KAR AMACI GUTMEYEN KURUMLARDA
PAZARLAMA FAALIYETLERI

Ekrem CENGIiZ®

Ozet: Pazarlama bilimi son zamanlarda hizmet, 6rgiit, yer, kisi ve fikirler gibi
daha 6nce pazarlamaya konu olmayan diger pazarlama objelerini de icine alarak
kapsamin1 genisletmistir. Bu yeni sayilabilecek pazarlama konularindan biride kar
amac1 glitmeyen kuruluglarin pazarlanmasidir. Pazarlama araglarn kar amaci
giiden sektorde oldugu gibi kar amaci giitmeyen isletmeler i¢inde degisik yararlar
sunabilmektedir. Dolayisiyla bu arastirmada, kar amaci giitmeyen kurumlar i¢in
yararli olabilecek pazarlama yontem ve tekniklerine deginilerek bir pazarlama
altyapisi olusturulmaya caligilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kar amaci giitmeyen kurumlar, pazarlama.

L. Giris

Kisilerin sosyal ihtiyaglarinin karsilanmasi onlarin daha verimli ve etkin
caligmalarmi saglayacagindan bu ihtiya¢larin karsilanmasi toplumlar i¢in son
derece onem tagimaktadir. Kisilerin ihtiyaglari ve istekleri sonsuz, kaynaklar ise
sinirhdir. Isletmeler kir amacmnin yaninda deisen cevre kosullarinin ortaya
cikardigi toplumsal ihtiyaglar karsilamak i¢in de ¢aba gdstermeli, tiiketiciler de
bu ¢abanin iirlinlerini almaya 6zendirilmelidirler. Bir ekonomide ticari ve sinai
isletmeler disinda kalan bir takim igletmeler faaliyetlerini ¢esitli sosyal sorunlari
¢ozmek ya da bazi sosyal faydalar saglamak amaciyla yiiriitiirler. Bu tiir
isletmeler i¢in birincil ama¢ kar elde etmek degil hizmet sunduklari hedef
kitleye cesitli yararlar saglamak ve bu yararlarin tatmin diizeyini maksimize
etmektir. Kar amaci giiden organizasyonlar ve devlet sektoriinden sonra iiglincii
sektor adiyla da tamimlanan bu organizasyonlara kar amaci gilitmeyen
organizasyonlar adi verilir (Karatepe, 2001: 7).

Kar amaci gilitmeyen kuruluslar son yillarda birtakim sikintilarla
ylzlesmislerdir. On yil Oncesine kadar kar amaci giitmeyen organizasyonlar
genelde devlete bagli olarak ve devletten biiyiikk yardimlar alarak islerini
yiriitiirlerdi. Fakat artan ekonomik sikintilar ve diinyada bu konuda yasanan
degisiklikler kar amaci giitmeyen kurumlara akan maddi destegin muslugunun
kisilmasina neden olmustur. Varliklarin1 devam ettirebilmek icin devletin, 6zel
isletmelerin, bagigcilarin ve halkin gerek maddi gerekse manevi destegine
muhta¢ olan bu kurumlar kendilerine olan destegin tekrar saglanabilmesi igin
careler aramislar ve en son olarak pazarlamayr gormiiglerdir. Cilinkii ancak
pazarlama araglarini kullanarak yeni ve olumlu bir imaj olusturabilir, kaynaklari
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daha etkin kullanabilir ve c¢evresel degisikliklerden daha az etkilenerek
rekabet¢i ortamda ayakta kalabilirler (Hunt, 1976: 24).

Dolayisiyla, bu calismanin amaci kar amaci giitmeyen kurumlarin
pazarlama ara¢ ve yontemlerini kullanmalarinda onlara yol gosterici bir altyapi
olusturmak ve bu sekilde daha etkin yonetilmelerini saglamaktir.

II. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarda Pazarlama

Hedef kitlenin kendi refahi i¢in goniilli davraniglarini etkileyebilecek
analiz, planlama, icra ve program gelistirme faaliyetlerinin ticari pazarlama
teknikleri kullanilarak olusturulmasi ve bir siire¢ dahilinde isletilmesi kar
amagsiz kuruluslarin pazarlanmasi anlamina gelmektedir (Kotler ve Roberto,
1989: 35)

Kar amagsiz kurumlarin pazarlanmasi kavramu ilk defa Kotler ve Zaltman
tarafindan ortaya atilmis bir kavram olup, bu yazarlara gdre sosyal fayda
saglamak amaciyla kurulmus olan bu o6rgiitlerin {iriin planlama, fiyatlandirma,
iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmalarini da igerecek sekilde kabul
edilebilirligini etkilemek amaciyla programlarin dizayn edilmesi uygulanmasi
ve kontrol edilmesidir (Thackeray, 2000: 30).

Kar amaci giitmeyen kuruluslarin birincil amaclari miisteri odakli
stratejiler gelistirmek yerine gelirlerini (fonlar1) artirmak i¢in hizmetlerini
satmaktir. Bu 1950'lerin pazarlama anlayisina denk gelmektedir. Halbuki su
anki pazarlama anlayis1 miisteri odakli olup, onlarin istek ve ihtiyaclarini
birincil amag olarak gdrmektedir. Dolayisiyla giiniimiiz pazarlama yaklagimi
kar amaci1 giitmeyen kuruluslarin hizmet satmak yonlii amaglarii daha gagdas
bir yaklagim olan miisteri tatminine yoneltebilir. Pazarlama yaklagimiyla bu
orglitler miisteri ve rakipleri hakkinda bilgi toplayarak proaktif bir yaklagim
izleyebilirler (German, 1997: 10).

Walsh 'a gore (1993) kar amaci giitmeyen kurum pazarlamasi siireg
halinde gelisen bir kavram olup {i¢ asamadan meydana gelmektedir. Birinci
asama miisteri analizi, pazar analizi, dagiim kanali analizi ve planlama
unsurlarini igermektedir. Ikinci asama ise strateji olusturma ve pazarlama
karmasmin olusturulmasim1 kapsamaktadir. Son olarak {igiincii asama ise
programlarin uygulanmasi ve kontroliinii icermektedir.

Andreasen'e gore (1995) birinci agsama ozellikle hedef kitleyi dinlemek,
ikinci asama misyon, amaglar ve hedefleri belirlemek manasinda planlama,
liglincii asama  bir rapor sisteminin yapilandirilmasi, kiyaslanmasi ve
olusturulmasi, doérdiincii agsama stratejilerin uygulanmaya konmadan 6nce hedef
kitleye ontest yapilmasi, besinci asama uygulama ve son olarak ta altinci agama
programlarin kontrolii, degerlendirilmesi ve gdzlemlenmesidir.

Syre ve Wilson (1990) kar amaci giitmeyen orgiitlerin pazarlama anlayist
cercevesinde birbirinden farkli bes ayr1 fonksiyonu oldugunu belirtmektedirler.

= Mevcut ve potansiyel miisteri konumundaki insanlarin veya gruplarin
ihtiyag ve isteklerini belirlemek amaciyla pazarlama arastirmasi yapmak.
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= Miisterilerin ihtiyaglarina hitap eden ve onlar1 tatmin edici {iriin ve
hizmetler sunma.

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

= Sunulan hizmet veya iiriiniin en uygun zaman, yer ve fiyatta en uygun
formda miisterilere ulastiriimasi.

= Degisim siirecinde miisterilerin tatmin olmus ve sadik bir miisteri
olarak kalmalarini saglamak.

Kar amaci giitmeyen kurumlarin pazarlanmasinin ii¢ temel karakteristigi
vardir. Bunlar (Presnell, 2001: 23):

e Kar amaci giitmeyen kurum pazarlamanin en Onemli amaci hedef
bireyler veya toplumun yarardir.

e Toplum refahinda gergeklestirilmesi istenilen iyilesmeler onlarin
davraniglarinda meydana getirilecek degisiklikler vasitasiyla olusturulur.

e Hedef kitle kar amac1 glitmeyen kurum siirecinde ana rolii oynar.

Kar amac1 giitmeyen kuruluslarda tam anlami ile bir stratejik pazarlama
planlamast yapilmamaktadir. Bu tiir orgiitlerde goriillen planlama yaklagimi
daha ¢ok adim adim soruna yaklasma ve ¢6zme seklindedir. Diger bir deyisle
problem ortaya ¢iktiginda gelecegi diisiinmeden anlik ¢oziimler aranmaktadir.
Bu da kar amaci giitmeyen kuruluslarin amaglarindan, karar verme siireclerinin
niteliklerinden ve organizasyon yapilarindan kaynaklanmaktadir (Furman,
1987: 43)

Kar amact giitmeyen kurumlarin pazarlanmasi siireci dairesel ve
tekrarlayici niteliktedir (Christian, 1960: 74). Novelli (1990) kar amaci
giitmeyen kurumlarin pazarlanmasi siirecinin; amag belirleme, pazar analizi ve
cevresel sartlarin  degerlendirilmesi, iirlin-hizmet karmasinin belirlenmesi,
uygulama, kontrol-degerlendirme ve geri besleme seklinde bir dongii izledigini
belirtmistir.

A. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarda Amag Belirleme

Kéar amagl isletmelerde amaglar kar amaci giitmeyenlere kiyasla daha
acik ve rakamlarla ifade edilebilir niteliktedir. Bu durum performans degerleme
asamasinda bazi farkliliklara ve sorunlara neden olabilir. Kar amaci giitmeyen
orgiitlerde ¢ikar gruplart hem daha fazla hem de daha etkindir. Eger bir ¢ikar
grubu cikarlarinin yeterince dikkate alinmadigi kanisinda ise tiim faaliyetleri
etkileyebilir. Kar amaci gilitmeyen kuruluslarda karar verme; amaclarin
belirlenmesi, politika ve stratejilerin se¢imi birbirinden kopuk asamalardan
olusmaktadir. Bu tiir bir yaklasimda karar organlari her defasinda bir sey
denerler ve sonuglara bakarlar biraz degistirip bir daha denerler ve bu arada
stirekli olarak ¢ikar gruplari ile aralarinda iktidar hesaplagsmalar1 yapilir. Tiim ig
ve dig iktidar koalisyonlar1 tatmin olana kadar bu siire¢ devam eder. Kar amagh
orgiitlerde de ¢ikar gruplar karar siirecini ve karar organini etkiler.
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Sekil 1. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarin Pazarlama Amaglar
(Pride ve Ferrel, 1980: 686).

Kar amaci giitmeyen kuruluslarda kararlar cogunlukla tek bir Kkisi
tarafindan verilmez. Sorumlu ¢ogunlukla tek bir kisi olmasina ragmen
genellikle komitelere danisilir. Bu tiir orgiitlerde kar amacgh orgiitlere kiyasla
daha fazla grup kararlarindan yararlanilir. Yapilan bazi arastirmalar grup
diistinme olaymin kamu sektoriinde fiyasko kararlara neden olabilecegi
ihtimalinin daha yiiksek oldugunu gdstermistir. Ayni durum kar amaci
gilitmeyen orgiitler i¢inde gegerlidir. Kar amaci giitmeyen kurumlarin ana amaci
hedef pazardan arzulanan tepkilerin elde edilmesidir. Bu tepkiler, degerlerdeki
degismeler, finansal yardimlar, hizmete yardim ve diger cesit miibadelelerdir.
Kar amaci giitmeyen oOrgiitlerin pazarlama amaglar1 bu organizasyonlarin
hedefleri ve miibadelenin dogasina goére sekillenir. Sekil 1 bu durumu
gostermektedir (Pride ve Ferrel, 1980: 686).

B. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarda Pazar Analizi

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 misterilerin psikososyal
yapilar1 belirlenir (Rockholz, 2002, 36).
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Kar amaci giitmeyen orgiitler genellikle pazar analizi yapmazlar. Bunun
bir¢ok nedeni vardir. Bunlar: rekabetin olmayisi, orgiit amaglarinin ¢ogunlukla
kanun ve kurallarla onceden belirlenmesi, onemli ve Oncelikli amaglarin
ekonomik degil, sosyal ve siyasi nitelikli olmasidir. Dolayisiyla genel ¢evrenin
Orgiitiin basarisin1 etkilemeyecegi varsayilir. Ekonomik c¢evre faktorleri ise
orglitiin ihtiya¢ duydugu fonlar1 dolayli olarak etkileyebilecegi i¢in 6nemlidir.
Bu durum kar amaci giitmeyen orgiitlerin yoneticilerini ¢evre analizi karsisinda
kayitsiz birakmaktadir. Ayrica bu orgiitlerde is ¢evresi ve ozellikle pazarlama
fazlaca 6nemsenmez. Ciinkli yoneticiler genellikle hizmet kalitesinin basariy1
getirecegini ve alicilarin sayisini ¢ogaltacagini varsaymaktadirlar. Dolayisiyla
hizmetin tiretimi hizmetin pazarlanmasindan 6nce gelmektedir. Diger taraftan
bu ¢evre i¢inde faaliyetler i¢cin gerekli olan mali kaynaklarin temin edilebilecegi
unsurlar iizerinde daha ¢ok durulur. Bu diisiinceler kismen dogru olarak kabul
edilse bile, bu orgiitlerin belirli bir is ¢evresi bulunmakta ve bu ¢evrenin analiz
edilmesi gerekmektedir. Sadece mali kaynaklar degil hizmetin sunuldugu
pazarda incelenmelidir. Ciinkii hizmetin etkili bir sekilde sunulabilmesi
alicilarin ihtiyag ve beklentilerinin bilinmesine baglidir. Bu agidan bakildiginda
alicilarin ihtiyag ve istekleri yaninda pazarin tiim 6zelliklerinin tespiti i¢in pazar
analizine ihtiyac vardir (Dinger, 1996: 305).

Kar amaci giitsiin glitmesin tiim orgiitler ¢evreleri ile siirekli bir iletigim
igerisindedirler. Cevre gerek firsatlar gerek kisitlar olusturarak igletmenin tiim
faaliyetlerini etkiler. Stratejik planlamanin en énemli niteligi ¢evre unsurlarinin
planlama dinamikleri ¢ergevesinde degerlendirilmesidir. Cevrenin Orgiit
iizerindeki etkileri dogrudan veya dolayli olabilir. Her iki durumda da orgiitiin
etkin isleyisi i¢in bu unsurlarin dikkate alinmasi gerekmektedir (Sekil 2)
(Furman, 1987: 46).

Cevrenin Dalayl

Etkizi
Mevecut veya
Potanziyel Uyeler R“\
& ~ |kar Amaci
Dogrudan Etki Gitmayen i
Cevrenin Etkileri = Kuruluz &

X.} &
" | Rakip Kuruluglar ,-f"/
Cevrenin Dolayl

Etkizi

Sekil 2. Cevrenin Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar Uzerine Etkisi
(Furman, 1987: 46).

Kéar amaci giitmeyen kuruluslardaki karar vericiler hedef pazarlarindaki
miisterilerinin  davraniglarini, tutumlarini, istek ve ihtiyaglarimi gozden
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kacirmaktadirlar.  Halbuki  onlar  kendi  miisterilerini  tanmidiklarini
belirtmektedirler. Bir bakima bu diigiindiiklerinde haklilik pay1 olmasina karsin,
ifade etmek istedikleri genel anlamda bir biitiin olarak pazari taniyor
olmalaridir. Ama pazarmn farkli ve kiigiik alt parcalarini bilmemektedirler. Bu
durum hedef pazarlarinda bulunan biitlin miisterilerine ayni1 pazarlama
karmasiyla hareket etmelerine ve sonu¢ olarak basarisizliga neden olacaktir.
Mesela, Amerika’da yapilan bir aragtirmada ¢ogu iiniversitelerin fon temini i¢in
bagis yapabileceklere ayni pazarlama stratejisiyle yoneldiklerini gostermistir.
Bunun tersine Standfort Universitesi hedef kitlesini gelir ve egitim diizeylerine
gbre boliimlere ayirmis ve potansiyel bagis imkanima gore 1000 dolar, 100 ile
1000 dolar aras1 ve 100 dolar alt1 olarak en kiigiik alt gruplara bolmiistiir. i1k iki
grupla yani potansiyel bagis yapma imkani yiiksek olan gruplarla kisisel
gorlismeler yapilmig, en son grupla ise mail yoluyla iletisim kurulmustur.
Anlagilabilecegi gibi kar amaci giitmeyen Orgiitler oncelikle cesitli ihtiyac,
istek, beklenti ve davranis kaliplarina sahip pazar bdliimlerini belirlemeli ve her
bir pazar dilimine ayr1 bir pazarlama stratejisiyle girmelidirler (Kinnear ve
Bernhardt, 1990: 687).

1. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarda Pazar Analizi Problemleri

Pazarlamada temel doktrin pazarlama faaliyetlerine baglamadan &nce
hedef kitlenin ihtiyag, istek, arzu, algi ve davranislar1 hakkinda detayli bilgi
toplamay1 saglayici pazarlama arastirmalart yapmaktir. Kar amaci giitmeyen
kurumlar pazar analizi yaparken bazi sorunlarla karsilagirlar. Bunlar (Bloom ve
Novelli, 1981: 79-88):

e Kar amac1 gitmeyen kuruluslarin miisterileri hakkinda elde
edebilecekleri yararh ikincil verilerin sayisi azdir. Ciinkii bu amagla yapilmis
arastirmalarin sayisi ticari alandakilere gore ¢cok azdir.

e Kar amaci giitmeyen kuruluslarin kendi pazarlama arastirmalarini
yapabilmeleri i¢in gerekli olan biitgeleri kisitlidir. Bundan dolay1 bu kuruluglar
az ornekle galigip bunu genele yaymak durumunda kalmaktadirlar. Sonug olarak
ta verilerinin giivenirlilik ve gecerlilik sorunu dogmaktadir.

¢ Kendi pazarlama aragtirmalarini yapan kar amaci giitmeyen kuruluslarin
sosyal igerikli sorularin agirlikli oldugu anketler uygulamalari, onlarm dogru
cevap alma oranlarini diiglirmekte ve bu da arastirmanin yaniltici olmasina
neden olmaktadir. Mesela bu kuruluglar genelde sigara igme, dogum kontrolii,
seks, duyarlilik, sosyallik, kiiltiir, hastalik gibi konularda deneklere sorular
sormakta ve dogal olarak gergek durumdan ziyade sosyal kabullenirlige uygun
cevaplar alabilmektedirler.

C. Kar Amac: Giitmeyen Kurumlarda Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

Beklenen davranissal degisiklikleri elde etmek igin tasarlanan kar amaci
glitmeyen kurumlarin pazarlanmasi geleneksel pazarlama karmasinin dort

398



elemanini kapsar. Bunlar; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Uriin planlanan
ve uygulanan gercek programi isaret etmektedir. Kar amaci giitmeyen
kurumlarin pazarlanmasinda {iriin fiziksel iiriin, hizmet ve uygulamalar gibi
somut olabilecegi gibi, fikirler, davranislar ve yasam tarzi degisikligi gibi soyut
da olabilir. Fiyat miisterilerin kar amaci giitmeyen kurumlarin sunusunu elde
edebilmek i¢in katlandig1 maliyettir. Bu maliyet parasal olabilecegi gibi zaman,
caba, begenmeme riski gibi parasal olmayan unsurlar da olabilir. Dagitim kar
amaci giitmeyen kurumlarin sunduklart hizmetin veya iirliniin miisteriye ulagsma
seklidir. Tutundurma, kitle iletisim araglarinin, halkla iliskilerin, promosyonun
ve medya taraftarliginin saglanmasi faaliyetleridir (Weinrich, 1999).

1. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarda Uriin Kavranu

Ticari amagli kuruluslar igin iriin kavrami somut, fiziksel niteligi olan
mallar1 veya hizmetleri kapsar. Kalite, marka, marka ismi, paketleme vb.
ozellikler ticari anlamdaki iiriinlerin parcalaridir. Kar amaci giitmeyen kurum
pazarlamasi kapsaminda ise iirlin bu belirtilen 6zellikleri igermekle beraber
daha da 6tesinde fikirleri, sosyal sebepleri ve davranis degisikliklerini de igerir.
Diger bir deyisle firiin, hedef miisterilerin temel degerleri, istekleri ve
ihtiyac¢larini, hedef miisteri kitlesi tarafindan algilanan, arzulanan davranislarin
adaptasyonunun da igerir (Snow, 1998: 9).

Kar amaci giitmeyen kuruluslar tipik olarak iiriinden ¢ok fikir ve
hizmetlerle ilgilidirler. Bu kuruluslarda neyin saglandigi veya halka hangi
katkinin yapildigi tam ve kesin olarak belirlenemezse iiriin gelistirme ve iiriin
tanimlamada sorunlar baglar. Uriin bazli firmalarda iiriiniin somut dogasi
firmanin ne katki sagladigi konusunda basit ama giiclii bir kan1 olusturur. Ama
hizmetin soyut tabiati, onu sunan firmanin ne katkida bulundugu konusunda
ikilemde kalmasina neden olabilir. Ornegin bir yardimlasma dernegi dgrencilere
burs veriyor, yoksullara yardim ediyor, toplumsal meselelere miidahale ediyor,
ihtiyac1 olanlarin saglik hizmetlerini goriiyor vb. bircok hizmeti ayni anda
sunuyor olabilir. Bu durumda bu kurulugun tam olarak hangi hizmetle 6n planda
oldugu belli olmayabilir. Bu karigiklik hem halk hem de bu kuruluslarin
yoneticileri i¢in gecerli olabilir (Pride ve Farrel, 1980: 688).

Kar amaci giitmeyen kurumlar bir sey satmaya caligtiklart iddialarini
yalanlamaktadirlar. Bunun yerine bu kuruluglar halkin agik¢a goriilen
ihtiyaglarim1  karsiladiklarin1  belirtmektedirler. Fakat bu kuruluslar halkin
ihtiyacindan bahsederken kendi algilamalar1 agisindan olaya bakmaktadirlar.
Halbuki ¢ogu zaman halkin ihtiyaglariyla bu kuruluglarin belirledikleri ihtiyag
kavrami farklihik arz etmektedir. Son zamanlarda kar amaci gilitmeyen
kuruluslar kar amaci giiden Orgiitlerle ayni iiriin karar1 sorunlariyla karsi karsiya
olduklarini fark etmisler ve halkin ger¢ekten neye ihtiyaci oldugunu 6grenmek
icin pazarlamanin araclarindan yararlanmaya baslamislardir. Artik bu
kuruluslarda verdikleri hizmette kalite, giiven, uygunluk vb iiriin kriterlerine
uymaya calismaktadirlar (Husted vd., 1980: 625).
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Kar amac1 gilitmeyen kuruluglarda fiziksel {irlinlerden ziyade hizmetler ve
fikirler pazarlanir. Bundan dolay1 fiziksel mallarda bulunacak ambalajlama,
markalagtirma, garanti gibi 6zellikler i¢in ayrica ugragmalarina gerek kalmaz.
Bunlarin yerine tutundurma, dagitim ve fiyatlandirma daha fazla énem kazanir.
Diger taraftan bu kurumlarin iriinlerinin hizmet zinciri, hayat egrisi ve iiriin
karmasi1 gibi Ozellikleri kar amaci giitmeyen oOrgiitlerinki kadar Onemlidir
(Kinnear ve Bernhardt, 1990: 688).

a. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarda Uriin Stratejisi Problemleri

Pazarlamaci pazar1 analiz edip hedef pazar belirledikten sonra bu hedef
pazarin isteklerine uygun sunumlar hazirlamalidir. Uriiniin 6zelliklerini, ismini,
paketlemesini, konseptini, konumlandirmasini birbirine gore ayarlamalidir.
Fakat kar amaci giitmeyen kurumlarin bu konularda bazi sikintilari vardir.
Bunlar (Stewart vd.,1984: 625):

» Uriin ve sunuslarini sekillendirmede daha az esneklige sahiptirler.
Ciinkii kendilerini degistiremeyecekleri veya baskalastiramayacaklar1 sosyal
davranislarin mevcut oldugu bir pazarm iginde kilitli bulurlar. Ornegin,
cocuklarin asilanmasinda devletin asir1 kontrolii, izni ve ailelerin onay1 gibi.

» Uriin kavramini formiile etmekte zorluklarla karsilasirlar. Kar amact
glitmeyen kurumlar pazarladiklari iriinleri belli periyotlarda degisebilen ve
tekrarlayabilen kompleks davranis degiskenleriyle birlikte diisinmeleri gerekir.
Mesela, zayiflama amaciyla sosyal pazarlama yapan bir rgiitiin hazirlayacagi
programlarin ger¢ekten uzun dénemde basarili olup olmayacagi meghuldiir.
Ciinkii kisa donemde miisterileri konumundaki kilolu insanlan zayiflatabilseler
de, uzun déonemde bu iradelerini devam ettirebilmelerini saglayacak destek ve
yontemi uygulamalar1 zordur. Ciink{i bu kisilerin daha sonralar1 tekrar farkli
faktorlerden dolay1 eski aligkanliklarina doénmeleri olasiligt vardir ve bu
faktorlerin hepsini kontrol etmek zordur.

= Kar amaci giitmeyen kurumlar uzun donemde uygulayabilecekleri bir
konumlandirma stratejisi bulmakta zorluk cekerler. Sosyal pazarlamacilarin
iriinli ve sunduklar1 hizmeti belli bir seviyede sekillendirme kabiliyet ve
imkénlar1 olsa bile toplumun her kesimi i¢in ilgi c¢ekici iiriin dizaynlar
hazirlayabilmeleri imkansizdir. Toplumun belli bir kesimi uygulanacak
programlardan ve iriinlerden memnun olurken diger bir kesimi hosnut
olmayacaktir. Dolayistyla hedef pazardaki miisteriler degisik 6zelliklerine gore
daha alt gruplara béliinerek her bir alt gurup icin 6zel {iriin konumlandirmasi
uygulanmalidir.

2.Kar Amaci Gilitmeyen Kurumlarda Fiyatlandirma

Kar amaci giitmeyen organizasyonlarla kar amaci giidenler arasindaki en
belirgin fark iiretilen tiim hizmetlerin veya mamullerin siirekli ya da maksimum
kar amaci tagimamasi, yapilan etkinlikler sonucunda kendiliginden bir kar
ortaya ¢ikmissa bunun isletmenin amaglar1 dogrultusunda kullanilmasidir. Kar
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amaci glitmeyen kurumlarin fiyatlandirmasinda fiyat diizeyine iliskin temel
Olgiit fiyatin isletme masraflarin1 karsilamaya yeterli olmasidir. Hizmet
pazarlamasinda fiyat belirlenirken maliyet ya da talep diizeyi ve siirekliligi
onemli iken kar amaci giitmeyen kuruluslarda iiriine veya hizmetin kendisine
bagh fiyatlandirma 6ne ¢ikmaktadir. Bu isletmelerde rakip isletme ve maliyet
endigelerinin olmamasi, iiretilen hizmetin niteligine gére daha 6zgiin bir sekilde
belirlenen fiyatlandirma yontemlerinin gelismesini saglamistir. Genelde fiyat
kavrami kar amaci glitmeyen organizasyonlar i¢in bagis, iiyelik aidati, giris
iicreti, har¢ anlamina gelmektedir.

Kar amaci giitmeyen organizasyonlarin fiyatlandirmada dikkate almak
zorunda olduklari ii¢ etken vardir. Bunlar (Kotler vd, 1977: 74):

e Isletmenin amaclari; isletme amaglari fiyatin diizeyini belirleyen en
onemli unsurdur. Mesela amaci yoksullara hizmet vermek olan bir orgiitiin
fiyatlarinin miisterileri konumundakiler yani yoksullar i¢in hi¢ olmamas1 veya
cok diisiik olmas1 gerekmektedir.

e Hedef kitlenin davranist ve fiyata karsi duyarliligi; hedef kitlenin
benimsemedigi bir fiyatin saptanmasi isletme i¢in olanaksizdir. Ornegin biiyiik
is adamlarinin olusturdugu bir dernegin iiyelik aidati ile berberlerin
yardimlagma derneginin iiyelik aidati cok farkli olacaktir.

e Isletmenin nakit akig1 gereksinimi: nakit akigmna gereksinim duyulmasi
igletme masraflarinin zor karsilanabildigini gostermektedir. Bu durumda isletme
belli kaynaklar ve yontemlere bagvurmak zorunda kalir. Bu kaynaklarin en
onemlisi hedef kitle, ydntem ise fiyatlandirma politikasidir. Ornegin
personelinin maaslarin1 zor 6deyen bir ticaret odasi bagis toplama veya belirli
hizmetlere yeni fiyatlar belirleme gibi yontemlere bagvuracaktir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslarda fiyat ve maliyet kavramlari her zaman
parasal anlamda kullanilmayabilir. Bunun yerine zaman, sosyal, psikolojik ve
diger yardimlar degisimde rol oynayabilir (George ve Barksdale, 1974: 67) .

a. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarin Fiyat Stratejisi Problemleri

Birgok {iriin ve hizmetin pazarlamasinda fiyatlandirma stratejisi temel
olarak parasal deger acisindan bu {iriin veya hizmetlerin ederine ve pazardaki
durumuna, uygunluguna bakilarak karar verilen bir pazarlama karmasi
elemanidir. Fakat kar amaci giitmeyen kurumlarda (Reibstein, 1982: 612);

e Sosyal bir davranis degisikligi arzulanan miisterilerin  bu
degisikliklerinin parasal, zamansal, fiziksel ve enerjisel olarak minumum
harcama ile elde edilmesi istenilir. Kar amaci giitmeyen kuruluslarin ana
amaclarinin ticari organizasyonlarinkinden farkli olmasindan dolay1r bu
kuruluglarin  parasal sonuglarla ilgileri sadece belirledikleri hedeflerini
gerceklestirebilecek finansal olanaklarin saglanmasiyla ilgilidir. Dolayisiyla
sunumlarindaki hedef maksimum kar elde etmek degil, miisterilerin davranig
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degisikliklerinin olugmasini 6zendirici ve engelleri kaldirict bir fiyatlandirma
politikasidir.

e Kar amaci giitmeyen kuruluglarin fiyatlarin1 degerlendirmeleri zordur.
Ciinkii kar amaci giitmeyen kuruluslarin miisterilerinin belli bir aksiyonu
gerceklestirmeleri igin gereken fiziksel, zamansal, enerjisel maliyetler
hakkindaki algilariin 6lgiilmesi zordur.

e Kar amaci1 giitmeyen kuruluslarin miisteri maliyetlerini azaltmalari
ticari kuruluglara gore daha kisithdir. Cilinkii bu maliyetlerin azaltilmasi
arzulanan hedefe ulasilmasini engelleyebilir. Fakat zaman, enerji ve fiziksel
maliyetlerin azaltilarak etkinligin saglanabilecegi de bir gercektir. Fakat parasal
anlam iceren maliyetlerin azaltilmasi islerini zora sokar. Ornegin bir miizenin
maliyet azaltmak i¢in miizede gorevli personeli azaltmasi sunduklart hizmetin
kalitesini azaltabilir.

3.Kar amaci Giitmeyen Kurumlarda Dagitim

Kar amaci gilitmeyen kuruluslarin ¢ok biiyiikk bir kismi hizmet
kuruluglaridir. Bu baglamada hizmet organizasyonlar1 kapsaminda diisiiniilecek
olursa dagitim bir sorun olarak goériilmektedir. Bunun nedeni siirecin zorlugu ya
da uzunlugu degil zamanin kisaligindan kaynaklanmaktadir. Bu sorunu
olusturan neden ise hizmetlerin depo edilememesi iiretildikleri anda ve yerde
kullanilma ve tiiketileme oOzelligidir. Bir isletmenin pazarlama programinin
basaris1 ya da basarisizligi genellikle kendi kontrolii disindaki isletmeler ve
kisilere baghdir. Adeta vazgegilmez bir {irlinii pazarlayan ve fiyatlar1 da hedef
kitlece kabullenilmis bir isletmenin basarisizlig1 ise genellikle sunulan mal ve
hizmetin tiiketiciye ulagsmasindaki sorunlardan kaynaklanmaktadir. Her isletme
mal ve hizmetlerinin tiiketici i¢in nasil kolaylikla ulasilabilir veya elde edilebilir
olabilecegini diisiinmek zorundadir. Hizmetlerin istenilen nitelikte sunulmasini
saglamak i¢in ¢ok yoOnlii bir dagitim kanalinin gerekliligi konusunda kusku
duyulmaz. Hizmet isletmeleri ve 6zel olarakta kar amaci giitmeyen kurumlar
icin gecerli olan fikir, organizasyonun her bir vazifesi i¢in gorevlendirilen her
bir kisi, birim ve boliimiin dagitim kanalinin bir parcast oldugu inancidir
(Kotler, 1977: 74).

Uretimi, kalitesi, sunus yer ve zamani miikemmel olarak secilmis bir
hizmet tiiketiciye teslim eden kimsenin niteliksizligi veya dikkatsizligi
nedeniyle tamamen yararsiz hale gelebilir. Dolayisiyla kar amaci giitmeyen
kuruluslarda dagitimda birinci faktdr insandir.

Dagitimda insan faktoriiniin 6nemi, ikinci bir unsur olan dagitimin ¢ok
yonlii ve yaygin yapilabilmesi 6zelligini de kendiliginden saglamaktadir. Gerek
dagitim sisteminin yayginligi gerekse bu sistemde yer alan orta ve alt diizey
elemanlarin ¢oklugu ya da niteligi hizmetin tiiketici gereksinmelerini etkin
olarak karsilayabilmesine yoneliktir. Ancak dagitimin tamamen basarili
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olabilmesi i¢in hizmetin tiikketiciye ulagmasindaki unsurlarinda dikkate alinmis
olmasi gerekmektedir.

Hizmetin tiiketiciye ulastirilmasindaki ii¢ temel unsur vardir:

e Hizmete ulagsmak i¢in tiiketicinin harcayacagi zaman,

e Hizmet sunulduktan sonra gereksinmeyi giderme ¢abuklugu,

e Gereksinim duyulan bazi  benzer hizmetlerinde aym anda
saglanabilmesi.

Pazarlamada temel amag tiiketici gereksinmelerinin giderilmesinin
yaninda kar1 optimize edebilmektir. Kar amaci gilitmeyen organizasyonlarin
saglayacaklar kazang ise Oncelikli olarak hedef kitlenin gereksinmelerinin
giderilerek kitlesel ya da toplumsal faydalarin saglanmasidir. Uretilen bir
hizmetin dagitilamamasi veya etkin olmayan bir sekilde dagitilmast hem
pazarlama anlayisina hem de kar amaci giitmeyen isletmelerin amaglarina ters
diismektedir. Kar amaci giitmeyen isletmelerde hizmet pazarlanirken hizmetin
niteliginde, fiyatinda ve tutundurmasinda eksiklik veya yetersizliklerin olmasi
miisteri gereksinimlerinin bir 6lgiide de olsa giderilmesine engel degildir.
Ancak dagitimdaki eksiklik ve yetersizlikler gereksinimlerin giderilememesine
yol agacaktir. Nitelikli bir sekilde dagitilmayan hizmetlerin yer ya da zaman
faydalarinin saglanmasi olanak digidir (Sezgin, 1984: 9).

Bir¢ok kar amaci giitmeyen oOrgiitte fiziksel dagitim kanali hizmet
sektorlinde oldugu gibi ¢ok kisadir. Fiziksel dagitim kanali tipik olarak araya
aracilar girmeden dogrudan iiretici ile tiiketici yani hizmet veren kar amaci
giitmeyen kurulus ile miisterileri arasinda olur. Ornegin miize kendisini ziyarete
gelenlerle dogrudan iligki halindedir. Ama bazen araya aracilarda girebilir.
Ornegin miizenin tutundurma ve reklamimi 6zel bir kurulus yapabilir veya
miizede diizenlenecek 6zel bir giiniin biletleri bu giinii diizenleyenlerin ortak
girisimiyle satilabilir. Pazarlamada iirlinii miisterinin istedigi yer ve zamanda
hazir bulundurmak 6nemliyken, kar amaci giitmeyen kuruluslarda bu her zaman
miimkiin olmayabilir. Ornegin bir hastanenin her yerde hizmet vermesi
miimkiin degildir, bunun maliyeti ¢ok yiiksektir. Dolayisiyla miisterinin istegi
dogrultusunda hastane kurulsa bile bu Dbiitliin miisteri  isteklerini
yansitmayacaktir. Ayn1 durum miizeler igin de gegerlidir. Ozellikle miizelerin
eski tarihi binalar oldugu varsayilirsa yerlesim yerlerinin miisteri isteklerini gok
az yansitacagi bir gercektir (Kinnear ve Bernhardt, 1990: 691).

a. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarin Dagitim Kanali Stratejisi Problemleri

Ticari firmalarda dagitim kanali kararlar1 iiriin veya hizmetleri
miisterilerine ulastirirken kullanacaklari kanali, dagitimceilart ve bunlarin ilgili
hizmetleri gerceklestirme durumlarini belirlemeyle ilgilidir. Fakat kar amaci
glitmeyen kuruluslar somut iriinlerden ziyade fikirleri, davranig ve tutum
degisikliklerini pazarladiklari i¢in dagitim kanalindaki aracilar1 kontrol etmeleri
zordur. Ornegin cocuk as1 kampanyasiyla ilgili kar amaci giitmeyen bir
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kurumun, bu isteki aracilari olan doktorlar, halkla iletisim araglari, devletin
ilgili dairelerinin amaglarin1 gerceklestirmek icin ne kadar performans
gosterdiklerini belirlemeleri ¢ok zordur. Ayrica bu aracilarin kendileriyle
igbirliginde bulunmalarini saglayici tesvik edici unsurlar1 bulmalar1 ve onlart
tam manasiyla ikna etmeleri de zordur (Pride ve Ferrel, 1980: 689).

4. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarda Tutundurma

Tutundurma pazarlama karmasinin yalnizca bir unsuru olmasina ragmen,
kar amaci giitmeyen Orgiitler bu bileseni pazarlamayla ayni anlamda
kullanmaktadirlar. Ozellikle reklam, kisisel satis, halkla iliskiler veya iiriin
promosyonlarint siklikla kullanan kar amaci giitmeyen isletmeler biitiin
tutundurma karmasi elemanlarinin hepsini igeren birlestirilmis bir tutundurma
programindan yoksundurlar.

Kar amaci giitmeyen isletmelerin tutundurma cabalarinda en az kullanilan
yontem reklamdir. Rekldmin az kullanilmasinda toplumda reklam igin
harcanacak para ile daha yararli islerin yapilabilecegi kanaati etkilidir.
Toplumun diger kesimlerince desteklenmeyen bir kitlesel etkinligin basari sansi
kisithdir. Kar amaci giitmeyen igletmelerin birgogunda ise hem etkinligin
basarisi hem de hizmetin iiretilmesine katkida bulunacak maddi ve moral
destegin saglanabilmesi i¢in yalniz hedef kitle ile degil toplumun diger birgok
kesimiyle de hatta zaman zaman biitliniiyle olumlu iliski kurmak gerekmektedir
(Ansary ve Kramer, 1973: 3).

Halkla iligkiler personelinin egitimi, danigmanlik komiteleri ya da
biirolarinin olusturulmasi, brosiirlerin hazirlanmasi, roportajlar, 6zel torenler,
kutlamalar ve kampanyalar gibi kurumun halkla yakindan ilgili olabilecek
islerini yiiriiten fonksiyonudur. Bir¢cok kar amaci giitmeyen organizasyonda
tutundurma faaliyetlerinin halkla iligkiler vasitasiyla yapilmasinin nedeni halkla
iligkilerin kapsamli bir gérev alanma sahip olmasidir. Diger taraftan kisisel
iletisimin 6nemi tutundurma faaliyetlerinde goz ardi edilemez. Ciinkii kar amaci1
glitmeyen kurumlarin dagitim fonksiyonunda en Onemli roli bireyler
oynamakta dolayisiyla bireysel iligkilerde 6nem kazanmaktadir. Kar amaci
glitmeyen kuruluslarda calisan bireylerden miisteriyle dogrudan iligkide
bulunacaklarda bulunmasi gereken bazi Ozellikler asagidaki gibidir (Kotler,
1977: 335):

e letisim eleman1 optimum diizeyde miisteri ile yiiz yiize gelebilmeli,

e Kendi gorev ve amaci ne olursa olsun, her tiirlii incelik ve nezaket
kurallarina uyabilmeli,

e Hem tiiketici hem de isletmeye karsi tasidigi sorumlulugun bilincinde
olmalidir.

Birey olarak tagsinmasi gereken bu nitelikler 6zellikle kar amaci glitmeyen
isletmelerin yarar saglama amacina yonelik olarak tiiketicinin sunulan
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hizmetten en yiiksek fayday1 nasil elde edebilecegi konusunda yardimci olacak
Ogelerdir.

Kar amaci giitmeyen isletmeler promosyon i¢in hangi yontemi kullanirsa
kullansin, kisisel iletisim kuranlarin gorevleri isletmeyi, islemenin kurulus
nedenini, sundugu hizmetleri ve bunlarin nasil faydali olabilecegini anlatmak ve
tilkketiciyi pozitif enerjiyle doldurmaktir. Diger bir deyisle iletisimin amaci
anlatmak, tanitmak, giiven saglamak ve giiveni siirdiirmektir.

Kéar amacit giitmeyen isletmelerin  tutundurma faaliyetlerinde
kullanabilecekleri temel &geler; kar amaci giidiilmemesi, bunun nedenleri ve
yararlari, yapilan hizmetin mikro ve makro diizeyde etkileri, isletmenin
giivenirliligi ve topluma yararliligidir. Tutundurma faaliyetlerinin amaglarina
ulagabilmesi i¢in her tiirlii promosyon tekniginin kullanilmasi kag¢inilmazdir.

a. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarin Tutundurma Stratejisi Problemleri

Kér amaci1 giitmeyen kurumlarin tutundurma stratejilerinde karsilastiklar:
baz1 sorunlar asagidaki gibidir (Kotler, 1982: 352-363).

e Kar amaci giitmeyen kuruluslar reklam igin para édemek durumunda
kalmaktadirlar. Ciinkii ticari medya her asamada para kazanmak istemekte ve
kar amaci giitmeyen kuruluslarin isteklerini parasiz olarak kabul ettikleri
takdirde bunun maliyetini diistinmektedirler. Bunun yan1 sira reklamlarin siki
bir sekilde kontrol edilmemesi, yani dogru olmayan bazi unsurlarin rekldmlarda
iriinlere atfedilmesi kar amaci glitmeyen kurumlarin misyonlarma zarar
verebilmektedir.

e Kar amaci giitmeyen kurumlar bazi tutundurma yoOntemlerini
kullanamazlar. Ciinkii bu kurumlara fon temin ediciler ve diger etkili gruplar,
zorlayici, niikktedan, korku verici tutundurma uygulamalarina karsi hassastirlar.
Mesela sigaray1 birakma kampanyasinda fazlaca bunun bedensel zararlarina yer
verilmesi, niiktedan sekilde sigara igenlerle alay edilip kiigiik diigiiriilmesi ve
sigaray1 birakmalar1 hususunda zorlayici baskilarda bulunulmast ilgili kurulusa
karsi1 tepki dogurabilir.

e Kar amaci gilitmeyen kuruluslar mesajlarinin anlamliligin1 ontest ile
belirleme konusunda zorluklarla karsilasirlar. Ciinkii sosyal mesajlar kompleks
ve karmagiktirlar ve On test ile devamli degisebilir yargilar igerebilecek
cevaplari anketler ile 6lgmek etkisiz olacaktir.

D. Kdr Amact Giitmeyen Kurumlarin Pazarlama Aktivitelerinin Kontrolii
Yoneticiler kér amaci gilitmeyen oOrgiitlerin pazarlama aktivitelerini
kontrol ederek amaglanan hedeflerin gergeklestirilip gerceklestirilmedigini
belirlemek amaciyla pazarlama denetimcisi ve pazarlama hesaplarindan elde
edilen bilgiler iizerine odaklanirlar. Bu kurumlar iizerinde yapilan kontrol
stratejik amacglarin olusma durumunu ve eger olusmamissa diizeltme
islemlerinin sonucunu belirlemek amaciyla yapilir. Bunun yani sira kontroliin
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amaci yalnizca uygulama esnasinda olugsmus hatalari, sapmalar1 belirlemek
degil gerektiginde orgiitsel ama¢ ve pazarlama hedeflerinde degisiklikler
yaparak etkinligin korunabilmesidir. Bunun igin yoneticiler gergeklesen
faaliyetlerin listesini tutmali ve bunlar stratejik pazarlama plani olusturulurken
belirlenen standartlara gore degerlendirip sapmalart ortaya koymalidir.
Kontrolde 6nemli olan sapmalarin hangisine ve nasil bakilacaginin bilinmesi ve
kar amaci1 giitmeyen kurumlar i¢in hangisinin daha 6nemli oldugunun tespit
edilebilmesidir. Ciinkii kar amaci1 glitmeyen kurumlarin amaglar1 ve hedefleri
kar amaci giidenlerinkinden farklilik gostermektedir. Kar amaci giitmeyen
kurumlarda belirlenen hedeflerin gergeklestirilip gerceklestirilmedigini tespit
etmek ticari isletmelere gore oldukca zordur. Ornegin akil saghgiyla ilgilenen
bir tip biriminin sosyal amacl olusturacagi bir pazarlama planinda amag
olabildigince ¢ok sayida vatandasi akil sagligi konusunda bilgilendirmek ve
miimkiin oldugunca ¢ok sayida akil hastasini iyi bir sekilde tedavi etmektir. Bu
amaglardan vatandaglarin ne kadarinin akil sagligi konusunda bilgilendirildigini
bulmak ve tespit etmek bir derece miimkiindiir ama kag tane akil hastasinin iyi
bir sekilde tedavi edildigini bulmak ¢ok zordur. Ciinkii bu asamada subjektif
doktor goriisleri devreye girmekte ve akil hastalifinin ne kadar iyilesme
gosterdigi tamamen soyut bir kavram olarak kalmaktadir. Goriilebilecegi gibi
diger kar amaci giitmeyen kurumlarda da durum buna benzerdir. Yani bir kisim
amaclarin kontroli saglikli bigimde yapilabilirken diger bir kisminin denetimi
imkansiz hale gelebilmekte ve yaniltici sonuclar verebilmektedir (Husted vd.,
1980: 627).

Genelde kar amaci gilitmeyen kuruluslari performans degerlemesinde
biitge kontrolii 6nemli bir yer tutmaktadir. Halbuki harcanan biitce elde edilen
soyut neticelerin bir kontrol standardi1 olamaz.

Ornek olarak devlet iiniversitelerinin verdigi hizmet kar amaci
giitmeyen kurum pazarlamasina girer. Bu kurumlarin performansini 6lgmek igin
ogrenciler belirli donemlerde ilgili olduklari alanlarda stajlara gonderilirler. Bu
Ogrencilere staja gitmeden Once gidecekleri yerin teknik ve ydnetimsel
alanlartyla ilgili bir Ontest yapilir. Staj bittikten sonra neyi ne kadar
Ogrenebildiklerini tespit amaciyla bir test daha yapilarak {iniversitenin
O0grenciye O0grenmeyi Ogretebilme ve is hayatina adapte olabilmede gerekli
yetenegi verip vermedigi i¢sel yontemle kontrol edilir. Bundan daha da dnemlisi
Ogrencilerin calistiklar1 isyerlerindeki performanslarimi belirten ve isyeri
yonetimince doldurulmus degerlendirme formlarinin incelenmesidir. Bu sekilde
bir¢ok koldan toplanan bilgiler sayesinde elde edilen genis kapsamli sonuglar
degerlendirilerek kar amaci giitmeyen bir kurum olarak {iniversitenin
performans sonuglar1 kontrol edilir ve ¢ikan sonuglara gore gerekli diizeltmeler
yapilir (Pride- Ferrel, 1980: 691).

Alttaki sekil kar amaci gilitmeyen kurumlarda kontrol siirecini
gostermektedir.
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Pazarlama Aktivitelerinin
Performansi

Performas Sonuclarinin
Denetimi

Sonuclann Standartlarla
Karzilaztirimasi

Standartlara Uwyan Standartlardan Sapan
Socnuclarin Performans erformans
= cl Perf Perf

Amaclann Degerlendirimesi

Dizetici Onlemlerin
Alnmas

Sekil 3. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarda Kontrol Siireci
(Husted vd., 1980: 627)

II1. Sonug¢

Cesitli sosyal kuruluslar, pazarlama tekniklerinin kullanimi ile amaglarina
daha kolay ulasabileceklerini fark etmiglerdir. Hitap edecekleri kitleyi segmek
iizere Dbilgilendirmeye ve kendilerini kanitlamaya doniik stratejiler
geligtirmiglerdir. Kéar amaci gilitmeyen kurum pazarlamasi sosyal yarar
saglayabilecek bir diigiincenin, nedenin, hizmetin, iiriiniin ya da uygulamanin,
belirli bir hedef halk grubunda benimsenmesini saglamak iizere gerekli
programlarin  gelistirilmesi, uygulanmasi ve kontrolii siirecidir. Hedef
gruplardaki sosyal fikir ve uygulamalarin kabullenirligini artirmak amaciyla
programlarin diizenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin kontrolii
faaliyetlerini igermektedir. Isletme ya da orgiitlerin eylem ve etkinliklerinin
toplum iizerindeki etkileri ile toplum normlari, degerleri ve ¢ikarlar1 arasinda bir
uyum saglama, yoneticilerin toplumsal sorumluluklarinin geregidir. Sosyal
sorumluluk ile ahlaki (etik) pazarlama arasinda sik1 bir iligki vardir. Pazarlama
faaliyetlerini ve amaclari sadece kér lizerinde yogunlagtirmak, toplumsal
gelismeyi ve toplum cikarlarini gozardi ederek giinii kurtarmak, bugiiniin
pazarlama anlayis1 degildir.

Kar amaci gilitmeyen organizasyonlarin birgok ydneticisi ve ¢ok sayida
akademisyen kar amaci glitmeyen kuruluslarin sorunlarimin biiyiik bir kisminin
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pazarlama odakli oldugunu kavrayamamaktadirlar. Halbuki pazarlama
akademisyenlerinin elinde bu sorunlara care olacak c¢ok yogun sekilde bilgi
birikimi mevcuttur. Kar amaci giitmeyen kuruluslardaki ¢alisanlarin pazarlama
prensiplerini dgrenip uygulamamalarinin nedeni, kendi alanlarimi pazarlamayla
ilgili gormemeleridir. Halbuki kar amaci gilitmeyen organizasyonlarda, halkla
iligkiler uzmaninin, gelir artirmayla ilgilenen birimin, liyelerle ilgili birimin ve
personel biriminin yaptiklari isler su veya bu sekilde pazarlama ile ilgilidir.

Kéar amaci glitmeyen kurum pazarlamasinin amaci ilmi, sosyal, ahlaki
ve idari tecriibelerin hepsini pazarlamanin konusuna tagimaktir. Bu diisiinceden
hareketle ticari alanin disinda pazarlamaya benzer faaliyetlere biiyiik bir nem
gosterilmesinin iki onemli fayda saglayacagi sdylenebilir (Kotler, 1988: 16
Pride-ve Ferrel, 1980: 555):

e Ticari pazarlama teorisi kar amaci giitmeyen kuruluslarin yonetimine
olumlu pratik katkilarda bulunabilir.

e Genigletilmis pazarlama anlayis1 ticari pazarlamayi biiyiik bir ihtimalle
zenginlestirir.

Abstract: Marketing has been broadened in recent years to cover other
marketable entities, namely services, organizations, places, person and ideas. One
of these is nonprofit organization marketing. Marketing tools are just as
appliacable to nonprofit organizations as they are to organization dedicated to
making profit. In this research, it is tried to construct and show how can be
substructure of marketing in nonprofit organization.

Key Words: Nonprofit organizations, marketing
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