle SMS ve dijital mesaj uygulamalar1 oldugunu

ifade etmislerdir.

Uyelerin sosyal faaliyetlere katilimlarinda kurum temsilcilerinin pay1 ¢ok
blyiiktiir. Temsilciler sendikayr ne kadar i1yi temsil ederlerse katilim da bu

dogrultuda artmaktadir.

Sendikalarin ¢ogu sendika degerleri ile iiyelerin degerleri uyustugunda
sendikaya olan imajin arttigini ifade etmektedirler. Ayrica bazi sendikalar aidiyet
duygusunun 6nemine vurgu yapmakta; sosyal etkinlikleri diizenlerken hayatin tiim
alanlarinda faaliyet gostererek iliyelerin tiimiine hitap etmeye calismaktadir. Bu ise

sendikaya olan imaj1 giiglendirmektedir.

Sendikalarda duyurum ve ilanlardan sorumlu iiye personel bu siirecte genel

anlamda sikint1 yasamamaktadirlar.
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Sendikalarin sosyal hizmetlerini pazarlarken en ¢ok kullandiklar1 pazarlama
arac1 SMS’tir. Dolayisiyla en sik iiye sikdyetleri bu dogrultuda gelmektedir. Telefon
numaralarii degistiren iiyeler sendikaya bilgi vermemekte ve bu da faaliyetlerden
haberdar olamamalarima neden olmaktadir. Ayrica sendika tarafinca gonderilen
SMS’ler baz1 iiyeler tarafindan dikkate alinmayip faaliyet sonrasi sendikaya bilgi

verilmedigine dair sitemler edilmesi en ¢ok karsilagilan sorunlardir.

Sosyal hizmetlere ve sosyal pazarlama iliskin yapilan nicel arastirmada

anket bulgularina gore sonuclar su sekilde belirtilebilir:

Sendika tiyelerinin (katilimcilarin) ¢ogunlugu baylardan, evlilerden, 46 ve
istii yas grubundan, lisans mezunu olanlardan, aylik geliri 3001-4000 TL aras1 olan
kisilerden olusmaktadir. Arastirma evrenindeki sendikalarin ¢ogu egitim
sendikasidir. Dolayisiyla katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun meslegi 6gretmen olup,
en fazla katilim Egitim Bir Sen’den gelmistir. Katilimeilarin ¢gogunlugunun 15 yil ve
daha fazla tecriibe/kidem’i olup; 15 yil ve daha fazla siiredir sendikalara tiyelikleri

devam etmektedir.

Sendikalar bazi sosyal hizmet c¢abalarinda bulunsa da; iiyeler sendikalar
sosyal hizmetler konusunda yeterli ve basarili bulmamislardir. Sendikalarin iiyelerle
genel anlamda iletisim konusunda sikint1 yasandigi, sosyal etkinliklerini kamuoyu ile
paylagmay1 organize edemedigi, sosyal etkinliklerini iiyelerine TV, brosiir, e-posta
gibi kanallarda tanitamadigi, duyurumda etkisiz kaldig1 ve pazarlayamadigi ortaya
cikmistir. Bununla birlikte sendikalarin iiyelerini bilgilendirdikleri, gazetelerde
haberler ¢ikardiklar1 bazi sosyal etkinliklerini duyurmada basarili olduklar1 da ortaya
¢ikmustir.

Sendika iiyelerine gore sendikalar sosyal hizmetler konusunda pek ikna
edici olmayip; yeterli ve bagarili bulunmamistir. Sendikalar ¢esitli pazarlama
araglarin1 yeterince kullanmadiklarin i¢in yaptiklari sosyal hizmetlerini duyurmada,

ilan etmede, tanitmada kisacasi sosyal pazarlama faaliyetlerinde zayif kalmaktadirlar.
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Sosyal hizmetlere ve sosyal pazarlama iliskin yapilan nicel arastirmada

yapilan testlere gore sonuclar su sekilde belirtilebilir:

Sendikalarin sosyal hizmetlerine iliskin {iyelerin tutumlarin1 siayan
hipotezler arasinda Hip Hic, Hig Hif, Higve Hin hipotezleri kabul edilmis olup; Hia ve
Hie hipotezleri i reddedilmistir. Bagka bir deyisle Sendikalarin sosyal hizmetlerine
iligkin tiyelerin tutumlar1 arasinda yas, medeni hal, egitim diizeyi, kidem, sendikali
olma siiresi ve sendika tiirline gére gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Buna

karsin, cinsiyet ve aylik gelir degiskenleri bakimindan bir farklilik yoktur.

Tablo 28: Sosyal Hizmetlere iliskin Hipotezlerin Kabul/Red Durum

Tablosu

Hipotezler Kabul/Red durumu
Hia:  Sendikalarin  sosyal hizmetlerine

iliskin iyelerin tutumlar1 “Cinsiyete” gore Red
farkhdir.

Sendikalarin sosyal hizmetlerine iligkin

tyelerin tutumlart “Aylhik Gelire” gore Red
farklidir.

Hip:  Sendikalarin  sosyal hizmetlerine

iliskin iyelerin tutumlart “Yasa” gore Kabul
farklidir.

Hic:  Sendikalarin  sosyal hizmetlerine

iligkin iyelerin tutumlari “Medeni Hale” Kabul
gore farkhdir.

Hig:  Sendikalarin  sosyal hizmetlerine

iliskin iyelerin tutumlar1 “Egitime” gore Kabul
farklidir.

Hir:  Sendikalarin  sosyal hizmetlerine

iliskin tyelerin tutumlari “Kideme” gore Kabul
farklidir.

Hig: Sendikalarin  sosyal hizmetlerine

iligskin iiyelerin tutumlart “Sendikali Olma Kabul
Yilina gore farklidir.

Hin:  Sendikalarin  sosyal hizmetlerine

iligkin dyelerin tutumlar1 Sendika Tiiriine” Kabul
gore farklidir.
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Tablo 29: Sosyal Pazarlamaya iliskin Hipotezlerin Kabul/Red Durum

Tablosu

Hipotezler Kabul/Red durumu
Hoa:  Sendikalarin  sosyal  pazarlama

faaliyetlerine iliskin tyelerin tutumlari Kabul

“Cinsiyete” gore farklidir.

Hop:  Sendikalarin sosyal  pazarlama
faaliyetlerine iligkin iyelerin tutumlari Kabul
“Yasa” gore farklidir.

Ho:  Sendikalarin  sosyal pazarlama
faaliyetlerine iligskin dyelerin tutumlari Kabul
“Medeni Hale” gore farklidir.

Hoq:  Sendikalarin  sosyal pazarlama
faaliyetlerine iligkin iyelerin tutumlari Kabul
“Egitime” gore farklidir.

Hoe:  Sendikalarin  sosyal pazarlama
faaliyetlerine iligkin tdyelerin tutumlari Kabul
“Aylik Gelire” gore farklidir.

Hor:  Sendikalarin  sosyal pazarlama
faaliyetlerine iligkin iyelerin tutumlari Kabul
“Kideme” gore farklidir.

Hog:  Sendikalarin  sosyal  pazarlama
faaliyetlerine iligskin iyelerin tutumlari Kabul
“Sendikali Olma Yilina” gore farklidir.
Hon:  Sendikalarin  sosyal pazarlama
faaliyetlerine iligskin iyelerin tutumlari Kabul
“Sendika” tiirline gore farklidir.

Sendikalarin sosyal pazarlamaya iliskin iiyelerin tutumlarim1 simayan tim
hipotezler kabul edilmistir. Baska bir deyisle, sendikalarin sosyal pazarlama
faaliyetlerine iliskin tiyelerin tutumlari cinsiyet, yas, medeni hal, egitim diizeyi, aylik
gelir, kidem, sendikali olma siiresi ve sendika tiiriine gére gruplar arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

Analiz sonuglarina gore evli olanlar, lisans mezunu olanlar, daha yash olan,
daha kidemli olan ve 15 ve daha fazla yil sendikali olan iiyeler ile Tiirk Egitim Sen’e
bagli liyeler sendikalarin sosyal hizmetlere iliskin degerlendirmelerde diger gruplara
gore daha olumlu ve 1liml tavir igindedirler. Buna karsin bay ve bayan iiyeler ile tim

gelir gruplart benzer tutum igindedirler.
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Sosyal pazarlama faaliyetleri konusunda yapilan c¢esitli degerlendirmelerde
bay tiyeler bayanlara gore daha iyimser ve olumlu tutum igindedirler. Yas grubu
arttikca tyelerin sendikalarin sosyal hizmetlerine bakist ve sosyal pazarlama
faaliyetlerine iliskin degerlendirmeleri biraz daha olumlu bir seyir izlemektedir.
Buradan da daha gen¢ ve meslege yeni baglayanlarin sendikalardan daha az sosyal
beklenti i¢inde olduklar1 belirtilebilir. Lisans mezunu iiyeler, orta diizeyde maas alan
(3001-4000 TL) olan iiyeler sosyal pazarlama iliskin degerlendirmelerde daha ilimli
ve olumlu tutum igindedirler. Mesleki tecriibe/kidem yili ve sendikali olma yili
arttikga sosyal pazarlama iligkin degerlendirmelerde daha olumlu tutum igindedirler.
Tiirk Egitim Sen’e bagl tiyeler sosyal pazarlamaya iliskin degerlendirmelerde diger

gruplara gore daha olumlu tavir sergilemislerdir.
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ONERILER

Yapilan miilakat ve anket bulgularina gore su Onerilerde bulunmak

mumkuindiir.

MEB’den illere gelen tayinlerde iiyenin son calistigi kurumdan atandigi
kurum bildirilirse, sendika okul temsilcilerini arayip yeni gelen iiyelerle daha

yakindan ilgilenme olanag1 dogabilir.

GSM hat degisikligi sonucu sendika ile iletisimi kesilen {iyelere ulagsabilmek
icin pazarlama araglar1 ¢ogaltilabilir. Ayrica GSM hat degisikligi ile ilgili bilgiler

siklastirilarak liyeye konuyla ilgili hatirlatmalarda bulunmak olasidir.

Ulkede yasanan siyasi olaylar sonucu ¢ekingen tavirlar gdsteren iiyeleri
bilgilendirici faaliyetler yaparak iiye katilimlarinda artis saglanabilir. Merkezi otorite
ile ilgili problemleri ¢6zmek icin sendikalar birleserek ortak konuda bir araya gelip

seslerini duyurabilir.

Ilgedeki iiyelerle iletisim problemini en aza indirebilmek igin ziyaretlerin
siklig1 arttirilabilir. Ayrica sendikalarin ilgedeki iiyelerine ulasimindaki problemi
¢ozmek adina c¢aligmalar yapilabilir. Ulasim araclar1 tedarik edilerek daha fazla

liyeye ulasilabilir.

Kisisel menfaatleri i¢in sendikaya {iye olan ve sadece kendi problemlerinin
¢oziimil icin sendikayr ara¢ olarak goren kisiler ile birebir goriisiilerek sendika ve

sendikacilik ile ilgili detayl bilgiler verilebilir.
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liski=0&sourceXmlSearch=&Tur=1&Tertip=5&No=6356, (Erisim Tarihi
25.08.2016).

4277 Sayil1 Sendikalar Kanununda Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun Resmi
Gazete ile yayimi: 28.6.1997 Say1: 23033 (Kabul Tarihi 26.06.1997)

https://www.tbmm.gov.tr/tutanaklar/KANUNLAR_KARARLAR/kanuntbommc080/k
anuntbmmc080/kanuntbmmc08004277.pdf (Erisim Tarihi 13.02.2017)


http://www.egitimsenistanbul7.org/union_index.php?category_code=1254006815&union_code=1254007260
http://www.egitimsenistanbul7.org/union_index.php?category_code=1254006815&union_code=1254007260
http://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyalsorumluluk/egitim/kardelenler
http://www.avon.com.tr/PRSuite/static/microsites/avon-meme-kanseri/default-Sid=78.aspx.html
http://www.avon.com.tr/PRSuite/static/microsites/avon-meme-kanseri/default-Sid=78.aspx.html
https://alo171.saglik.gov.tr/#modal-one
http://www.tdk.gov.tr/
https://www.yesilay.org.tr/tr/bagimlilik/sigara-ve-tutun-bagimliligi
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=1.5.2821&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch
http://www.mevzuat.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=1.5.2821&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch
https://www.tbmm.gov.tr/tutanaklar/KANUNLAR_KARARLAR/kanuntbmmc080/kanuntbmmc080/kanuntbmmc08004277.pdf
https://www.tbmm.gov.tr/tutanaklar/KANUNLAR_KARARLAR/kanuntbmmc080/kanuntbmmc080/kanuntbmmc08004277.pdf
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EKLER

EK 1 (Faaliyette Bulunan Egitim Sendikalarin Uyelik Bilgileri)

TESPIT YAPILAN
KURUMUN UNVANI:

Wumm ADRESI: MILLI'
Kurum

Hizmet Kurum Kodu
Kolu

02 01

4688 SAYILI KANUNA TABI KAMU GOREVLISI B
 Toj Kamu Gorevlisi 3
9.715

KURUMDA FAALIYETTE BULUNAN SEND]

Sira | Sendika
No | Dosya
No
TO|NTD
2| 14
3| 28
4| 43
s | 106 .
< | 12 L
| ue
8 | 120
9 | 125
10| 132
1| 138
12| 153
13| 154
14| 156
15 | 161
16 | 163
17 168
18| 170
19| 1713
20 | 180
21| 182
22| 18
23| 187
24| 1%
| 193
1 26| 196
27| 198
28 | 19
29 | 201
30| 23
31| 244
2| 47
33| 261
34| 269 E
| 35| 2m I Egitim Gal
36| 215 ¢
-
: g
4688 sayihs Kan )
M <""r'_
" ."s,',
e s
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EK 2 (Miilakat Formu)

Liitfen Bu Dokiimam Dikkatlice Okumak i¢in Zaman Ayirimiz

Sizi Sermin SAHIN tarafindan vyiiriitilen “Sendikalarda Sosyal Pazarlama: Tekirdag-
Siileymanpasa ilgesi Ornegi baslikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmaya katilip katilmama
kararin1 vermeden Once, aragtirmanin neden ve nasil yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle
bu formun okunup anlasilmasi biiyliik 6nem tasimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin igin agik
olmayan seyler varsa, ya da daha fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.

Bu ¢aligmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmama
veya katildiktan sonra herhangi bir anda calismadan cikma hakkinda sahipsiniz. Calismayi
yanitlamamz, arastirmaya katihm icin onam verdiginiz bi¢ciminde yorumlanacaktir. Size verilen
formlardaki sorulari yanitlarken kimsenin baskisi veya telkini altinda olmayin. Bu formlardan elde
edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacaktir.

Goriisme Formu
Sayin katilimei,

Namik Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim dali progranminda
“Sendikalarda Sosyal Pazarlama: Tekirdag ili Siilleymanpasa Ornegi” adl bir Yiiksek Lisans Tez
¢alisma yiritmekteyim. Bu tez konusunun amaci sendikalarin sosyal etkinlikleri ile bu etkinliklerin
iyelerine duyurulmasi ve pazarlamasina iliskin iiyelerin nasil bir tutum iginde olduklarini tespit
etmektir. Bu amagla siz degerli tiyelerin konuya iligkin bilgi ve goriislerinizi belirlemek igin bir
miilakat formu hazirlanmigtir. Toplam cevaplama siiresi yaklasik 60 dakikadir. Calismanin 2017 yilt
Agustos ayinda bitecegi planlanmistir. Gostereceginiz ilgi ve nezakete ¢ok tesekkiir eder, saygilar
sunarim.

Sermin SAHIN, Namik Kemal Universitesi, Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Programu,

A- Demografik Ozellikler
1. Cinsiyetiniz: ( )Bay ( ) Bayan

2. Yasimz: ( )25 yasvedahaaz ( )26-30yas ( )31-35yas ( )36-40yas ( )41-45 yas
( )46 yas +

3. Medeni Hal: () Evli ()Bekar ( )Dul ( )Ayrt ( )Bosanmis
4. Egitim: ( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )Onlisans ( )Lisans ( )Yiik. Lis. ( )Doktora
5. Aylik Gelir: ( ) 3000 TL ve dahaaz ( )3001-4000 TL  ( )4001-5000 TL ( )5001 TL ve +

6. Mesleki Tecriibe/Kidem: ( )3 yildanaz ( )3-6yil  ()7-10yil  ( )11-14 yl
()IS5ylve+

7. Mesleginiz: ( )Memur ( )isci ( )Ozel Sektdr Calisan1 ( )Ogretmen ( )Ogretim
Eleman1  ( )Doktor ( )Avukat ( )Hemsire ( )Diger .......
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8. Kac yildir sendikalisimz? ( )3 yildanaz ( )3-6yil () 7-10yil  ( )11-14 yil
()15ylve+
B- Sendikalarin Sosyal Faaliyetleri

1. Sendika olarak iiyelerinize iligkin ne tiir sosyal aktiviteler diizenliyorsunuz?
Aciklar misiniz?

2. Aktiviteleri neye gore belirliyorsunuz?

3. Aktiviteleri diizenleme sikligi.......

4. Sosyal aktiviteler diizenlerken hangi sorunlarla karsilagiyorsunuz?
5. Karsilagtiginiz sorunlarin kaynagi nelerdir?

6. Sosyal aktiviteler i¢in Biit¢e imkanlarini nasil olusturuyorsunuz?

7. Organizasyonda gorevli yeterli personel sayis1?

C. Sosyal Aktivitelerin Reklam Ve Pazarlamasi

1. Sosyal etkinliklerinizi hangi iletisim kanallarini kullanarak tiyelerinizi
bilgilendiriyorsunuz?

2. Duyurum ve ilanlar1 vereceginiz mecralar1 secerken dnceliginiz nelerdir?
3. Sosyal faaliyetlerinize katilimlari nasil sagliyorsunuz?
4. Sosyal etkinliklerinizin sendikanizin imajina etkisini yorumlar misiniz?

5. Duyurum ve ilanlardan sorumlu personel hangi noktalarda giicliikler
yasamaktadirlar?

6. Duyuru ve ilanlarinizla alakali iiyelerinizden ne tiir sikayetler aliyorsunuz?
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EK 3 (Anket Formu)

Liitfen Bu Dékiimam Dikkatlice Okumak I¢in Zaman Ayirimiz

Sizi Sermin SAHIN tarafindan vyiiriitiilen “Sendikalarda Sosyal Pazarlama: Tekirdag ili
Siileymanpasa Ornegi” baslikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmaya katilip katilmama
kararint vermeden once, aragtirmanin neden ve nasil yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle
bu formun okunup anlagilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin igin agik
olmayan seyler varsa, ya da daha fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.

Bu ¢aligmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmama
veya katildiktan sonra herhangi bir anda c¢alismadan ¢ikma hakkinda sahipsiniz. Calismayi
yanitlamamz, arastirmaya katihm icin onam verdiginiz bi¢iminde yorumlanacaktir. Size verilen
formlardaki sorulari yanitlarken kimsenin baskisi veya telkini altinda olmayin. Bu formlardan elde
edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacaktir.

Sayin katilimei,

Namik Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim dali programinda
“Sendikalarda Sosyal Pazarlama: Tekirdag ili Siilleymanpasa Ornegi” adl1 bir Yiiksek Lisans Tez
caligma yiiriitmekteyim. Bu tez konusunun amaci sendikalarin sosyal etkinlikleri ile bu etkinliklerin
iiyelerine duyurulmasi ve pazarlamasina iliskin iiyelerin nasil bir tutum i¢inde olduklarini tespit
etmektir. Bu amagcla siz degerli tiyelerin konuya iligkin tutumlarimi belirlemek i¢in bir anket yer
almaktadir. Toplam cevaplama siiresi yaklasik 15 dakikadir. Bu formdaki sorulara dogru ve samimi
bir sekilde cevap vermeniz arastirmanin amacina ulagsmasina katki saglayacaktir. Calismanin 2017 yili
Agustos ayinda bitecegi planlanmistir. Gostereceginiz ilgi ve nezakete ¢ok tesekkiir eder, saygilar
sunarim.

Sermin SAHIN, Namik Kemal Universitesi, Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Programu,

1.B6liim (Demografik Ozellikler)

1. Cinsiyetiniz: ( )Bay ( ) Bayan

2. Yasimz: ( )25yasvedahaaz ( )26-30yas ( )31-35yas ( )36-40yas ( )41-45 yas
()46 yas +

3. Medeni Hal: () Evli ()Bekar ( )Dul ( )Ayrt ( )Bosanmis

4. Egitim: ( )ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )Onlisans ( )Lisans ( )Yiik.Lis. ( )Doktora
5. Aylik Gelir: ( ) 3000 TL ve dahaaz ( )3001-4000 TL  ( )4001-5000 TL ( )5001 TL ve +
6. Mesleki Tecriibe/Kidem: ( )3 yildanaz ( )3-6yil ( )7-10yil ( )11-14y1l ( )15yl ve +

7. Mesleginiz: ( )Memur ( )isci  ( )Ozel Sektor Calisam ( )Ogretmen ( )Ogretim
Eleman1  ( )Doktor ( )Avukat ( )Hemsire ( )DiZer .......cccccoevrvvrnen. (Belirtiniz)

8. Ka¢ yildir sendikalistmz? ( )3 yildanaz ( )3-6yil ( )7-10yil ( )11-14yil  ( )15yl +




9. Hangi sendikaya iiyesiniz? :.....................
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2. Boliim (Sendikalarin Yaptiklart SOSYAL HiZMETLERE iliskin Uyelerin

Tutumlary)
Asagidaki ifadeleri degerlendirini 2| §
sagildaki 1raacler1 degerienairiniz. ° g g = g ° =
2 2|5 5|28
EEElglZEs
R S| S| S|8T
X M| M| M| M XM
1 | Sendikam gocuklara kres/bakim evleri kurmustur. @ 1@ 3 @] (B
2 Seryghkam herhangi bir hayir kurumu ile isbirligi halinde W 1@ e el e
degildir.
Sendika ¢evre bilinci konusunda farkindaligim artirici egitim
3 vermektedir. 1) @) E) @06
Sendikam ¢esitli konularda yarigsmalar-gekilisler
. diizenlemektedir. @0 @ E) @6
Sendikam engelli vatandaslarimizin yagamlarini kolaylastirict
S caligmalarda bulunmaktadir. @) | @G & 6
Sendikam bilingsiz tiiketim ile ilgili tiyelerini bilgilendirici
6 faaliyette bulunmamistir. @0 @)@ 06
Sendikam is saglig1 ve glivenligi konusunda bize egitim
! vermektedir. @) @)@ @06
Sendikam aile iligkilerine yonelik danigmanlik hizmeti
8 vermektedir. 1) 1@ E)®| 06
Sendikamda yaglilarin menfaatine yonelik herhangi bir
9 ¢aligma bulunmamaktadir. 1) 1@ )@ 6
Sendikam kan bagisina iliskin duyarli bir tutum
10 sergilemektedir. @) [ @) &) G
Kadinlara yonelik istismarlar sendikamin faaliyetleri arasinda
1 yer almamaktadir. ORGIEOIROIC)
Sendikam zararli madde kullanimina iliskin seminerler
12 diizenlemektedir. OREOICINCINC)
13 Setl'dlk'am eglence organizasyonu diizenleme egilimde W 1@ e el e
degildir.
14 | Sendikam gevre kirliligine kars1 duyarli degildir 1) [ @] 3] @] B
Sendikam dogal kaynaklarin bilingli kullanimina iliskin
15 caligmalarda bulunmustur. @0 @)@ 06
16 | Sendikamui sosyal hizmetler konusunda yeterli buluyorum 1) [ @3] @] B
17 | Sendikam ihtiyag sahibi grencilere burs destegi vermektedir. | (1) | (2)| (3)] (4) | (5)
18 Sendikamin sosyal tesisleri yeterli degildir. _ 1) [ @] 3] @] (5
19 Ser}dlkam. rpeslf:k/becerl edinme kurslar1 vererek bizim O 1@ el vl e
gelismemizi saglar.
Sendikam tiyelerin saglikli yasamina iliskin herhangi bir
20 caligmada bulunmamaktadir. 1) | @] Q)@ 6
Sendikam piknik, konser gibi eglence organizasyonlari
21 diizenlemektedir. 1) | @] Q)@ 6
Sendikam iiyelerine yonelik sinema, tiyatro gibi sosyal
22 aktiviteler diizenlemektedir. @) @G @| 6
Sendikam organ bagis1 konusunda bilgilendirmeler
23 yapmamaktadir. OREOICIECINC)
24 | Sendikam sosyal hizmetler konusunda basarili degildir. 1) [ @] (3] @] (5




3.Boliim (Sendikalarin Yaptiklart SOSYAL PAZARLAMA Faaliyetlerine

Iliskin Uyelerin Tutumlari)
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Asagidaki ifadeleri degerlendiriniz. g § £ c
@235| 5| E| 2 |aE
x> 2| 8| 58 |x 3
cEElE|lg| 2|2
S| TS| S| E|a<T
O < < < < [<SIN
X M| M| MMM
Sendikam sosyal hizmetlerini SMS/MMS ile iiyelerine
! duyurmaktadir. 0 @@ @6
Sendikam sosyal hizmetlerini duyurmada afis, pano, bilboard
2 gibi gorsel araglari kullanmaktadir. 0 A& 6
3 | Sendikamin bizlerle iletisimi iyi degildir @D [ @)@ O
Sendikam sosyal hizmetlerini duyurmada brosiirleri
4| kullanmaz M @G| @O
Sendikam {iiyelerini bilgilendirici toplantilar
5 gergeklestirmektedir. (1) @@ @6
Sendikam tiyelerini yiiz ylize goriiserek sosyal hizmetler
6 hakkinda bilgilendirmektedir. @ @@ @6
7 | Sendikamda belirli araliklarla dergi yayimlanmaktadir. QD [ @@]| B
Sendikamin sosyo-kiiltiirel hizmetlerinden haberdar
8| p 4 W (@) @] 6
yorum
9 | Sendikam sosyal hizmetlerini duyurmada etkisiz kalmaktadir. | (1) | (2)| (3)| (4) | (5)
10 | Sendika sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. QD @B @]| ®B)
Sendikam baz1 sosyal hizmetlerde sponsorluk destegi
11 vermektedir. D 1@ @] 6)
Sendikam sosyal faaliyetleri konusunda iiyelerini
12'| Wilgilendirmektedir. 0 @)@ 6
Sendikam sosyal hizmetleri ile ilgili gazetelerde haberler
D e W | @e)| @6
14 | Sendikam sosyal hizmetlerini duyurmada radyoyu kullanmaz. | (1) | (2)| (3) | (4) | (5B)
Sendika yoneticilerimiz sosyal etkinlikleri toplum i¢inde
15 anlatmaktadirlar @D @@ @6
Sendikam sosyal etkinliklerini kamuoyu ile paylasmay1
16 organize eden?iyor. Y PRI D @)@ 6
17 | Sendikam sosyal etkinliklerini duyurmada basarilidir. @1 @3] @] ®5)
18 | Sendikam sosyal sorumluluk projelerini tanitamiyor @1 @3] @] ®5)
19 | Sendikam sosyal hizmetlerini TV’de yayinlamaktadir. @1 @B @] ®5)
Sendikam sosyal faaliyetleri hakkinda bilgi vermede
20 elektronik postay1 kullanmaktadir. D @)@ 6
21 | Sendikam sosyal etkinliklerini iiyelerine pazarlayamiyor. @1 @3] @] ®5)
22 | Sendikamiz sosyal aktiviteleri ticretsiz yapmaktadir. @1 @3 @] ®5)




