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OZET

KAR AMACI GUTMEYEN KURUMLARDA
SOSYAL PAZARLAMA
(ISTANBUL BUYUKSEHIR BELEDIYESi ORNEGI)

Pazarlama; misterinin istek, ihtiyag ve taleplerine gore onlarin bu gereksinimlerinin
karsilanmasi i¢in iirlin ve hizmetlerin miisteriye sunulmasidir. Ge¢misten giliniimiize
pazarlama anlayislarinda da degisimler olmustur. Giiniimiizde pazarlama kar amach
ticari igletmelerin bir faaliyeti olmaktan ¢ikmuis, her tiirlii kisi ve kurulus tarafindan her
alanda kullanilan bir faaliyete doniismiistiir. Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamadan
farkli olarak bir diisiinceyi, davranist satmaya yoneliktir. Sosyal pazarlamay1 kar amaci
giitmeyen kuruluslarda kullanmaktadir. Sosyal pazarlama yapan ve kar amaci giitmeyen
kurumlarin basinda siiphesiz belediyeler gelmektedir. Belediyeyi yonetenlerin bu
hizmetleri sunarken gizli amaci; halkin memnuniyetini saglayarak ve bir daha secilmek
i¢in oy almaktir. Bu ¢ercevede Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin (IBB) Istanbul da
Okul Spor Salonlar1 yapilmasi ¢alismasi sayesinde potansiyel se¢gmen olan 6grencilere
etkin bir sekilde ulagsmaya ¢alismaktadir. Bu noktadan hareketle bu calismada yapilan
alan arastirmastyla IBB’nin yapmis oldugu Okul Spor Salonlar1 kullanan 6grencilerin
goriigleri ile degerlendirilmeye calisilmistir.

Arastirma sonuglarindan bazilar1 sunlardir. “‘Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin
okullara yapmis oldugu spor salonlarinin, sosyal pazarlama hedefleri dogrultusunda
ogrenciler iizerinde olumlu etkisi olmustur.”” Okul spor salonunun IBB tarafindan
yapildigin1 6grenciler tarafindan bilinme oran1 %81,1°dir. Buradan yola ¢ikarak IBB’nin

bu tesisleri yapmaktaki gizli veya agik sonuclarina ulastii goriilmektedir.

Anahtar Kelime: Kar Amacit Gilitmeyen Kurumlar, Sosyal Pazarlama, Okul Spor

Salonlar1.



ABSTRACT

NONPROFIT INSTITUTIONS OF
SOCIAL MARKETING
(EXAMPLE OF ISTANBUL METROPOLITAN MUNICIPALITY)

Marketing, customer's request, according to the needs and demands of their products
and services to meet these requirements is to provide the customer. Understanding of
marketing in the past to the present has been the changes. Nowadays, marketing is a
profit-making commercial enterprises ceased operations, all kinds of people and
organizations used in each area has been transformed into an activity. Social marketing
is different from traditional marketing as a thinking, behavior is directed to sell. Social
marketing uses the profits nonprofit organizations. Nonprofit organizations engaged in
social marketing and profits come at the beginning of the municipalities is no doubt.
Municipal governing the secret purpose of providing these services, and providing
public satisfaction is to take one more vote to be elected. In this context, the Istanbul
Metropolitan Municipality (IBB) School Gym in Istanbul thanks to the work done
effectively to students who are potential voters are trying to reach. From this point on
field research conducted in this study is made by the IBB School Gym uses have been
evaluated by the students' opinions.

Here are some of the research results. “‘Istanbul Metropolitan Municipality is made
to the school gym, social marketing objectives, in line has had a positive impact on
students’” School gym by IBB is done by students known rate of 81.1% is . Based on

this IBB implicit or explicit in making these facilities is seen that the results reached.

Keywords: Profit Nonprofit Institutions, Social Marketing, School Gyms

Xi



BOLUM 1. GIRIS

Insan fizyolojik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel bir varliktir ve bu nedenle ihtiyaglar
vardir. Bu ihtiyaglar yasanan ekonomik, sosyal, siyasal, teknolojik, kiiltiirel vb.
gelismelere paralel olarak farklilasabilmekte ve cesitlenebilmektedir. Cok genis bir
yelpazeye sahip ihtiyaglardan kolayca ticarilestirilebilip kara doniistiiriilebilecek
olanlarinin karsilanmasi konusunda, temel amaci kar olan kurumlar, igerisine biiyiik bir
istekle girebilmekte ve tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini tatmin ederek durumdan

kar elde etmektedirler.

Karli olmamasi nedeniyle 6zel sektor isletmelerinin talip olmadigi, ancak mutlaka da
tiretilmesi gereken mal ve hizmetlerin liretiminde, birincil amaci kar elde etme olmayan
kuruluslar, sivil toplum kuruluslari, dernekler gibi kar amagsiz kurumlar ortaya
cikmaktadir.

Toplumsal yapmin saglikli isleyebilmesi, toplumun diger kesimlerine nazaran
dezavantajli durumda bulunan bireylerin desteklenmesi; sosyal, kiiltiirel ve cevresel
sorunlarin ¢oziime kavusturulmasi; istihdam, din, egitim, saglik, politika gibi

hizmetlerin yerine getirilmesi gerekmektedir.

Toplumsal yap1 agisindan 6nem tasiyan bu gerekliliklerin yerine getirilmesinin, bu
gereklilikleri yerine getiren birey ve kurumlar agisindan dogrudan bir ekonomik getirisi
de bulunmamaktadir. Bu noktada kar amagsiz kurumlara duyulan ihtiya¢ ve onlarin
uistlendikleri fonksiyonlarin 6nemi anlagilmakta ve onlara duyulan ihtiya¢ her gecen giin

de artmaktadir.

Kéar amaci giitmeyen kurumlardan biri de ve toplumun ¢esitli ihtiyaglarini karsilamak
tizere olusturulan kamusal kurum niteligindeki belediyelerdir. Belediyeler, yerel
yonetim birimlerinden biri  olup, toplumun belirli ihtiyaglarimi  gidermekle
yiikiimliidiirler. Ornegin, ulagim, cevre temizligi vb. Ancak baz1 belediyeler biitgelerine

de bagl olarak egitim, saglik, barmmma gibi ihtiya¢larin giderilmesine yonelik de



calismalar yapmaktadirlar. Bu ¢alisma ile IBB nin dgrencilere yonelik olarak okul spor
salonlart hizmetini kar amaci glitmeyen kurumlarda sosyal pazarlama agisindan

incelenmeye calisilmistir.
Amacg

Yapilan ¢alismada IBB’nin sosyal hizmet cercevesinde okullara yapmis oldugu spor
salonlar1 yatirnmlarinin  yapilis amacma wuygun kullanilip kullanilmadigini  ve
ogrencilerin memnuniyetini ortaya koymayi amaglamaktadir. IBB’nin bu yatirimlar
sonucunda daha memnun bir kitle ve buna bagli olarak da daha fazla oy almak gizli
amactyla davrandigi varsayilarak sonuca ne kadar etkili olabilecegi belirlenmeye

calisiimustir.
Kapsam

Calismanin kapsami zaman, para, ulasim vb. kisitlar nedeniyle IBB nin en fazla okul
spor salonu yaptigi ilge segilmis ve ¢aligmalar bu dogrultuda yonlendirilmistir.
a. Calisma IBB’nin yapmis oldugu okul spor salonlariyla,
b. istanbul ili, Bahgelievler ilcesindeki secilen Liselerle,
c. Lise 4. Sinif 6grencileri ile,

d. 2013-2014 Egitim 6gretim y1l1 olarak belirlenmistir.
Yontem

Calisma kapsaminda Istanbul ilgelerindeki IBB’ nin okullarda spor salonu yapma
sayis1 goz Oniine alinarak en ¢ok spor salonu yapilan ilge olan Bahgelievler secilmistir.
Bahgelievler ilgesinde toplamda 10 adet okula spor salonu yapilmistir. 8 tanesi
ilkogretim ve ortaokul, 2 tanesi lise spor salonudur. Bahgelievler ilgesindeki Fiisun
Yonder Anadolu Lisesi ve Yeni Bosna Cok Programli Lisesi alan arastirmasi igin
secilmis ve bu liselerin 4. sinif dgrencileri arastirma kapsamina alinmistir (Bkn: Tablo
No: 3.1). Lise 4. simif dgrencilerin secilme nedeni ise yapilan tesisten Ogrencilerin
bulundugu egitim-6gretim yili disinda ii¢ sene boyunca yararlanmis olmalaridir. Bir
diger neden ise segmen niteligi kazanmis ya da kazanmak tizere olan lise 4. simf

ogrencilerinin IBB hakkindaki goriislerini agik uglu soruda ortaya koymak olarak ortaya



cikmustir. Herhangi bir yonlendirme yapmadan goriisleri alinmaya calisiimistir. IBB nin
bu yatirimlar sonucunda daha memnun bir kitle ve buna bagl olarak da daha fazla oy
almak gizli amaciyla davrandigi varsayilarak sonuca ne kadar etkili olabilecegi
belirlenmeye calisilmistir. Calisma, anket yonteminden yararlanilmistir. Hy ve Hj

Hipotezi olusturarak veriler test edilmeye ¢alisilmistir.

Ho: Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin okullara yapmis oldugu spor salonlarinin,

sosyal pazarlama hedefleri dogrultusunda 6grenciler tizerinde olumlu etkisi olmustur.

H, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin okullara yapmis oldugu spor salonlarinin,

sosyal pazarlama hedefleri dogrultusunda 6grenciler tizerinde olumlu etkisi olmamustir.



BOLUM 2. PAZARLAMA, SOSYAL PAZARLAMA
VE KAR AMACI GUTMEYEN KURUMLARDA
SOSYAL PAZARLAMA

2.1. PAZARLAMA

Bu bolimde pazarlamanin tanimi, Ozellikleri, pazarlama yonetimi, pazarlama
karmasi, pazarlama karmasindaki degisimler, pazarlamada yasanan asamalar ve

pazarlamayi etkileyen diger gelismeler konularina deginilecektir.
2.1.1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama kavraminin tanimi ve anlami gec¢misten bugiine bircok degisiklige
ugramistir. En eski tanimlara bakildiginda pazarlamanin  "Toplumun yasam
standartlariin dagitimi" (Ilter ve Ok, 2004:6) seklinde tanimlandig1i ve pazarlama
sOzcligiiniin  dagitim sozclglyle es anlamli kullanildigr goriilmektedir. Ancak
giinlimiizde pazarlamanin satis ve dagitim tanimindan daha fazla anlam ifade ettigi
bilinmektedir. Diger bir tanima gore "Pazarlama, Orglitsel amacglara ulasmak ve
isletmelerce, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilayacak {irtin ve hizmetleri
yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi siireglerine iliskin bir

fonksiyondur" (Kotler, 1976:49).

Pazarlama, isletmeler ile onlarin miisterileri arasinda olusan birlikteligi yaratan
eylemlere verilen isimdir. Pazarlamanin amaci, misterilerle isletmeler arasinda
gerceklestirilen miibadelenin gerceklestirilmesini giivence altina almaktir. Bu amacin
etkin olarak gerceklestirilebilmesi i¢in, miisterilerinin satin almak istediklerini,

verdikleri para i¢in deger ifade eden bir fiyattan sunmalidirlar (Web_1, 2005).

Glinlimiizde pazarlama kar amach ticari igletmelerin bir faaliyeti olmaktan ¢ikmis,
her tiirlii kisi ve kurulus tarafindan her alanda kullanilan bir faaliyete doniismiistiir. Oyle

ki satig faaliyetinde bulunmayan goniillii kuruluslar, kamu kurumlarinin kalite ve



misteri memnuniyeti odakli iyilestirme ve verimliligi arttirma calismalari, sosyal
sorumluluk projeleri i¢in yiiriitillen tim faaliyetler bu kapsamda degerlendirilebilir.
Baska bir degisle "Pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu

gereksinimlere verdigi veya verecegi cevaplar arasinda bir kopridir" (Tek, 2008:1).

Literatiirdeki pazarlama tanimlarina bakildiginda;
“Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in, uygun dagitim, uygun fiyat ve
uygun iletisim (tutundurma) calismalarimin kullanilarak uygun iiriin ve hizmetlerin

hareketini etkin bi¢imde saglayan eylemlerdir” (Odabasi, 2001:9).

Genel kabul goren bir tamima gore pazarlama, miisteri talep, istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmek icin degisim yoOntemini kolaylastirmaya yonelik bir takim insan

aktiviteleridir (Cooper, 1997:7°den Akt. Tengilimoglu, 2012:16).

Iktisatcilara gore pazarlama, zaman, yer ve miilkiyet faydasi yaratan eylemlerdir.
Mal ve hizmetlerin iiretim ve tiikketimi arasinda zaman ve yer farki varsa, pazarlama bu
fark1 giderir ve dengeyi kurar. Mal ve hizmetlerin el degistirmesiyle miilkiyet faydasi

yaratilmig olur (Yiikselen, 2000:17).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (American Marketing Association-AMA) tanimina
gore  pazarlama, “kisisel ve  Orgiitsel amaclara ulasmayr  saglayacak
degisimleri/miibadeleleri gerceklestirmek iizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve

uygulama stirecidir” (Mucuk, 2012:3-4).

Pazarlamanin bir¢cok kabul edilen taniminin olmasi, biitiin bu tanimlar arasinda fazla
farklilik yokken hepsinin kabul gérmesi ve tanimlamada yasanan zorluk, pazarlamanin
tim ozelliklerini basit bir tanimlamayla birlestirmeye c¢alismaktan kaynaklanmaktadir.
Bu nedenle, pazarlamayi tanimlamak yerine yardimci olacak kilit noktalar1 siralanabilir.
Bunlar ( Lancaster ve Massingham, 1993:4’den Akt. Tengilimoglu, 2012:17);
a. Pazarlama, isletmelerin ya da bireylerin pazardaki istek ve ihtiyaglarina
odaklanir.
b. Pazarlama, oOzellikle, tanimlanmis pazar amaglar1 ile iretilen mal ve
hizmetlerin miisterilerin gergek istek ve ihtiyaclarini karsilamast ile ilgilenir.

c. Pazarlama, analiz, planlama ve kontrol gerektirir.



f.
g.

Pazarlama prensibi, tim kararlarin dikkatli bir bigimde verilmesi gerektigini
ve kullanicilar1 tarafindan sistematik olarak géz Oniinde bulundurulmasi
gerektigini ifade etmektedir.

Pazarlama oryantasyonlu kurumlarin ayirt edici bir 6zelligi, isletmenin kendi
amaglarina ulasmanin da bir yolu olan, miisteri memnuniyetinin saglanmaya
calisilmasidir.

Pazarlama, dinamik ve faaldir ve planlar1 uygulamaya koymay1 gerektirir.

Pazarlama, isletme kurumlarini sekillendiren bir iyilestirme gerektirir.

2.1.2. Pazarlamanin Ozellikleri

Pazarlamanin belli bagh o6zellikleri vardir. Giiniimiizde pazarlamanin daha ¢ok

miisteri odakli oldugu belirtilmektedir. Buna gore miisteri memnuniyeti ve miisteri

hizmetleri 6n plana ¢ikar. Isletmeler, en fazla miisteriyi kazanmay1 amaglar.

Temel olarak pazarlamanin 6zellikleri s6yledir(Mucuk, 2012:6);

a.
b.

Pazarlama, oldukga cok ve cesitli faaliyetler biitiinii ve sistemidir.

Pazarlama bir isletme faaliyetleri grubu olarak, ¢cok dinamik yapida, siirekli
ve sik sik degisebilen bir ortamda yiiriitiiliir.

Pazarlama, insan ihtiyaglarini karsilayici bir degisim faaliyetidir.

Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

Pazarlama sadece bir malin reklam veya satis faaliyeti olmayip, daha tiretim
oncesinde mamuliin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden baslayarak,

fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

Bagka bir bakis agisina gore pazarlamanin &zellikleri sOyle belirtilmistir(Kotler,

2003:9);

a.
b.

Pazarlama, insanlarin ihtiyaglariin ve isteklerinin doyurulmasina yoneliktir.
Pazarlama, degisimi kolaylastirir ve gercgeklestirir Pazarlama &gelerini

asagidaki gibi semalastirilmistir.
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Sekil 2.1 Pazarlamanm Ogeleri (Kotler, 2003:9)
2.1.3. Pazarlama Yonetimi

Pazarlama yonetimi bir silire¢ olarak ele alindiginda ¢esitli sekillerde ayirimlar
yapilabilir. Kisa, basit ve genel kabul gérmiis bir siniflandirma ile pazarlama yonetimi,
yapilan isin niteligine gore dort asamada incelenebilir. Bunlar; pazarlama arastirmasi,
hedef pazarlarin se¢imi, pazarlama ¢abalamalarinin yonetimi ve pazarlama karmasinin

gelistirilmesidir (Mucuk, 2012:49). Asagida bunlar kisaca agiklanmaistir.
Pazarlama Arastirmasi:

Pazarlama aragtirmasi, elde edilen bilgilerle belirsizligi en aza indirerek verilecek
kararlarin riskini minimize eder. Pazarlama arastirmasinin pazarlama yoOnetimine
sagladig1 faydalar su sekilde siralanabilir (Akaydin, 2011:22);

a. Pazarlama problemlerinin varligini ve onlar1 yaratan faktorleri ortaya cikarir.

b. Alinacak kararlarin riskini azaltir ve rasyonelligi saglar.

c. Mal ve hizmetlerle ilgili tiiketici tercihleri i¢in veri saglayip teknik
arastirmay1 yonlendirir.

d. Yeni mamul ve piyasalar ile mevcut mamuller i¢in yeni kullanim

imkanlarinin kesfini ve boylece satiglarin artmasini saglar.

Pazarlama arastirmalari konularina gore; mal arastirmasi, tiiketici arastirmasi,

giidiisel arastirma, pazar analizi, satis Orgiitiiniin ve islevlerinin analizi denetimi,



dagitim maliyetinin analizi, reklam arastirmast olarak smiflandirilabilir (Sahin,

2013:108).
Hedef Pazarlarin Secimi:

Isletmeler faaliyet gosterdikleri pazardaki tiim tiiketicilerin  ihtiyaglarin
karsilayamazlar. Cok ¢esitli ihtiyaglar1 olan ¢ok farkl: tipte tiiketicinin mevcudiyeti, tim
tiiketiciler yerine, pazarin belirli bolim veya kisimlarini seg¢ip, onlara yonelik olarak
calismak ¢ogu zaman daha avantajli ve karli olur. Bu nedenle, isletme tiim pazar1 iyi bir
sekilde incelemeli ve rekabet iistiinliigiine sahip pazar boliimlerini hedef pazar olarak
se¢melidir. Hedef pazar sec¢imi igin, talep 6l¢iimii ve tahmini, pazar boliimlendirme,
hedef pazar belirleme ve Pazar pozisyonunu belirleme gibi birbirleriyle baglantili

calismalar yapilir (Mucuk, 2012:50).
Pazarlama Cabalarinin Yonetimi:

Pazarlama stratejisinin iki temel unsuru olan hedef pazar segimi ile pazarlama
karmasinin gelistirilmesinin yaninda diigtiniilmesi gereken bir nokta da, isletmenin o
endiistri dalinda rakiplere gore nispi durumudur. Pazarlama yoneticiler kendi durumlari
ve kaynaklar ile rakiplerin durumlar ve kaynaklarmi birlikte g6z Oniinde tutarak
rekabet stratejileri gelistirmeli ve bunlart degisen sartlara gore adapte etmelidirler

(Mucuk, 2012:51).
Pazarlama Karmasinin Gelistirilmesi:

Isletmenin gelistirdigi pazarlama karmasimi olusturan unsurlar arasinda etkili bir
iletisim saglanmali ve bu unsurlar birbirini tamamlamalidir. Ayrica isletme gelistirdigi
her tiriin ya da hizmet i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi gelistirmelidir. Rekabetgi ortamda
stirekli olarak birbirinin pazar payimna sahip olabilmek igin ¢aligsan isletmeler igin iyi bir
pazarlama karmasi olusturmak ve bu yonlii rekabet etmek, onlara bir {stiinliik

saglayacagindan oldukg¢a dnemlidir (Akaydin, 2011:30).
2.1.4. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavraminin ilk olarak 1964 yilinda Borden tarafindan

kullanilmaya baslandig1 ve yazarin karmay1 on iki baslikta ele aldig1 belirlenmektedir.



Ote yandan McCarthy, pazarlama karmasi elamanlarini iiriin, fiyat, dagiim ve

tutundurma seklinde dort baslikta incelemistir (Stimer ve Eser, 2006:167).

Pazarlama karmasi; 4P diye ifade edilir. 4P ile ifade edilmesinin sebebi bu 4
kavramin Ingilizce isimlerin bas harflerinin birlesmesinden olusmaktadir. Bunlar Uriin
(Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place), Tutundurma (Promotion). Asagida pazarlama

karmasi araglarina deginilmistir.
2.1.4.1. Uriin

Pazarlama karmasinin dort elemanindan biri olan {irlin ve iiriinle dogrudan baglantilt
olan ambalaj, pazarlama iletisiminde olduk¢a 6nemlidir. Uriin ya da hizmet yoksa
pazarlamadan da sdz edilemez. Uriin ait olarak alnacak kararlar arasinda, {iriin yasam
egrisi, yeni iiriin gelistirme gibi konular dncelik tasimaktadir. Uriin ve ambalaj 6grenme
ve algilama siirecinde, tliketiciye uyarici ve ipuclari olma gorevini iistlendiginden

pazarlama iletisimi agisindan 6nemlidir (Odabasi ve Oyman, 2005:225).

Uriin, bir ihtiyac1 gidermek icin tiiketim, kullanim, ele gecirme veya dikkate alinmasi
icin piyasaya sunulan bir seydir. Fiziksel objeleri, hizmetleri, mekanlari, yerleri, orgiit

ve fikirleri igerir (Altunbas, 2008:21).

Uriin, kisaca ‘yararlar demeti’dir. Uriin, dncelikle tiiketilmek iizere pazara sunulan ve

tiikketildiginde bir ihtiyact gideren mal ya da hizmetlerdir (Tasoglu, 2009:31).

Uriinler temel dzelliklerine gore (Altunbas, 2008:21);
a. Dayanikli Uriinler; uzun siire kullanilabilen, daha az siklikla satin alinan, elle
tutulabilen driinlerdir.
b. Dayaniksiz Uriinler; bir veya birka¢ defa kullanilabilen, elle tutulabilir,
cabuk tiiketilip, sik satin alinirlar.
C. Hizmetler; elle tutulamayan, parcalara ayrilamayan, degisken, iiretildikleri
anda tiiketilen ve kolayca bozulabilen {iriinlerdir. Bu nedenle daha fazla

kalite kontrolii, gliven ve adapte edilebilme gibi 6zellikler gerektirir.

Hizmetler 6zellikleri nedeniyle dokunulamazlar, depolanamazlar, ayrilamazlar ve
degiskenlik  gosteremezler.  Dokunulmazlik,  hizmetlerin  satin  alinmadan

tadilamayacagini, goriilemeyecegini, hissedilemeyecegini ve duyulamayacagini ifade



eder. Depolanamazlik, hizmetlerin daha sonra satilmak ya da tiiketilmek igin
depolanamayacagint ifade eder. Ayrilamazlik, hizmetlerin {ireticisinden ayrilamaz
oldugunu ifade etmektedir. Degiskenlik ise hizmetlerin kalitesi kimin nerede, ne zaman

ve nasil iirettigine bagl oldugunu ifade etmektedir (Altunbas, 2008:21-22).
2.1.4.2. Fiyatlandirma

Bazi iktisatcilara gore fiyat, yalin bir bigimde arz ve talebin dengesi ile olugmaktadir.
Fakat miisterilerin pazar ve irlinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi, satin alma
sirasinda akilcit davranamamalar1 ve bazi iirlinlerin de ‘fiyati azaldikga talebinin artmast’
kuralina uymamasi gibi birgok olgu nedeniyle fiyati olusturan unsurlarin ‘arz ve talep’le

sinirlt oldugunu sdylenemez (Tasoglu, 2009:32-33).

Fiyat, pazarlama elemanlar1 arasinda, gelir getiren ve kisa siirede degistirilebilecek
bir elemandir. Fakat diger pazarlama elemanlari, harcama gerektiren eylemlerdir.
Tiiketiciler, bir sekilde iiriin hakkinda bilgilere ulasma olanagi bulabilirler. Dagitim ile
ilgili olarak tiiketiciler aligveris merkezlerine, magazalara giderek, {iriinleri deneyerek,
giyerek karar alabilme olanagina kavusabilirler. Ancak fiyat konusunda {iriiniin
tizerindeki ya da raflardaki fiyat etiketleri ile sinirli bilgi almak durumundadirlar. Bu
nedenle fiyat, pazarlama ve iletisim agisindan Onemlidir. Uygulamada fiyat

degisiklikleri, hemen ve dogrudan etki yaratabilir (Odabas1 ve Oyman, 2005:280).

Kiiresellesme, yogun rekabet ve internet, pazarlari ve isletmeleri yeniden
sekillendirmektedir. Bunlar, fiyatlarin asagiya ¢ekilmesine yonelik baskiy1
artirmaktadir. Kiiresellesme denilen olgu, sirketleri, liretimlerini daha ucuz alanlara
yoneltmeye ve bir iilkeye {irlinlerini yerli saticilarin fiyatlarindan daha diisiik fiyatlarda
satmaya sevk etmektedir. Yogun rekabet, fiyat indirimlerini de beraberinde
getirmektedir. Internet ise insanlarin fiyatlar1 daha kolay karsilastirmalarma ve en diisiik
fiyat teklifine yonelmelerine imkan saglamaktadir. Biitiin bunlar sebebiyle, pazarlamada
zorlayict olan, bu egilimler karsisinda fiyatlar ile karlili§it muhafaza etmenin yollarini

bulmak gerekmektedir (Kotler, 2007:43).

Isletmeler tarafindan kullamlan fiyatlama yontemleri; maliyete dayali, tiiketici

temelli ve rekabete dayali fiyatlamadir (Tagoglu, 2009:33).
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2.1.4.3. Dagitim

Isletmeler hedef kitlenin ihtiyaglarmma gore iiriin ve/veya hizmet iiretirken buna
uygun fiyat1 belirlerler. Ayn1 zamanda isletmeler s6z konusu {iriin veya hizmetlerin
miisteriye ulagabilmesi i¢in gerekli dagitim agni da bulmak zorundadirlar. Miisteri
tatmininin saglanabilmesi iirlin veya hizmetlerin uygun zamanda, uygun mekan ve
uygun miktarlarda satisa sunulmasina baglidir. Dagitim, uygun iriinlerin, uygun
zamanlarda, uygun yer veya yerlerde alicilara ulastirilmasi ve teslimiyle ilgili isletme igi

ve dist kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ ve faaliyetleri kapsami i¢ine almaktadir (Basok,
2007:11).

Dagitim, iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere dagitilmasi ile ilgili cabalardir ve bu
cabalar sayesinde iiretimle tiiketim arasindaki acik kapatilir. Bir isletmenin dagitimla
ilgili kararlar1 iki boliimde ele alinabilir. Birincisi, dagitim kanalinin se¢imidir. Burada
nasil bir dagitimin yapilacagi, iiriinlerin tiiketiciye ulagtiritlmasinda ne tip ve ne sayida
arac1 kullanacag: gibi sorular vardir. Ikincisi ise fiziksel dagitimdir. Bu da iiriinlerin
iiretim yerlerinden tiiketicilere akisi i¢in fiziksel dagitim sisteminin se¢ilmesi ve {liriiniin
gereken yerde, gereken zamanda ve minimum masrafla ulastiritlmasi konularini igerir
(Tasoglu, 2009:34).

Dagitimda araci kullanan iiretici, aracilar1 hem miisteri, hem de is ortagi olarak
gormek zorundadir. Uretici, aracilarin ihtiyaglarinim, hedef ve islevlerini anlamals,
onlarin daha verimli caligmasini saglayacak ticari kosullar yaninda satis destegi de
sunmalidir. Uretici, aracilarla iyi iliskiler igerisinde oldugu zaman, aracilar da iireticinin
satigin1 artirmaya calisacaktir. Bazi iireticiler, bu konuda biraz daha ileri giderek,
aracilara, Uriinii ve etkin dagitim siirecini gelistirme yollar1 arayacaklari is ortaklart gibi

davranirlar (Kotler, 2003:117-118).

Isletmenin  {iriin ve hizmetlerini tiiketicilere ulastiran fiziksel ~dagitim
fonksiyonlarmin baslicalar1 sunlardir; Tasima, Depolama, Yiikleme ve Bosaltma, Stok
Denetimi, Siparis Isleme, Ambalajlama, Uretimi Zamanlama (Basok, 2007:12-13).

Dagitim pazarlamada dort onemli fonksiyonu yerine getirir (Odabasi ve Oyman,
2005:255).

a. Hedeflenen tiiketiciler i¢in {irlinii bulunabilir duruma getiren mekanizmadir.

11



b. S6z konusu iiriiniin sembolik bir iletigimidir.
c. Tiiketici tatminini ve tiikketici hizmetini garantiler.
d. Gosteri ve kisisel satis gerektiren iirtinler i¢in bulunmaz bir satig aracidir.

Boylece, self-servis geregini ortadan kaldirabilmektedir.
2.1.4.4. Tutundurma

Pazarlama karmasi elemanlarinin dordiincii P’si olan “promotion” dilimize
akademisyenler tarafindan farkli sekillerde gevrilmistir. Ingilizcesi “Promotion” olan
kelimenin, dilimizdeki karsilig1 tutundurma, satis ¢abalari, tanitim, promosyon, iletisim
v.b. seklindedir. Bu kavramlar pazarlamanin dordiincii P’si olarak; miisterilere
tiriin/hizmet hakkinda mesaj veren biitiin iletisim araglarini igine almaktadir.
“Promotion” Latince kokenli bir kelime olup, “One siirmek, ileri siirmek” anlamina
gelir.  Anlamdaki bu simrlilbik pazarlamada; fikirleri, kavramlar1 v.b. seyleri
benimsemeleri konusunda hedef kitlenin ikna edilmesi i¢in yapilan iletisim faaliyetleri
i¢in kullanilmaktadir (Basok, 2007:13-14).

Tutundurma, pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirmek amaciyla kullanilan iletisim
ara¢ ve yontemlerini ifade eder. Isletmenin iirettigi mal veya hizmetlerin varligmni, bu
mal ve hizmetlerin ozelliklerini hedef kitlelere duyuran ve isletmenin yasamasini,
gelismesini saglayan stratejik onemi olan bir pazarlama aracidir. Tutundurmanin,
“inandiric1”, “ikna edici” bir iletisim faaliyeti olmasi, onu diger pazarlama
faaliyetlerinden ayiran ozelligidir. Bu bakimdan etkili bir tutundurma faaliyeti, her

seyden Once etkili bir iletisimi gerektirir (Tasoglu, 2009:35).

Pazarlamanin 6n unsuru olan tutundurma, isletme tarafindan hedef pazara
yonlendirilir. Tutundurma miisterilere tiriinle ilgili bilgi veren ve isletme yararina yonelik
mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama ¢abalaridir. Yaratici calismanin en kritik oldugu
ve fark yarattig1 alan olup yaraticiligin gerektigi eylemleri icerir (Odabagi, 2001:13).
Tutundurma hedef kitleyi iirlinden, isletmeden, hizmetlerden, yapilan ¢aligmalardan
haberdar etmek i¢in ve olumlu bir imajin dogmasini saglamak, var olan imaji
pekistirmek, kotii imaji degistirmek yoniinde yapilan bilingli, planlanmis, degisik

kanallar araciligiyla yiiriitiilen faaliyetler biitiinidiir (Web_2, 2013).

12



Pazarlama yonetimi, miisterilere sundugu {iriin ve hizmetlerin uygunlugunu fiyat ve
dagitimini1 da g6z Oniine alarak bildirmelidir. Bu da ancak tutundurma faaliyetleri ile
miimkiin olabilir. Tutundurma ile ilgili yapilan tanimlar birbirinden farklilik gosterse de
hepsinde birtakim ortak 6zellikler vardir. Bunlar(Odabasi ve Oyman, 2005:83);

a. Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

b. Tutundurma, dogrudan satiglar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar,
tutum ve davraniglara da yoneliktir.

c. Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin
etkisi altindadir.

d. Tutundurma, iiriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir ¢alisma
gerektirir ve sonugta birlikte sinerjik etkiyi olustururlar.

e. Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimini igerir.

f. Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

g. Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal iiyelerine de

yoneliktir.

Isletmeler tutundurma yéntemleri icinde oncelikle kisisel satistan, sonra reklamdan,
daha sonra da halkla iliskilerden yararlanmaya baslamislardir. Bu sayilanlara cesitli
yontemlerle gergeklestirilen satis tutundurma da eklenmistir. Biitiin bunlara daha sonra

dogrudan pazarlama, besinci unsur olarak katilmistir (Tasoglu, 2009:35).

Gilintimiizde klasik pazarlama anlayis1 terk edilerek iletisim temelli bazi eklemeler
yapilmistir. Béylece pazarlamanin temel formiilii olarak bilinen 4P, “bes, alti, yedi,
hatta sekiz P” olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu anlamda bilinen pazarlama iletisim
araclarn su sekilde siralanabilir; reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, kisisel satis,
dogrudan pazarlama, satis noktasi iletisimi ticari fuarlar ve sergiler, miisteri iliskileri
yonetimi sponsorluk, {irliniin ambalaji, stili, rengi, marka, yeni {liriin gelistirme, iliskisel
pazarlama, marka yonetimidir (Erdem, 2006:15). iletisim temelli pazarlama ydnetimin
temelini giiniimiizde miisteri odakli diislince yapis1 almistir. Miisteri odakli diisiince
yapisi, sirketin miisteri ihtiyaclarimi kendi bakis acisiyla degil; miisteri goziiyle
belirlemesini gerektirmektedir. Is anlayisini miisterisine iliskin temel unsurlari
anlamaya doniik bir bakis agisi ile miisteri odakli ¢alisma prensibi iizerine oturtan bir
pazarlama plani, pazarlama agisindan 6nemli bir gelisme teskil etmektedir. Miisteri

odakli pazarlama yaklasimi1 pazarlamaciya; ¢ok sayida veri elde etme, {iriin ve/veya
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hizmet agisindan 6nemli pazar boliimlerini ortaya ¢ikarma ve dolayisiyla bu bilgiler
1s181inda yatirnm geri doniisii en yiiksek olan pazarlama ve iletisim kampanyalar1 insa
etme yoniinde son derece verimli kaynak saglamaktadir. Modern pazarlama anlayisina
gore amag, once miisteri elde etmek, bu miisteriyi her kosulda tatmin etmek, tatmin olan
misteriyi firmaya sadik ve onun friinlerini tekrar tekrar satin alan bir miisteri haline

getirmektir (Uzunoglu, 2007:12).

Pazarlama karmasindaki degisim, literatiire ana kaynaklik eden Kotler’in 4C
yaklagimi olarak bilinmektedir. Pazarlama karmasindaki bu degisimler asagida

irdelenmisgtir.
2.1.5. Pazarlama Karmasindaki Degisimler

Son zamanlarda kiiresel stratejiler baglaminda stratejik ortakliklar olusturulmasi,
ticari siirlarin ortadan kalkmasi ve oOzellikle iletisim ve dagitim teknolojilerindeki
yagsanan yeni gelismeler nedeniyle pazarlamada temel degisimler yasanmasi soz
konusudur. Gostergeler basarili hedef pazarlama icin kiiresel pazar ortaminda farkl
destinasyonlarda (gidilecek yer) farkli hissedarlar arasindan giiclii ortakliklar
olusturarak ortaklagsa ve farkli pazarlama yaklasimlari sergilemek gerektigini ortaya
koymaktadir (Wilkinson, 2001:521°den Akt. Gonen, 2012:72). Bu yoniiyle giiniimiiz
ortaminda girisimciler, geleneksel dagitim kanallar1 yaninda, tiiketici ihtiyaclarinin
tatmini amaciyla {retici, tiiketici ve {irlin arasinda dinamik, kalici ve uygun maliyette
araglar gelistirmeye dogru yonelmektedirler. Bu ise sonugta ortaklar ve hissedarlara
daha fazla kar saglamak amaciyla pazarin gereklerine hizli reaksiyon gosterebilmek,
pazarlama ve yonetim anlayisinda yenilik ve etkilesimi de beraberinde getirmektedir

(Buhalis vd., 2001:1070’den Akt. Gonen, 2012:72).

Bu global degisim riizgari, geleneksel {iriin merkezli pazarlama (4P), yaninda Philip
Kotler tarafindan ortaya atilan ve misteri odakli pazarlamanin formiili olarak
nitelendirilen 4C uygulamalarini giindeme tasimistir (Gonen, 2012:73). 4C ile ifade
edilmesinin sebebi bu 4 kavramin isminin Ingilizce bas harflerinin birlesmesinden
olusmaktadir. Bunlar, miisterinin degeri (customer value), miisteriye maliyeti (customer
cost), miisteriye kolaylik (customer convenience) ve miisteri ile iletisim (customer

communication) kavramlarini kullanmistir (Kotler, 1998:92).
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Miisterinin Degeri (Customer Value): Uretilen iiriiniin miisteriye bir deger
sunmast ve/veya miisterinin bir ihtiyacini karsilamasi gerekir. Bu nedenle pazarlama
stratejisinin ilk adiminda, {irliniin miisterinin hangi talebine karsilik olacagini ya da ona

hangi degeri sunacagimi tanimlamak gerekmektedir (Alabay, 2010:222).

Miisteriye Maliyeti (Customer Cost): Isletme yoneticilerinin &nem vermeleri
gereken bir diger pazarlama karmasi, mal ve hizmetler icin pazar ve tiiketicilerin
ekonomik kosullarina en uygun diisen fiyatin belirlenmesidir. Fiyat, bir mal veya
hizmete olan talebi etkileyen énemli bir unsurdur. Miisteriler kisitli biitceleriyle, istek
ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamak ve en uygun iirlinii satin almak isterler. Bu
nedenle fiyata duyarli davranirlar. Bu yiizden mal ve hizmette uygulanacak fiyat
politikas1 isletmeler acisindan biiylikk 6nem tasimaktadir. Ayrica fiyat, isletmeler

arasinda bir rekabet unsuru olarak da kabul edilir (Yiicel, 2010:12).

Miisteriye Kolayhk (Customer Convenience): Miisteriler, arzu ettikleri iiriine
kolayca ulagmak istemektedirler. Bu durum isletmeleri, iiriinii miisterinin en kolay
sekilde bulmas1 ve ona kolayca ulasabilmesine yonelik alternatif yontem arayislarina
yoneltmektedir. Satici tarafindan dikkate alindigini bilmek isteyen tiiketici, dagitim
aginin da kendisine uygun olmasini beklemektedir. Bu kapsamda miisteriler i¢in en
uygun dagitim aginin kurulmasi, son yillarda isletmelerin {izerinde 6nemle durduklari
bir konu halini almis ve 4C karmasimin {iclincii unsurunu olusturmustur (Erbast ve

Ersoz, 2011:141).

Miisteri ile Tletisim (Customer Communication): Miisteri ile iletisim, iiriinle ilgili
yapilacak tiim tanmitim faaliyetlerinin miisteriyi hedef almasin1 ve ona deger vermesini
icerir. Hedef kitleyi yaniltmaktan kacginan ve onunla dogru iletisim kurmayi basaran
tanitim, miisteri odakli yonetim anlayisinin tanmitim stratejisini olusturur (Alabay,
2010:222). Isletmeler, iiriin ve pazarin yapisina gore degisik iletisim araglarmi
kullanarak  hedef pazara ulasmaya yonelik iletisim stratejisi  belirlemek
durumundadirlar. Farkli ve 6zel olma diirtiisiiyle hareket eden miisteri, karsisinda
kendisiyle ilgilenen, sorunlarina ¢oziim Onerileri getiren bir muhatap gormek
istemektedir. Isletmelerde aldatici ve yamiltict olmayan, diiriist ve dogru bir iletisim
sisteminin kurulmasi, isletme i¢in son derece dnemli bir etken héline gelmistir (Erbas:

ve Ersoz, 2011:141).
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2.1.6. Pazarlamada Yasanan Asamalar

Gecmisten gilinlimiize pazarlama anlayislarinda da degisimler olmustur.
Pazarlamanin bu degisim asamalar1 liretim asamasi, Uriin asamasi, satis asamasi,
pazarlama asamasi ve toplumsal pazarlama asamasi olan bu degisim evreleri soyle

aciklanmaktadir.
2.1.6.1. Uretim Asamasi

1800’lerin sonlarinda belirginlesen iiretim asamasinda isletmeler tipik olarak iiretime
odaklanmuslardir. Uretim isini iistlenen miihendis yoneticilerin isletme ydnetimine
hakim olduklar1 bir ortamda, satis boliimiiniin esas isi, fiyat1 bile ¢ogunlukla {iretimi

yapanlarca maliyet temelinde belirlenen mamulii satmaktir (Mucuk, 2012:6).

Bu donemde pazarlama, ekonominin bir alt kiimesi olarak gorilmiis ve
ekonomistlerin iiretilen daha ¢ok tarimsal iriinlerin dagitimi ile ilgilenmesi
pazarlamanin ayr1 bir disiplin olarak ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir rol oynamistir

(Torlak ve Paylan, 2011:5).

Bu donemde biitlin isletme eylemlerinin odak noktasinin iiretim ve teknik konular
tizerinde yogunlastigi sdylenebilir. Pazarla tireticilerin ve isletmelerin egemenliginde ve

oldukga biiyiiktiir (Taskin, 2003:12).
2.1.6.2. Uriin Asamasi

Uriin anlayist iiriin kavramina dayamir. Bu anlayis1 uygulayan isletmelerde siirekli
olarak devam eden iiriin gelistirmeleri s6z konusudur. Piyasada artan fiyatlarla daha
karmasik iriinler ortaya ¢ikabilir. Miisteriler ihtiyaglari olmayan hatta gereksiz kabul
edilebilecek iiriinlere para 6demek zorunda kalir. Uriine ydnelik pazarlama anlayisinda
isletmeler ¢ogu kez kendi trtinlerinin en iyi ve pazarlamanin da tiiketicilere/miisterilere

bunu kanitlamak olduguna inanirlar (Taskin, 2009:14).
2.1.6.3. Satis Asamasi

Biiyiik Ekonomik Kriz ekonominin temel sorunun artik, “liretmek, daha ¢ok iireterek

bliylimek” olmayip, tretilenin satilmasi oldugu bir donemi baglatmistir. Mallar
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“liretmenin” degil, “satmanin en biiyiik sorun” oldugu; isletmelerin yogun bir bi¢cimde
tutundurma c¢abalarina yoneldigi bu asamada, isletme yoOnetiminde satisin ve satig

yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklari artmistir (Mucuk, 2012:7).

Satis anlayis1 iiretim kapasitelerinin artmasi, arzin talebi agmasi sonucu dogmustur.
Isletmenin uzun dénemli karli miisteri iliskilerinin gelistirilmesi yerine satislara
odaklanma s6z konusudur. Genis Olgiide satis arttirict ¢abalara girisilmezse tiiketici
satin almaz anlayis1 satis anlayisidir. Isletmenin temel gorevi yeterli mamul satisini
saglamaktir. Satisa yonelik pazarlama anlayiginda satis destekleyici tutundurmalarla
satin alma 6zendirilmektedir. Bu yiizden tiiketiciler/miisteriler cogu kez gereksinim dis1

satin almayla kars1 karsiya gelmektedirler (Taskin, 2009:14).
2.1.6.4. Pazarlama Asamasi

Isletme tarafindan 6ncelikle, tiiketicilerin isteklerinin ne oldugunun arastirilmasi; bu
tiketici isteklerini karsilayacak olan mal ve hizmetlerin, kalitesinin ve fiyatinin nasil

olmasi gerektiginin 6grenilmesi istenmistir (Tagkin, 2009:16).

Pazarlama anlayisinda isletmeler miisteri odakli ¢alisir. Bunun yaninda igletmenin
kar elde etmesi ve pazarlama siireclerinin planli bir sekilde uygulanmasi 6nemlidir.
Tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama diye ifade edilebilen bu anlayis, 1960’larda
Amerika’da, 1970’lerde ise diger iilkelerde yayginlasmistir. Sadece satisla ilgili degil,
cesitli boliimlerde daginik olarak yer alan tiim pazarlama ile ilgili faaliyetlerin artik bir
“pazarlama bolimii” altinda bir araya getirilmesi yoluna gidilmeye baslanmistir
(Mucuk, 2012:7).

Pazarlama asamasinda tiiketici tatmini en Onemli unsurlardan biridir. Misteri
Kitlesini belirleyen pazar arastirmalari ve tutundurma gabalarmin gelisiminin 6nem

kazanmasi bu agsamada planlanmaktadir.
2.1.6.5. Toplumsal Pazarlama Asamasi

1970'li yillardan itibaren modern pazarlama anlayisinin benimsenmesi ve uygulan-
asinda onaya c¢ikan sorunlar, birtakim elestirilen de giindeme getirmistir. Geligsmis
iilkeler basta olmak iizere bir¢ok iilkede, cesitli donemlerde yasanan ekonomik

durgunluk, enflasyon, niifus artisi, dogal c¢evrenin korunmasina yonelik diisiince ve
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eylemler, elestirilere yeni boyutlar katmistir. Bu elestiriler igletmelerin toplumsal
sorumlulugunu daha ciddi bir sekilde giindeme getirmis, toplumu olusturan tiiketici
Kitlesi ile iletisimde temel rolii olan pazarlamanin da bu rol geregi bir takim gérev ve
sorumluluklar iistlenmesi yoniinde gériisler ileri siiriilmiistiir. Isletmeler tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerini, rakiplere oranla daha etkin bir sekilde karsilayabilmek i¢in, hem
tilkketiciyi hem de toplumun refahini dikkate almak zorundadirlar, insan ihtiyaglari
sonsuz, kaynaklar ise sinirli oldugundan, pazarlama ortaya ¢ikan bu sorunu giderecek
gorevler tstlenmelidir. Pazarda rekabeti bozan isletmeler arasi birlesmeler, tiiketiciyi
aldanct ve yaniltict pazarlama eylemleri gibi konular devletin, isletmelerin ve sivil
toplum oOrgiitlerinin de duyarliligini arttirmis ve bu konularda ¢esitli Onlemler

uygulamaya konulmustur (Tenekecioglu, 2003:6).

Toplumsal gelismeler ve pazarlamanin gelisimi i¢ igedir. Pazarlama anlayisi ile
birlikte daha da 6nem kazanan tutundurma ¢alismalarinin toplumu etkilemedeki basarisi
sayesinde isletmelerin toplumsal konulara dikkat ¢ekmek istemesi bu anlayis1 dogurur.
Isletmelerin toplumsal konulara dikkat cekmek istemesi onlar1 sosyal sorumluluk
projeleri iizerine c¢alismaya yogunlastirir. Reklam, halkla iligkiler gibi tutundurma
caligmalar1 yoluyla cevre, insan, sosyal haklar gibi konularda projeler diizenlenir.
Kisilerin gereksinmelerini karsilarken hem tiiketicilerin korunmasi hem de toplumun ve
gelecegin korunmasi diisiincesi i¢inde faaliyet gosterdigi topluma karst sorumluluk
duyan isletmelerde toplumsal sorumluluk anlayis1 ortaya c¢ikmistir. Toplumsal
pazarlama paradigmasi isletmelerin sosyal ve ahlaki diisiinceler lizerine durmalarini
ister. Toplumsal pazarlama insan gonencini yiikseltirken kar elde etme ve tiiketiciyi
doygunlugu yaninda bir de tiiketici/miisterilere hayirseverlik, sosyal sorumlulugu yerine

getirme gibi uygunluklar verir (Tagkin, 2009:19).

Pazarlama bir¢ok konu zamanla degismis ve gelismistir. Buda pazarlamay: etkileyen

diger gelismeleri ortaya ¢ikarmistir. Asagida bu gelismelere deginilmektedir.
2.1.7. Pazarlamayi Etkileyen Diger Gelismeler

Giliniimiizden geriye dogru bakildiginda, son yillarda is hayatinda kendini gdsteren
baz1 ciddi olusumlarin pazarlama programlarini, stratejilerini ve uygulamalarini koklii

bir sekilde degistirmekte oldugu goriilmektedir (Mucuk, 2012:5). Bu kisimda
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giinimiizde pazarlamay1 etkileyen bilgi teknolojilerindeki gelismeler, is hayatinin
kiiresellesmesi, miisteri degeri ve miisteri iliskilerinin artan Onemi, etik davranig ve

sosyal pazarlama basliklar1 altinda incelenecektir.
2.1.7.1. Bilgi Teknolojilerindeki Gelismeler

Pazarlama iiriin cagindan bu yana teknolojik avantajlarin gelisimi ile birlikte biiylik
degisikliklere sahne olmustur. 2000’li yillar yeni teknoloji dalgalarinin baglant1 ve
interaktif bulusma sagladigi teknoloji ve bilgi ¢cag1 olmustur. Yeni teknoloji dalgalariyla
yasanan gelismeler sonucunda televizyon, gazete, bilboardlar (ilan tahtasi) gibi
geleneksel medya tiirlerinin yani sira yeni medya tiirleri ortaya ¢ikmistir. Yeni medya
kanallarinin en énemli unsurlar1 bilgisayar ve telefon ile diisiik fiyatlarla baglanabilme
ve acik kaynak olarak kullanilabilme imkani saglamasi olmustur. Bu unsurlarin
sonucunda sosyal medya pazarlamasi akilli isletmelerin kullandig: stratejilerin basinda
gelmeye baglamigtir. Boylece, farkli sosyal medya tiirleri sayesinde insanlar sohbet,

iletisim, paylasim ve sosyallesme ortamina sahip olmaktadirlar (Williams, 2001:2).

Sosyal medya, hedef kitlenin isteyerek katilimda bulundugu, topluluklar1 birbirine
baglayan cevrimici kanallardir. Internet iizerinde yaygin olarak kullanilan cesitli sosyal
medya kanallar1 bulunmaktadir; Bloglar, forumlar, sosyal aglar (arkadaslik siteleri),
viki’ler (Ansiklopedi, sozliik siteleri), PodCast’lerdir (Miizik ve ses paylasimi). Bu
medya kanallar ile isletmeler tiiketicileri daha yakindan tanirken, her tiirlii karsilikli
bilgi aligverisi yapilmaktadir. Kotler, Kartajaya ve sosyal medyay1 Facebook, Twitter
gibi canli sosyal medya ve Wikipedia gibi katilimc1 medya olarak ikiye ayirmaktadirlar.
Bu platform ve bloglar haberlerin, fikirlerin ve diisiincelerin paylasildigi, tiriinlerin ve
isletmelerin elestirildigi veya desteklendigi ortamlarken, Youtube gibi kisa videolarin
yiiklendigi sanal ortamlar ise, kisilerin yaraticiliklarimi yansitabildikleri sosyal medya
kanallar1 olmustur. Sosyal medya hizla etkileyici bir arac1 haline gelirken, tiiketiciler

diistinceleri ve fikirlerini paylasabilmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan; 2010:4).

Bazi1 pazarlama uzmanlarina gore, son yillarda goriilen teknoloji patlamasi yeni bir
dijital ¢cagi baslatmis bulunuyor. Bilgisayar, telekomiinikasyon, bilgi, tasimacilik ve
diger teknolojilerdeki miithis gelismeler isletmelerin miisterilerine deger saglama

yollarin1 6nemli Olglide etkilemektedir. Teknoloji patlamasi tiiketicileri tanima ve
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izlemede, tiiketicinin bireysel ihtiyaclarina gbére mal ve hizmetlerin gelistirilmesi ve
tasariminda biiylik imkanlar sunmaktadir. Ayrica, mallarin daha verimli ve etkili bir
sekilde dagitimini sagladig1 gibi, tliketicilerle bire bir veya gruplar halinde iletisim
kurulmasina da yardim etmektedir. Pazarlama arastirmalar1 video konferans yoluyla
isletmenin merkezinden ¢ok uzak yerlerdeki tiiketici gruplariyla baglantt kurup bilgi
toplayabilmek; CD-Rom'dan, interaktif TV'ye yeni iletisim ve reklam araglari,

iletisimde 6nemli yenilikler olarak kullanilmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2006:23).

Teknolojideki biiylik gelismeler tiiketicilerle, pazarlama ortaklariyla ve ¢cevremizdeki
hukuki diinya ile yogun baglantilar kurmaya imkan vermektedir. Pazarlama ortaklariyla
baglantililik baglaminda (tedarik¢iler, aracilar ve diger isletmelerle) tedarik zinciri
yonetimi ve stratejik isbirlikleri; etrafimizdaki diinya ile pazarlamacilarin kiiresel
diizeyde miisterileri ve pazarlama ortaklariyla kiiresel baglantilar1 ve sosyal degerler-
sosyal sorumluluklarla ilgili baglantilar1 6n plana ¢ikmaktadirlar. Basta ABD ve Bati
Avrupa'da olmak fiizere, hemen hemen tiim {ilkelerde isletmeler bilgi teknolojisine
biiylik yatirnmlar yapmakta; bunlarin ¢cogu da, tiiketici ve tiiketici degerinin artan 6nemi
dogrultusunda miisterilere odaklanmaktadir. Genis Olgiide telekomiinikasyon ve
bilgisayar teknolojisindeki gelismelerden, kismen de pazarlarin gitgide daha rekabetci
hale gelmesinden dolay1, giiniimiizde eskiye oranla ¢ok daha hizli sekilde, daha fazla
bilgi toplanmaktadir. Biitlin bu teknoloji patlamasi olgular1 arasinda belki de en
Oonemlisi internettir. Ancak internetin ticarilesmesi ve yayginlasmasinda son yillarda

biiyiikk mesafe kat edilmistir (Kircova, 2008:5-6).

Internet ile beraber, bilgi ve iletisim teknolojileri sanayii, tek bagmna bir sanayi dal
olmaktan ¢ikmis ve diger tiim sektorleri etkileyen, gelistiren temel ve dogurgan bir
sanayiye doniismiistiir. Elektronik ticaret, Orgiitsel ve bireysel seviyede tiim ticari
faaliyetlerle ilgili islemleri kapsamaktadir. Bu alanda {iretilmis, islenmis ve aktarilmis
tim sayisal veriler, metinler, sesler ve gorsel imajlarin islenmesi ve aktarilmasina
dayanmaktadir. Bilgi teknolojileri, hizmet bileseni ile birlikte, iiretim ve satis degerleri

itibari ile diinyanin en biiyiik sanayii konumuna yiikselmistir (Canpolat, 2001:1-2).

Tiiketici pazarlarina yonelik olarak elektronik ticaret umut vadediyorsa da, asil
biiyiik gelisme isletmeden-isletmeye olan alimlardadir. Endiistriyel pazarda islemlerin

daha yaygin oldugu, nihai tiiketicilere yonelik olarak da dev isletmelerin internetin
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giicinden yararlanmak i¢in siiratle web Tlizerinden satisa baslamis olduklar

bildirilmektedir (Armstrong ve Kotler, 2006:24).
2.1.7.2. Is Hayatimin Kiiresellesmesi

Giliniimiizde artik dis pazarlar1 géz ardi ederek sadece i¢ pazarla yetinmek ve i¢
pazara girmeye calisan yabanci isletmeleri g6z Oniinde bulundurmamak zordur. Dis
pazarlara girmeye ¢alisirken basarili olmanin 6nemli yollari, yabanci isletmelerle ortak
girisim ve stratejik igbirligi yapmaktir. Pazarlar hakkinda hizli ve ¢ok miktarda bilgi
toplanabilmesi ve reklam vb. pazarlama araglarinin etkili kullanimi sayesinde isletmeler

diinyada genis pazarlara hizmet verebilmektedirler.

Ozellikle i¢ pazarin doymasi veya ekonomik durgunlugun bulunmasi hallerinde dis
pazarlara giris daha biiylik 6nem kazanmaktadir. Boylece isletme, ¢ok farkli cografi,
tarihsel ve kiiltiirel yapilara sahip tilkelerde, o iilke igletmeleri ile ortak is yapma ihtiyaci
icine girmektedir. Esasen ¢esitli ekonomik ve politik gelismeler kiiresel diisiinen ve dyle
hareket eden isletmelere biiyiik firsatlar yaratmaktadir. Boyle bir ortamda, artik isletme
yoneticileri artan Olciide, yerel degil kiiresel bakis agisiyla hareket etmekte; kiiresel
rakiplerin ve giiclerin "kendi faaliyetlerini nasil etkileyecegini", "ne Ol¢iide kiiresel

olmak gerektigini" belirlemeye calismaktadirlar (Armstrong ve Kotler, 2006:59).
2.1.7.3. Miisteri Degeri ve Miisteri Iliskilerinin Artan Onemi

Yapilan bir¢ok aragtirma 6zellikle pazarlarin hayli doymus oldugu iilkelerde yeni bir
miisteri bulmanin, mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan ortalama olarak 5-6 misli daha
maliyetli oldugunu gostermektedir. Bunun nedenleri agiktir: Mevcut misteriler
isletmenin mamullerini bilirler, markasini tanirlar ve mamullerini performansindan-
ideal olarak tatmin olmuglardir. Oysa bir miisteriyi rakiplerden koparip kendi malini
satin almasmi saglamak ya fiyat indirimiyle veya belirli bir hedef gruba yonelik
etkileyici bir tutundurma programi ile miimkiindiir ki, bunlarin her ikisi de yiiksek
maliyetlidir. Pazarlamacilar mevcut miisterilerin pesinden kosmanin sadece daha
verimli olmay1p, aktif bir sekilde yiiriitiildiigl takdirde, gegmistekine gore bugiin ¢ok
daha fazla getirisi oldugunu kesfetmektedirler. Bu g¢ercevede yeni bir kavram
tartistlmaktadir: Omiir boyu miisteri degeri. Pazarlama ydneticileri igin dmiir boyu

miisteri degerini arttirmak amaciyla isletme-miisteri iliskisine odaklanmak ve iliskisel
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pazarlamaya agirlik vermek gerekmektedir. Boylece isletmenin miisteri payi
arttirilabilir. Iligkisel pazarlamada, satici isletmenin alicilarla yakin iliskiler gelistirip;
taraflarin birbirini iyi anlamasina ve ihtiyaglarinin daha iyi giderilmesiyle edilmesiyle

miisterinin isletmeye daha bagli hale gelmesine dayanmaktadir (Mucuk, 2012:18).

Miisterilerle birebir yakin iliskinin gelistirilmesi, 6ncelikle her miisteri i¢in ayrintili
bilgiler iceren miisteri veri tabani olusturulmasini gerektirmektedir; yeni teknoloji
bliylik veri tabanlar1 olusturmaya imkan saglamaktadir. Sonugta, miisteriyi isletmeye
baglamak onemli husus miisteri tatminidir. Mal veya hizmet kalitesinin ya da mala
iliskin miisteri hizmetlerinin kalitesinin yiikseltilmesini zorunlu hale getirmektedir.
Toplam Kalite Yonetiminin isletmelerce benimsenmesi diinyada ve son yillarda

iilkemizde de yayginlasmaktadir (Lancester ve Reynolds, 2002:418).
2.1.7.4. Etik Davranis ve Sosyal Pazarlama

Glinlimiizde artik is etigi ve sosyal sorumluluk konulari hi¢bir igletmenin goz ardi
edemeyecegi derecede onem kazanmistir. Gerek yasama organlari, gerekse sivil toplum
orgiitleri giderek daha siki yasal diizenlemelerin yapilmasimi talep etmektedirler
(Armstrong ve Kaotler, 2006: 25). Bilindigi gibi, iilkemizde Tiiketiciler Dernegi, Tema
Vakfi, Cevko, Greenpeace gibi goniillii Orgiitler bu alanlarda yogun ¢aba

gostermektedirler.

Etik Kavrami ve Pazarlama Kararlari: Etik kavrami dogru ve yanlis davranig
degerleriyle ilgilidir ve pazarlama etigi ilkeleri bir igletme veya orgiitiin belirli durum-
larda beklenti i¢inde oldugu davranig ve degerlere rehberlik eder. Etik ilkeleri toplumun
kiiltiirel degerlerini ve normlarimi yansitir. Normlar, belirli durumlarda "ne yapilmast"
gerektigini ima eder; "neyin iy1", "neyin koti" oldugunu gosterirler. Su halde etik
davranig, dogru davranis bi¢imidir. Diirlist olmak bir sosyal normdur ve diiriist
olmayan, gergegi yansitmayan aldatici reklamdan kaginmak, etik davranigla yakindan
iliskilidir (Mucuk, 2012:19).

Pazarlama yoneticileri sik sik etik sonuglar doguran kararlar almak durumundadirlar
ve c¢esitli gruplara karst sorumluluk tagirlar: tiiketiciler, ihtiyaclarinin tatminini;
isverenler, satiglart ve karlart artirmayr; tedarikgiler ve dagitimcilar, islerin

yiiriitilmesinde stireklilik; toplum, sosyal sorumlu vatandaglar olmalarini ister ve

22



bekler. Bu gruplarin ¢ogu zaman birbiriyle catisan ¢ikarlari gesitli etik sorunlara yol
acar. Baz1 yazarlar pazarlamayi, is etigini en fazla ihlal eden, diger bir ifadeyle, etik
olmayan davranisa en fazla yol acan isletme fonksiyonu olarak nitelemektedirler.
Aslinda, "neyin is etigine uygun, neyin aykir1 uygulama" oldugu konusunda genis bir
fikir ayrilig1 vardir. Ciinkii etik, toplumdan topluma degismektedir. Ornegin, riisvet pek
cok iilkede "kotii" olarak goriiliirken, bazi iilkelerde normal kabul edilmekte, hatta is
hayatinin gerekli bir parcasi olarak goriilmektedir. Ama bir toplumun genel olarak
benimsenmis davranis standartlar1 olarak da ifade edilen etik konusu, yukarida belirtilen
cikar ¢atigsmalari nedeniyle pazarlamacilar agisindan 6zellikle 6nem kazanmaktadir. Zira
tim isletme fonksiyonlarinin is ahlakiyla ilgili konular1 incelendiginde, bu agidan
tartismaya acik konularin en biiyiikk cogunlugunun pazarlama ile ilgili oldugu
goriilmektedir. Bunlarin baglicalar s6yle siralanabilir: aldatic1 veya abartili reklamlar,
yaniltict tutundurma uygulamalari, yetersiz garanti ve servis, taklit mal, marka
benzetme, dagiticilar iizerindeki baskilar, fiyat anlagmalari, baskili satis yontemleri,
miisteri bilgilerinin gizliliginin korunmasi vb. (Torlak, 2003:119-120). Ayrica, malin
iiretiminde rekabet baskisiyla ucuz hammadde ya da farkli kilmak i¢in yeni (zararh
olabilecek) katki maddeleri kullanma, reklamda oldugu gibi etikette yaniltici bilgiler

verilmesi, saticinin miisteriyi aldatmasi gibi.

Sosyal Sorumluluk ve Toplumsal Kaynaklarin Siirdirilebilirligi: Toplum,
pazarlamacilarin yasalara uymalarini bekler; ama bir isletmenin "sosyal sorumlu" olarak
nitelendirilmesi i¢in, sorumlulugu yasal sorumluluk anlamindan daha genis olmak kabul
etmesi gerekir. Sosyal sorumluluk, "bir kisi veya Orgiitiin eylemlerinin, digerlerinin

¢ikarlarinin etkilemesinden dolayr sorumlu tutulmasi" ilkesidir” (Mucuk, 2012:20).

Gilinlimiizde sosyal sorumluluk ve tiim topluma ait kaynaklarin siirdiiriilebilirligi her
zamankinden daha fazla 6nem kazanmistir. S6z konusu gelismede, diinya Ol¢eginde
"tiiketicinin korunmas1" ve "cevrecilik" akimlarinin olgunlagmasinin rolii biiytiktiir. Bu
cercevede cesitli sivil toplum orgiitleri kanun koyucular {izerinde etkili olmakta ve ciddi
sosyal baski yapmaktadirlar. Bazi isletmeler bu baskilara direng gostermekte; bazilar1 da
sivil toplum diislinceli ve sorumlu olmaktan Ote, c¢evrelerindeki diinyaya
sorumluluklarim1  kabul edip, miisterilerinin ve genelde toplumun uzun doénemli

yararlarina hizmet etmeyi benimsemektedir (Armstrong ve Kotler, 2006:60).
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Zaman iginde pazarlamay1 etkileyen tiim gelismeler, 6zellikle sosyal degisim sosyal
pazarlamanin dogmasina etken olmustur. Buradan yola ¢ikarak bir diger baslik olan

sosyal pazarlama kavrami incelenecektir.
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2.2. SOSYAL PAZARLAMA

Bu baslikta sosyal pazarlamanin tanimi, amaci, pazarlama ve sosyal pazarlama
arasindaki fark, sosyal pazarlamada pazarlama karmasi, sosyal pazarlamanin niteligi,
pazarin yapisi, uygulama alanlari, sosyal pazarlamanin basarisini etkileyen faktorler,
sosyal pazarlamaya yoneltilen baglica elestiriler ve sosyal pazarlamada karsilagilan

sorunlar incelenecektir.
2.2.1. Sosyal Pazarlamamin Tanim

Wiebe'in 1952 yilinda ortaya attigi " Nigin sabun sattifin gibi kardeglik satmayasin
ki?" sorusu, sosyal konularla ilgilenmenin ticari konularla ilgilenmek kadar 6nemli
oldugunu ifade etmektedir (Kotler ve Zaltman, 1971:3). Bu asamada insanlar, ticari
sektordeki birikimlerin kar amaci giidiilmeyen bir alanda kullanilabilecegini ve sosyal
konulart iceren davraniglari, basarili bir sekilde etkileyebilecek metotlarin olusmasi
gerektigini diisiinmeye baglamiglardir (Stead ve ark, 2006:189-193). Topluma yararl
davranig degisikliklerini desteklemek icin tasarlanan ve uygulanan pazarlama alani
sosyal pazarlamadir (Grier ve Carol, 2005:319). Ozellikle gelismis ve gelismekte olan
iilkelerde sosyal degisim gerektiren problemler i¢in yenilik¢i bir yaklasim olan sosyal

pazarlama uygulamalar1 kullanilmaktadir (Andreasen, 1998:38).

“Sosyal pazarlama” kavraminin disiplin olarak ele alinmasi1 Kotler ve Zaltman’nin
calismalar1 sonucunda gerceklesmistir. Kotler ve Zaltman’a gore sosyal pazarlama;
malin planlanmasi, fiyatlandirilmasi, iletisimi, dagitimi ve pazarlama arastirmasi
konularimi iceren ve sosyal diisiincelerin kabul edilebilirligini etkilemek i¢in yapilan
programlarin kontrolii, uygulanmasi1 ve tasariminin tiimiidiir. Sosyal pazarlama,
geleneksel ve miisteri odakli pazarlama taniminin yani sira; toplumsal paydaslara hitap
etme, toplum i¢i ortakliklar gelistirme, verilecek hizmetin konusuyla ilgili politikalar
olusturma ve yayginlastirma stratejilerini ve projeye ek fon kaynaklarinin saglanmasi
icin gerekli faaliyetlerin iiretilmesini iceren bir siirectir. Arastirmacilar, sosyal
pazarlamayi, “Oncelikli olarak pazarlamacinin elde edecegi fayda i¢in degil, hedef
kitlenin ve genel toplumun faydasi icin sosyal davranislari etkilemeye yonelik
calismalar” olarak tanimlamiglardir. Bu pazarlama tekniginde amag; kurumun

faaliyetlerini ylriitirken hicbir finansal fayda beklemeden acik ve adil bir sekilde
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davranig degisimini pazarlamaktir. Sosyal pazarlamada odak noktast daima
davraniglardir. Davranis degisikligine olan bu baglilik sosyal pazarlamayi, ticari

pazarlamadan ayirmaktadir (Baymn ve Akbulut, 2012:55).

Tablo 2.1 Sosyal Pazarlama Nedir, Ne Degildir

Sosyal Pazarlama Nedir? Sosyal Pazarlama Ne Degildir?
e Bir sosyal veya diisiince degisim stratejisidir. e Sadece reklam degildir.
e Insanlar aktive ettigi zaman ok etkilidir. e Akilli bir slogan ve mesaj iletme stratejisi
e Degisime hazir olan ve bir nedeni olanlar degildir.

hedefler igerir. e Bir basin kampanyasi ile herkese ulasmak
o Stratejik kaynaklarin verimli kullanilmasini degildir.

gerektirir. e Bir imaj kampanyasi degildir.
e Entegre ve vadeli planlar tizerinde galigr. e Bir anda yapilamaz

e Hizl bir siire¢ degildir.

Kaynak: (Web_4, 2013)

Sosyal pazarlama, oncelikli olarak pazarlamacinin elde edecegi fayda icin degil,
hedef kitle ve genel toplumun faydas: ic¢in g¢aligmaktir (Mert, 2012:119). Sosyal
pazarlama terimi, hedef gruplardaki sosyal fikir ve uygulamalarin kabul edilebilirligini
artirmak amaciyla iirlin planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazar arastirmasi
gibi araglardan yararlanarak programlarin diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu
programlarin kontrolii faaliyetlerini icermektedir. Bu da sosyal pazarlamanin 6nemini

ve gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir (Tavmergen, 1998:22).

Sosyal pazarlama; pazarlama faaliyetleri icerisinde sosyal degisiklik yaratacak
programlarin tasarlanmasi ve uygulanmasi olarak diisiiniilebilir. Ayn1 zamanda sosyal
pazarlama, "hedef kitlenin veya toplumun bir biitin olarak saghgini ve iyiligini
gelistirme dogrultusunda olumlu davranis bigimleri gelistirmesini saglamak amaciyla
geleneksel pazarlama tekniklerinin kullanilmasi" olarak tanimlanabilir. Lazer ve Kelly
ise sosyal pazarlamay1 “sosyal amaclara ulagsmak i¢in pazarlama bilgisi, kavramlar1 ve
tekniklerini kullanan, bunun yani sira pazarlama politikalari, kararlar1 ve eylemlerinin
yaratacagi sosyal sonuglarla ilgilenen bir pazarlama dali" olarak tanimlamaktadirlar
(Lazer ve Kelly, 1973:4). Ayrica sosyal pazarlama “hedef gruplardaki sosyal ve fikir ve
uygulamalarin  kabullenirligini arttirmak amaciyla programlarin diizenlenmesi,
uygulanmasi ve bu programlarin kontrolii faaliyetlerini i¢ermektedir” seklinde de

tanimlanmaktadir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003:42). Andreasen ise sosyal pazarlamayi
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"bireylerin ve iginde yer aldiklar1 toplumun refahini arttirmak amaciyla hedef kitlelerin
goniillii davraniglarii etkilemek iizere tasarlanan programlarin analizi, planlanmasi,
uygulanmas1 ve degerlendirilmesi i¢in ticari pazarlama teknolojilerine basvurulmasi"
olarak benimsemektedir. Dolayisiyla toplumun yarar ve c¢ikarlari boyutu 6n plana

cikmaktadir (Andreasen, 1998:41).

Lefebvre ve Rochin sosyal pazarlamada bes anahtar kavram iizerinde durmustur
(Lefebvre ve Rochin 1977:388);

a. Tiketici Odaklilik: Projenin arastirilmasi, planlanmasi, uygulanmasi ve
degerlemesi tiiketici merkezli olarak ylriitiilir. Arastirma metotlari,
tiiketicinin bakis agisin1 ve deneyimini daha iyi anlamak i¢in tasarlanmastir.

b. Hedef Kitle Boliimlemesi: Biiyiik gruplar daha homojen alt gruplardan
farklidirlar. Kampanya iletisim stratejisini etkileyebilecek giidiisel, kiiltiirel
ve diger faktorler daha kiiciik alt grup hedef kitleyi belirlemede kullanilir.

c. Kanal Analizleri: Hedef kitle tiyelerine ulastirilacak uygun metotlar, hedef
kitle mesaja dikkatini verdiginde en iyi yer, zaman ve ruhsal durumunu
iceren analizlerle belirlenir.

d. Strateji: Proje hedefi belirlenir ve taktikler hedeflere gére planlanir.

e. Sire¢ Takip Etme: Uygulama programimi gozlemleyen mekanizmalar
kurulmustur. Geri bilgi akist program bilesen elemanlarinin yoniiniin

degistirilmesi ve yeniden incelenmesi siirecinde yapilir.

Sosyal pazarlamanin etki alani, 1960 yilindaki ilk uygulamalardan bu yana kapsaml
bir sekilde biliylimiistiir. Cinsiyet esitligi, cocuk istismari, insanlara yardim ve
hayirseverlik, c¢evre ve siirdiiriilebilirlik gibi siralanabilecek pek c¢ok konuda sosyal
pazarlamadan s6z edilmistir. Ancak son zamanlarda daha ¢ok saglik ve ¢evre sorunlari
konularindaki programlara agirlik verildigi gézlemlenmektedir (Arulmani ve Abdullah,
2007:85).

Sosyal pazarlamada kamuoyunu bilgilendirmek amaciyla geleneksel pazarlama
tekniklerine bagvurulur. Ama¢ daha saglikli bir yasam tarzi, giivenli bir siiriis ve
yolculuk saglama gibi, sosyal acidan begenilen bir davranis degisimi ger¢eklestirmektir.
Kar amaci giitmeyen kurumlar ve diger organizasyonlar, sik sik bu tiir konulara

odaklanmaktadirlar (Kennedy, 2010:1142).
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21. yiizylla gelindiginde sosyal pazarlama, ‘“geleneksel pazarlama ydntemleri
kullanilarak birey ve toplum sagligimi gelistirmek amaciyla hedef kitlede var olan
davranis1 etkilemek i¢in tasarlanan programlarin analiz edilmesi, planlanmasi,
uygulanmas1 ve degerlendirilmesi” olarak tanimlanmaktadir. Bu goriise gore sosyal
pazarlama ile geleneksel pazarlamanin yontem olarak farkli olmadigi ancak iiriiniin
yerini bir davranigin aldiginin ve hatta bu davranigin toplum faydasina oldugunun alti

cizilmektedir (Bright, 2000:14).
2.2.2. Sosyal Pazarlamanin Amaci

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak sosyal pazarlamanin amaglan arasinda sadece
kar elde etmek ve/veya belirli bir irlinii pazarlamak bulunmamaktadir. Sosyal
pazarlamanin faydalari ve tanimlarindan da anlasildigi gibi sosyal pazarlamanin
amagclari asagida belirtilmistir. Bunlar (Mert, 2012:123-124);

a. Ogretim: Sosyal pazarlamada toplumun egitilmesi, bilinglendirilmesi soz
konusudur. Hedeflenen toplumun geneline olumlu ve faydal fikir, aligkanlik
ve davranislar1 asilamaktir.

b. Bir anda belirli bir davranigi saglama: Sosyal pazarlamada toplumun geneline
belirli bir davramisi kabul etmeleri ve uygulamalarinin saglanmasi
hedeflenmektedir. Bu davranisi toplum faydasina olmasi kilit konudur.

€. Davranis degistirme: Sosyal pazarlama toplumun zararina olan bir davranis
ve/veya aligkanliktan toplumu vazgecirmeyi hedefleyebilir.

d. Inang degistirme: Sosyal pazarlama toplumun zararina olan ve/veya faydasina
olmayan; ancak toplumda kabul gérmiis bir inanci degistirmeyi

hedefleyebilir.

Bu baglamda sosyal pazarlamanin esas amaci; toplumun yarari ve onun gercek
ithtiyaclarina yonelik hizmet sunmak, toplumun veya ilgili iinitenin genel refah

seviyesini arttirmaktir denebilir (Kotler, 1987:16).

2.2.3. Pazarlama ve Sosyal Pazarlama Arasindaki Fark

Sosyal pazarlama kavraminin daha iyi anlagilmasi i¢in, pazarlama kavrami ile

karsilastirilmasi yapilmistir.
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Tablo 2.2 Pazarlama ve Sosyal Pazarlama Arasindaki Farklar

Pazarlama Sosyal Pazarlama

Para kazanmak ister. Iyi bir sey yapmak ister.
Yatirimcilar sermaye koyar. Sermayesi vergi ve bagislardir.
Ozel kisiye kars1 sorumludur. Kamuya karsi sorumludur.
Performans, kér ve pazar payi ile dl¢iiliir. Performans 6l¢iimii zordur
Davranigsal hedefler kisa vadelidir Davranigsal hedefler uzun vadelidir.

Tartigmaya yol agmayacak iiriin ve hizmetler | Cogunlukla tartigilabilir davranislar: hedef alir.
saglar.

Agik hedefler secer. Cogunlukla yiiksek riskli hedefler secer.
Risk alan yoneticiler vardir. Riskten kaginan yoneticiler vardir
Hiyerarsik karar alma vardir. Katilimer karar alma vardir.

Rekabete dayali bir iligki vardir. Giivene dayali bir iliski vardir.

Kaynak: Andersan, 2000:146.
2.2.4. Sosyal Pazarlamada Pazarlama Karmasi

Pazarlama kavrami anlayisindaki P’lere karsilik olarak sosyal pazarlamada da
pazarlama kavramasindaki araglardan yararlanarak sosyal fikirlerin kabul edilmesini
kolaylagtiracak, etkileyecek programlarin tasarimlanmasi, uygulanmasi ve kontroliinii
icermektedir (Uslu ve Marangoz, 2008:116). Asagida da sosyal pazarlama karmasindaki
irtin yaklagimi, fiyatlandirmanin 6nemi, dagitimmnin yarari, tutundurma faaliyetlerine,

alt bagliklar seklinde deginilmistir.
2.2.4.1. Sosyal Pazarlamada Uriin Yaklasim

Hizmetler 6zellikleri nedeniyle dokunulamazlar, depolanamazlar, ayrilamazlar ve
degiskenlik  gosteremezler. = Dokunulmazlik,  hizmetlerin  satin  alinmadan
tadilamayacagini, goriilemeyecegini, hissedilemeyecegini ve duyulamayacagini ifade
eder. Depolanamazlik, hizmetlerin daha sonra satilmak ya da tliketilmek i¢in
depolanamayacagin1 ifade eder. Ayrilamazlik, hizmetlerin iireticisinden ayrilamaz
oldugunu ifade etmektedir. Degiskenlik ise hizmetlerin kalitesi kimin nerede, ne zaman

ve nasil iirettigine bagh oldugunu ifade etmektedir (Altunbas, 2008:21-22).

Ticari pazarlamada saticilar i¢in onemli olan ve yol gosterici olan hedef alict
kitlesinin ihtiyaclar1 ve istekleridir. Bu dogrultuda ¢aligmalarini yonlendirirler ve soz
konusu talepleri karsilayacak nitelikte {iriin tasarlamaya calisirlar. On analizi dogru yapip
irlinli gercekten iyi tasarlarlar ise bu iirlinlerin iyi pazarlar bulma ihtimali oldukca

yiiksek olur. Pazarlamada hedef kitle ¢ok biiyiikk 6nem tasir. Sosyal pazarlamaci igin

29



kritik olan ise trlinii olusturan fikrini 6ncelikle en cazip sekilde paketleyip, hedefledigi
kitlede alma istegi uyandiracak bir sekilde sunmasidir. Genel olarak sosyal pazarlamaci,
iirin hakkinda insanlar1 6ncelikle bilgilendirmelidir. Bilgilendirme sonrasinda buna ek

olarak, almabilir ve sosyal igerikli hizmetler yaratmalidir (Onder, 1998:12).

Sosyal pazarlamada iirlin, bir inang¢ olup, politik bir mesaj i¢erebilmekte ya da bir
tutum olup, toplumu bilinglendirmek amagl olabilmektedir ya da bir deger olup,
topluma yeni bir aligkanlik kazandirmayr hedefleyerek uzun vadeli bir plan
olabilmektedir (Toker, 2007:24).

2.2.4.2. Sosyal Pazarlamada Fiyatlandirmanin Onemi

Fiyat, tiiketiciler acisindan 6nemli olup, her zaman dogru olmayip zaman zaman
yiizeysel de olsa tiiketicilere iirliniin kalitesi hakkinda bilgi verir. Fiyat:i tiiketicilerin
mali ve/veya hizmeti algilamalarina ve degerlendirmelerine yardimei olur. Cesitli
katkilar1 yaninda, fiyatin 6zellikle psikolojik etkisi pazarlama agisindan da oldukga
onemlidir. Tiiketicilerin, liretici veya araci isletme hakkinda yeterli bilgilerinin olmadig:
hallerde, ytiksek fiyatin, iyi kalitenin gostergesi gibi kabul edildigi gézlemlenmektedir
(Mucuk, 2012:145). Eger iiriiniin fiyat1 ¢ok diisiik olursa ve hatta bedava olursa
tilketicinin iirlinlin, hizmetin, fikrin kalitesini diigiik olarak algilama ve tercih etmeme
olasilig, riski yiikselecektir. Diger yandan da eger iirlinlin ve/veya fikrin fiyati, elde
etme bedeli tiiketici i¢in ¢ok yliksek olur ise bu sefer de tiiketiciye ulagsmasi zorlasacaktir.
Ozellikle sosyal pazarlamacilarin bu dengeyi en iyi sekilde kurmasi, uygun deger bir
fiyatla, Urtine, fikre olan saygi, ilgi, itibar ve nitelik algilamasini miimkiin oldugu kadar
arttirmas1 sosyal pazarlama projelerinin basarisi i¢in kritik 6nem tasimaktadir (Kasikei,

2002:15).
2.3.4.3. Sosyal Pazarlamada Dagitimin Yarari

Cogu sosyal pazarlama programinda {iriin, fiziksel olmaktan ¢ok bir davranis oldugu
icin dagitim bilgi saglayan, degisim siirecini kolaylastiran {irlinleri, hizmetleri ve diger
fonksiyonlar1 yerine getiren aracilar1 da kapsar. Bu aracilar, insanlardan veya

orgiitlerden olusabilir (Pitt ve Keating, 2001:51).
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Sosyal pazarlamada dagitim hedef pazarda arzu edilen davraniglarin ortaya ¢ikacagi
yer ve zamani da ifade eder. Bu alanda yapilacak planlama uygun yerlerin se¢imini
veya gelistirilmesini, sayisina, ortalama biiyiikliigiine, kurulacagi yere karar verilmesini
ve kendilerine diisen isi yerine getirecek gorevlilerin uygun bigimde gorevlenmesini
saglamay1 kapsar. Bu etkenlerin dogru sekilde belirlenip o dogrultuda dagitim
kanallarinin se¢imi sosyal pazarlama projesinin etkinligini biiyiik oranda etkiler (Kotler

ve Zaltman, 1971:540).

Dagitim kanallar1 {iriiniin 6zelligine ve ozellikle de sosyal pazarlamanin iizerine
kuruldugu stratejisine gore degisiklik gdsterebilir. Pazarlamada, dagitim kanallar1 olarak
hedef kitlenin degisik ozelliklerine, ulasilabilirligine ve beklentilerine gore sinema,
radyo, dergi, gazete, poster, afis ve diger medya araglart etkin olarak
kullanilabilmektedir. Ornegin, kirsal alanda ise, radyo, tiyatro, festivaller, senlikler etkin
olabilmektedir. iletisim kanallarinin secimini gergeklestirirken dikkat edilmesi gereken
noktalarin basinda hedef kitlenin diizenli olarak iletisime giriyor olmasinin saglanmasi ve
aliskanliklar nedeniyle ulagsmakta avantaj saglanmasi ve mesajin bu ylizden hedeflenen
kitle tarafindan daha kolay kabul edildigi kanallarda yogunlasmasi gerekliligidir (Onder,
1998:18).

2.2.4.4. Sosyal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetleri

Uriin ortaya ¢ikarildiktan, fiyat belirlendikten ve dagitim kanallari kurulduktan sonra
sosyal pazarlama yoneticileri bundan sonra hedef kitlenin sosyal pazarlama programi
hakkinda bilgi sahibi olmasini, belirtilen faydalari1 tecriibe ederek bdylelikle eyleme
gecmesini saglamak durumundadir. Bu konuda tutundurma uzmanlar etkin bir iletisim

stratejisi gelistirilmelidir (Karavelli, 2012:37).

Sosyal pazarlama baglaminda tutundurma; {irlin veya hizmetin yararlarini,
ozeliklerini, maliyetini ve erisim kolayligin1 vurgulayan ikna edici iletisim tekniklerini
icermektedir. Bu teknikler mesajlar, haberler ve medya kanallarina iliskin uygulamalar,
yaratic1 ve uygulanabilir diger stratejiler ve tutundurma 6geleri olarak siralanmaktadir.
Halkla iligkiler; organizasyonla hedef kitle arasinda karsilikli anlayis, kabul gorme,
isbirligi ve iletisimin saglanip siirdiiriilmesine yardim eden, sorunlarin ve konularin

yonetimiyle ilgili, yonetimi kamuoyu konusunda siirekli bilgilendirerek, ona karsi
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duyarli olmasina yardimci olan, yonetimin kamu yararina hizmet etme sorumlulugunu
tanimlayip vurgulayan, egilimlerin dnceden saptanmasina yardimci olmak i¢in bir erken
uyar1 sistemi gorevi yaparak yonetimin degisiklige ayak uydurmasina ve degisiklikten
yararlanmasina yardim eden, arastirma yontemleri ile saglikli ve etik ilkelere uygun
iletisim tekniklerinden birincil araglar olarak yararlanan 06zgiin bir isletme

fonksiyonudur (Sjoberg, 1998:53-54).

Toplumsal sorunlar gesitlilik gosterdigi icin her bir soruna getirilecek ¢éziim farkli
olmaktadir. Toplumsal sorunlarin ¢6ziimiinde bazi fikirlerin topluma benimsetilerek
hedef kitlede gerekli diisiince ve davranis degisikliklerinin yaratilmasi gerekmektedir.
Bunun i¢in genis yankilar uyandiracak sosyal kampanyalara gereksinim duyulmaktadir
(Tavmergen, 1998: 22). Bunu gerceklestirmek igin reklam, kisisel satig, basin biiltenleri,
satis gelistirme gibi araglar kullamilmaktadir. Ornegin; sosyal iiriin reklamlarinda
pazarlamacit toplam reklam biitgesine, reklam yaklasgimma, ne tir medya
kullanilacagina, reklamlarin ne siklikla ve ne zaman yayinlanacagina karar vermelidir.
Bunun yam1 sira, tutundurma faaliyetleri igerisinde reklam ve kampanyalarin
etkinliginin 6l¢limlenmesi de yer almalidir. Gliniimiizde, sosyal reklamlari televizyonda
da gérmek miimkiindiir. Tirkiye’de de televizyonda yayinlanan sosyal reklamlarin
sayist giin gectikge artmaktadir. Ancak sosyal fikri savunan kurumlarin kar amaci
giitmemesi nedeniyle biitgeleri kisithdir. Bu da reklamlarinin daha ucuz zaman
dilimlerinde yayinlanmalarina neden olmaktadir. Genellikle gece yarist ya da sabaha
kars1 yayinlanan bu tiir sosyal igerikli reklamlarin yeterli sayida izleyiciye ulasamamasi
dogaldir. Sosyal reklamlarla ilgili tartisilan diger bir konu ise reklamlarin bir {iriin
satmak i¢in ¢ok uygun oldugu fakat davranis degistirme konusunda higbir etkisinin
olmadigidir. Kisisel satis baglaminda ise satis giicii biiylikliigiine, satis bolgelerine, satis
giicliniin satig bolgelerine gore dagitilmasina, sunum stratejilerinin gelistirilmesine, ne
tiir tegvik yonteminin kullanilacagina ve satis giicli etkinliginin nasil dl¢limlenecegine
karar verilmelidir. “Acele giden, ecele gider” kampanyasinda trafik memurlarinimn
ilkdgretim okullarim1 ziyaret ederek c¢ocuklart bu konuda bilinglendirerek anne-
babalarin1 uyarmalarini saglamalari, hem kisisel satis teknigi hem de halkla iligkiler

kapsaminda degerlendirilebilir (Bayraktaroglu ve Ilter, 2007:59).

Bir¢ok uzman tutundurma faaliyetlerini farkli bagshiklar altinda toplamistir. Bu

basliklara bakacak olursak, Giildiim konu hakkinda c¢aligmasinda tutundurma ile ilgili
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alt basliklar1 siralamaya calismistir. Alt basliklari, Bicim ve Oz, Yerel Kampanyalar,
Olumsuz Reklam, Reklam ve Iletisim Standartlari, Haber ve Medyaya Duyulan Ilgi,
Kamuoyu Yoklamalar1 ve Farkina Varma Dereceleri olarak siralamistir (Giildiim,
2002:62). Farkl1 bir ¢alismada tutundurmanin alt basliklari, Kisisel Satis, Reklam, Satis
Tutundurma, Halkla Iliskiler, Dogrudan Pazarlama basliklar1 altinda da toplanmistir
(Armstrong ve Kotler, 2006:50). Bu basliklara ek olarak 2013 yilinda yapilan bir
arastirmada Sosyal Medya araglar1 da yeni bir tutundurma elemani olarak ele alinmasi
gerektigi sonucuna varimistir (Koksal ve Ozdemir, 2013:324). Tabelalar ve Levhalar,
Popiiler Medya, Yazili Araglar basgliklar1 da farkli literatiirde ge¢mektedir (Eser ve
Ozdogan, 2006: 75-76).

Pazarlama karmasinda tutundurma faaliyetleri c¢ercevesince ele alinan bu
basliklardan bazilar1 incelenirse;

a. Kamuoyu: Sosyal pazarlama karmasinin bir diger bileseni olan kamuoyu
diizenlenecek programda bulunan dahili ve harici gruplardan olusmaktadir.
Harici gruplar, mesajin iletilecegi kitle, ikincil kitle, politika belirleyiciler
vb. iken i¢ gruplar programin uygulanmasi ve onaylanmasi noktasinda yer
alanlardir (Eser ve Ozdogan, 2006:81).

b. Kamuoyu Yoklamalari: Kamuoyu arastirma teknikleri ¢ok ¢esitlidir.
Bunlarin arasindan yapilacak se¢im, toplanacak bilginin nereden, kimden
toplanacagmma ve nasil kullanilacagima bagli olacaktir. Yanitlayicinin
kendisinin doldurdugu anketler (posta yoluyla ulastirilan anketler),
yapilandirilmamis ~ gorligmeler (grup tartigmalar1  ve  derinlemesine
goriismeler) ve yapilandirilmis goriismeler (telefon ile ve yliz-yiize yapilan
arastirmalar) seklinde kamuoyu arastirmalar1 yapilmaktadir (Sayistay Ceviri
Dizisi, 1997:5). Bu arastirmalardan anlasilacagi tizere toplumun belli bir
konuda diisiincesi Olgiilebilmekte, bu diislinceye goére hizmetlere yon
verilmektedir. Her ¢esit kuru ve kurulusun sik sik bagvurdugu yontemdir.

c. Olumsuz Reklam: iknanin gerceklesmesi acisindan kaybedilecek degerlerin
anlatilmasi, kazanilacak degerlerin anlatilmasindan daha énemlidir. Insanlar
bir sey kazanma diisiincesinden ¢ok, bir seyi kaybetme diisiincesi ile daha

fazla motive olmaktadirlar. Hatta kazanabilecekleri seyin degeri ile
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kaybedebileceklerinin  degeri esit olsa bile, kaybedilebilecek olanin
anlatilmasi ikna siirecinde daha etkilidir (Cialdini, 2003:285).

d. Ortakhk: Etkin ve etkili bir program ortaya koymak i¢in ilgili diger kuram
ve kuruluslarla is birligi i¢inde calisma yapmak oldukca onemlidir. Bu
kuram ve kuruluslarla uygulanacak program ya da proje icin el ele verilir
(Eser ve Ozdogan, 2006:82).

e. Politika: Uzun doénemde, ¢evrenin davranmis degisimini desteklemedigi
durumlarda, sosyal pazarlama programlarinin bireylerde davranis degisimi
yaratmast zor goriinmektedir. Bireyde arzu edilen davranis degisimini
yaratmay1 basarmanin tek yolu bireyi bu davranis degisimine zorlamaktir.
Bu dununda politika degisimi gerekli goriinmektedir. Bunun yani sira,
medyadaki destekleyici yaymlarin da sosyal pazarlama programinin
biitiinleyen birer unsur olarak kullanilmasi etkili bir yoldur (Eser ve
Ozdogan, 2006:82).

f. Tabelalar ve Levhalar: Reklam araglari arasinda bu ¢alismaya konu edilen
acik hava reklamlari, diinya tarihinde kullanilan ilk reklam ortamidir. Tarih
oncesi donemde bronz ve kaya tabletlerinin {izerinde bulunan iletiler agik
hava reklamina verilebilecek en eski orneklerdir. A¢ik hava reklamciligi
doksanlt yillardan sonra Tirkiye’de gecerlilik kazanmaya ve reklam
kampanyalarinda etkin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir (Dural,
1999:84). Tim kentlerimizde, otobiis-metro duraklarinda, kavsaklarda,
yiirliylis yollar1 kenarlarinda, caddelerin merkezlerinde, tuvaletlerde, tist-alt
gegitler gibi birgok yerde bu tip reklamlarla karsilasmaktayiz.

g. Sosyal Medya ile Pazarlama: Bireylerin internette birbirleri ile yaptigi
diyaloglar ve paylasimlar sosyal medyay1 olusturmaktadir. Sosyal aglar,
bloglar, mikro bloglar, anlik mesajlasma programlari, sohbet siteleri,
forumlar gibi insanlarin bir biriyle icerik ve bilgi paylagsmasini saglayan
internet siteleri ile uygulamalar sayesinde internet kullanicilar1 aradiklar1 ve
ilgilendikleri igerikle kolayca ulagsma firsatin1 yakalamaktadirlar (Gonen,
2012:10). Sosyal medya ile bireylere ulagsmanin birkag 6zelligi vardir. Yas,
cinsiyet, meslek, ilgiler gibi 6zelliklere gore hedef pazara daha genis erisim

saglar. Sosyal medyada dogru zamanda dogru tiiketiciye gdsterilmesinden
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dolayr markalama daha akilda kalir. Sosyal medya pazarlamasi firmalara
tilketicileriyle iliski gelistirme ve siirdiirme imkani1 sunar. Firmalar sosyal
medya ile birlikte is siireclerini degistirmis ve farkli yontemler ile tiiketicinin
memnuniyetini saglamaya c¢alismaktadirlar. Birgok firma Facebook ve
Twitter gibi yogun trafigi olan sosyal medya sitelerinde tiiketici isteklerine
bakarak satisa yonelmeye baslamistir. BOylece sosyal medya siteleri ayni
zamanda birer satis kanali olarak ortaya cikarmaktadir. Firmalar sosyal
medyanin maliyet avantajindan faydalanarak hem daha az reklam harcamasi
yaparak hem de pazarlama biit¢elerini kisarak ciddi maliyet/yatirim
avantajlar1 elde etmislerdir (Islek, 2012:70-71). Farkli bir kaynakta
erisilebilirlik, kullanirhlik, yenilik, kalicilik 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak
sosyal medyay1r ve bu platformdaki pazarlamanin 6nemine deginmektedir

(Bavli, 2012:5).
2.2.5. Sosyal Pazarlamanmin Niteligi

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli olarak bir diisiinceyi, davranis
satmaya yoneliktir. Sosyal Pazarlamanin nitelikleri kisaca sunlardir. Sosyal Pazarlama
iyl bir sey yapmak ister, sermayesi vergi ve bagislardir, kamuya karsi sorumludur,
performans ol¢iimii zordur, davranigsal hedefler uzun vadelidir, ¢ogunlukla tartisilabilir
davraniglart hedef alir, cogunlukla yiiksek riskli hedefler secer, riskten kaginan
yoneticiler vardir, katilimci karar alma vardir ve giivene dayali bir iligki vardir (Baymn
ve Akbulut, 2012:57). Pazarin niteligi a¢isindan kisilerde davranis degisikligi yaratmasi
geleneksel pazarlamaya gore farkliik arz etmektedir. (Bayraktaroglu ve Ilter,

2007:120).

Bu farklibklani Bayraktaroglu ve Ilter su basliklar altinda toplamislardir
(Bayraktaroglu ve llter, 2007:120);

a. Hassas Konular: Cinsellik, aile i¢i siddet ve taciz gibi konularda sorulacak
sorulara hedef kitlenin rahatlikla yanit verememesi sosyal pazarlama
programlarinin  etkin  bir sekilde planlanmasmi ve yiiriitiilmesini
engelleyebilmektedir.

b. Goriilemeyen Yararlar: Emniyet kemeri baglamanin bircok agir

yaralanmalari, sakatlik ve oliimleri engelledigi kampanyalarda belirtilmis

35



olsa da emniyet kemerini kullandiginda o6liimden dondiiglini kisinin
gorememesi, bunu ancak deneyimle yasayabilecek olmasi, diger bir deyisle;
“bana bir sey olmaz diisiincesi” davramis degisikligi yaratmakta engel
olusturmaktadir.

c. Faydalarin Uciincii Sahislara Ait Olmasi: Geri doniisiimlii {iriinlerin
kullaniminin tesviki bir sosyal pazarlama konusudur. Ancak bunun faydasi
geri doniisiimlii tiriinti kullanan kisilere degil, li¢iincii kisilere olmaktadir. Bu
durumda iriinii kullanan kisiler bu davranisin sonuclarini uzun dénemde
gormekte, ancak gergek maliyetlerine kisa donemde katlanmak zorunda
kalmaktadir. Maliyetlere katlanmak ise ancak gelismis bir sosyal biling ve

duyarlilik ile maddi olanaklara baglidir.

Sosyal pazarlamada pazarin niteligi disinda geleneksel pazarlamadan farkli olarak

pazarin yapisi da degisiklik gostermektedir. Alt baglikta bu konuya deginilmistir.
2.2.6. Sosyal Pazarlamada Pazarin Yapisi

Sosyal pazarlamanin konu aldig1 davranisa karsi talebin yapist farklilik gosterebilir.
Toplumun belirli davranis sekillerine iliskin inang¢larini ve Onyargilarint degistirmek
giictlir. Ayrica sosyal pazarlamaci, sadece tek bir davranisin kabul gérmesi i¢in birden
fazla hedef kitle ile ¢alismak zorunda kalabilir. Bu hedef kitlelerin bilgi ve ekonomik
seviyelerinin diisiik olmast da eylemlerin gerceklesmesini  zorlastirmaktadir

(Bayraktaroglu ve lter, 2007:121).

Gergek hedef kitleye ulasabilmek i¢in pazar boliimleme yapilmalidir. Pazar
boliimleme birbirinden farkli o6zelliklere sahip olan hedef kitlenin hangi Pazar
boliimlerine yoneltilmesinin kararlastirildigi boliimdiir. Gliniimiizde artik pek cok
isletme tiim pazara ayni pazarlama karmasi ile hitap etmekten vazgegerek pazari
boliimlere ayirarak, her bolime uygun pazarlama karmasi ile hitap etme yoluna
gitmektedirler. Pazar1 demografik olarak boliimlere ayirabilecegimiz gibi bolgelere gore
ve lirline gore de boliimlendirebiliriz. Sosyal pazarlamada da kendine gore istekleri ve
gereksinimleri olan hedef pazara yonelir. Bu Pazar titizlikle incelenmeli, arastirilmali ve

degerlendirilmelidir. Pazar analizini iyi yapmak biiylik 6nem tasir ¢iinkii buradan elde
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edecegimiz bilgilere gore pazarlama kampanyas: yiiriitiilecegi i¢in, pazarla ilgili gercek

ve dogru bilgiler toplanmali ve degerlendirilmelidir (Yilmaz, 2006:34).

Sosyal pazarlamanin uygulanmasinda pazar yapisindan kaynaklanabilecek birtakim
sorunlarla karsilasilmaktadir. Bunlara kisaca deginecek olunursa,;

a. Var olmayan talep: Bu talep tiirii tiiketicide hi¢ olugmamis istek ve
gereksinimleri yansitir. Tiiketicinin notiir tutum sergiledigi bu durumda ne
negatif ne de pozitif hicbir talepten s6z edilemez. Potansiyel pazarin biiylik
bir béliimii ya da tamami sunulan mal ve hizmetlere kars1 ilgisizidir. Ornegin
giinesin az goriindiigii iilkelerde giines enerjisi kullanimi1 ya da hirsizligin
goriilmedigi {ilkelerde hirsiz alarmi gibi iirlin ya da hizmetlerin kullanimi
sifir talebi yansitir. Bu konudaki pazarlama goérevi, “harekete gegirici
pazarlama gorevidir”. Bu gorevde onemli olan husus, o iiriin kullanimini
pazarda istek gosterecek sekilde degistirerek deger kazanmasini saglamaktir
(Tenekecioglu, 2003:26).

b. Diisiik sosyo-ekonomik hedef Kitleler: Hedef kitle igerisindeki kisilerin
diisik sosyo-ekonomik yapiya sahip olmast arzulanan davranig
degisikliginin  yaratilmasinda  pazarlamacinin  Oniinde  bir  engel
olusturmaktadir. Ornegin; kizlarin okula gitmesine iliskin kampanyada
ailelerin kizlarimi okula gonderecek ve masraflarini karsilayacak paralarinin
olmamasi, ailelerin ¢ocuklarmi okula gondermek yerine calistirarak aile
biit¢esine katkida bulunmalarin1 yeglemesi veya kampanya afislerini okuma
yazma bilmediklerinden dolay1r okuyamamalari kampanyanin basarisin
olumsuz etkileyecektir (Bayraktaroglu ve ilter, 2007:122).

€. Olumsuz Talep: Bu talep tiirii, tiiketicilerin ¢ogunlugunun belirli bir {iriine
kars1 besledikleri isteksizligi ve hatta icten ice bir nefreti yansitir. Ornegin
vejetaryenlerin et iiriinlerine karsi Islami iilkelerinde yasayanlarmn igki ve
domuz etine kars1 ve barigseverlerin silahlanmaya karsi tutumlar1 negatif
talep igin bir 6rnektir. Pazarlama yoneticisinin negatif talebe kars1 gérevi, bu
talebi tersine cevirip pozitif hale getirmektir. Bu gorev, “doniistiiriicii”
pazarlama olarak adlandirilir. Ancak uzun vadede bir takim deger ve
yargilarin degistirilmesini de igerdiginden kisa vadede cok etkili olmasi

beklenemez (Tenekecioglu, 2003:26).
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d. Birden fazla hedef Kkitlenin olmasi: Sigara karsiti kampanyalarda sadece
sigara icenler degil, ayn1 zamanda aileler, ¢ocuklar, 6gretmenler ve sigara
icmeyenler de programin degisik hedef Kkitlelerini olusturabilmektedir.
Ancak her bir hedef kitle i¢in ayr1 bir programin yiiriitilmesi maliyetleri de
arttirmaktadir. Sosyal pazarlamacilar, genellikle kisitli bir biitge ile
caligmaktadirlar. Bu engeli asmanin bir yolu, farkli hedef kitlelerini
etkileyebilecek fikir liderlerine ulagmaktir. Bu nedenle programin etkin
olarak yiiriitiilmesinde yardime1 olacak, doktor, egitimci, medya mensuplari,
biirokratlar ve benzeri bir¢ok kisiyle de beraber ¢alismak zorundadirlar. Bu
da sosyal pazarlamacilarin sadece hedef kitlenin degil, bu kisilerin de
davraniglarim1  ya da inanglarmi degistirmeye calismalarint  gerekli
kilmaktadir Sosyal pazarlamaci ilk olarak hedef kitle disindaki kisilerin
kampanya ic¢in yardimda bulunmalarini saglamak konusunda davranig

degisikligi yaratmaya ¢aligmalidir (Bayraktaroglu ve lter, 2007:122).
2.2.7. Sosyal Pazarlamanmin Uygulama Alanlar:

Sosyal pazarlama farkli bir¢ok sosyal probleme uygulanabilir. Yeni bilgi ve
uygulamalarin yayilmasi gerektigi zaman, karsit pazarlamanin gerektigi zaman, etkinlik
gerektigi zaman farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde lic ana baslik altinda
toplanmigtir. Bunlar (Yurdakul, 1991:209-210);

a. Yeni Bilgi ve Uygulamalarin Yayilmasi: Insanlar yasam standartlarini
gelistirecek uygulamalara ihtiya¢ duyarlar. Ornegin, anne siitiiniin bebekler
icin ne kadar gerekli ve onemli oldugu ve bebeklerin en az alt1 ay sadece
anne siitii ile beslenmesine yonelik kampanya bu kapsamda 1yi bir ornektir.

b. Kars1 Pazarlama: Insanlar1 kétii ve zararl aliskanliklardan kurtarip iyiye
yonlendirmek i¢in yapilmaktadir. Sigaranin sagliga zararli oldugu ve
tiketiminin azaltilmasini savunan kampanya ve isler karsi pazarlamaya
ornektir.

c. Insanlar1 Harekete Gecirmek: Amagc, insanlar1 yapmak istedikleri ama
cesitli nedenlerle yapamadiklari yararli seylere tesvik etmektir. Sosyal

pazarlamanin hedefi, insanlar1 dikkat c¢ekmekten eyleme gegirmektir.
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Omegin sigarayr birakmak isteyenler icin dernek, klinik ve benzeri

merkezleri agilmasi ve insanlara sigaray1 biraktirici faaliyetlerdir.

Sosyal pazarlamanin basarisinda etkili olan gruplar; izin veren (bir programin
olusturulmas1 ya da baslatilmas: i¢in izni gerekli olan kisiler veya yasal otorite),
destekleyici (bir program katilimina ihtiya¢ duyanlar, &gretmenler, veliler, ya da
doktorlar gibi), muhalif (destekleri ya da toleranslar1 istenecek dini gruplar gibi) ve
degerlendirme gruplaridir (degerlendirmeleri program iizerinde yararli ya da ters

etkilere neden olabilecek kanun otoriterleri veya medya) (Korkmaz, 1999:135).

Sosyal pazarlama uygulama alani olarak temelde {i¢ grup altinda toplanmistir. Bu

gruplar1 tablo halinde Kotler ve Lee gostermistir.

Tablo 2.3 Sosyal Pazarlama Uygulayicilari ve Amaglari

UYGULAYICILAR AMACLAR

Devlet kurum ve kuruluslart igin calisan uzmanlar | ¢  Salgin hastalik kontrol ve 6nleme merkezleri

e Halk sagligi klinikleri

e Ik altt ay anne siitiinii destekleyen
kampanyalar

e  (Cevre koruma birimleri

Kar amaci gilitmeyen orgiitler ve kuruluslar i¢in | ¢  Greenpeace

¢alisan uzmanlar e Tema Vakfi
e LOSEV
Kar amac1 giiden orgiitler i¢in ¢alisan uzmanlar e Sigorta sirketin motosiklet kullanimi sirasinda

kask takilmasina yonelik calismalari
e llag sirketinin asiyr desteklemeye ydnelik
caligsmalar1

Kaynak: Kotler ve ark., 2010:46

Sosyal pazarlamada uygulamalarin basarili olup olmadigini etkileyen bir¢ok faktor

vardir. Asagidaki baslikta bu faktorler incelenmistir.
2.2.8. Sosyal Pazarlamanin Basarisim1 Etkileyen Faktorler

Akademisyenler sosyal pazarlamanin ne derece basarili olabilecegi konusunda
aragtirmalar yapmuglardir. Onlara gore sosyal pazarlama teoride arzu edilen sosyal
degisme yaklasimi olmasma karsin uygulamalari izlenimei bir temel iizerinde
elestirmislerdir. Sosyal pazarlama kampanyalar1 yeterli veri temeli olusturmaktan uzak
bulunmustur. Sosyal pazarlamanin bu uygulamalarin1 deneysel kontrolsiiz basardigi

gozlemlenmistir (Kotler, Fox ve Karen, 1980:27).
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Sosyal pazarlamanin aslinda bir ise yaramadigini, etkisiz oldugunu diisiinen goriis,

basarisini etkileyen en biiyiik etkendir. Sosyal pazarlamanin bazi kampanyalarda, kendi

0zel hayatlaria karisildigini diisiinen kisilerin (6rnegin aile planlamasi gibi ) katilim

oraninin diisiik olmasi gibi sebeplerde kampanyanin basarisini etkiler. Baz1 vatandaglar,

yalnizca bireyleri etkiler goriinen konularda (6rnegin sigara igmek) hakkindaki

kampanyalarin kisisel haklar ile catistigina ve devlet kurumlart ve istiraklerini

ilgilendirmemesi gerektigine hararetli bir sekilde inanmaktadirlar (Kotler ve Lee,

2006:129).

Sosyal pazarlamanin onciilerinden William Novelli, “sosyal pazarlamanin mallarin

pazarlanmasindan daha zor oldugunu kabul ediyor. Novelli ve Paul Bloom sosyal

pazarlamacilarin karsilastiklar: engelleri soyle 6zetlemislerdir (Yurdakul, 1991:212);

a.

Tiiketici analizini yapmak olduk¢a zordur. Sosyal pazarlamacilar, tiiketiciler
hakkinda istedikleri bilgileri kolaylikla alamazlar. Ayrica tiiketici arastirmasi
icin finansman bulunmasinda giigliiklerle karsilasilmaktadir.

Mamul stratejisini kesin ve agik olarak belirtmek kolay degildir. Sigaraya
kars1 olan bir {iretici daha az zararli bir sigara bulmalidir. Fakat bu oldukca
glictiir. Her ne kadar daha az zararli bir sigara ¢ikarilmaya calisilsa da, bu
mal sonugta yine zararli olacaktir. Bu nedenle mamulde yapilacak yenilik
olasilig1 azdir.

Dagitim kanallarmin kullanimi ve kontrolii daha zor olabilir. Ornegin ast
kampanyasinda, soguk zincir denilen ve asilarin gerekli yerde korunarak
ireticiden ulagmasi gereken yere ulastirilmasini saglayan sistemde insan
faktorli gok 6nemli olmaktadir.

Sosyal pazarlamacilar fiyatlandirma konusunda daha az olanaklara
sahiptirler ve belirli davraniglarda bulunan tiiketicilere zarar1 azaltacak ya da
yiikseltecek yaklasimlara dayanmak zorundadirlar. Nasil ki, insanlarin ¢op
atmalar1 parklara ya da kalabalik yerlere ¢op kutusu konarak onlenemiyorsa
ayni sekilde ¢evreyi kirletenlere para cezasi kesilerek de 6nlenememektedir.
Iletisim stratejilerinin uygulanmas1 daha zordur. Belirli gruplar itiraz

edebilmektedirler.
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f. Sosyal pazarlama c¢abalarinin sonuglarinin degerlendirilmesi ¢ok giigtiir.
Uygun bir 0Olgiit belirlense bile sosyal pazarlama programinin sonuca

katkisini1 tahmin etmek olduk¢a zordur.

Sosyal pazarlamanin basarili olmasinda en basta gelen faktorler (Navaie, 2006:3):

a. Hedef kitlenin gercekten ihtiyag duydugu hizmeti belirlemek ve bu konu
hakkinda detayl1 bilgiye sahip olmak,

b. Hedef kitleyi iyi tanimak ve hedef kitleyle karsilikli iletisimi saglamak ve
iletisimi stirekli kilmak (360 arastirmalarin, geri bildirimlerin ve tekrar tekrar
takiplerinin, odak grup, atdlye ¢alismalarinin yapilmasi, davranig
bicimlerindeki degisimlerin gézlenmesi...).

C. Sosyal amacin ‘net-anlasilir’ olmasi, iletisim stratejilerinin etkin ve dogru
uygulanmasi ve verilecek hizmetin altyapisinin giiglii, hedef kitle tarafindan
da ulasilabilir olmasi.

d. Giiven ortami yaratabilmek ( verilen bilginin dogru olmast ).

e. Amagla ilintili rakipleri iyi anlamak ve defansif ama pozitif stratejiler
tiretebilmek (sosyal pazarlamanin vaat ettigi ‘6limli’ unsurlart kanitlayan,

destekleyen ve olumsuz etmenlere kars1 koruyabilen konumda olabilmesi).

Pazarlama eskiden beri genis 6l¢iide is diinyasinda uygulanmis; kamu veya diger kar
amacsiz Orgiitlerde pek yer almamistir. Ancak giderek artan Olgiide, kar amagsiz
kurumlarda da pazarlama teknikleri ve stratejileri kullanilmaya baglanmistir. Genelde
vakif iiniversiteler, hastaneler, miizeler, hayvanat bahgeleri, hatta kiliseler bu ¢ercevede

belirtilebilir (Mucuk, 2012:175-180).
2.2.9. Sosyal Pazarlamaya Yoneltilen Bashca Elestiriler

Sosyal pazarlamaya yonelik yapilan elestiriler dort baslik altindan toplanabilir.
Bunlardan birincisi “Sosyal pazarlamanin gercek bir pazarlama olmadigi” savidir.
Pazarlamacilarin bir boliimii pazarlamayi, sosyal amaglara yonelik olmayan bir disiplin
olarak gormektedirler. Bu kisiler, pazarlamanin sadece pazarlarda ve ticari islemlerde
gecerli olduguna inamirlar.  Ikinci olarak yapilan elestiri “Sosyal pazarlamanin
karmasik” oldugudur. Buna gore sosyal pazarlama genellikle insanlarin tutum ve

davraniglarin1 degistirmeleri, azaltmalar1 veya arttirmalar1 yoniinde c¢aligmaktadir.
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Pazarlama ise aligkanliklarimizin zararli ya da zararsiz olduguna bakmadan onlari
desteklemektedir. Ugiincii yapilan elestiri ise “sosyal pazarlama dolayli yonden kendi
cikar i¢in ¢calismaktadir” ifadesidir. Bu elestirinin nedeni, toplumsal bir sorunu ¢6zmeyi
amaglayan sosyal pazarlamacilarin bu yolla ¢ikar elde ettikleri yoniindedir. Ornegin,
emniyet kemeri treticileri, trafik kazalarinda emniyet kemeri kullanmayan yolcularin
durumuna dikkat ¢ekmek ve emniyet kemeri kullanimini arttirmak i¢in diizenlenen
kampanyalar1 desteklemektedir. Sosyal pazarlamanin artan Onemini fark eden
isletmeler, Sosyal pazarlama programlarini desteklemeye ve bunlar igin biitgeler
olusturmaya baslamiglardir. Bu sayede hem kurum imajlarini arttirip, medyada daha
fazla yer almaya baglamiglardir. Bu da isletmeler i¢in olumlu bir geri doniistiir.
Dordiincii elestiri ise “sosyal pazarlama pazarlamanin itibarina zarar vermektedir”
ifadesidir. Bazi1 pazarlamacilar, sosyal pazarlamanin toplumda pazarlamaya karsi
olumsuz bir tutum meydana getireceginden korkmaktadirlar. Bunun iki nedeni vardir.
Birincisi, aile planlamasi gibi toplumun duyarli oldugu konularda yapilan tutundurma
cabalarinin benimsenmemesi, ikincisi ise insanlarin kendi istemedikleri davranislari

kabul etmeleri yoniinde zorlanmasidir (Yurdakul, 1991:55-56).
2.2.10. Sosyal Pazarlamada Karsilasilan Sorunlar

Sosyal pazarlama kampanyalarimin planlanmasinda karsilasilan bazi1 sorunlar
sOyledir. Sosyal pazarlamada pazar analizi yapmak oldukg¢a giigtiir. Ciinkii hedef
pazarin hakkinda genellikle ikincil veriler mevcuttur. Hedef pazarin davranis kaliplar
pek belirgin degildir. En 6nemli sorun, yeterli finansal kaynagin olmamasidir. Bu
nedenle hedef pazar hakkinda detayli bir arastirma yapma olanagi bulunmamaktadir.
Detayl bir arastirma yapilmak istense bile insanlarin degerlerine, kaygilarina dokunmak
gerektigi i¢in programin basarisi tehlikeye girebilir. Pazar1 boliimlere ayirmak oldukca
giictir. Bu nedenle belirli bir grup yerine Tim topluma hitap edilir. Sosyal
pazarlamacilar fiyatlama faktorii agisindan daha az esneklige sahiptirler. Biitcelerinin
kisith olmasindan dolayr kendilerini gelistiremezler. Sosyal iirliniin konumlanmasi da
oldukca zordur. Yanlis ya da yetersiz bir konumlama hedef pazarin dikkatini dagitarak
kampanya amacindan uzaklastirabilir. Sosyal pazarlamacilar, hedef grubun
kampanyaya katilarak katlandiklar1 maliyeti 6l¢mekte zorluk cekebilirler. Dagitim

kanallarindan yararlanma ve denetimi daha giictiir. Aile planlama kuruluslarinca
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koruyucu malzemenin ¢ogu perakendeciye pazarlanabilir. Fakat perakendeciler
acisindan malin tanitimi, fiyatlandirilmasi, satis1 ve stoklar tizerinde daha az denetime
sahiptir. Bu konuda profesyonellerden yardim alinmasi denetim agisindan oldukca
faydalidir. Biitgenin sinirli olmasi etkin bir reklam yatiriminda bir engeldir. Reklamin
tekrara ihtiyaci vardir. Yanlis mesaj hedef kitleyi uzaklastirabilir. Maliyet nedeniyle
genellikle sosyal pazarlamacilar mesajlarinda birden fazla bilgi vermek zorunda kalirlar.
Bu hedef pazarin dikkatini dagitabilir. Sosyal pazarlama kampanyalarinin olasi
sonuglari gelistirmek oldukga giictiir. Yapilan kampanyanin basarili olup olmadigini
dlgmek oldukga zordur. Olgii olarak neyin alinacagi iyi belirlenmelidir (Yilmaz,
2006:46-47).

Sosyal pazarlama, pazarlama yontemlerinin toplumsal yarar1 olan diisiince ve
davranigt yaymak i¢in kullanilmasidir. Devlet kurumlari, Belediyeler Tiirk Egitim
Goniilliileri Vakfi, Tirk Egitim Vakfi, Mehmetcik Vakfi, Tirk Kalp Vakfi, Tiirkiye
Erozyonla Miicadele Vakfi vb. bunlara ek olarak tiyatrolar, okullar, miizeler, engelli
dernekleri, yardim dernekleri, siyasi partiler, sivil toplum Orgiitleri gibi kurum ve
kuruluslar kar amact olmaksizin, toplum yarari amaglariyla faaliyet gostermektedir

(Cabuk ve Yagci, 2003:168).

Tiim bu kurum ve kuruluslar i¢in kar amaci birincil amag olmamakla beraber sosyal
amag¢ ve uzun vadeli toplum g¢ikarlari 6n plana ¢ikmaktadir. Kurum ve kurulusun
hedeflerine ulasma yolunda pazarlama ilkeleri ve teknikleri belirli Olgiilerde
kullanmaktadirlar. Bu ¢ercevede asagidaki baslikta galismanin bir diger konu bashigi

olan kar amaci giitmeyen kurumlar ve bu kurumlardaki sosyal pazarlama irdelenecektir.
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2.3. KAR AMACI GUTMEYEN KURUMLARDA SOSYAL
PAZARLAMA

Literatiirde kar amaci giitmeyen kurumlar; kurulus, orgiit, isletme, organizasyon,

sivil toplum kurulusu, dernek vs. isimleri verilmektedir. Bu ¢alismada tiim bu isimler
kurum olarak adlandirilacaktir. Kar amaci giitmeyen kurumlar, isminden de anlasilacagi
gibi amaci kar elde etmek olmayan ve faaliyetlerini bu ama¢ dogrultusunda
gerceklestirmeyen kurumlardir. Bu baslik altinda kir amaci giitmeyen kurumlar, kar
amaci gitmeyen kurumlarda pazarlamadan faydalanmasi, kdr amaci glitmeyen
kurumlarda sosyal pazarlama ve bu kurumlardaki sosyal pazarlama siireci konularina

deginilecektir.
2.3.1. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlar

Kar amaci giitmeyen kurumlar, isminden de anlasilacag: gibi temel amaci kar elde
etmek olmayan ve faaliyetlerini bu amag¢ dogrultusunda gergeklestirmeyen
kuruluslardir. Bu tiir orgiitlerin gergeklestirmek istedikleri temel amag, toplumun
hakkinda yeterli bir kamuoyu bilincine sahip olmadigi, fakat boyle bir kamuoyu
bilincinin toplumun yarari i¢in gerekli oldugu konularda, istenilen ve gereken toplum
ilgi ve bilgisini gerekli tiim araglarla yaratmaktir (Tek, 1999:24). Diger bir tanima gore
sivil orgiitler ya da hiikiimet dis1 Orgiitler olarak da adlandirilan kar amaci giitmeyen
kurumlar, kar amaci olanlarla devlet kurumlar1 arasinda yer almakta ve diger iki
sektoriin sunmadig1 ya da yeterince sunamadigi islevleri yerine getirmektedir. Kar
amaci glitmeyen kuruluslarin toplami bazen “Sivil Toplum” olarak adlandirilmaktadir

(Kotler ve Lee, 2010:355-356).

Kar amaci gitmeyen kurumlar ¢ok farkli alanlarda ve diizeylerde
orgiitlenebilmektedir. Bu kurumlar sagliktan egitime, insan haklarindan siirdiiriilebilir
kalkinmaya, kriz yonetiminden diplomasiye kadar uzanan ¢ok genis bir alanda faaliyet
gosterebilmektedirler. Hem tiizel kisilik olarak, hem de hukuki bir sifata sahip olmadan
esnek bir yapilanma bigiminde olabilen bu kurumlardan "iigiincii sektor" olarak da sz
edilmektedir. Yani devlet ya da kamu kuruluslar1 birinci sektor, kar amacli piyasa
kuruluslar ikinci sektor, kar amaci giitmeyen bu tiir Kurumlar ise ti¢iincii sektor olarak

nitelendirilmektedir (Goymen, 2004:67).
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Kar amaci glitmeyen kurumlarin en tipik 6zellikleri sosyal sorumluluk tagimalari ve
genellikle hizmet sunmak tizere kurulmus olmalaridir. Ancak kar amaci glitmeyen
orgiitlerin hi¢ kar elde etmedigi anlagilmamalidir. Bu tiir orgiitlerde kar elde etmek
amaciyla faaliyetlerde bulunabilirler. Burada kar digerlerinde oldugu gibi birinci
dereceden motive edici faktor degil, kurumun temel amacini gergeklestirmede yardimci

olacak kaynaklarin temini igin 6nem kazanir (Dinger, 1996:298).

Ornegin kimsesizlerin korunmasi, saglik hizmetleri, dogay1 koruma ¢abalari, toplum
giivenligi hizmetleri, bilimsel ¢alismalar vb. etkinlikler uzun donemde toplum refahinin
saglanmast ve silrdiiriilmesi i¢in vazgecgilmeyecek unsurlardir. Bu hizmetler ¢ok
maliyetli olmalar1, yatirim masraflarinin c¢ok yiiksek olmasi, ayrica saglayacaklar
gelirin ¢ok diisiik olmas1 gibi nedenlerden dolayr kar amaci giiden kurumlar tarafindan
tretilmemektedirler. Bu nedenle kar amaci giitmeyen kurumlarin amaglarina
ulagabilmelerinin ve bunu saglamak icin de Oncelikle var olmalarinin gerekliligi

tartisilmaz bir gergektir (Karatepe, 2001:5).

Kar amaci giitmek, kurumun ¢ikarci davranmasini, kari artirmaya yonelik olarak
maliyeti diisiirme, fireyi azaltma, stirimii ylikseltme, bilesimi degistirme, iirline yeni
kullanicilar veya kullanim alanlar1 bulma ve iriinii daha da miikemmellestirerek
vazgecilmez hale getirme gibi ¢abalarda bulunmasini gerektirir. Kar amaci giitmemek
ise yukarida sayilan tiim etkinlikleri parasal olmayan kazanglar elde etmek amaciyla
yerine getirmek anlamina gelmektedir. Bu ozellikler kir amaci giitmeyen kurumlarin
birincil amacint olugturmaktadir. Diger bir deyisle kar amaci giitmeyen kurumlarda
temel amag hedef kitleye ihtiyaci olan mal ve hizmetleri parasal kazan¢ kaygis1 i¢inde
olmaksizin sunabilmektir. Bu amacin gerceklesmesini saglamak {izere pazarlama
anlayisint benimsemek ve stratejiler olusturmak ise ikincil amaclardir. Kar amaci
glitmeyen kurumlar o6zellikle ylizyilimizda giderek 6nem kazanmis ve gelismisligin bir
gostergesi haline gelmistir. Bu kurumlarin 6nem kazanmasinda etkili olan faktorler
asagidaki gibidir (Giirsoy, 2000:40);

a. Kalitenin sadece iiriin ig¢in gegerli bir kavram olmaktan ¢ikip, kurumlarin
tiim faaliyetlerini ve bireylerin yasam tarzini da kapsamaya baslamasi,

b. Bilgi teknolojilerindeki gelismeler sonucu tiim diinyada kiiltiirel etkilesim ve
paylagimin artmast,

c. Devletten beklentilerin azalip toplumsal girisimlerin 6nem kazanmasi,
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d.

€
f
g.
h. Toplumsal, kurumsal ve bireysel beklentilerin artmasi.

Entelektiiel ve kiiltiirel seviyenin giderek yiikselmesi,
Birey haklar1 ve insana saygi kavramlarinin 6n plana ¢ikmasi,
Degisen demografik yap1 (egitim, cinsiyet, yas, kiiltlir vb.),

Alternatif olusturma ve seciciligin yiikselmesi,

Giliniimiizde kar amaci giitmeyen kuruluslar, kendine 6zgii 6zellikleri ve dinamikleri

olan bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Toplumlarin ve demokrasilerin gelismesinde kar

amaci gilitmeyen kuruluslarin rolii biiyiiktiir. Bu kuruluglarin oynadigi roller kisaca;

haklarin korunmasi, yasamin zenginlestirilmesi, sessizlerin haklarinin savunulmasi ve

¢evrenin korunmasi vb. olarak siralanabilir (Uslu ve Marangoz, 2008:110).

Kar amaci giitmeyen kurumlar iki farkli bigimde smiflandirilabilirler. Birinci

smiflandirma kurumun frettigi mal ve hizmetin tiirii, ikinci siniflandirma ise kurumun

olusumuna gerekce olan kurucu ya da hedef kitle temel alinarak yapilmaktadir (Kotler,

1982:12).

Urettikleri hizmetin tiirleri agisindan kar amaci giitmeyen kuruluslar 8 ana gruba

ayrilirlar (Kotler, 1982:14);

a.
b.

e o

o «Q —H~ @

Sosyal kurumlar (Spor kuliibii, lokaller, misafirhaneler vb.),
Kiiltiirel kurumlar (Miize, hayvanat bahgesi, sanat etkinlikleri vb.),
Dini kurumlar (ibadethaneler, cenaze isleri vb.),

Egitim kurumlari(Ogretim kurumlari, kurslar, laboratuarlar vb.),
Koruyucu kurumlar (Meslek kuruluslart vb.),

Politik kurumlar (Partiler, lobi faaliyetleri vb.),

Hayir, kurumlari(Vakiflar, huzurevleri vb.),

Sosyal sorumluluk girisimleri (Doga koruma kampanyalari vb.).

Hedef kitleleri veya kurulusu olusturan kisiler dikkate alinarak yapilan simiflandirma

da dort ana kurulus tipi vardir. Bunlar (Kotler, 1982:16);

a.
b.
C.

Kamu Kurumlari,
Vakiflar,

Meslek Kuruluslari,
Dernekler.
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2.3.2. Kar Amaca Giitmeyen Kurumlarin Pazarlamadan Faydalanmasi

Kar amaci1 glitmeyen Orgiitlerde, pazarlama ¢ok Onemlidir. Bunun nedeni bu tiir
orgilitlerin amagclarinin ve tasidiklari misyonun siirekliligini sadece pazarlama
faaliyetleri ile topluma aktarabilmeleri ve bu hizmetlerin savunuculugunu da pazarlama
sayesinde yapabilmeleridir. Dolayisiyla bu tiir kurumlar igin pazarlama, en az kar
amagli isletmeler kadar 6nemli olmaktadir. Bu tiir kurumlarda pazarlama faaliyetlerine,
hem hizmet sunanlar hem de faaliyetlerin devami igin sponsor olan ya da fon
saglayanlar ihtiya¢ duymaktadirlar. Kar amaci giitmeyen kurumlarda pazarlama, kar,
pazar payr ve yatirimin getirisi gibi genel isletme amaglarindan baska amaclar
gerceklestirmek icin, kisi ve kurumlar tarafindan yiiriitiilen pazarlama faaliyetleridir. Bu
tir kurumlardaki pazarlama stratejisi, kar amaclh sirketlerdeki stratejilere paralellik
gosterir. Bu siireg, pazar firsatlarinin analizi, hedef pazar boliimleme ve bu hedef
pazara uygun pazarlama karmasinin olusturulmasidir. Bu siirecin son asamasi ise
faaliyetlerin kontrolii ve performans degerlemedir (Civelek, 2010:55). Pazarlamanin
temel ilke ve yontemlerine sosyal amagli kurumlarda da bagvurmaktadir.

Walsh'a gore (1993:111) kar amaci gilitmeyen kurum pazarlamasi siire¢ halinde
gelisen bir kavram olup ili¢ asamadan meydana gelmektedir.

a. Birinci asama miisteri analizi, pazar analizi, dagitim kanali analizi ve
planlama unsurlarini icermektedir.

b. Ikinci asama ise strateji olusturma ve pazarlama karmasinin olusturulmasini
kapsamaktadir.

c. Ugiincii asama ise programlarin uygulanmasi ve kontroliinii icermektedir.

Andreasen'e gore (1995:55);

a. Birinci asama 6zellikle hedef kitleyi dinlemek,

b. Ikinci asama misyon, amaglar ve hedefleri belirlemek manasinda planlama,

c. Uciincii asama bir rapor sisteminin yapilandirilmasi, kiyaslanmasi ve
olusturulmasi,

d. Ddrdiincii asama stratejilerin uygulanmaya konmadan 6nce hedef kitleye 6n
test yapilmasi,

e. Besinci asama uygulama

f. Altinct  asama  programlarin  kontroli, degerlendirilmesi  ve

gozlemlenmesidir.
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Syre ve Wilson (1990:6-8) kar amaci gilitmeyen kurumlarin pazarlama anlayisi
cergevesinde birbirinden farkli bes ayr1 fonksiyonu oldugunu belirtmektedirler.

a. Mevcut ve potansiyel miisteri konumundaki insanlarin veya gruplarin ihtiyag
ve isteklerini belirlemek amaciyla pazarlama arastirmasi yapmak.

b. Miisterilerin ihtiyaglarina hitap eden, tatmin edici {iriin ve hizmetler sunma.

C. Miisteri, programlar ve sunumlar arasinda akici bir sekilde ve tam etkili
olarak isleyen bir iletisim aginin olusturulmasi.

d. Sunulan hizmet veya lriiniin en uygun zaman, yer ve fiyatta en uygun
formda miisterilere ulastirilmasi.

e. Degisim siirecinde miisterilerin tatmin olmus ve sadik bir miisteri olarak

kalmalarini saglamak.
2.3.3. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarda Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama, iirin planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazar
aragtirmasi  gibi araglardan yararlanarak sosyal fikirlerin kabul edilmesini
kolaylastiracak, etkileyecek programlarin tasarimlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir.
Sosyal pazarlama, destekleyen kisi, orgiit ve kuruluslardan bagimsiz olarak, belirli bir
fikri ve/veya davayi olusturmak, devam ettirmek veya bu fikir ve davaya karsi tutum ve

davraniglar1 degistirme ¢abalarini igerir (Tek, 2008:34).

Sosyal pazarlama uygulamalarinda asil amag, toplumun veya ilgili kesimin genel
refah ve bilgi diizeyini arttirmaktir. Sosyal pazarlama anlayis1 sonucu kar amaci
giitmeyen kurumlar kendi hedef kitlelerinin problemlerini ¢6zme ve isteklerini
karsilama yaninda toplumsal ¢ikarlart koruma konusunda biiyiik bir rol
iistlenmektedirler. Kar amaci giitmeyen kurumlarin uygulayacaklar1 sosyal pazarlama
faaliyetleri sonucu daha saglam ve nitelikli bilgi ve daha katilimci bir yonetim
olusacaktir. Boylesine onemli bir fonksiyonu yerine getirme noktasinda kar amaci
giitmeyen kurumlara yol gosteren sosyal pazarlama anlayisinda, dncelikle hedef alinan
kitlenin belirlenmesi, bu hedef kitlenin problemlerine, istek ve ihtiyaglarina uygun
sosyal mallarin, bagka bir ifadeyle sosyal ¢ozlimlerin, sosyal fiyatla, uygun zaman ve
yerde sunulmasi ve sosyal tutundurma ile bu faaliyetlerden hem hedef kitlenin, hem

toplumun hem de yonetimlerin haberdar edilmesi gerekmektedir. Bu sekilde kar amaci
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giitmeyen kurumlar en az olanak ve kaynakla en ¢ok ve etkili ¢caligmalar yapma sansini

yakalar ve asli gorevlerini en iyi sekilde yerine getirebilirler (Torlak, 2003:46).

Hedef kitleye istenilen mesaji ulastirabilmek, onlarin ilgi ve sempatisini
kazanabilmek, dolayisiyla kar amagsiz kurumlar olarak sivil toplum kuruluslarinin gelir
kaynagi olan bagislar1 toplayabilmek ic¢in, hedef kitlenin istek ve gereksinimlerinin,
onem verdikleri degerlerin ortaya ¢ikarilmasi, miisteri odakliliginin da bir geregidir

(Tek ve Ozer, 1999:64).

Bir kir amaci giitmeyen kurumun basarisindan soz edebilmek i¢in, arkasinda onu
destekleyen insanlara ve yaptig1 faaliyetlerin topluma sagladig: faydalara bakilmalidir.
Tiirkiye’de ¢evre konusunda biliylik bir gelismenin bulunmadigi, ancak c¢evre
sorunlarinin etkisinin giderek daha agir bir bicimde hissedildigi bir donemde bu
kuruluglara bliylik gorevler diismektedir. Kar amaci gilitmeyen kurumlarin bu
gorevlerini basariyla yapabilmeleri igin Oncelikle ¢alismalarii bir plan ve program
dahilinde ve yeni yonetim anlayis ve uygulamalarini kullanarak yapmalidirlar (Uslu ve

Marangoz, 2008:117).
2.3.4. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarda Sosyal Pazarlama Siireci

Tiim kuruluslar bir hedef koymadan 6nce kendi durumlarin1 gézden gegirir ardindan
nereye gitmek istediklerini, buna hangi yolla ulasabileceklerini ve durum
degerlendirmesini nasil yapacaklarini ayr1 ayri planlarlar (Hacettepe Universitesi,
2013:2). Geleneksel pazarlama igerisinde yer alan bu uygulamalarin kar amaci
giitmeyen kurumlar tarafindan da kullanilir ki buna sosyal pazarlama denir

(Bayraktaroglu ve llter, 2007:53).

Bir kar amaci giitmeyen kurumun basarisindan séz edebilmek i¢in, arkasinda onu
destekleyen insanlara ve yaptig1 faaliyetlerin topluma sagladig faydalara bakilmalidir.
Bir kar amaci glitmeyen kurumlarin bu gorevlerini basariyla yapabilmeleri igin
oncelikle calismalarint bir plan ve program dahilinde ve yeni yOnetim anlayis ve
uygulamalarini kullanarak yapmalidirlar. Bu anlayislardan biri de sosyal pazarlama
anlayisidir (Marangoz, 2007:281). Kar amaci giitmeyen kurumlarda sosyal pazarlama
siirecinin planlanmasindaki asamalar problemin tanimlanmasi, hedefin belirlenmesi,

hedef pazarin se¢imi, tiiketicinin analiz edilmesi, sosyal {iriinlin gelistirilmesi, sosyal
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iriiniin  fiyatlandirilmasi, sosyal {iriiniin tutundurulmasi, sosyal iriiniin dagitimi,
kampanyada kullanilacak kanallarin analizi ve programin uygulanmasi ve

degerlendirilmesidir. Asagida bu basliklar incelenecektir.
2.3.4.1. Problemin Tanimlanmasi Asamasi

Kar amact giitmeyen kurumlarda problemin farkina varilmasi ve tanimlanmasi da
diger kurum ve kuruluslarda oldugu gibi benzerlik gdsterir. Bu kurumlarin sosyal
pazarlama programinin 6ziinde hedef kitleyi olusturan bireylerin istek ve ihtiyaglar1 yer
almaktadir. Bu istek ve ihtiyaglar, sosyal pazarlama projesinin konusu hakkinda
miimkiin oldugu kadar hedef kitlenin ne bildigi, ne diisiindiigi ve nasil davrandigini
cesitli pazar arastirma yontemleri kullanilarak belirlenebilir. Programa baslarken, en
onemli adim pazarlama ¢abalarinin uygulanabilmesi i¢in uygun bilginin bulunmasidir.
Bu yontemler kag kisinin bir konuyu diislindiigiinii ya da yaptigini ortaya ¢ikaran bilgi,
tutum ve davranis aragtirmasi gibi niceliksel yontemler oldugu gibi odak grup ya da
kisisel goriigmelerle bireylerin neden o davranisi yaptiklarini ya da neden Oyle
diistindiiklerini ortaya ¢ikaran niteliksel yontemler de olabilmektedir (Web_3, 2002). Bu
arastirmalar 15181nda kisilerin konu hakkinda ne diisiindiigli, konunun kisiler i¢in hangi

acidan problem oldugu anlasilabilir.
2.3.4.2. Hedefin Belirlenmesi Asamasi

Kar amagh isletmelerde amaglar kar amaci gilitmeyenlere kiyasla daha agik ve
rakamlarla ifade edilebilir niteliktedir (Cengiz, 2008:395). Sosyal pazarlama
programinda hedefin belirlenmesi, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarina gore sekillenir.
Burada ilk adim programin amaclarinin ortaya konmasidir. Programin amacinin; belli
bir davranis degisikliginin kabulii, degistirilmesi, reddedilmesi ya da terk edilmesi
konusunda hedef kitleyi etkileyebilmesi gerekmektedir. Amaglar, davranis amaglar1 ve
inan¢ amaclarindan olusmaktadir. Sosyal pazarlama hedefleri, sosyal pazarlama
programi ve kampanyasinin cabalarinin sonucu olarak hedef kitlenin arzu edilen
davranisi benimsemesidir. Hedef kitlenin mevcut davranislar1 bilindiginden, sosyal
pazarlama pazarlayicist arzulanan davranigi hedef kitleye benimsetmek i¢in plan
hazirlar. Bu planda amaglar ve hedefler ¢ok net olarak belirtilmeli ve hedefler

Olctilebilir bir sekilde ifade edilmelidir. Bu calismalar sonucunda 6nemli sonuglara
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ulagilabilir. En 6nemli husus hedef kitlenin iiriinii kabul etmeye ne zaman hazir
oldugudur. Arastirmanin yogunluguna bagli olarak, tanimlanabilecek diger etkenler
sosyal pazarlama iirlinii i¢cin hedef kitlenin talep seviyesi, iirlinlin nasil konumlanacagi
hususunda bilgiler, tiriiniin kullanim1 ve hedef kitlenin medya aliskanliklar1 hakkinda
engellerdir (Eser ve Ozdogan, 2006:29,45-46).

Kar amaci olmadigindan bir¢ok kar amaci giitmeyen kurum muglak (ag¢ik olmayan),
farkl1 ve ¢ogu zaman birbirine ters diisen hedeflere ulasmay1 amaglarlar (Cabuk ve
Yagci, 2003:168). Ulagmak istenilen hedef belirlenmelidir. Hedef 6l¢iilebilir olmalidir.
Ornegin, bir yilda “5.000 tane agac dikilecek veya su kadar atik kagit toplanacak™ gibi
genel bir hedef belirlenmelidir. Ya da, her hedef pazar boliimii i¢in ayr1 ayr1 hedef
belirlenebilir. Hedefin belirlenmesi, planin ve biitcenin yapilmasin1 kolaylastirir.

Ayrica, kampanyanin basarisint 6lgmede bir standart olur (Marangoz, 2007:282).
2.3.4.3. Hedeflenen Pazarin Se¢cimi Asamasi

Kar amaci giitmeyen kurumlarin pazarlanmasinda pazar analizinin yapilmasinin
nedeni hizmetin verilecegi pazarin durumunun verilecek hizmetin algilanan kalitesini
etkilemesidir. Ayrica pazar analizi sonucu verilecek hizmetin talep edicisi durumunda

olan miisteriler ve bu miisterilerin psiko-sosyal yapilar1 belirlenir (Rockholz, 2002:36).

Kér amaci giitmeyen pazarlamanin kendine 6zgii 6zellikleri vardir. Bunlar (Cabuk
ve Yagci, 2003:169);

a. Kar amaci giitmeyen kurumlarin ¢gogunlukla kendi amaclarina kayitsiz kalan
veya karsi ¢ikan hedef pazarlar1 vardir.

b. Kar amaci giitmeyen kurumlar ¢ogunlukla farklilastirilmamis boliimleme
stratejisi izlemek zorunda kalirlar. Bunun nedeni maksimum sayida insana
hizmet edebilmek veya 6l¢ek ekonomisi saglamaktir.

c. Kar amaci giitmeyen kurumlarin 6zel sektor orgiitleriyle rakip degil onlari

tamamlayici orgiitler olarak goriilmesidir.

Hedeflere daha rahat ulagilabilmesi i¢in amaca gore pazarin boliimlendirilmesi
gerekmektedir. Pazar1 benzer beklentilere sahip tiiketicilerin birlikte oldugu, benzer alt

boliimlere gére ayirmak pazari bolmektir (Odabasi ve Barig, 2002:61).
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Pazarlamada temel doktrin pazarlama faaliyetlerine baslamadan 6nce hedef kitlenin
ihtiyag, istek, arzu, algi ve davraniglart hakkinda detayli bilgi toplamayi saglayici
pazarlama arastirmalart yapmaktir. Kar amaci glitmeyen kurumlar pazar analizi
yaparken bazi sorunlarla karsilasirlar. Bunlar (Bloom ve Novelli, 1981:79-80);

a. Kar amaci giitmeyen kurumlarin misterileri hakkinda elde edebilecekleri
yararli ikincil verilerin sayist azdir. Ciinkii bu amagla yapilmis arastirmalarin
sayist ticari alandakilere gore ¢ok azdir.

b. Kar amaci giitmeyen kurumlarin kendi pazarlama arastirmalarini
yapabilmeleri i¢in gerekli olan biit¢eleri kisithidir. Bundan dolayr bu
kurumlar az 6rnekle ¢alisip bunu genele yaymak durumunda kalmaktadirlar.
Sonug olarak verilerinin giivenirlilik ve gegerlilik sorunu dogmaktadir.

c. Kendi pazarlama arastirmalarini yapan kar amaci giitmeyen kurumlarin
sosyal icerikli sorularin agirlikli oldugu anketler uygulamalari, onlarin dogru
cevap alma oranlarin1 diisiirmekte ve bu da arastirmanin yaniltict olmasina
neden olmaktadir. Mesela bu kurumlar genelde sigara igme, dogum kontroli,
cinsellik, duyarlilik, sosyallik, kiiltiir, hastalik gibi konularda deneklere
sorular sormakta ve dogal olarak gercek durumdan ziyade sosyal

kabullenebilirligi uygun cevaplar alabilmektedirler.
2.3.4.4. Tiiketicinin Analiz Edilmesi Asamasi

Pazarlama agisindan “tiiketici kimdir?” sorusunun cevabi arandiginda yapilan
caligmalarin daha ¢ok tiiketicinin maddi ihtiyaclariyla ilgili oldugu goriiliir. Ancak kar
amac1 giitmeyen sosyal pazarlamada tiiketicinin duygusal ve diisiinsel ihtiyaglar1 daha
on plana cikmaktadir. Maddi tiiketim Ogelerinin disinda maddi olamayan kiiltiir,
eglence, egitim gibi tiikketim 6geleri de vardir. Tiiketici davraniglarini iki temel boliimde
incelemek yerinde olacaktir. Bunlardan ilki disaridan ilk bakista goriilmeyen ancak
tikketicinin zihninde isleyen karar alma siirecidir. Tiiketicinin yasadifi cevrenin ve
toplumun degerlerine gore ihtiyaclar1 degisebilir. Tiiketici ihtiyacinin ne oldugunu ve
nasil karsilayacagini belirlerken kisisel 0Ozelliklerinin yaninda ¢evresindeki dis
etkenlerde de etkilenir. Tiiketicinin etkilendigi sosyal ¢evre, milliyet, cografya, 1rk, din,
tahsil durumu, gelir diizeyi, iirliniin kendisi, fiyat1 ve reklam digsal etkidir (Altunigik ve

ark., 2006:59-65).
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2.3.4.5. Sosyal Uriiniin Gelistirilmesi Asamasi

Kar amaci giitmeyen sosyal pazarlamada yeni bir sosyal {iriiniin gelistirilmesinin
baslica asamalar1 sunlardir. Birinci asamada yeni fikir tiretmedir. Yeni trinlerle ilgili
cok sayida fikir ortaya konulur. Ikinci asamada bu fikirleri budama islemi yapilir. Bu
asamada zayif fikirleri saptayip daha oteki asamalara gecmeden erkenden bunlari
gozden c¢ikarmak yoluna gidilir. Bu arada fikir iyi goriinse bile firmanin amaglari,
stratejileri, kaynaklari ile uyumlar1 gibi, firmanin yetenekleri, gerceklestirme olanaklari
vb. Ogelere agirliklar verilerek firmanin bdyle bir iirlinii gelistirip iiretimi agisindan
durumu ortaya koymaya galisir. Bu degerlendirme sonucunda yeni iiriin fikrini elemeye
ya da sonraki asamalara ge¢meye karar verilir. Ugiincii asamada {iriin tasarisinin
gerceklestirilme asamasidir. Bu asamada yeni iiriin fikrinin tiiketicilerle anlamli
olabilecek degisik tiriin tasarilar1 gelistirilir. Dordiincli asamada iiriin tasariminin testi
asamasidir. Tiiketicileri temsil bir gruba her bir tasarilarla ilgili sorular sorulur. Yanitlar
degerlendirilir ve hangi tasarinin daha ¢ekici oldugu saptanir. Besinci asamada iiriiniin
pazarlama stratejilerini gelistirme asamasinda pazarin hacmi, yapisi, davranisi, satislari,
Pazar payi, fiyati, dagiim kanallari, uzun donem satis hedefleri gibi konularda
planlamalar yapilir. Sonraki asamada is yasami olanaklari degerlendirilir. YOnetim,
satiglar, maliyetler ve bunlarin firma amaclarimi karsilayip karsilamayacagini gozden
gecirir. Sonug¢ olumlu ise bir sonraki asamaya gegilir. Bu asamada pazar testi yapilir. Bu
iriini ka¢ kisinin benimsedigi belirlenir. Bundan sonra tiim asamalar olumlu ise

pazarlama asamasina gegilir (Olug, 2006:197-200).
2.3.4.6. Sosyal Uriiniin Fiyatlandirilmasi Asamasi

Kar amaci glitmeyen kurumlarla, kar amaci glidenler arasinda en belirgin fark
tretilen tim mamullerin siirekli ya da maksimum kar amaci tasimamasi, yapilan
etkinlikler sonucunda kendiliginden bir kar ortaya ¢ikmissa bunun isletme amaclar
dogrultusunda kullanilmasidir. Tiim kar amaci giitmeyen kurumlarda fiyatlandirmada
fiyat diizeyine iliskin temel 6lciit, fiyatin hizmetin maliyetlerini karsilamaktan ziyade
isletme masraflarin1 karsilamaya yeterli olmasidir. Hizmet pazarlamasinda, fiyat
belirlenirken maliyet ya da talep diizeyi ve siirekliligi 6nemli iken kar amaci glitmeyen
kuruluglarda iirtine veya hizmetin kendisine baglh fiyatlandirma 6ne ¢ikmaktadir. Bu

isletmelerde rakip ve maliyet endiselerinin olmamasi, iiretilen hizmetin niteligine gore
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daha 6zgiin bir sekilde belirlenen fiyatlandirma yontemlerinin gelismesini saglamistir.
Genelde, fiyat kavrami kar amaci giitmeyen kurumlar i¢in bagis, lyelik aidati, giris
licreti, har¢ anlamina gelmektedir (Cengiz, 2007:29). Ozel sektér fiyatlamasindan farkls
olarak kar amaci giitmeyen kurumlarin fiyatlamasi asagidaki 6zellikleri gosterir (Cabuk
ve Yagct, 2003:170);
a. Fiyatlama genellikle maliyet tamamen veya kismen karsilanmak {iizere
yapilir.
b. Kar amaci gitmeyen kurumlarin {irlinlerinin ayrica parayla olglilemeyen
maliyetleri vardir (sirada beklemek, cabalamak, utanmak vs.).
c. Tiiketiciler baz1 kar amaci giitmeyen kurum iriinleri i¢in 6dedikleri vergiler

ile dolayl1 6deme yaparlar.

Kar amaci giitmeyen kurumlarin yapacaklar faaliyetlerin finansmaninin bir maliyeti
olacagi agiktir. Bu maliyet, sosyal mamullerin fiyatina yansiyacaktir. Bu noktada
onemli olan, asgari maliyetlerle kaliteli ve daha fazla sosyal mamulii ortaya
koyabilmektir. Iste bunu bagarabilmenin yolu da, sosyal mamullerin
fiyatlandirilmasinda sosyal fiyati olusturabilmeden ge¢cmektedir. Yani, kar amaci
gitmeyen kurumlar hizmetleri, muhataplarinin ddeyebilecekleri fiyatlarla sunulmalidir

(Torlak, 2001:48).
2.3.4.7. Sosyal Uriiniin Tutundurulmas1 Asamasi

Halkla 1iliskiler; personelin egitimi, danismanlik komiteleri ya da biirolarinin
olusturulmasi, brosiirlerin hazirlanmasi, roportajlar, 6zel torenler, kutlamalar ve
kampanyalar gibi kurumun halkla yakindan ilgili olabilecek islerini yiiriiten
fonksiyonudur. Birgok kar amaci giitmeyen kurumlarda tutundurma faaliyetlerinin
halkla iligkiler vasitasiyla yapmaktadir (Cengiz, 2007:32). Sosyal tutundurmada, sivil
toplum oOrgiitlerinin ydneticileri ve calisanlar1 birer satig temsilcisi gibi, yardimda
bulunan tiyeler ve hizmet sunulanlarla iyi bir miisteri iliskisi kurmak, bu iliskilerde hem
kar amaci giitmeyen kurumun misyonunu ve hizmetlerini tanitmak hem de
muhataplarinin istek ve sikayetlerini en 1yi sekilde 6grenmek durumundadirlar (Torlak,

2003:50).
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Tutundurma stratejisi olarak 4 degisik strateji vardir. Bunlar hizmet firmalar
gorinmeyen hizmetlerini elle tutulabilir ozellikler araciligi ile goriintiir hale
getirebilirler. Hediye ve esantiyon dagitabilirler. ikinci olarak sohretli veya tiiketicilerin
tanidi@1 kisiler araciligiyla hizmetle ilgili algilanan riskin az oldugunu belirtecek ve
dogrulayacak mesajlar iletilebilir. Ugiincii olarak firma hakkinda olumlu bir imaj
yaratilmasi ve bu imajin hizmet {iriiniine yansimasini saglanabilir buna orglitsel imaj da
denir. Dordiincii olarak tiiketici duygu ve diisiincelerinin geri beslemesinin yapilmasi ve
yaptiklar1 aligveris igin kartpostal, telefon, brosiir gibi vasitalarla tesekkiir edilebilir
(Cabuk ve Yagci, 2007:155-156).

Kar amaci giitmeyen kurumlarin tutundurma faaliyetlerinde kullanabilecekleri temel
Ogeler kar amaci giidiilmemesi, bunun nedenleri ve yararlari, yapilan hizmetin mikro ve
makro diizeyde etkileri, isletmenin giivenirliligi ve topluma yararliligidir. Tutundurma
faaliyetlerinin amagclarina ulasabilmesi i¢in her tiirlii tutundurma tekniginin kullanilmasi
kagmilmazdir (Cengiz, 2007:33). Kar amaci giitmeyen kurumlarin tutundurma
stratejilerinde kullandiklar1 yontemler reklam, halkla iligkiler, promosyon, kisisel
etkilesimdir. Kar amaci giitmeyen kurumlarin tutundurma anlaminda karsilastiklar:
sorunlar asagidaki gibidir (Kotler, 1982:355);

a. Kar amaci gitmeyen kurumlar reklam igin para O6demek durumunda
kalmaktadirlar. Ciinkii ticari medya her asamada para kazanmak istemekte
ve bu kuruluslarin isteklerini parasiz olarak kabul ettikleri takdirde bunun
maliyetini diistinmektedirler. Bunun yani sira reklamlar 1sikh bir sekilde
kontrol edilmemesi, yani dogru olmayan bazi oOzelliklerin reklamlarda
triinlere atfedilmesi kar amaci giitmeyen kurumlarin misyonuna zarar
verebilir.

b. Kar amaci giitmeyen kurumlar, bazi tutundurma yontemlerini kullanamazlar.
Bu kurumlara fon temin ediciler ve diger etkili gruplar zorlayici, niiktedan,
korku verici tutundurma uygulamalarma karsi hassastirlar. Ornegin, sigarayi
birakma kampanyasinda fazlaca bunun bedensel zararlarina yer verilmesi,
niiktedan sekilde sigara igenlerle alay edilip kii¢iik diisiiriilmesi ve sigaray1
birakmalar1 hususunda zorlayici baskilarda bulunmalart ilgili kurulusa karsi

tepki dogurabilir.
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c. Kar amaci gitmeyen kurumlar, mesajlarmin anlamliligini 6n test ile
belirleme konusunda zorluklarla karsilasirlar. Ciinkii sosyal mesajlar

kompleks ve karmasiktir ve 6n test ile devamli degisebilmektedir.
2.3.4.8. Sosyal Uriiniin Dagitini Asamasi

Kar amaci glitmeyen kurumlarin iirlinlerinin ¢ogu tiiketiciye dogrudan ulastirilir.
Uriinlerin potansiyel tiiketicilere ulastirilma kapasitesi bu kurumlarin basarisini
etkileyen en 6nemli faktordiir. Bir¢ok kar amaci giitmeyen kurum friinii tiiketicilere
onlarin istedikleri yerde ulastirabilirler. Tersine isleyen dagitim kanalinin da yani
yardim, bagis ve para toplama kanallarinin da iyi calismasi1 gerekmektedir (Cabuk ve

Yagci, 2003:170).

Ticari firmalarda dagitim kanali kararlari, iirlin veya hizmetleri miisterilerine
ulastirirken kullanacaklar1 kanali, dagitimcilar1 belirleme ve bunlarin ilgili hizmetleri
gerceklestirme durumlarini tespit etmeyle ilgilidir. Fakat kar amaci giitmeyen kurumlar
somut iiriinlerden ziyade fikirleri, davranis ve tutum degisikliklerini pazarladiklarindan,
dagitim kanalindaki aracilar1 kontrol etmeleri zordur. Ornegin, ¢ocuk as1 kampanyasiyla
ilgili kar amaci giitmeyen bir kurum, bu isteki aracilar1 olan doktorlar, halkla iletisim
araglari, devletin ilgili dairelerinin amaglarini gergeklestirmek i¢in ne kadar performans
gosterdiklerini belirlemeleri ¢ok zordur. Ayrica bu aracilarin kendileriyle isbirliginde
bulunmalarini tesvik edici diirtli gibi unsurlari bulmalar1 ve onlar1 tam manasiyla ikna

etmeleri de fazla ¢aba gerektirir (Pride ve Ferrel, 1980:689).
2.3.4.9. Kampanyada Kullanilacak Kanallarin Analizi Asamasi

Eger bir kar amaci glitmeyen kurum, sosyal pazarlama programi mesaji sunmak i¢in
kitle iletisim araglarin1 kullanmay1 diisiiniiyorsa, en uygun medya kanallarinin
tanimlanmast Onemlidir. Medya planlamasi ve analizleri dikkate deger yatirimlar
olusturmaktadir. Mesaj hedef kitleye ulagsmazsa, ¢abalarin tamami bosa gidecektir ve
amaca ulasilmast miimkiin olmayacaktir. Hizmetlerin hangi medya kanallarinin,
araglarinin hedef kitle i¢in en uygun oldugunu ortaya koymaktadir. Her birinin maliyet
ve hedef kitlenin ne kadarma ulasacagi g6z Oniine alinarak kampanya i¢in en etkin ve

etkili araclar belirlenir (Eser ve Ozdogan, 2006:30).
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2.3.4.10. Programin Uygulanmasi ve Degerlendirilmesi Asamasi

Kar amact gilitmeyen kurumlar tarafindan sosyal pazarlama kapsami iginde
diizenlenen kampanyanin hayata gegme siirecinde ayrintili ve gergeke¢i bir uygulama
takvimi hazirlanmalidir. Bununla baglantili olarak kampanyanin hayata gegmesi i¢in
gereken biitge caligmasinin yapilmasit da dnemlidir. Sadece uygulama degil kampanyay1
degerlendirme yontemi de Onceden belirlenmelidir. Eger etkili bir degerlendirme
yontemi gelistirilemezse, kampanyanin etkinligi oOl¢iilemeyeceginden, kampanya
basartya ulasamaz. Sosyal pazarlama siireci oldukca karmasik olup sosyal pazarlama
kampanyasiin basarisinin dl¢timlenmesi 6zellikle sonradan yapilacak projelere 151k

tutmasi agisindan kritik onem tagimaktadir (Odabasi ve Baris, 2002:61).

Buraya kadar konu ile ilgili literatiir ¢aligmalarindan yararlanarak hazirlanan bilgiler
yer almaktadir. Bir sonraki boliimde konu geregi yapilan alan arastirmasi ile ilgili

calismaya yer verilmektedir.
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BOLUM 3. ISTANBUL BUYUKSEHIR BELEDIYESI’
NIN YAPTIGI OKUL SPOR SALONLARI UZERINE
BIR ARASTIRMA

Arastirma kapsaminda incelenen Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin yetki alam
Istanbul'un il smirlari kapsamaktadir. Toplam kara alanmin % 35' (1869km?)
Anadolu Yakasinda, % 65'1 ise (3474 km?) Avrupa yakasinda bulunmaktadir (Web 5,
2013).

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi il Idari sinirlar igerisinde yasayan niifusun % 95'ine
hizmet vermekle yiikiimlidir (Web_ 5, 2013). Biitiin bu hizmetleri 10.07.2004 tarihli
5216 sayil1 Biiyliksehir Belediyesi kanununa gore yapmaktadir.

Ayrica ilgili kanunun 7. Maddesinin (n) bendinde belirtildigi gibi; Gerektiginde
saglik, egitim ve kiiltlir hizmetleri i¢in bina ve tesisler yapmak, kamu kurum ve
kuruluglara ait bu hizmetlerle ilgili bina ve tesislerin her tiirlii bakimini, onarimini

yapmak ve gerekli malzeme destegini saglamaktir. (5216 No’lu Kanun, 2004).

llgili kanuna dayandirilarak IBB egitim alaninda kamuya ve Ogrencilere birgok

hizmet sunmaktadir.

Bu cergevede, IBB tarafindan Istanbul i1 Milli Egitim Midiirliigii isbirligi ile
okullarin egitim disindaki zamanlarda sosyal ve toplumsal hizmet sunan merkezler

haline doniistiiriilmesi i¢in “Okul Spor Salonlar1” insa etmistir (Web_6, 2013).

IBB tarafindan okullarin bahgelerine insa edilerek hizmete sunulan okul spor
salonlarinda basta okul 0Ogrencilerinin beden egitimi ve spor aktivitelerinin
gerceklestirilmesinin yan1 sira okul saatleri diginda ve tatil giinlerinde 6grencilerin, semt
halkinin ve gevre spor kuliiplerinin hizmetine sunulmaktadir. Okul spor salonunda IBB
bagl ¢alisan spor egitmeni ve temizlik gorevlisi bulunmakta ve spor salonunun bakim,

onartm, malzeme temini ve temizlik IBB tarafindan karsilanmaktadir. Okul
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miidirliikleri okul spor salonlarinin sevk ve idaresini gergeklestirmektedir (Web 7,
2014). Bu kapsamda iBB il bazinda 2004-2013 tarihleri arasinda cesitli kademelerdeki
117 okula spor salonu yapmistir. Yapilan spor salonlarindan 70 tanesi ilkogretim ve
ortaokullara 47 tanesi liselere yapilmistir. Asagida ilge ve okul tiirii bazinda yapilan
spor salonlarinin dagilim listesi verilmistir. Ayn1 zamanda Ek-B’de spor salonun
yapildig: tiim okullarin listesi ve iletisim bilgileri verilmistir (Web_8, 2014). Asagidaki
liste bu kaynaktan derlenmistir.

Tablo 3.1 IBB’nin Yapmis Oldugu Okul Spor Salonlarinin Ilgelere ve Ogrenim Seviyesine Gore
Dagilimi

Ticeler Ilkokul/Ortaokul Sayisi Lise Sayisi Toplam
Bahgelievler 8 2 10
Beykoz 5 3 8
Kii¢likgekmece 6 1 7
Tuzla 6 1 7
Biiyiikcekmece 4 2 6
Pendik 4 2 6
Beylikdiizii 4 1 5
Catalca 3 2 5
Fatih 2 3 5
Kagithane 4 1 5
Kartal 1 4 5
Arnavutkoy 4 0 4
Bayrampasa 3 1 4
Cekmekoy 2 2 4
Sancaktepe 1 3 4
Atagehir 1 2 3
Esenyurt 2 1 3
Kadikoy 1 2 3
Sultangazi 1 2 3
Zeytinburnu 0 3 3
Avcilar 1 1 2
Bagcilar 2 0 2
Gaziosmanpasa 0 2 2
Silivri 1 1 2
Sile 0 2 2
Uskiidar 1 1 2
Beyoglu 1 0 1
Eylip 1 0 1
Glingdren 0 1 1
Sariyer 0 1 1
Umraniye 1 0 1
Toplam 70 47 117

Kaynak: (Web_8, 2014) yararlanilarak arastirmaci tarafindan tablo olusturulmustur.
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Tabloda ilce dagilimlarina bakildiginda, niifusa gore bir oranin olmadigi
goriilmektedir. Tablodan da goriilecegi lizere okul spor salonu yapim c¢alismalari igin
secilen il¢elerde en fazla ihtiyaci olan okullar baz alinmis ve aymi zamanda okul
cevresindeki yasayan toplum ve semtin sosyal olanaklar1 géz 6niinde bulundurulmustur
(Seker, 2013). Tabloya gore Istanbul da okullara spor salonu yapimi anlaminda; en fazla
tesis yapilan il¢e Bahgelievler ilgesidir. Bahgelievler ilgesinde Toplamda 10 adet okula
spor salonu yaptirilmistir. 8 tanesi ilkogretim ve ortaokul, 2 tanesi lise spor salonudur.
Bu liseler Fiisun Yonder Anadolu Lisesi ve Yeni Bosna Cok Programli Lisesidir. Bu
liseler ile bu liselerde okuyan 4. sinif 6grencileri arastirma kapsamina alinmistir. Lise 4.
siif ogrencilerin secilme nedeni ise yapilan tesisten bulundugu egitim-6gretim yili
disinda ii¢ sene boyunca yararlanmis olmasidir. Bir diger neden ise se¢men niteligi
kazanmis ya da kazanmak iizere olan lise 4. smif dgrencilerinin IBB hakkindaki
goriislerini acik uglu soruda herhangi bir yonlendirme yapmadan goriisleri alinmaya
calistimistir. IBB’nin bu yatirimlar sonucunda daha memnun bir kitle ve buna bagh
olarak da daha fazla oy almak gizli amaciyla davrandig1 varsayilarak sonuca ne kadar

etkili olabilecegi belirlenmeye caligilmustir.

IBB’nin okul spor salonu hizmetinin ne kadar hedefine ulastigi, yapilan anketlerin
degerlendirilmesiyle ortaya cikarilmaya calisilmistir. Arastirma yapilirken kullanilan

yontem ve stratejiler bir sonraki basliklarda belirtilmistir.
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3.1. YONTEM

Bu boélimde arastirmanin yontemi ele alinmis; arastirmada kullanilan evren ve

orneklem, verilerin toplanmasi, verilerin analizi islemlerine yer verilmistir.

Bu arastirmada secilen liselerin; lise son sinif dgrencilerinin IBB’nin okullarinda
yapmis olduklar1 spor salonlarint hakkindaki goriisleri anket yontemi ile
belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirma tarama modelli bir arastirmadir. iliskisel tarama
modeli kullanilarak degiskenler arasinda birlikte degisim varligt veya derecesi

belirlenmeye caligilmistir.
3.1.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Istanbul ilinde IBB tarafindan spor salonu yapilan toplam
47 lisenin son simnif Ogrencileridir. Arastirmacinin maddiyat, zaman ve ulasim
acisindan tiim okullardaki 6grencilere ulasma imkani olmadigindan, ilce bazinda en
fazla spor salonu yapilan bolge orneklem grubu olarak seg¢ilmistir. Bu yiizden
orneklem grubu Bahgelievler ilgesindeki Fiisun Onder Anadolu Lisesi ile Yeni

Bosna Cok Programli Lisesi 6grencilerinin 4. sinifinda okuyanlardir.
3.1.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin veri kaynagini anketlerle toplanan veriler olusturmaktadir. Anket
gelistirilmeden once gerekli literatiir taramasi yapilarak, elde edilmek istenen bilgiler
belirlenmistir. Ardindan anketteki sorularin ifadeleri olusturulmus ve uzman kisilerin

gortigleri dogrultusunda ankete son sekil verilmistir.

Verilerin toplanmasi1 asamasinda ogrencileri goriisleri i¢in 1 anket formu
gelistirilmistir. Anket formu ii¢ boliimden ve toplam 14 sorudan olusmaktadir. ilk
boliimde okulun adi ve 6grencinin cinsiyetinin bilgisini alan sorular ikinci boliimde spor
salonu 1ile ilgili gorislerin ifade edildigi 5’li likert tipi ifadeler, {iclincii boliimde spor
salonun kim tarafindan yapildiginin bilinip bilinmeme durumunu &lgen ve yapanlar
hakkindaki gorislerini bildirdikleri agik uglu soru yer almaktadir. 5°1i likert tipindeki
ifadelerin karsisinda; 1="Kesinlikle Katilmiyorum”, 2=“Katilmiyorum”,

3=“Kararsizim”; 4="Katiliyorum” ve 5=“Kesinlikle Katiliyorum” se¢enekleri vardir.
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Fiisun Onder Anadolu Lisesinde 180 6grenci, Yeni Bosna Cok Programli Lisesi’n de
316 ogrenci, toplamda bu iki lisede 496 grenci okumaktadir. Fiisun Onder Anadolu
Lisesinde 170 6grenci, Yeni Bosna Cok Programli Lisesi’nde 284 Ogrenciye anket
uygulanabilmistir. Anketler incelendiginde Yeni Bosna Cok Programli Lisesi’nden 4,
Fiisun Onder Anadolu Lisesinden 1 dgrencinin; anketi cok eksik oldugu ya da tiim
Sorulara ayni cevabi verdigi gerekgesiyle toplam 5 adet anket degerlendirme disina

brrakilmstir.
3.1.3. Verilerin Analizi

Ogrencilere uygulanan anketlerden elde edilen bilgiler kodlanarak bilgisayara
yiikklenmistir. Elde edilen verilerin ¢6ziimlenmesinde SPSS 21 (Statistical Package For
Social Sciences) istatistik programi kullanilmigtir. Verilerin analizinde bilimsel
istatistiklerden frekans (N), ylizde (%), aritmetik ortalama (X), Standart sapma (ss)
hesaplanmis ve istatiksel tekniklerle analiz edilmistir. Yapilan tiim istatistiksel

calismalarda anlamlilik diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir.

Elde edilen verilerin kolay yorumlanabilmesi i¢in ankette toplanan veriler 1-5
araliginda kodlanmis ve SPSS programina girilmistir. Arastirmada kullanilan ankete yer
alan likert tipi ifadelerin yanitlarina uygun olarak elde edilen goriislerin aritmetik
ortalamalar1 degerlendirilirken esit aralikli deger artis yontemi kullanilmistir. Deger
artis su sekilde hesaplanmigtir: (Maksimum Deger- Minimum Deger) / Likert Sayisidir.
Buna gore (5-1)/5=0,8’dir. Tiim araliklar 0,8 artisla sinirlart belirlenmistir. Asagida yer
alan “Aritmetik Ortalamalar Degerlendirilirken Kullanilan Araliklar” tablosu bu yonde

olusturulmustur.

Tablo 3.2 Aritmetik Ortalamalar Degerlendirilirken Kullanilan Araliklar

Verilen Agirhk Secenekler Sinir1
1 Kesinlikle Katilmiyorum 1.00-1.80
2 Katilmiyorum 1.81-2.60
3 Kararsizim 2.61-3.40
4 Katiliyorum 3.41-4.20
5 Kesinlikle Katiliyorum 4.21 -5.00
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3.2. BULGULAR ve DEGERLENDIRME

Bu boliimde; orneklem grubundaki Ogrencilere uygulanan on dort sorudan olusan
anket sonuglarindan elde edilen bulgular yer almaktadir. Tablolarin daha iyi anlagilmasi
icin veriler sonucunda elde edilen bulgular tablolarin altinda agiklanmis ve

degerlendirilmistir.
3.2.1. Ogrencilerin Liselere Gore Dagihmina iliskin Bulgular

Tablo 3.3 Ogrencilerin Liselere Gére Dagilimi i¢in Betimsel Degerler

Okul f % % gec % yig

Fiisun Yonder

Anadolu Lisesi 169 37,6 37,6 37,6
Yeni Bosna Cok

Programl Lisesi 280 62,4 62,4 100,0
Toplam 449 100,0 100,0

Tabloda goriildiigli gibi 6rneklem grubu 6grencilerin 169°u (%37,6) Fiisun Yonder
Anadolu Lisesi, 280’1 (%62,4) Yeni Bosna Cok Programli Lisesi 6grencileridir.

3.2.2. Ogrencilerin Cinsiyetine liskin Bulgular

Tablo 3.4 Cinsiyet Degiskeni igin Betimsel Degerler

Cinsiyet f % %0 gec % i
Kiz 246 54,8 55,0 55,0
Erkek 201 448 45,0 100,0
Toplam 447 99,6 100,0

Tabloda gorildiigii gibi 6rneklem grubu 6grencilerin 246’sinin (%55,0) kiz, 201’1
(%45,0) erkektir.
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3.2.3. t-Testine iliskin Bulgular ve Degerlendirme

Okul ve cinsiyet degiskenleri i¢in ortalamalar arasi farkin anlamliligini test etmek
tizere t—Testi kullanilmistir. Test sonucunda anlamli farkliliklar bulana bulgulara yer

verilmistir. Bu bulgulara ait tablolar agiklanmis ve degerlendirilmistir.

3.2.3.1. Okul Degiskenine iliskin Bulgular

Tablo 3.5 Ogrencilerin “Okulumuzda bulunan spor salonu giinliik yasantima sportif ve sosyal olarak
olumlu katk1 saglamgtir” Ifadesine iliskin Gériis Farkliliklar:

ifade 1

Okul N X ss t sd b
Fiisun Yonder 169 270 L 368

Anadolu Lisesi ) )

Yeni Bosna Cok -1,996 444 0,047

Programli Lisesi 277 3,06 1,426

Tablo incelendiginde “Okulumuzda bulunan spor salonu giinliik yagsantima sportif ve
sosyal olarak olumlu katki saglamistir” ifadesine iliskin okul degiskenine gore yapilan t-
testi sonucuna gore %95 giivenlilikle olasilik degerimiz p<0,05 diizeyinde anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Bulgulara gore, Yeni Bosna Cok Programli Lisesi
ogrencilerinin “Okulumuzda bulunan spor salonu giinliik yasantima sportif ve sosyal
olarak olumlu katki saglamigtir” ifadesini Fiisun Yonder Anadolu Lisesi dgrencilerine
gore daha olumlu yanit verdikleri belirlenmistir. Buna goére Fiisun Yonder Anadolu
Lisesi ogrencilerinin, Yeni Bosna Cok Programli Lisesi Ogrencilerine gore spor
salonundan yeteri kadar yaralanmadig: seklinde yorumlanabilir.

Tablo 3.6 Ogrencilerin “Spor Salonu sayesinde yeni spor dallartyla tanisma firsatt buldum” Ifadesine
Iliskin Gériis Farklihiklar

ifade 5

Okul N X ss t sd D
Fiisun Yonder 167 279 L 383

Anadolu Lisesi ) )

Yeni Bosna Cok -2,689 441 0,008

Programli Lisesi 277 315 1,351

Tablo incelendiginde “Spor Salonu sayesinde yeni spor dallariyla tanigma firsati
buldum” ifadesine iliskin okul degiskenine gbre yapilan t-testi sonucuna gore %95
giivenlilikle olasilik degerimiz p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
gorilmektedir. Bulgulara gore, Yeni Bosna Cok Programli Lisesi 6grencilerinin “Spor

Salonu sayesinde yeni spor dallariyla tanisma firsati buldum” ifadesini Fiisun Yonder

64



Anadolu Lisesi ogrencilerine gore daha olumlu yanit verdikleri belirlenmistir. Bu
ifadeye gore Fiisun Yonder Anadolu Lisesi 6grencilerinin bildikleri spor dallart oldugu
ve farkli spor dallarinda beklentisi oldugu anlasilabilir.

Tablo 3.7 Ogrencilerin “Okul saatleri disinda spor salonunu kullanabiliyorum” ifadesine iliskin Goriis
Farkliliklar1

ifade 7

Filisun Yonder 164 515 L 368

Anadolu Lisesi ) )

Yeni Bosna Cok -4,216 438 0,000

Programli Lisesi 276 2,74 1,481

Tablo incelendiginde “Okul saatleri disinda spor salonunu kullanabiliyorum”
ifadesine iligkin okul degiskenine goére yapilan t-testi sonucuna gore %95 gilivenlilikle
olasilik degerimiz p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Bulgulara gore, Yeni Bosna Cok Programli Lisesi 6grencilerinin “Okul saatleri diginda
spor salonunu kullanabiliyorum” ifadesini Fiisun Yonder Anadolu Lisesi 6grencilerine
gore daha olumlu yanit verdikleri belirlenmistir. Bu ifadeye gore degerlendirmede;
Fisun Yonder Anadolu Lisesi spor salonunu, ogrencilerin okul saati disinda
kullanilmasina daha fazla olanak saglanmasi olarak yorumlanabilir.

Tablo 3.8 Ogrencilerin “Spor Salonunda hafta sonu spor egitmeninden faydalanabiliyorum” ifadesine
[liskin Gériis Farkliliklart

ifade 8

Okul N X ss t sd D
Fiisun Yonder 165 201 L 202

Anadolu Lisesi ) )

Yeni Bosna Cok -4,608 441 0,000

Programli Lisesi 278 2,59 1,443

Tablo incelendiginde “Spor Salonunda hafta sonu spor egitmeninden
faydalanabiliyorum” ifadesine iliskin okul degiskenine goére yapilan t-testi sonucuna
gore %95 giivenlilikle olasilik degerimiz p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Bulgulara gore, Yeni Bosna Cok Programli Lisesi dgrencilerinin “Spor
Salonunda hafta sonu spor egitmeninden faydalanabiliyorum” ifadesini Fiisun Yonder
Anadolu Lisesi ogrencilerine gore daha olumlu yanit verdikleri belirlenmistir. Bu
ifadeye gore degerlendirmede; Fiisun Yonder Anadolu Lisesi 6grencilerini hafta sonu

spor egitmeninden daha fazla faydalanabilmesine olanak saglanmasi olarak ifade

edilebilir.
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3.2.3.2. Cinsiyet Degiskenine Iliskin Bulgular

Tablo 3.9 Ogrencilerin Cinsiyet Degiskeni i¢in” Spor salonu teknik ara¢ ve gere¢ yoniinden yeterli
donanima sahiptir” Ifadesine iliskin Gériis Farkliliklar:

ifade 3
Cinsiyet N X ss t sd p
K

1z 245 336 1,117 2,121 444 0,035
Erkek 201 3,10 1,369

Tablo incelendiginde “Spor salonu teknik arag¢ ve gere¢ yoniinden yeterli donanima
sahiptir’ ifadesine iliskin okul degiskenine gore yapilan t-testi sonucuna gore %95
giivenlilikle olasilik degerimiz p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilhik oldugu
goriilmektedir. Bulgulara gore, kiz 6grencilerinin “Spor salonu teknik ara¢ ve gereg
yoniinden yeterli donanima sahiptir” ifadesini erkek dgrencilerine gére daha olumlu yanit
verdikleri belirlenmistir. Bu ifadeye gore erkek 6grencilerin okul spor salonlarindaki

teknik arag ve gere¢ yoniinden farkli istekleri oldugu anlasilabilir.

3.2.4. Ogrencilerin Anketteki Likert Tipi Ifadelere Vermis Oldugu Yamtlara

fliskin Bulgular ve Degerlendirme

Bu baslik altinda anketin sira numarasina goére birinci sorudan on ikinci soruya kadar
olan likert tipi sorularin bulgularina yer verilmistir. Likert tipi Sorulara iligskin ortalama
degerler hesaplanmig ve yorumunda Tablo 3.2°deki “Aritmetik Ortalamalar
Degerlendirilirken Kullanilan Araliklar” tablosundan yararlanilmistir. Ayrica baglantili

olarak Tablo 3.10 ile karsilastirilmis ve degerlendirilmeye galisilmistir.

Tablo 3.10 Ogrencilerin Likert Tipi ifadelere Vermis Oldugu Yanitlarm Dagilimi

Kesinlikle Katilmryorum Kararsizim Katilryorum Kesinlikle
SORULAR Katilmryorum Katilryorum
F % F % F % F % F % X Ss

1 94 21,1 97 21,7 63 | 141 | 119 | 26,7 73 16,4 2,96 | 1,409
2. 56 12,5 62 13,8 79 | 176 | 163 | 36,4 | 88 19,6 3,37 | 1,287
3. 56 12,5 66 14,7 114 | 254 | 140 | 31,2 72 16,1 3,24 | 1,245
4. 82 18,5 7 17,4 67 | 151 | 132 | 29,8 85 19,2 3,14 | 1,402
5. 84 18,9 93 20,9 68 | 153 | 130 | 293 69 15,5 3,02 | 1,373
6. 100 22,5 95 21,4 79 | 178 | 112 | 2572 58 131 2,85 | 1,368
7. 159 36,1 92 20,9 49 | 111 81 184 | 59 134 2,52 | 1,466
8. 159 359 122 27,5 50 | 11,3 61 13,8 51 11,5 2,37 | 1,387
9. 156 351 95 21,3 52 | 11,7 89 20,0 53 11,9 2,52 | 1,439
10. 87 19,6 75 16,9 90 | 20,3 | 116 | 261 76 17,1 3,04 | 1,379
11. 88 19,6 71 15,8 96 | 214 | 117 | 261 76 17,0 3,05 | 1,373
12. 100 22,8 75 17,1 102 | 233 92 21,0 69 15,8 2,90 | 1,385
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Elde edilen anket verileri ve tablolarin degerlendirilmesi sonrasinda;

1. Soruya iliskin 0Ogrencilerin isaretlemis oldugu ifadeler analiz edildiginde
“Okulumuzda bulunan spor salonu giinliilk yasantima sportif ve sosyal olarak olumlu
katki saglamistir” ifadesini %26,7 katiliyorum, %16,4°1 kesinlikle katiliyorum derken
%21,7 katilmiyorum, %?21,1 kesinlikle katilmiyorum ve %14,1 kararsizzim olarak
degerlendikleri goriilmiistiir. Ifadenin ortalamasina bakildiginda X=2,96 oldugu tespit
edilmistir. Ortalamada 6grenciler ifadeye karasiz kaldiklarini bildirmislerdir. Toplamda
ogrencilerin %43,1’1 olumlu goriis bildirirken %42,8’1 olumsuz goriis bildirmistir
Yapilan spor salonu olumlu goriis bildiren 6grenciler oransal degeri yiiksek olmasi spor
salonundan yararlandiklarint gostermekte, ancak olumsuz goriis bildirenlerin ise spor

salonundan yeterince yaralanamadiklari seklinde ifade edilebilir.

2. Soruya Iliskin dgrencilerin isaretlemis oldugu ifadeler analiz edildiginde “Spor
salonu fiziksel olanaklari yeterlidir (soyunma odasi, lavabo, dus...)” ifadesini %36,4
katiliyorum, %19,6 kesinlikle katiliyorum, %17,6 kararsizim, %13,8 katilmiyorum,
%12,5 kesinlikle katilmiyorum olarak degerlendikleri goriilmiistiir. ifadenin
ortalamasina bakildiginda X=3,37’dir. Ortalamada Ogrenciler ifadeye karasiz
kaldiklarini bildirmiglerdir. Ortalama seviyesi kararsiz seviyesinde olsa da, aritmetik
ortalamada kullanilan araliklar tablosunda bir iist sinir olan katiliyoruma ¢ok yakindir.
Ayrica 6grencilerin toplamda %56’s1 ifadeye olumlu goriisle degerlendirmislerdir. Bu

ise 6grencilerin ifadeye olumlu goriis bildirdikleri seklinde degerlendirilebilir.

3. Soruya iliskin 6grencilerin isaretlemis oldugu ifadeler analiz edildiginde “Spor
salonu teknik ara¢ ve gere¢ yoniinden yeterli donanima sahiptir” ifadesini %16,1
kesinlikle katiliyorum, %31,2 katiliyorum, %25,4 ile kararsizim, , %14,7 katilmiyorum,
%12,5 kesinlikle katilmiryorum olarak degerlendikleri goriilmiistiir. Ogrencilerin
toplamda 9%47,3’si olumlu goriis bildiritken %27,2°si olumsuz goriis bildirmisler.
Ifadenin ortalamasina bakildiginda X=3,24"diir. Ortalamada 6grenciler ifadeye karasiz
kaldiklarini bildirmislerdir. Olumlu goris bildiren 6grencilerin agirlikta oldugu durumu
g6z Oniinde bulunduruldugunda spor salonunun teknik arag ve gere¢ yoniinden
yeterlidir. Ancak olumsuz goriis bildiren &grencilerin oransal degeri diisiikte olsa

Ogrencilerin spor salonundan bu konuda beklentisi vardir, seklinde degerlendirilebilir.
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4. Soruya iligkin &grencilerin isaretlemis oldugu ifadeler analiz edildiginde “Ilgi
duydugum sportif faaliyetleri okulumuzda yapma imkani buluyorum” ifadesini %29,8
katiliyorum, %19,2 kesinlikle katiliyorum, %18,5 kesinlikle katilmiyorum, %17,4
katilmiyorum, %15,1 Kkararsizim olarak degerlendikleri goriilmistiir. Toplamda
ogrenciler tarafindan %49 olumlu goriis bildirmis, %35,9 olumsuz goriis bildirmistir.
Ifadenin ortalamasina bakildiginda X=3,14’diir. Ortalamada 6grenciler ifadeye karasiz
kaldiklarmni bildirmislerdir. Ogrencilerin yaklasik %50’sinin beklentilerin karsilandig
gorilmektedir. Ancak olumsuz goriis bildiren grubun daha fakli spor dallarinin olmasi

dogrultusunda beklentileri oldugu degerlendirilebilir.

5. Soruya iliskin 6grencilerin isaretlemis oldugu ifadeler analiz edildiginde “Spor
Salonu sayesinde yeni spor dallariyla tanigma firsatt buldum” ifadesini %29,3
katiliyorum, %20,9 katilmiyorum, %18,9 kesinlikle katiliyorum, %15,5 kesinlikle
katiliyorum, %15,3 kararsizim olarak degerlendikleri goriilmiistiir. Toplamda %48,2’si
bu ifadeye olumlu goriis bildirmistir. ifadenin ortalamasma bakildiginda X=3,02’dir.
Ortalamada 6grenciler ifadeye kararsiz kaldiklarini bildirmislerdir. Ancak %48,2 oran,
Ogrencilerin spor tesisi sayesinde spor dallari ile tanisma firsat1 olusturmustur. Bu oran
olumlu olarak degerlendirilebilir. Ancak geri kalan %39,8 oranindaki 6grencinin spor

salonunda daha once bildigi spor dallar1 oldugu anlasilabilir.

6. Soruya iliskin Ogrencilerin isaretlemis oldugu ifadeler analiz edildiginde “Spor
salonu sayesinde sahip oldugum yetenekleri gelistirme imkani1 buldum” ifadesini %25,2
katiliyorum, %22,5 kesinlikle katilmiyorum, %21,4 katilmiyorum, %17,8 kararsizim,
%13,1 kesinlikle katiliyorum olarak degerlendikleri goriilmiistiir. Toplamda %38,3’u
yeteneklerini gelistirici imkani buldugunu, %43,9’u boyle bir imkani bulamamistir.
[fadenin ortalamasina bakildiginda X=2,85dir. Ortalamada dgrenciler ifadeye kararsiz
kaldiklarin1 bildirmiglerdir. Olumsuz ifadenin oransal degerinin agirlikli oldugu

durumun iyilestirilmesi i¢in tizerinde durulmasi, seklinde degerlendirilebilir.

7. Soruya iligkin 6grencilerin isaretlemis oldugu ifadeler analiz edildiginde “Okul
saatleri disinda spor salonunu kullanabiliyorum” ifadesini  %36,1 kesinlikle
katilmiyorum, %20,9 katilmiyorum, %18,4 katiliyorum, %13.,4 kesinlikle katiltyorum,
%11,1 kararsizim olarak degerlendikleri goriilmistiir. Toplamda 6grencilerin %38,3

olumlu goriis bildirmis, %43,9 olumsuz goriis bildirmistir. Ifadenin ortalamasina
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bakildiginda X=2,52"dir. Ortalamada 6grenciler ifadeye katilmadiklarini bildirmislerdir.
Olumlu goriis bildiren 6grencilerin goriislerinin ¢ikartilmas1 durumunda, 6grencilerin

onemli bir kisminin okul saatleri disinda spor salonunu kullanamadiklari anlasilabilir.

8. Soruya iligkin 6grencilerin isaretlemis oldugu ifadeler analiz edildiginde “Spor
Salonunda hafta sonu spor egitmeninden faydalanabiliyorum” ifadesini %35,9
kesinlikle katilmiyorum, %27,5 katilmiyorum, %13,8 katiliyorum, %11,5 Kesinlikle
katihyorum, %11,3 Kkararsizim olarak degerlendikleri goriilmiistiir. Ifadenin
ortalamasina bakildiginda X=2,37’dir. Ortalamada 6grenciler ifadeye katilmadiklarini
bildirmislerdir. Olumlu goriis bildiren dgrencilerin goriislerinin ¢ikartilmasi durumunda,

Ogrencilerin spor egitmeninden hafta sonlar1 yeterince yararlanamadiklar anlasilabilir.

9. Soruya iliskin 6grencilerin isaretlemis oldugu ifadeler analiz edildiginde “Spor
salonu sayesinde oyun, kafe, internet kafe ve benzeri mekanlarda daha az zaman
geciriyorum” ifadesini %35,1 kesinlikle katilmiyorum, %21,3 katilmiyorum, %20,0
katillyorum, %11,9 kesinlikle katiliyorum, %11,7 kararsizim degerlendikleri
goriilmustiir. Toplamda 6grenciler %31,9 olumlu goriis bildirirken, %56,4 olumsuz
goriis bilindirmis ifadenin ortalamasina bakildiginda X=2,52"dir. Ortalamada grenciler
ifadeye katilmadiklarini bildirmislerdir. Olumlu goriis bildiren 6grencilerin goriiglerinin
¢ikartilmas1 durumunda, okul saatleri disinda biiyiik oranda 6grencinin fakli mekanlar

da zaman geg¢irdigi anlasilabilir.

10. Soruya iliskin 6grencilerin isaretlemis oldugu ifadeler analiz edildiginde “Spor
salonu sayesinde okulda daha fazla sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetler diizenlenmektedir”
ifadesini %26,1 katiliyorum, %20,3 kararsizim, %19,6 kesinlikle katilmiyorum, %17,1
kesinlikle katilmiyorum, %16,9 katilmiyorum olarak degerlendikleri goriilmiistiir.
Toplamda 6grenciler %43,2 olumlu goriis bildirmis, %36,5 olumsuz goriis bildirmistir.
Ifadenin ortalamasina bakildiginda X=3,04"diir. Ortalamada 6grenciler ifadeye kararsiz
kaldiklarini bildirmislerdir. Ogrencilerin biiyiik bir kismi1 bu ifadeye olumlu gdoriis
bildirmistir. Bu da spor salonunun, sosyal ve kiiltiirel faaliyetler diizenlenmesinde katki
saglamaktadir. Diger yandan olumsuz goriis bildiren 6grencilerin, sosyal ve kiiltiirel
faaliyetlerin diizenlenmesi anlaminda spor salonunun beklentilerinin karsilanmamasi

olarak yorumlanabilir.
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11. Soruya iligkin 6grencilerin isaretlemis oldugu ifadeler analiz edildiginde “Beden
Egitimi dersinde ve okul saatleri disinda spor salonundan faydalanirken kendimi
giivende hissediyorum” ifadesini %?26,1 katiliyorum, %?21,4 kararsizim, %19,6
kesinlikle katilmiyorum, %17,0 kesinlikle katiliyorum, %15,8 katilmiyorum olarak
degerlendikleri goriilmiistiir. Ogrencilerin %43,1 olumlu goriis bildirmis, %35,5
olumsuz goriis bildirmistir. Ifadenin ortalamasina bakildiginda X=3,05"dir. Ortalamada
ogrenciler ifadeye kararsiz kaldiklarini bildirmislerdir. Giivenlik onlemleri arttirilmasi

olumsuz goriis bildiren 6grencileri pozitif yonde etkileyebilir.

12. Soruya iliskin 6grencilerin isaretlemis oldugu ifadeler analiz edildiginde “Engelli
kisilerde rahatlikla spor salonundan faydalanabilir” ifadesini %23,3 kararsizim, %22,8
kesinlikle katilmiyorum, %21,0 katiliyorum, %17,1 katilmiyorum, %15,8 kesinlikle
katiliyorum olarak degerlendikleri gorilmistiir. Olumlu goriis bildiren %32,9, olumsuz
goriis bildiren %43,8°dir. Ifadenin ortalamasima bakildiginda X=2,90’dir. Ortalamada
ogrenciler ifadeye kararsiz kaldiklarini bildirmislerdir. Bu durumda %43,8’oraninda
olumsuz cevap veren 6grenciler agirliktadir. Engeliler i¢in spor salonu yeterli olmadigi,

seklinde degerlendirilebilir.
3.2.5. iBB’nin Ogrenciler Tarafindan Bilinmesine Yonelik Bulgular ve Degerlendirme

Anketin sira numarasina gore on {igiincii soru olan “Spor Salonunuzun Istanbul
Biiytiksehir Belediyesi tarafindan yapildigini biliyor musunuz? > ifadesinin 6grencilerin

yanitlarina iligkin bulgularina ait tablo aciklanmis ve degerlendirilmeye calisilmistir.

Tablo 3.11 “Spor Salonunuzun istanbul Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan yapildigini biliyor musunuz? ”
Degiskeni i¢in Betimsel Degerler

ifade Evet Hayir
F % F % X SS
13 355 81,1 83 18,9 1,19 392

Tabloda gériildiigii gibi drneklem grubu dgrencilerin “Spor Salonunuzun istanbul
Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan yapildigini biliyor musunuz?” ifadesinde 355 kisiden
(%81,1) evet, 83 kisiden (%18,9) hayir olarak ifade etmiglerdir. Buna gore; %81,1
oranin da o6grencinin, okullarindaki bulunan spor salonunu yapan kurum hakkinda

bilgisi olmasi kurum agisindan olumlu olarak degerlendirilebilir.
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3.2.6. Acik Uclu Soruya Verilen Yamtlardaki Betimsel ifadeler ve Degerlendirme

Anketin sira numarasima gore on dordiincii soru olan; “Spor salonu yapan kurum
hakkinda ne diisiinliyorsunuz? Kisa climleler ile yazabilirsiniz.” a¢ik uglu sorusuna
ogrenci gortsleri betimsel olarak alinmistir. Alinan yanitlar; olumlu ifadeler ve olumsuz
ifadeler olarak ayrilmistir. Olumlu ve olumsuz ifadeler tablo seklinde verilmistir.
Tabloda verilen betimsel ifadeler degerlendirilmeye ¢aligiimistir.

Tablo 3.12 “Spor salonu yapan kurum hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Kisa ciimleler ile yazabilirsiniz”
Degiskeni i¢in Betimsel Olumlu Ifadeler

ifadeler F
“Allah razi olsun”, “Tesekkiir ederiz”, “Sag olsunlar” gibi ifadelerle kurum hakkinda
diistincesini ifade eden 6grenciler 5
Yeterli arag gerecin oldugunu ifade ederek goriislerini bildiren 6grenciler 4
Spor imkan sagladigini ifade eden 6grenciler 6
Bu tip yararli ¢aligmalarin devamini isteyen / umut eden 6grenciler 3
Spor salonu sayesinde beden egitimi derslerinden daha zevkli ve yararh gegtigini ifadesi ile
goriislerini bildiren 6grenciler °
Genglerin vakitlerini daha iyi gecirmesini saglayan, kot aliskanliklara karsi yapilmis gok

yararl bir proje oldugunu ifadesi ile goriiglerini bildiren 6grenciler 2
Iyi bir kurum, faydali bir kurum. Allah razi olsun bu kurumdan, yagmurlu havalarda
salondayiz. Klimalar var ¢alistyor, bizde rahatiz. Kurum faydali aktif bir sekilde iiretkenlige 6
dayal1 ve yapici bir faaliyet icinde ¢alisiyor ifadeleri ile goriislerini bildiren 6grenciler

Onlarin sayesinde spor faaliyetlerinden yaralaniyoruz ifadesi ile goriislerini bildiren
ogrenciler !
Spor salonu i¢in ¢ok tesekkiir ederiz sayenizde yagmurlu havalarda bile beden egitimi dersini
isliyoruz ifadesi ile goriislerini bildiren 6grenciler 4
Sporun her zaman yapilabilecegini fakat her yerde yapilamayacagini bunun igin spor
salonunun yapilmasi biz sporcular i¢in mitkemmel bir proje olmustur ifadesi ile goriislerini 4
bildiren 6grenciler

Kisin derslerde rahat ettiklerinden dolayr memnuniyetlerini belirten 6grenciler 4
IBB’nin iyi bir kurum oldugunu ifade eden 6grenciler 11
Yeni nesil i¢in iyi bir proje oldugunu ifade eden 6grenciler 8

Ogrencilerin cevaplar1 incelendiginde; “Spor salonu yapan kurum hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz? Kisa ciimleler ile yazabilirsiniz” oldugu sorusundaki ifadeleri analiz

edildiginde; “Allah raz1 olsun”, “Tesekkiir ederiz”, “Sag olsunlar” gibi ifadelerle
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kurum hakkinda diisiincesini ifade eden Ogrenci sayisi 83, “yeterli arag¢ gerecin
oldugunu” ifade ederek gorislerini bildiren Ogrencilerin sayist 4, “spor imkani
sagladigin1” ifade eden Ogrencilerin sayist 6, “bu tip yararli ¢alismalarin devamini
isteyen / umut eden” Ogrencilerin sayist 3, “spor salonu sayesinde beden egitimi
derslerinden daha zevkli ve yararli gectigini” ifadesi ile goriislerini bildiren dgrencilerin
sayist 6, “genglerin vakitlerini daha iyi gecirmesini saglayan, kotii aligkanliklara karsi
yapilmis ¢ok yararli bir projedir” ifadesi ile goriislerini bildiren 6grencilerin sayis1 2,
“iyi bir kurum faydali bir kurum. Allah razi olsun bu kurumdan yagmurlu havalarda
salondayiz. Klimalar var calisiyor, bizde rahatiz. Kurum faydali aktif bir sekilde
tiretkenlige dayali ve yapici bir faaliyet i¢inde galisiyor” ifadeleri ile goriislerini bildiren
ogrencilerin sayisi 6, “onlarin sayesinde spor faaliyetlerinden yaralaniyoruz” ifadesi ile
goriislerini  bildiren Ogrencilerin sayist 7, “spor salonu i¢in ¢ok tesekkiir ederiz
sayenizde yagmurlu havalarda bile beden egitimi dersini isliyoruz” ifadesi ile
goriislerini bildiren dgrencilerin sayisi 4, “sporun her zaman yapilabilecegini fakat her
yerde yapilamayacagini bunun igin spor salonunun yapilmasi biz sporcular icin
miikemmel bir proje olmustur” ifadesi ile goriislerini bildiren &grencilerin sayist 4,
“kisin derslerde rahat ettiklerinden dolayr memnuniyetlerini belirten” ifadeleri ile
goriislerini bildiren 6grencilerin sayis1 4, “IBB’nin iyi bir kurum oldugunu” ifadesi ile
goriislerini bildiren 6grencilerin sayisi 11, “yeni nesil i¢in iyi bir proje oldugunu”

ifadesi ile goriislerini bildiren 6grencilerin sayist 8 olarak goriilmiistiir.

Spor salonu yapan kurum hakkinda 6grenci goriisleri betimsel olarak alindiginda ve
bunlarin olumsuz ifadeler aralarindan ¢ikartildiginda, ifadelerin toplam frekans
degerleri yukarida verilmistir. Buna gore toplamda 148’6grenci olumlu ifadede
bulunmustur. Alinan yanitlara gore 6grencilerin kurum hakkinda memnuniyetini ortaya

koymustur, seklinde degerlendirilebilir.
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Tablo 3.13 “Spor salonu yapan kurum hakkinda ne diistiniiyorsunuz? Kisa ciimleler ile yazabilirsiniz”

Degiskeni icin Betimsel Olumsuz ifadeler

ifadeler F
Belediyenin yaptirmasina ragmen spor parast adiyla para toplanmasindan sikdyet¢i olan
ogrenciler °
Spor parast ddedigi halde malzemelerin eksik olmasindan sikayet¢i olan 6grenciler 6
Spor parast 6dedigi halde bir top bile verilmedigi ve spor salonundan hi¢ yararlanamadigindan
sikayetci olan dgrenciler 3
Spor salonlarinin ders diginda kullanimina izin verilmedigi i¢in sikayetci olan 6grenciler 38
Farkli spor dallarinda(yiizme, kosu, fitness...) imkanlarin olmadigi i¢in elestiri yapan 6grenciler 13
Tuvaletlerin ve soyunma odalarinin pis olmasini elestiren 6grenciler 12
Spor salonunun, spor kuliibiine kiralanmasindan dolay1 kullanamadiklarini ifade edip sikayetgi

olan 6grenciler H
Soyunma odalarmin kiigiik olmasindan sikéyet¢i olan 6grenciler 8
Spor salonunun fiziksel a¢idan kii¢iik oldugunu ifade edip sikayetci olan d6grenciler 11
Engelli kisilere yonelik yapilmadigi i¢in elestiri yapan 6grenci 1
Kullanamadiklarindan dolay1 ya da yetersiz malzeme verilmesinden dolayi, yetkililere itiraz 1
sonucunda incitici s6zler duymaktan sikayetci olan 6grenciler

Spor salonunda izleyici tribiinlerinin ¢ok yetersiz olmasindan sikayetci olan 6grenciler 2
Saglik problemi yasandigi takdirde ilkyardimla ilgili nlem alinmadigini ifade eden 6grenciler 2
Yapildiktan sonra gereken denetlenme olmamasindan sikayetci olan dgrenciler 6
Yapmak kadar destek vermenin de onemli oldugu lakin destek verilmediginden elestiren
ogrenciler 3
Okulun bu olanaklarindan kendilerini mahrum biraktigi igin elestiren 6grenci 1
Kurum bunu sporumuzu gelistirmemiz daha atletik fiziksel donanimli olmamiz i¢in ugrasiyor.

Fakat okul gorevlileri ders saatleri ve hafta sonu spor salonunu kiraliyorlar ve parayi cebe 2

atiyorlar ifadesi ile elestiren 6grenciler

Ogrencilerin cevaplar incelendiginde; “belediyenin yaptirmasina ragmen spor parast

adr altinda para toplanmasindan sikayet¢i” olan 6grenci sayist 5, “spor parasi ddedigi

halde malzemelerin eksik olmasindan sikayet¢i” olan Ggrenci sayisi 6, “spor parasi

0dedigi halde bir top bile verilmedigi ve spor salonundan hi¢ yararlanamadigindan

sikdyetci” olan Ogrenci sayist 3, “spor salonlarmin ders disginda kullanimina izin

verilmedigi icin sikayet¢i” olan 6grenci sayis1 38, “farkli spor dallarinda (yiizme, tenis,

kosu, fitness...) imkanlarin olmadigi’’ igin elestiren 6grenci sayis1 13, “tuvaletlerin ve

soyunma odalarinin pis olmasini” elestiren 6grenci sayis1 12, “spor salonunun, spor

kuliibiine kiralanmasindan dolayr kullanamadiklarini ifade edip sikayet¢i” olan dgrenci
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sayist 11, “soyunma odalarmin kii¢iik olmasindan sikayet¢i” olan 6grenci sayis1 8, “spor
salonunun fiziksel acidan kiiciik oldugunu ifade edip sikdyet¢i” olan 6grenci sayist 11,
“engelli kigilere yonelik yapilmadigr icin elestiri” yapan 0&grenci sayist 1,
“kullanamadiklarindan dolay1 ya da yetersiz malzeme verilmesinden dolay1, yetkililere
itiraz sonucunda incitici sozler duymaktan” sikayet¢i olan Ogrenci sayist 12, “spor
salonunda izleyici triblinlerinin ¢ok yetersiz olmasindan sikayetci” olan 6grenci sayisi 2,
“saglik problemi yasandigi takdirde ilkyardimla ilgili 6nlem alinmadigini” ifade eden
ogrenci sayisi 2, “yapildiktan sonra gereken denetlenme olmamasindan” sikayetci olan
ogrenci sayist 6, “yapmak kadar destek vermenin de onemli oldugu lakin destek
verilmediginden” elestiren Ogrenci sayist 3, “okulun bu olanaklarindan kendilerini
mahrum biraktig1” igin elestiren Ogrenci sayist 1, “kurum bunu sporumuzu
gelistirmemiz daha atletik fiziksel donanimli olmamiz i¢in ugrasiyor. Fakat okul
gorevlileri ders saatleri ve hafta sonu spor salonunu kiraliyorlar ve parayr cebe

atryorlar” ifadesi ile elestiren 6grenci sayisi 2 olarak goriilmiistiir.

Spor salonu yapan kurum hakkinda 6grenci goriisleri betimsel olarak alindiginda ve
bunlardan olumlu ifadeler aralarindan ¢ikartildiginda, ifadelerin toplam frekans
degerleri yukarida verilmistir. Buna gore toplamda 136 Ogrenci olumsuz ifadede

bulunmustur.

Genel olarak olumsuz ifadeler degerlendirildiginde; okul spor salonun fiziksel ya da
niteliksel agidan elestirildigi goriilmektedir. Farkli spor dallarinin olmayisi, spor
salonun fiziksel yetersizligi, yetersiz malzeme, temizlik gibi sorunlar &grencilerin
[BB nin yapmis oldugu okul spor salonuna karsi memnuniyetini etkilemektedir. Diger
yandan sayisal iistiinliikle goze ¢arpan olumsuz ifadelerde, okul yonetimleri tarafindan
spor salonunu amaci disinda isletmesi veya diizgiin isletmemesi ile ilgilidir.
Ogrencilerin ders saatleri diginda spor salonun kullanamamalari, spor salonunun
kiralanmasi, spor parasi adi altinda para toplanmasi gibi olumsuzluklar 6grencilerin
IBB’nin yapmis oldugu spor salonuna kars1 olumsuz ifade gelistirmesine neden olmast,

seklinde degerlendirilebilir.
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3.2.7. Acik Uclu Soru ile Likert Tipi Sorularm iliskisine Yénelik Bulgular ve

Degerlendirme

Tablo 3.14 Ogrencilerin Likert Tipi Sorular1 ile “Spor salonu yapan kurum hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Kisa ciimleler ile yazabilirsiniz” ifadesi Arasindaki iliski

Degiskenler N r p

S1 282 0,25 0,000
S2 284 0,22 0,000
S3 284 0,28 0,000
S4 281 0,32 0,000
S5 281 0,21 0,000
S6 283 0,22 0,000
S7 277 0,24 0,000
S8 281 0,18 0,002
S9 283 0,21 0,000
S10 281 0,26 0,000
S11 284 0,27 0,000
S12 280 0,19 0,001

Elde edilen anket verileri ve tablonun degerlendirilmesi sonrasinda;

1. Soruya iligkin tablo incelendiginde “Okulumuzda bulunan spor salonu giinliik
yasantima sportif ve sosyal olarak olumlu katki saglamistir” ifadesi ile 6grencilerin spor
salonunu yapan kurum hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiinceleri arasinda (p<0,05)
oldugundan anlamli bir korelasyon bulunmustur. Pearson Correlation katsayis1 (r=0,25)
bulunmustur. Yani “Okulumuzda bulunan spor salonu giinliik yasantima sportif ve
sosyal olarak olumlu katki saglamistir” ifadesindeki goriislerde memnuniyet arttik¢a
kurum hakkindaki olumlu goriis %25 oraninda pozitif yonde etkilenmektedir.
Ogrencilerin birinci soruya iliskin memnuniyeti, kurum hakkinda goriislerini olumlu

etkilemektedir denilebilir.

2. Soruya iliskin tablo incelendiginde “Spor salonu fiziksel olanaklar1 yeterlidir
(soyunma odasi, lavabo, dus...)” ifadesi ile 6grencilerin spor salonunu yapan kurum
hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiinceleri arasinda (p<0,05) oldugundan anlamli bir
korelasyon bulunmustur. Pearson Correlation katsayisi (r=0,22) bulunmustur. Yani
“Spor salonu fiziksel olanaklar1 yeterlidir (soyunma odasi, lavabo, dus...)” ifadesindeki
goriislerde memnuniyet arttikca kurum hakkindaki olumlu goriis %22 oraninda pozitif
yonde etkilenmektedir. Ogrencilerin ikinci soruya iliskin memnuniyeti, kurum hakkinda

goriislerini olumlu etkilemektedir denilebilir.
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3. Soruya iligkin tablo incelendiginde “Spor salonu teknik ara¢ ve gere¢ yoOniinden
yeterli donanima sahiptir” ifadesi ile oOgrencilerin spor salonunu yapan kurum
hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiinceleri arasinda (p<0,05) oldugundan anlamli bir
korelasyon bulunmustur. Pearson Correlation katsayist (r=0,28) bulunmustur. Yani
“Spor salonu teknik ara¢ ve gere¢ yoniinden yeterli donanima sahiptir” ifadesindeki
goriislerde memnuniyet arttikca kurum hakkindaki olumlu goriis %28 oraninda pozitif
etkilenmektedir. Ogrencilerin {iciincii soruya iliskin memnuniyeti, kurum hakkinda

goriislerini olumlu etkilemektedir denilebilir.

4. Soruya iliskin tablo incelendiginde “Ilgi duydugum sportif faaliyetleri okulumuzda
yapma imkanit buluyorum” ifadesi ile Ogrencilerin spor salonunu yapan kurum
hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiinceleri arasinda (p<0,05) oldugundan anlamli bir
korelasyon bulunmustur. Pearson Correlation katsayist (r=0,32) bulunmustur. Yani bu
ifadedeki goriislerde memnuniyet arttikca kurum hakkindaki olumlu goriis %32
oraninda pozitif yonde etkilenmektedir. Ogrencilerin dérdiincii soruya iligkin

memnuniyeti, kurum hakkinda goriislerini olumlu etkilemektedir denilebilir.

5. Soruya iliskin tablo incelendiginde “Spor Salonu sayesinde yeni spor dallartyla
tanigma firsat1 buldum” ifadesi ile 6grencilerin spor salonunu yapan kurum hakkindaki
olumlu veya olumsuz diisiinceleri arasinda (p<0,05) oldugundan anlamli bir korelasyon
bulunmustur. Pearson Correlation katsayist (r=0,21) bulunmustur. Yani “Spor Salonu
sayesinde yeni spor dallariyla tamigma firsatt buldum” ifadesindeki goriislerde
memnuniyet artttkca kurum hakkindaki olumlu goriis %21 oraninda pozitif yonde
etkilenmektedir. Ogrencilerin besince soruya iliskin memnuniyeti, kurum hakkinda

goriislerini olumlu etkilemektedir denilebilir.

6. Soruya iligkin tablo incelendiginde “Spor salonu sayesinde sahip oldugum
yetenekleri gelistirme imkadnim buldum” ifadesi ile 6grencilerin spor salonunu yapan
kurum hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiinceleri arasinda (p<0,05) oldugundan
anlamli bir korelasyon bulunmustur. Pearson Correlation katsayisi (r=,22) bulunmustur.
Yani bu ifadedeki goriislerde memnuniyet arttik¢a kurum hakkindaki olumlu goriis %22
oraninda pozitif yonde etkilenmektedir. Ogrencilerin altinc1 soruya iliskin memnuniyeti,

kurum hakkinda goriislerini olumlu etkilemektedir denilebilir.
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7. Soruya iliskin tablo incelendiginde “Okul saatleri disinda spor salonunu
kullanabiliyorum” ifadesi ile &grencilerin spor salonunu yapan kurum hakkindaki
olumlu veya olumsuz diisiinceleri arasinda (p<0,05) oldugundan anlamli bir korelasyon
bulunmustur. Pearson Correlation katsayisi (r=0,24) bulunmustur. Yani “Okul saatleri
disinda spor salonunu kullanabiliyorum™ ifadesindeki goriislerde memnuniyet arttik¢a
kurum hakkindaki olumlu goriis %24 oraninda pozitif yonde etkilenmektedir.
Ogrencilerin yedince soruya iliskin memnuniyeti, kurum hakkinda gériislerini olumlu

etkilemektedir denilebilir.

8. Soruya iligkin tablo incelendiginde “Spor Salonunda hafta sonu spor
egitmeninden faydalanabiliyorum” ifadesi ile 6grencilerin spor salonunu yapan kurum
hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiinceleri arasinda (p<0,05) oldugundan anlamli bir
korelasyon bulunmustur. Pearson Correlation katsayist (r=0,18) bulunmustur. Yani bu
ifadedeki goriislerde memnuniyet arttikca kurum hakkindaki olumlu goriis %18
oraninda pozitif yonde etkilenmektedir. Ogrencilerin sekizinci soruya iligkin

memnuniyeti, kurum hakkinda goriislerini olumlu etkilemekte denilebilir.

9. Soruya iligkin tablo incelendiginde “Spor salonu sayesinde oyun, kafe, internet
kafe ve benzeri mekanlarda daha az zaman gegiriyorum” ifadesi ile 6grencilerin spor
salonunu yapan kurum hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiinceleri arasinda (p<0,05)
oldugundan anlaml bir korelasyon bulunmustur. Pearson Correlation katsayis1 (r=0,21)
bulunmustur. Yani bu ifadedeki goriislerde memnuniyet arttikga kurum hakkindaki
olumlu goriis %21 oraninda pozitif yonde etkilenmektedir. Ogrencilerin dokuzuncu
soruya iligkin memnuniyeti, kurum hakkinda goriislerini olumlu etkilemektedir

denilebilir.

10. soruya iliskin tablo incelendiginde “Spor salonu sayesinde okulda daha fazla
sosyal ve kiiltiirel faaliyetler diizenlenmektedir” ifadesi ile 6grencilerin spor salonunu
yapan kurum hakkindaki olumlu veya olumsuz disiinceleri arasinda (p<0,05)
oldugundan anlaml bir korelasyon bulunmustur. Pearson Correlation katsayisi (r=0,26)
bulunmustur. Yani bu ifadedeki goriislerde memnuniyet arttikga kurum hakkindaki
olumlu gériis %26 oraninda pozitif yonde etkilenmektedir. Ogrencilerin sonucu soruya

iliskin memnuniyeti, kurum hakkinda goriislerini olumlu etkilemektedir denilebilir.
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11. Soruya iliskin tablo incelendiginde “Beden Egitimi dersinde ve okul saatleri
disinda spor salonundan faydalanirken kendimi giivende hissediyorum” ifadesi ile
Ogrencilerin spor salonunu yapan kurum hakkindaki olumlu veya olumsuz diisiinceleri
arasinda (p<,05) oldugundan anlamli bir korelasyon bulunmustur. Pearson Correlation
katsayist (r=0,27) bulunmustur. Yani “Beden Egitimi dersinde ve okul saatleri diginda
spor salonundan faydalanirken kendimi giivende hissediyorum” ifadesindeki goriislerde
memnuniyet arttikga kurum hakkindaki olumlu goriis %27 oraninda pozitif yonde
etkilenmektedir. Ogrencilerin on birinci soruya iliskin memnuniyeti, kurum hakkinda

goriislerini olumlu etkilemektedir denilebilir.

12. soruya iliskin tablo incelendiginde “Engelli kisilerde rahatlikla spor salonundan
faydalanabilirler” ifadesi ile Ogrencilerin spor salonunu yapan kurum hakkindaki
olumlu veya olumsuz diisiinceleri arasinda (p<0,05) oldugundan anlamli bir korelasyon
bulunmustur. Pearson Correlation katsayisi (r=0,19) bulunmustur. Yani “Engelli
kisilerde rahatlikla spor salonundan faydalanabilirler” ifadesindeki goriislerde
memnuniyet artttkga kurum hakkindaki olumlu goriis %19 oraninda pozitif yonde
etkilenmektedir. Ogrencilerin on ikinci soruya iliskin memnuniyeti, kurum hakkinda

goriislerini olumlu etkilemektedir denilebilir.

Yapilan anket ¢aligmasinda agik uglu soru ile likert tipi sorular arasindaki iligkiye
yonelik genel olarak degerlendirmede, elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak “Istanbul
Biiyiiksehir Belediyesi’nin okullara yapmis oldugu spor salonlarinin, sosyal pazarlama
hedefleri dogrultusunda 6grenciler tizerinde olumlu etkisi olmustur.”” hipotezine yonelik
hazirlanan ve gelistirilen, iliskisel tarama modeline dayandirilan anketin agik uglu
sorusu olan “Spor salonu yapan kurum hakkinda ne diisiinliyorsunuz? Kisa ciimleler ile
yazabilirsiniz” sorusu ile 6grencilerin okul spor salonunu degerlendirip memnuniyetini
Olgmeye caligan likert tipi on iki soru arasinda pozitif yonlii olumlu korelasyon
bulunmus ve degerlendirilmede kullanilan likert tipi sorularda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde olmasindan dolayr Ho="Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin okullara yapmis
oldugu spor salonlarinin, sosyal pazarlama hedefleri dogrultusunda 6grenciler tizerinde

olumlu etkisi olmustur.” hipotezi kabul edilmistir.
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BOLUM 4. SONUC VE ONERILER

4.1. SONUC

Literatiirde genel olarak pazarlama: “Miisterinin istek, ihtiya¢ ve taleplerine gore
onlarin bu gereksinimlerinin karsilanmasi igin iirlin ve hizmetlerin miisteriye
sunulmasidir” seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlamada ana hedef, miisteriyi
kazanmaktir. Bu kapsamda pazarlama 6zellikleri genel olarak sdyle kabul edilmektedir:
Pazarlama; c¢esitli faaliyetlerin olusturdugu sistemdir, miisterilerin ihtiyaglarini
karsilayici bir degisim faaliyetidir. Pazarlama; mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.
Pazarlama; sadece bir malin reklam veya satis faaliyeti olmayip iiretim Oncesinde
mamuliin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden baslayarak, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitimiyla tiim unsurlar1 kapsar. Ilk olarak Borden tarafindan ortaya
siiriilen pazarlama karmasi, pazarlama enstriimanlarinin tiimiinii aciklamaktadir. Bu
kavramda 12 alt baslikta tiim siire¢ ele alinmistir. Zamanla siire¢ i¢inde bu alt bagliklar
degismistir. McCarthy tarafindan pazarlama karmasi; iiriin, dagitim, fiyat ve tutundurma

seklinde dort alt baslik altinda toplanmustir.

Son yillardaki iletisim ve teknolojideki degisim pazarlamayi da etkilemistir. Global
degisim riizgari, geleneksel iriin merkezli pazarlama (4P) yaninda Philip Kotler
tarafindan ortaya atilan ve miisteri odakli pazarlamanin formiilii olarak nitelendirilen 4C
uygulamalarini giindeme tasimistir. Burada pazarlama karmasini miisterinin degert,
miisteriye maliyeti, miisteriye kolaylik ve miister1 ile iletisim kavramlar

olusturmaktadir.

Gegmisten giinlimiize pazarlama anlayislarinda da degisimler olmustur. Giinlimiizde
pazarlama kar amach ticari isletmelerin bir faaliyeti olmaktan ¢ikmais, her tiirli kisi ve
kurulus tarafindan, her alanda kullanilan bir faaliyete doniismiistiir. Oyle ki satis
faaliyetinde bulunmayan goniillii kuruluslar, kamu kurumlarimin kalite ve miisteri

memnuniyeti odakli iyilestirme ve verimliligi arttirma ¢alismalari, sosyal sorumluluk
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projeleri igin yiiriitiilen tim faaliyetler bu kapsamda degerlendirilebilir. Bu degisim
sosyal pazarlamayi ortaya ¢ikarmistir. Ozelikle gelismis ve gelismekte olan iilkelerde
topluma yararli davranis degisikliklerini desteklemek icin tasarlanan ve uygulanan
pazarlama alan1 sosyal pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Kotler ve Zaltman’a gore
sosyal pazarlama; malin planlanmasi, fiyatlandirilmasi, iletisimi, dagitimi ve pazarlama
aragtirmasi konularini iceren ve sosyal diisiincelerin kabul edilebilirligini etkilemek icin
yapilan programlarin kontrolii, uygulanmasi ve tasarimimin timidir. Geleneksel
pazarlamadan farkli olarak sosyal pazarlamanin amaglari arasinda sadece kar elde etmek
ve/veya belirli bir drlini pazarlamak bulunmamaktadir. Genel olarak sosyal
pazarlamanin amaglar1  sunlardir; sosyal pazarlamada toplumun egitilmesi,
bilin¢lendirilmesi s6z konusudur. Hedeflenen toplumun geneline olumlu ve faydali
fikir, aliskanlik ve davranislar1 asilamaktir, sosyal pazarlamada toplumun geneline
belirli bir davranisi kabul etmeleri ve uygulamalarinin saglanmasi hedeflenmektedir. Bu
davranig1 toplum faydasina olmasi kilit konudur, sosyal pazarlama toplumun zararina
olan bir davranis ve/veya aligkanliktan toplumu vazgegirmeyi hedefleyebilir, sosyal
pazarlama toplumun zararina olan ve/veya faydasina olmayan ancak toplumda kabul

gormiis bir inanci degistirmeyi hedefleyebilir.

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli olarak bir diislinceyi, davranigi
satmaya yoneliktir. Ilter sosyal pazarlamay1 nitelik olarak soyle simflandirmustir; “lyi
bir sey yapmak ister, sermayesi vergi ve bagislardir, kamuya karsi sorumludur,
performans ol¢iimii zordur, davranigsal hedefler uzun vadelidir, cogunlukla tartisilabilir
davraniglar1 hedef alir, ¢ogunlukla yiliksek riskli hedefler secer, riskten kaginan
yoneticiler vardir, katilimei karar alma vardir ve giivene dayali bir iligki vardir”. Sosyal
pazarlamanin uygulanmasinda pazar yapisindan kaynaklanabilecek birtakim sorunlarla
karsilagilmaktadir. Bunlar, var olmayan talep, diisiik sosyo-ekonomik hedef kitleler,
olumsuz talep, birden fazla hedef kitlenin olmasidir. Sosyal pazarlama yeni bilgi ve
uygulamalarin yayilmasi, kars1 pazarlamalarda, insanlar1 harekete gegirmede alanlarinda
da kullanilir. Navaie’ye gore sosyal pazarlamanin basarili olmasi igin: “Hedef kitlenin
gercekten ihtiyag duydugu hizmeti belirlemek ve bu konu hakkinda detayli bilgiye sahip
olunmasi gerekmektedir, hedef kitleyi iyi tanimak ve hedef kitleyle karsilikli iletigimi

saglayarak ve iletisimi siirekli kilinmas1 gerekmektedir, Sosyal amacin ‘net-anlasilir’
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olmas1 gerekmektedir, giiven ortami yaratilmalidir, amagla ilintili rakipleri iyi anlamak

ve defansif ama pozitif stratejiler iiretilmelidir”.

Sosyal pazarlamayi, kar amaci giitmeyen kuruluslarda kullanmaktadir. Bu kurumlar
isminden de anlagilacagi gibi temel amaci kar elde etmek olmayan ve faaliyetlerini kar
elde etme amact dogrultusunda gerceklestirmeyen kuruluslardir. Bu kurumlarin temel
amaci; toplumun hakkinda yeterli bir kamuoyu bilincine sahip olmadigi, fakat
bilinmesi gereken konularda, istenilen ve gereken toplum ilgi ve bilgisini gerekli tiim
aracglarla yaratmaktir. Kar amaci glitmeyen kurumlarin en tipik Ozellikleri sosyal
sorumluluk tasimalar1 ve genellikle hizmet sunmak iizere kurulmus olmalaridir. Ornegin
kimsesizlerin korunmasi, saglik hizmetleri, dogay1 koruma c¢abalari, toplum giivenligi
hizmetleri, haklarin korunmasi, yasamin zenginlestirilmesi, sessizlerin haklarmin
savunulmasi ve ¢evrenin korunmasi gibi ¢alismalar yaparlar. Kotler bu kurumlari sekize
ayirmistir. Bunlar: Sosyal kurumlar (Spor kuliibii, lokaller, misafirhaneler vb.), kiiltiirel
kurumlar (Miize, hayvanat bahgesi, sanat etkinlikleri vb.), dini kurumlar, egitim
kurumlari, koruyucu kurumlar, politik kurumlar, hayir kurumlari, sosyal sorumluluk
girisimleridir. Kuruluslar bazinda ise kamu kurumlari, dernekler, vakiflar, meslek
kuruluslar1 olarak ayrilmaktadir. Bir kar amaci giitmeyen kurumun basarisindan s6z
edebilmek i¢in, arkasinda onu destekleyen insanlara ve yaptigi faaliyetlerin topluma
sagladigi faydalara bakilmalidir. Kar amaci giitmeyen kurumlarin bu gorevlerini
basariyla yapabilmeleri i¢in Oncelikle ¢alismalarini bir plan ve program dahilinde ve
yeni yonetim anlayis ve uygulamalarini kullanarak yapmalidirlar. Kar amaci giitmeyen
kurumlarda sosyal pazarlama siirecinin planlanmasindaki asamalar problemin
tanimlanmasi, hedefin belirlenmesi, hedef pazarin se¢imi, tiiketicinin analiz edilmesi,
sosyal irlniin gelistirilmesi, sosyal {riinlin fiyatlandirilmasi, sosyal iirliniin
tutundurulmasi, sosyal iirliniin dagitimi, kampanyada kullanilacak kanallarin analizi ve
programin uygulanmasi ve degerlendirilmesidir. Kar amaci giitmeyen pazarlamanin
kendine 6zgii 6zellikleri vardir. Bunlar (Cabuk ve Yagci, 2003:169);

a. Kar amaci giitmeyen kurumlarin cogunlukla kendi amaclarina kayitsiz kalan
veya karsi ¢ikan hedef pazarlar1 vardir.

b. Kéar amaci gitmeyen kurumlar ¢ogunlukla farklilastirilmamis boéliimleme
stratejisi izlemek zorunda kalirlar. Bunun nedeni maksimum sayida insana

hizmet edebilmek veya 6lgek ekonomisi saglamaktir.
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c. Kar amaci giitmeyen kurumlarin 6zel sektor orgiitleriyle rakip degil onlari

tamamlayici orgiitler olarak goriilmesidir.

Kar amaci giitmeyen kurumlarin iriinleri veya hizmetlerini potansiyel tiiketicilere

ulastirilma kapasitesi bu kurumlarin basarisini etkileyen en 6nemli faktordiir.

Sosyal pazarlama yapan ve kar amaci gitmeyen kurumlarin basinda kamu
kurumlarindan biri olan belediyeler gelmektedir. Belediyelerin temel gorevi hedef
kitlesi olan halktan, toplanan vergilerle hizmet sunmaktir. Belediyeyi yonetenlerin bu
hizmetleri sunarken gizli amaci, halkin memnuniyetini saglamak ve bir daha secilmek
icin oy almaktir. Belediyeler hizmet sunarken pazarlama ve pazarlamaya bagli olan
sosyal pazarlama ve kar amaci giitmeyen kurumlardaki pazarlama kavramlarindan
dogrudan veya dolayli olarak yararlanir. Bu g¢er¢evede iBB’nin Okul Spor Salonlari
sayesinde potansiyel se¢gmen olan 6grencilere etkin bir sekilde ulasmaya ¢alismaktadir.
Arastirma kapsamindaki segilen liselerdeki 4. smif Ogrencilerinin se¢men niteligi
kazanmig ya da kazanmak tizere olan durumlari ve spor salonundan o6grencilerin
bulundugu egitim-6gretim yili disinda {i¢ sene boyunca yararlanmis olmasi géz oniine
alindiginda, dgrencilerin spor salonlarindan memnuniyetleri IBB hakkindaki goriislerini

etkileyebilir.

Bu noktadan hareketle bu ¢aligmada yapilan alan arastirmasiyla iIBB’nin yapmis
oldugu ve sosyal bir hizmet olarak sundugu “Okul Spor Salonlar1” 6grencilerin bakis
acist ile degerlendirilmeye calisilmistir. Aragtirma anket teknigi ile var olan durum,
bulunan bulgulara gére degerlendirilip betimlenmis ve bu yonde asagidaki sonuglara yer

verilmistir.

Aragtirmada ogrencilerin verdikleri yanitlarda, &grencilerin spor salonunu IBB
tarafindan yapildiginm1 438 kisiden %81,1°nin bilmekte oldugu tespit edilmistir. Buna
gore; IBB’nin okul spor salonlari sayesinde tamitimini basarili bir sekilde yaptigimni

gostermekte oldugu, degerlendirilmistir.

Aragtirmada 6grencilerin agik uglu soruda Ogrenci goriisleri hi¢bir yonlendirme
yapilmadan betimsel alinan yanitlari; olumlu ifadeler ve olumsuz ifadeler olarak
ayrilmis ve Ogrencilerin verdikleri olumlu ifadelerin, olumsuz ifadelere gore sayisal

listiinliikle daha fazla olugu tespit edilmistir. Bu da IBB’nin yapmis oldugu spor
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salonlar1  hakkinda Ggrencilerin  memnuniyetini ortaya koyduklar1 seklinde
degerlendirilmistir. Ancak olumsuz ifadeler incelendiginde dgrencilerin yanitlarinda iki
grup memnuniyetsizlik tipi ortaya ¢ikmistir. Birinci grup memnuniyetsizlik tipinde,
okul spor salonunu fiziksel ya da niteliksel agidan elestiren dgrenciler olusturmaktadir.
Bunlar; spor salonunun fiziksel olarak kii¢iikliigii, tribilinlerin yetersiz olmasi, soyunma
odalarmin kii¢iik olmasi, tuvaletlerin ve soyunma odalarinin temiz olmamasi, farkli spor
dallarinin olmamasi, malzeme eksikligi, ilk yardim konusundaki eksiklikler gibi
durumlar G6grencilerin  memnuniyetini olumsuz olarak etkilemistir. Bu durum da
IBB’nin okul spor salonlarmi sosyal hizmet gercevesi igerisinde yaparken, spor
salonunu planlama asamasinda fizibilite c¢alismasi lizerinde durmadigini, yeterince
arastirma yapmadigini, spor salonunu faaliyete gectikten sonra yeterli kontrol ve
denetleme yapmadigini gostermektedir. ikinci grup memnuniyetsizlik tipinde ise okul
spor salonunun, okul yonetimleri tarafindan isletmesi ile ilgili 6grencilerin olumsuz
goriisleri olusturmaktadir. IBB okul spor salonlarini yaptiktan sonra isletmesini okul
yonetimlerine birakmis ancak okul yonetimleri tarafindan spor salonlarinin igletmesinin
amacina uygun yapilmadigi goriilmiis ve Ogrencilerin olumsuz goriis olusturmasina
neden olmustur. Bu memnuniyetsizlik tipindeki 6grencilerin olumsuz goriisler
incelendiginde alinan betimsel yanitlardaki en dnemlileri; ders disinda spor salonundan
yararlanamadiklarini, spor salonunun spor kuliiplerine hafta sonu ve ders saatlerinde
kiralanmasi, spor parasi adi altinda Ogrencilerden para toplanmasi, spor salonunu
kullanamadiklarindan dolay: yetkililere itiraz sonucunda incitici sozler duyduklart gibi
bircok sikayet iceren ifadeler d6grenciler tarafindan betimlenmistir. Ayrica ders saatleri
disinda Ogrencilerin spor salonundan yararlanmamasi, spor egitmeninden yeterince
yararlanamadig1 anlammna gelmektedir. IBB tarafindan yapilan okul spor salonlarinin
oncelikli amaglarindan biri; Ogrencilerin beden egitimi ve spor aktivitelerinin
gerceklestirmesinin yani sira okul saatleri disinda da yararlanmasidir. Okul idareleri
tarafindan uygulanan bu olumsuzluklar her ne kadar dogrudan IBB ile ilgisi olmamasina
ragmen ogrenciler tarafindan IBB’nin yapmis oldugu okul spor salonlarma karsi
olumsuz ifade gelistirmesine neden olmakta ve Ogrencilerin memnuniyetini
etkilemektedir. Likert tipi ifadelerin 6grencilerden alinan yanitlarin ortalamasini da
yukarida gecen agik uglu soruya verilen olumsuz goriislerin etkiledigi goriilmektedir.

Ogrencilerin verdikleri yamtlara gore t-testinde anlamli farliik bulunan sorularda
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okullara gore degisiklik gostermesinin nedeni ise, arastirma igin se¢ilen okullarin idari
yonetimlerinin spor salonunu igletmesi konusunda farkli anlayista olmasidir. Ancak her
iki okulda da acik uglu sorulara verilen betimsel yanitlardaki olumlu ve olumsuz
ifadelerin, birbirine benzer ifadeler oldugu goriilmiistiir. A¢ik uglu soru ile likert tipi
sorularin arasindaki iliskiye yonelik, likert tipi tiim sorularda pozitif yonde anlamli
korelasyon oldugu tespit edilmistir. Yani Ogrencilerin ifadelerdeki olumlu goriisi
arttikca, agik uglu soruya da olumlu olarak cevap verdikleri tespit edilmistir. Bu yonde
IBB’nin okullara yapmis oldugu spor salonlarinin, sosyal pazarlama hedefleri

dogrultusunda 6grenciler tizerinde olumlu etkisi olmus ve Hyp hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak incelendiginde, spor salonunun fiziksel ve niteliksel
acidan olumsuzluklarma goére, Ogrencilerin  memnuniyetini daha fazla olumsuz
etkileyen, spor salonunun isletmesinin IBB tarafindan okul ydnetimlerine birakilmasi
sonucunda tesisin amact disinda, diizgiin isletilememesidir. IBB’nin sosyal
pazarlamadan yararlanarak sosyal hizmet cergevesinde okullarin bahgelerine insa
edilerek hizmete sunulan “Okul Spor Salonlar1” arastirmaya katilan 6grencilerin
istedikleri diizeyde bulmasalar da, olumlu olarak degerlendirmislerdir. Bu durumda okul
spor salonlari ile IBB’nin 6grenciler iizerinden amagladig1 hedef dogrultusunda, istedigi

beklentileri yeterince karsilayamasa bile 6grencileri olumlu etkiledigi goriilmiistiir.
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4.2. ONERILER

Yapilan arastirma kapsaminda, anket ¢alismasinda yer alan sorulara verilen yanitlar
ve bunlarin degerlendirilmesi sonucunda ulasilan bilgiler dogrultusunda asagidaki

Oneriler verilebilir.

e IBB’nin spor salonun 6ncelik amaglarindan biri; okul saatleri icinde ve disinda
ogrencilerin beden egitimi ve spor aktivitelerini gergeklestirmesidir. Bu kapsamda
ankette “Okulumuzda bulunan spor salonu, giinlik yasantima sportif ve sosyal olarak
olumlu katki saglamistir” ifadesine yer verilmistir. Bu ifadeyle ortiisen agik u¢lu soruda
yazilan yanitlara bakildiginda Ogrencilerin okul yoneticileri tarafindan spor salonu
olanaklarindan mahrum birakildigi, spor salonunu yeterince kullanamadiklarini, spor
salonlarina kiralanmasini, spor parasi adi altinda para toplanmasi gibi konularda
sikdyetci olduklart goriilmiistiir. IBB’nin okul yonetimleri ile tesisin isletilmesi
konusundaki sorunlarin ¢éziimiine yonelik gériismesi ve konunun takibini saglamak i¢in

periyodik denetimler yapmasi Onerilir.

e Ogrenciler, “Spor salonu fiziksel olanaklar1 yeterlidir (soyunma odasi, lavabo,
dus...)” ifadesine yonelik dgrencilerin daha fazla memnuniyetini artirmak igin iBB’nin
spor salonlarinin soyunma odasi, lavabo, dus gibi fiziksel olanaklari iyilestirmesi
onerilir. Ayrica bu ifadeyle ortiisen agik uglu sorudaki yanitlarda 6grenciler; izleyici
tribiinlerinin yetersizligi, soyunma odalarinin kiigiikliigii ve spor salonunun fiziksel
acidan kiiglik oldugunu betimsel olarak belirtmiglerdir. Fiziki olanaklarin artirilmasi i¢in

spor salonuna ek bina yapilmasi veya spor salonunun bilyiitiilmesi nerilir.

e “Spor salonu teknik arag ve gere¢ yoniinden yeterli donanima sahiptir” ifadesine
yonelik dgrencilerin daha fazla memnuniyetini artirmak icin IBB’nin teknik ara¢ ve
gere¢ destegini artirmast Onerilir. Acik uglu soruda Ogrenciler; okul yoneticileri
tarafindan spor parasi adi altinda para toplandigini buna ragmen Yyetersiz malzeme
verilmesini elestirmislerdir. IBB’nin malzeme destegini artirmasi ve malzeme

eksikligine kars1 periyodik kontrollerin siklastirmasi onerilir.

e “Ilgi duydugum sportif faaliyetleri okulumuzda yapma imkani buluyorum” ifadesinde
ogrencilerin farkli spor dallarinda hizmet almak istedigi goriilmektedir. Agik uglu

soruda 6grencilerden alinan yanitlarda; yiizme, tenis, fitness gibi spor dallarinda olmasi
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yoniinde istekleri bulunmaktadir. IBB nin buna gére spor salonlarindaki spor dallarini
daha fazla zenginlestirmesi ve bu spor dallarina yonelik egitim, malzeme gibi destegin
saglanmasi, spor salonun fiziki sartlarin1 6grenciler tarafindan istenen spor dallarina

gore diizenlenmesi onerilir.

e “Spor salonu sayesinde sahip oldugum yetenekleri gelistirme imkanim buldum”
ifadesine gére dgrencilerin kisisel yeteneklerini gelistirmesi icin IBB’nin dgrencilerin
spor salonundan daha fazla yararlandirilmas: ve 6grenciler tarafindan ilgi duyulan spor
dalina yonelik egitmen ve rehberlik destegi saglanmasi Onerilir. Bu yonde spor dalina
yonelik anlasama yapilacak spor egitmenin kendisine verilen okullardaki spor

salonlarina ayda bir veya on bes giinde bir gitmesi Onerilir.

e “Okul saatleri disinda spor salonunu kullanabiliyorum” ifadesinde &grenciler
aritmetik ortalamada olumsuz goriisle degerlendirmislerdir. Ag¢ik uglu soruda
Ogrencilerden almman yanitlarda; spor salonunun ders disinda kullanimina izin
verilmedigini ifade edilmektedir. iIBB’nin spor salonlarmin amagclarindan biri;
ogrencilerin okul saati diginda ve tatil giinlerinde spor salonundan yaralanmasidir. Bu
yonde IBB’nin okul yonetimleri ile iletisime gecilip spor salonunu ders disinda

Ogrencilerin spor salonundan daha fazla yararlanmasini saglamasi onerilir.

e Ogrencilerin “Spor Salonunda hafta sonu spor egitmeninden faydalanabiliyorum”
ifadesini aritmetik ortalamada 6grenciler olumsuz goriisle degerlendirmislerdir. Agik
uglu soruda spor salonundan ders saatleri disinda ve hafta sonlar1 yeterince
yararlanamadiklar1 dgrencilerin ifade etmesi, yukarida gecen ifadenin nedeni olabilir.
IBB’nin hafta sonlarinda dgrencilerin daha fazla spor salonundan yararlanmas igin okul

yonetimleri ile iletisime gegmesi ve birden fazla spor egitmeni istihdam etmesi onerilir.

e “Spor salonu sayesinde oyun, kafe, internet kafe ve benzeri mekanlarda daha az
zaman gegiriyorum’’ ifadesinde Ogrenciler aritmetik ortalamada olumsuz goriisle
degerlendirmislerdir. Ogrenciler, okul saatleri disinda ve hafta sonlar1 spor salonundan
yeterince yararlanamadiklari i¢in bos zamanlarinda yine farkli mekanlarda zaman
gecirdikleri anlasiimaktadir. iIBB’nin spor salonunu ders disinda ki zamanlarda da
ogrencilerin daha fazla spor salonundan yararlanmasi i¢in okul yonetimleri ile iletisime

gecmesi Onerilir.
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e “Spor salonu sayesinde okulda daha fazla sosyal ve kiiltiirel faaliyetler
diizenlenmektedir” ifadesini aritmetik ortalamada &grencilerin biiyiik bir kismi olumlu
goriis ile degerlendirmistir. Ancak bu ifadeyle Ortiisen agik uglu sorudaki 6grencilerin
yanitlarinda, spor salonun fiziksel sartlarimin yeterli olmadigi seklinde yorumlar
yapmuslardir. iIBB’nin spor salonlarinda sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin yapilmasina
yonelik daha fazla olanak saglamasi igin spor salonunda fiziksel degisimlere gidilmesi

Onerilir.

e “Beden Egitimi dersinde ve okul saatleri diginda spor salonundan faydalanirken
kendimi giivende hissediyorum” ifadesinde dgrencilerin giivenlik konusunda beklentisi
vardir. Ag¢ik uglu soruda bu soruyla ortiisen 6grenci yanitlarinda ilk yardima yonelik
gerekli dnlemlerin alinmadigindan sikayet etmektedirler. iBB’nin ilk yardima iliskin,
tibbi yardimi saglayan arag, gere¢ ve malzeme destegini saglamasi ve tesisin bakim ve

onarimini normal periyottan daha fazla siklastirmasi onerilir.

e “Engelli kisilerde rahatlikla spor salonundan faydalanabilir” ifadesini Ogrenciler
engeliler i¢in yeterince uygun olmadigini ifade etmislerdir. Acik uglu soruda bu soruyla
ortlisen Ogrenci yanitlarinda; bir kisi spor salonunun engellilere yapilmadigini ifade
etmistir. IBB’nin sosyal hizmet cercevesinde engellilerin daha fazla yararlanmasi igin

spor salonu diizenlenmesi Onerilir.

e Ogrencilerin “Spor Salonunuzun Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan
yapildigini biliyor musunuz?” ifadesinde 355 kisiden (%81,1) evet, 83 kisiden (%18,9)
hayir olarak ifade etmislerdir. Buna gore; 6grenciler spor salonunu hangi kurumun
yaptigin1 énemli dlgiide bilmektedir. Buda bize gosterir ki IBB tanitimimi iyi yapmuistir.

Tanitimini ayn1 sekilde devam etmesi Onerilir.

e Fiisun Yonder Anadolu Lisesi 6grencileri, Yeni Bosna Cok Programli Lisesi
ogrencilerine gore; spor salonundan yeterince yararlanamadiklari, farkli spor dallarinda
beklentisi oldugu, okul saatleri disinda daha fazla yaralanmak istedikleri, hafta sonu
spor egitmeninden daha fazla faydalanabilmek gibi beklentileri oldugu goriilmiistiir.
[BB’nin Fiisun Yoénder Anadolu Lisesi ydnetimiyle sorunlarin ¢oziimiine yonelik

iletisime gegmesi Onerilir.
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e Cinsiyet farkina yonelik bulgularda, spor salonu teknik ara¢ ve gere¢ yoniinden erkek
ogrencilerin kiz dgrencilere gore daha fazla beklentisi oldugu belirlenmistir. Buna gore;
IBB’nin teknik ara¢ ve gere¢ konusunda; erkek dgrencilere yonelik arastirma yaparak

bu beklentileri karsilayacak ¢ozlimler liretmesi onerilir.

e iBB okul spor salonlartyla, okul saatleri disinda ve tatil giinlerinde dgrencilerin, semt
halkinin ve spor kuliiplerinin yararlanmasimi amaclamaktadir. Ogrenciler acik uglu
soruda; spor salonunun, spor kuliiplerine kiralandigin1 ifade etmektedir. Bu ise spor
kuliiplerinin spor salonunu kullandigint gostermektedir. Diger yandan spor salonunun
ders saatleri disinda kullanimina izin verilmedigini G6grenciler agik ug¢lu soruda
belirmistir. Bu durumda semt halkinin da spor salonundan okul saatleri digsinda
yararlanamadi81 anlamina gelebilir. IBB’nin okul spor salonlarini bu yonde denetlemesi

Onerilir.

Genel olarak bakildiginda; iBB’nin okul spor salonu gibi benzer yatirimlarda
amacina tam olarak ulagabilmesi i¢in yapmis oldugu tesislerin isletmesini bagka bir
kuruma devretmesi durumun da, 6nceden belirli bir zaman araliginda pilot uygulama
yapmast ve kazanilan deneyim neticesinde igletme ilkelerini en ayrintisina kadar
belirlemesi ve belirlenen ilkelere gore, sdzlesme yapmasi onerilir. Aksi halde IBB
yapmis oldugu yatirimdan fayda beklerken, hig ilgisi olmayan sebeplerden dolay1 fayda

goremeyecek ve yapilan ¢aligmalar amaglanan hedeflere ulasamayabilecektir.
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EKLER

EK-A Anket Formu

AMNEKET FORMU

Degerdi SErenciler, bu anket okelunuz da bulunan spor sslonun sizin gocdnizden degerlendiriimesi amaoyls
uygulsnmaktadir. Vermis oldufunuz cevaplar Okan Universitesi, Sosysl Bilimler Enstitisd, ietme Anabilim Dal, Sabg we
Pazarlama Programi'nda yiksek lisans tez igin billimsel weri olarak kullanilzcaktir. Toplanan bilgiler bagka bir kurum weya
kigilerce paylzgiimayacaktr. Tamamen gizlidir. Sorulan dikksth okuyup (X veya «igareti ile | cevaplamaniz rica ederim.

Araytirmayw Tapan: Ercan BAYIK
Dkan Universitesi, Socyal Bilimler Enstinisl
Igletme Anzhilim Dsh, Satg ve Pazariama Program Ofrencisi

Oiloul Adh

Tarih:

Cimsiyetiniz

=] Erkek_

Sorular

Soru

Kasinide
Kabimayorum
Katdmayarum

Karars@m

Katdeyornum
Kesinkkle
Katdyonum

Okulumuzda bulunan spor salonu ginlik yasantima
sportif ve sosyal olarak olumilu katia saﬁlaml;tlr.

Spor salonu fiziksel olanaklan yeteridir (soyunma odas,
lavabo, dus__}_

Spor salonu teknik arag wve gereg yinidnden vyeterli
donamima sahiptir.

lligi duydugum sportif faaliyetleri okulumuzda yapma
imkan buluyorum._

Spor Salomu sayesinde yeni spor dallamyla tansma
firsaty buldum.

Spor salonu sayesinde sahip oldugum yetenekleri
geligtinme imkanim buldum.

Okul saatleri disinda spor salomunu kullanabiliyorem.

Spor Salonunda hafta sonu  spor  egitmeninden
faydalanakbiliyorwm.

Spor salonu sayesinde oywn, kafe, intermet kafe we
benzeri mekinlarda daha az zaman gegiriyorum .

Spor salonu sayesinde okulda daha fazla sosyal wve
killtiirel faaliyetler dizenlenmektedir.

11

Beden Egitimi dersinde we okul saatleri dizinda spor
salonundan faydalamirken kendimi glvende
hissediyorum.

12

Engelli kisilerde rahathkia SpoT salonundan
faydalanakbilir.

13

Spor Salonunuzun istanbuw! Biydksehir Belediyesi

tarafindan yapildgim bilivor musunuz?

Ever[]

Hanyir I:

14) Spor salonu yapan kurum hakkinda ne disiniyorsunue? Kisa cimbeler ile yazabilirsiniz.

Anketi yanitladigimiz igin tesekkir ederim.
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Adi Soyadi  : Ercan BAYIK
Dogum Yeri : Istanbul/Fatih
Dogum Tarihi : 13.09.1982

Egitim

2007-2011  : Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi (Isletme Boliimii)
2002-2004  : Yildiz Teknik Universitesi MYO (Makine Boliimii)
1997-2001  : Indnii Teknik Lisesi (Makine Boliimii)

1994-1997  : Sagmalcilar Lisesi (Orta Okul Kismi)

1989-1994  : Oguzhan ilkokulu

Cahistig1 Kurumlar

2007—...... :Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi, Rayl Sistem Miidiirliigii
2004-2005 : Kaban Makine (Kalite Kontrol ve Giivence Departmanti)
2002-2004  : Umtas- Uluslar Aras1t Makine ve Ticaret A.S

Aldig1 Ozel Egitimler

e Hedef Belirleme ve Sonu¢ Alma Teknikleri
e Zaman YOnetimi

e Risk Yonetimi

Yabana Dil: Ingilizce
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