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Bu ¢alismada yerel halkin mahalli, miisterek nitelikteki islerin goriilebilmesi icin karar alabildigi yerel yonetim
birimlerinden en etkilisi olan Belediyelerin, hizmet pazarlamasi fonksiyonlarinda yerel katihmin etkisi ve halkin
hangi hizmet pazarlama fonksiyonlarinda katilimi daha énemli buldugu ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimistir. Aragtirma
ile ulasilmaya c¢alisilan bir diger sonu¢ da belediyelerde vatandasin katihm diizeyine gére hizmet pazarlama
fonksiyonlarindan memnuniyet algisinin nasil degistigidir. Bu amagla yapilan yiiz yiize anket ¢alismasi ile yerel
katilimin belediye hizmet gruplarinda ne o&lgiide uygulandigl belirlenmis ve belediyelerin hizmet pazarlama
kararlarinda yerel katilimin kullanim diizeyinin hangi pazarlama kararlarinda daha énemli olmasi gerektigi ortaya
konularak vatandaslarin mevcut durumda belediye hizmet pazarlamasi alt degiskenlerine iliskin memnuniyet
diizeyleri tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma sonuglarina gore, yerel katilmin hizmet pazarlamasindaki
etkinligine yonelik 6 alt faktér grubu olusmustur. Bu faktor gruplar sirasi ile fiyat-iirtin ve fiziksel ortam, siiregler,
stratejik diisiinme, tanitim, kurum dis1 ¢alisanlar ve kurum ici ¢alisanlardir. Arastirmada erkekler fiyat-iiriin ve
fiziksel ortam gibi daha somut pazarlama degiskenlerini soyut unsurlara goére daha fazla 6nemserken kadinlar
soyut hizmet pazarlamasi bilesenlerinde katilimi1 daha énemli bulmuslardir. Yine arastirma sonucuna gore, hedef
kitlenin egitim diizeyine bagh olarak belediyelerin pazarlama kararlar1 alirken 6zellikle diisiik egitim diizeyine
sahip vatandaslara yonelik hizmetlerde katilimcilar olarak tanimlayabilecegimiz c¢alisanlar1 daha 6zenle
belirlemesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir.
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ABSTRACT

In this study, it is aimed to reveal the effect of local participation in municipalities, which is the most effective local
management units in which local people can make decision in order to meet local and joint works, and to reveal
the service marketing functions in which participation is most important. Whether perception of satisfaction from
service marketing functions of municipalities differs according to the level of citizen’s participation, is another
result that is tried to be reach with this research. By face to face survey which is conducted for this purpose, the
degree of application of the local participation is designated in municipal service groups. And satisfaction levels of
citizens about municipal service marketing sub-variables is tried to be designated by putting forth the importance
local participation in terms of marketing decisions. According to results of the research, 6 sub-factor groups is
formed toward the effectiveness of the local participation on service marketing. These factor groups are price-
product, physical environment, processes, strategic thinking, promotion, external employees and in-house
employees respectively. At the study, while men give more importance to concrete marketing variables like price-
product and physical environment variables, women give more importance to abstract variables. Again, based on
research results, necessity of being attentive arisen in determining services toward participants who have lower
education level while municipalities take marketing decisions based on education level of target audience.

Keywords: Local participation, service marketing, municipal services, service marketing function
Jel Classification: H70, M31

*Yard. Dog. Dr. Kirikkale Universitesi, Keskin MYO, e-mail: ybguler@hotmail.com
* Ogr. Gor. Kirikkale Universitesi, Keskin MYO, e-mail: alpergurer@gmail.com

AKU IIBF Dergisi- Cilt: XVI Say1: 1 Y1l: Haziran 2014. Sayfalar: 125-142.
Journal of Economics and Administrative Sciences- Volume: XVI Issue:1 Year: June 2014.



126

Yunus Bahadir Giiler Alper Giirer

Yerel Katilimin Belediyelerde Hizmet Pazarlamasina Etkisi: Kirtkkale Ili Ornegi

GiRiS

Yerel yonetim birimlerinin organlarinin, yerel
halkin katihmiyla sec¢ilmis olmasi ve yerel
yonetimlerin yerel halka en yakin yonetsel
birimler olmalar1 nedeniyle bu birimlere,
demokratik katthma en uygun yoOnetim
birimleri goziiyle bakilmaktadir. Bu goriis
dogru  olmakla  beraber, uygulamadaki
etkilerinin teorideki beklentiyi karsilamakta
zorlandigl gorilmektedir. Genel olarak yerel
katilmdan anlasilan yerel se¢im ile sinirh
kalmakta, vatandas se¢im sonrasi Kkarar
slireclerinde ¢ogu zaman goz ardi edilmektedir.
Yerel katiimdan istenilen faydanin elde
edilmesinin yolu, yerel halkin yerel karar
organlarinin seciminde belirleyici olmasindan
baslayarak, yerel hizmetlerle ilgili alinacak
kararlarda da so6z sahibi olmasindan ve
bilgilendirilmesinden gegmektedir.

Katilim, yerel hizmetlerin olabildigince etkin,
cabuk ve ucuz olarak yerine getirilmesi, yerel
diizeyde halkin demokrasi bilincinin
gliclendirilmesi ve son olarak da yerel
demokrasinin koklestirilmesi amaglarim
tasimaktadir (KELES, 1993: 21). Yerel halkin,
yonetim gelenegimizden de kaynaklanan
yonetsel tercihlerden dolay1 yerel katilimdan
elde edilebilecek faydalardan mahrum kaldig
gorilmektedir. Bu noktada katilimin giiciiniin
yerel hizmetlere yansitilabilmesi icin katihm
kanallarinin acik, katilim yollarinin
cesitlendirilmis ve siirekliligin de saglanmis
olmasi gerekmektedir.

Yeni kamu yonetimi anlayis1  icinde
degerlendirilebilecek olan yonetisim anlayis,
yonetsel makamlarin etkin oldugu geleneksel
yonetim anlayisinin tersine katilima acik yerel
orgiitlenmeler ve o0zel sektor ile yodnetsel
streclere miidahaleye imkan veren esnek bir
yonetim anlayis1 sunmaktadir. Yonetisim,
yonetme eylemini ve iktidari saf dis1 birakan bir
yonetim modelini degil, etkin hizmet sunumu
icin yonetilenlerinde aktif katilimin ifade eder.
Belediyeler verdikleri hizmetlerin niteligi
bakimindan yerel anlamda ydnetisim modelinin
en etkin kullanilabilecegi yonetsel birimlerdir.
Bu baglamda yerellesme kavraminin kamu
yonetimi  orgltlenmesi icerisinde siklikla
tartisthr hale gelmesi ve idari vesayetin
azaltilmasi ile giliclenen belediyeler, alacaklari
kararlarda ¢ok daha fazla pazar yonli olmak
yani kamu sektori agisindan vatandas odakh
olmak zorundadirlar.

Bu gelismeler 1s1ginda kaliteli yerel hizmet
liretmeyi ve piyasa sartlarinda rekabet giici
elde etmeyi amaglayan belediyelerin, yerel

halkin  katilminin  artirilmast  yoniinde
calismalar yapmalar1 ve katilim neticesinde
ortaya ¢ikan tercihleri hizmetlerine
yansitmalari elzemdir.

Konu ile ilgili akademik arastirma ve yazin
eksikligi g6z oOniine alinarak bu c¢alismanin
amacl, yerel katilimin yerel hizmet
pazarlamasina etkisini 6lemek  olarak
belirlenmistir. Bu amagla yerel katiim ve
hizmet pazarlamasiyla ilgili kavramsal ¢ergeve
ortaya konulduktan sonra Kirikkale ilinde
halkin belediye hizmetlerine katilimina iliskin
yapilan anket calismasinin sonuglari
degerlendirilmistir.

1. YEREL KATILIM

Modern anlamda kentlerin ortaya ¢ikisi sanayi
devrimine rastlar. Sanayi devrimi ile
beraberinde gelen zihniyet ve davranislarin bu
yeni kapitalist tretim bigiminin gereklerine
uydurulmaya baslanmasi ile geleneksel kent
yapist degismistir (KELES, 2008: 27-28).
Kentliler, daha onceki yasantilarina pek de
benzemeyen; isbolimii ve siifli toplumun tim
ozellikleri ile giindelik yasama hakim oldugu bir
kent olgusu ile tanismak ve bu yeni yapilarin
kendilerine sundugu hayat diizenine alismak
durumunda kalmislardir.

Yeni diizenin getirmis oldugu farklihigin sadece
niifus, isb6liimii, uzmanlasma, sosyal iliskiler ve
sosyal kontrol mekanizmalarindaki degisimle
sinirlh  oldugunu soylemek yeterli degildir.
Kentler yeni yoOnetim sistemlerini ve yeni
yonetici siniflar1 da beraberinde getirmislerdir.
Kent icindeki siyasi ayricaliklar ge¢miste
kalmis, evrensel oy hakkiyla birlikte st
siniflarin hegemonyasi sona ermis; siyasi olarak
kentler yerel 6zerkligi olan birer idari merkez
durumuna gelmislerdir (BEGEL, 1996: 14).

Her ne kadar yerel yonetimler olarak
adlandirilabilecek yonetsel yapilarin ge¢misi
eski Yunan'a kadar uzanmiyor olsa da bugiin
anladigimiz sekli ile merkezi yonetimden ayri
bir tiizel kisilik ifade eden, kaynak yaratma ve
hizmet sunma noktalarinda kendisi karar
verebilen bir yerel yonetim yapisinin olusmasi
cok uzun zaman almustir. ilk kez belediye terimi
Fransa’da 1789 tarihli Fransiz Kurucu
Meclisi'nde kullanilmais, ingiltere'de ise
belediyelerin tiizel kisiliklerini kazanmalar
1835 yilim1 bulmustur (KELES, 2000: 29-33).

Yerel yonetimlerin 6nemi; yerel ihtiyaclarin
tespitinde sagladigi kolayliktan, demokratik
katiima daha elverisli olmasindan ve ekonomik
acidan da yerel kamu  hizmetlerinin
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goriilmesinde merkezi hiikiimetten daha uygun
bir maliyete imkan tanimasindan
kaynaklanmaktadir. Bahsi gegen faydalarin
saglanmasi icin yerel yonetimlerin daha 6zerk
bir yapi icerisinde oOrgiitlenmesi gerekliligi,
ozellikle 1980 sonrasi gelisen neo-liberal
politikalarinda etkisiyle her gecen giin daha 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu 6zerk yapinin bir geregi
olarak 1980’lerde neo-liberal politikalarla
anilmaya baglanan ve 1990’larda agirligim
hissettiren bir diger kavram da “yonetime
katilmadir”. Bireyi temel alan neo-liberalizm,
yerel yonetimleri “demokrasinin besigi” olarak
gormekte, yerel yOnetimlerde katilimin
artirllmasinin adem-i merkezilesme ile paralel
yiiridtigiini  ileri siirmektedir (AKDOGAN,
2008: 17).

Merkezi idarenin karar almada tek yetkili organ
oldugu, baskici vesayet uygulamalar ile yerel
yonetimlerin inisiyatif alaninin sinirh tutuldugu
geleneksel yonetim anlayisi, yerini hizla yerel
yonetimlerin, sivil toplum orgiitlerinin, o6zel
sektoriin ve halkin karar alma siireglerine dahil
edildigi ¢ok aktorlii bir yonetimi ifade eden
yonetisim anlayisina birakmaktadir. Yonetisim,
devlet merkezli yonetim yerine, toplum
merkezli ve yapabilir kilma stratejisini esas
almaktadir (OKMEN, 2005: 555). ilk kez 1989
yilinda Diinya Bankasi tarafindan kullanilan
yonetisim kavrami; gerek 6zerk yerel yonetim
yapilanmasina yapmis oldugu vurgu gerekse
yerel katilimin saglanmasi igin olusturdugu
araglarla yeni bir yonetim anlayisi ile birlikte
yeni bir diinya diizenine de gecisin ipuclarin
icermekteydi. 1992 Rio Zirvesi'nin de en 6nemli
giindem maddesi olan yerel katilim kavramj,
yerel yonetimler icin olmazsa olmaz bir
degisimi isaret ediyordu. Bu degisimin en
carpicl sonucu, kendisini kolektif hizmetlerin
sunucusu gibi goéren yerel yonetimlerin yerine,
biiyiimeye 6nem veren ve bu cercevede de
sermayenin taleplerine daha duyarh olan bir
yonetim anlayisinin  olusmasidir  (SENGUL,
1999: 12).

Yine 1992 yilinda imzalanan Maastricht Avrupa
Birligi Anlasmasinda yer alan yerellik
(subsidiarity) ilkesi; “Devletle devlet-alti
diizeydeki siyasal ya da yonetsel yapilar
arasinda ortak eylem alanlarinda eylem
onceliginin vatandasa daha yakin alt birimlere
ait olmasi; Ust birimin, alt birimin yetersiz
kalmasi1 durumunda ve yetersiz kaldig1 dl¢iide
miidahale ederek alt birimin yeniden islevini
yerine getirebilecek diizeye gelmesi amaciyla
sinirh  olarak yardim etmesini” (CANATAN,
2001: 40-41) ifade etmis ve anlasmaya imza

atan lye devletler tarafindan Avrupa’da yerel
katilim giivence altina almistir.

Yerel yonetimlerin gec¢irmis oldugu bu
donlisim  slirecinde  siiphesiz  giinlimiiz
kentlerinin sorunlarinin merkezi idarenin tek
basina listesinden gelemeyecegi kadar karmasik
bir yapiya biirlinmiis olmasi en 6nemli etkendir.
Yerel yonetimlerin gliclendirilmesi ve yerel
katilmin  saglanarak  hizmet kalitesinin
artirlmast  artitk  kaginilmazdir.  Merkezi
idarenin gii¢lii vesayeti ve goreli olarak yerel
halkin sorunlarina uzak olusu yerel hizmet
kalitesinin artmasina mani olmakta,
glinimiiziin iyi hizmet almak beklentisi
icerisinde olan vatandaslarini tatmin etmekte
zorlanmaktadir. Yerel yonetimlerin kendi
mekanlarinda var olan alt orgiitlenmeleri
dikkate almalari, halkla yo6netim arasinda
diyalog saglamalari ve herkesin sorumlu oldugu
katiliml bir yonetim olusturmalari
gerekmektedir (BULUT, 2000: 61). Clinkii artik
yerel topluluklara, temsil edici organlar
araciligiyla yerel hizmetler lizerinde
uygulanabilir nitelikte kararlar olusturarak,
kendi kendilerini tercihleri yoniinde, 6zglirce
yonetme olanag verilmelidir (OZER, 2000:
135). Yerel yonetimlerin, giiciinii halkin kendi
kendini yonetmesi ilkesinden alan bir idari
orgiitlenme bicimi oldugu disiiniiliirse; yerel
yonetimlerin oncelikli olarak halkin
ihtiyaclarini g6z 6niine almasi ve bu ihtiyaglarin
tespitinde yerel halkin katilimini saglayacak
mekanizmalart olusturmalar1 gerekmektedir.
Bu yonde yapilan uygulamalarin yerel
topluluklarca desteklenmesinin ve
benimsenmesinin, yerel yonetimlerin basari
sansini arttiracagl ongoriilmektedir (OZKiRAZ
ve ZEREN, 2009: 232).

Ozellikle son yillarda, tiim diinyada yerel
yonetimlerin, halkin katilmimi saglayic1 ve
0zendirici yoOntemler arayisina girdigi ve
“temsili demokrasi” olgusunun yerini “katilimci
demokrasi” yaklasimina biraktigi goriilmektedir
(CUKURCAYIR, 2006: 103).

Yerel katilmin vatandaslarin secimlerde oy
vermesinden baslayarak yerel yonetimin aldig:
biitiin kararlarda s6z sahibi olmasindan, yerel
yonetimlerin verdigi hizmetleri
denetleyebilmesine kadar uzanan genis bir
yelpazede degerlendirmek miimkindiir.

Yerel Katilimin saglanmasina ydnelik araclar su
sekilde siralanabilir (CUKURCAYIR, 2005: 221-
230):

Secimler, Yerel katihlmin en bilindik ve en sik
kullanilan  aracidir. Demokratik  ydnetim
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diistincesi icinde kendiliginden gelisen bir
yontem olmasi ve vatandaslara fazla bir gorev
yiklemeden  katilm  imkdni  saglamasi
avantajlaridir.Yerel yoneticilerin faaliyetlerinin
yerel halk tarafindan mesrulastirilmasi veya
kabul gérmemesi secimlerle saglanacak katiim
ile miimkiin olabilmektedir.

Yar1 dogrudan katiim uygulamalari, Dogrudan
demokrasi uygulamalarinin olanaksiz oldugu
glinlimiizde, yar1  dogrudan  demokrasi
sayilabilecek halkoylamalarinin (referandum)
uygulanmasi olanaksiz degildir. Kamuoyunun
gercek egilimlerini saptamanin en etkin yolu
olan referandum yontemi, yerel diizeydeki bazi
konularda halkin gériislerinin alinmasi, sunulan
¢oziim Onerilerinden hangisinin {zerinde
yogunlastiklarinin belirlenmesi amacina yonelik
bir yontem olmakla birlikte amaca ulasilmasi
noktasinda referandum yontemi ile ulasilacak
sonucun yaptirim giiclinliin bulunmasi 6ncelikli
ve onemli bir konudur (ONER, 2001: 109-110).

Vatandas girigimleri, Vatandas girisimleri
orgiitli veya orgiitsiiz belli bir dénemde ya da
siirekli bicimlerde goriilebilir. Sivil toplum
kuruluslar;, kamu yonetimine ve kamusal
politikalara stirekli etki etme amacina yonelik
hiikkiimet dis1 orgiitler, o6rgiitli  vatandas
girisimleri arasinda sayilabilirler.

Forumlar, “Planlama c¢emberleri” rastlantisal
ornekleme yontemiyle segilen bir grup
vatandasin gilinlik calismalarindan arta kalan
siirli zamanda, toplumsal sorunlarinin ¢é6ziimii
icin uzmanlar esliginde olusmus c¢alisma
gruplarina katilmalarini 6ngéren bir yontemdir.
Grup c¢alismasina dayanan yontem, cesitli
kentsel sorunlarin ¢6ziimii i¢in yaklasik {ig
haftalik bir siireyle calismayr 6ngérmektedir.
Ilgi alanlarina gére vatandaslarin secilmesi ve
egitilmesi de yontemin basarisi i¢cin 6nemlidir.

Kamuoyu  Yoklamalari/Anketler, =~ Kamuoyu
yoklamalari cesitli anket uygulama
yontemleriyle gerceklestirilerek, yapilan

hizmetlerde halkin tatmini ve onay1 6nemli bir
anlam kazanmaktadir. Halkin kesintisiz ve belli
donemlerle sinirli olmayan etkileme olanaklar
da anket wuygulamasiyla gerceklestirilmis
olmaktadir. Vatandas anketlerinin amac;,
yonetimin hangi hizmetleri, hangi maliyetlerle
karsilayabileceginin ve vatandaslarin hizmet
kalitesi ile ilgili disiincelerinin 6grenilmesi,
ayrica yuriitilen etkinliklerin mesrulugunun
saglanmasi ve son olarak yerel yonetimlerin
kamuoyu oOniinde imajlarin1 koruyabilmeleri,
halktan alinan tepkilere goére de g
diizenlemelerini yapabilmelerinin olanakh hale
gelmesidir.

Halk Toplantilari, Yerel yonetimlerin
diizenledikleri halki bilgilendirme ve yénetimin
eylem ve islemlerinin yoneticiler, uzmanlar ve
halk tarafindan tartisilmasinin  saglandig
toplantilar, yerel yonetimleri giliclendiren
onemli etkinliklerdendir.

Bu toplantilarin yararlan asagidaki sekilde
siralanabilir (GERAY, 1969: 24-25):

e Halka yapilan arastirmalar sonucunda
elde edilen bilgiler ve varilan sonuglar
hakkinda bilgi vermek, buna karsilik
halktan tamamlayici bilgi elde etmek,

e Halka arastirma sonucunda ortaya
¢ikan ihtiyaclar ve sorunlar hakkinda
bilgi vermek; halkin  arastirma
sonuglarini degerlendirmesini,
arastirmayla gercek arasinda ne gibi
farklar bulundugunu halkin goriis ve
bilgisiyle saptamak, varsa halkin diger
istek ve dileklerini 6grenmek,

e Sorunlarin ¢6ziim yollarn1 hakkinda
halka alternatifler gostererek halkin
teknisyenler ve yoneticiler tarafindan
ileri siirilen ¢o6ziim yollar1 hakkinda
goriis  gelistirip 151k tutmasim
saglamak.

Sanal Yollarla Etkilesim, Internet, elektronik
ortamda o©nemli bir geribildirim olanag
saglayarak vatandas odakl yerel yonetim i¢in
temel bir ara¢ olmaktadir. Vatandaslar
kesintisiz olarak yonetime dilek, sikayet ve
onerilerini iletme olanagina sahip
olabilmektedirler.

Géniilliiliik, Devletler gerek yerel alanda gerekse
ulusal oOlgekte tek basina bazi toplumsal
hizmetleri karsilamada yetersiz kalmaktadir.
Dolayisiyla, ozellikle gelismis ilkelerde
toplumu hem demokratik katilim agisindan
aktive eden, hem de akg¢al bakimdan baz
kamusal hizmetlerin goriilmesi i¢in “toplumcu”
kaygilarla harekete geciren politikalar ve
orgiitlerin sayisinda inamilmaz bir artis
yasanmaktadir. Bu sayede vatandaslar ve
gonilli  orgiitlenmeler, yerel hizmetlerin
goriilmesinde etkin rol almaktalar; sadece
yararlanici olmanin o&tesine gecerek aktif
katilim saglamaktadirlar.

Telefon, Telefonla sikayet iletimi ve belli
taleplerin aktarilmasi1 vatandasin yoOnetimi
denetleme ve katilma olanaklarindan birisi
olarak kabul edilmektedir. Zaman ve maliyet
yoniinden faydali gorilmesine ragmen bu
yontemin cok kullanildig1 ve yararli olduguna
dair gelismis iilkelerde bile bir kanaat yoktur.
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Dilekce, En yaygin talep iletme yodntemidir.
Bilinen en eski hak arama ve yonetsel sistemle
iletisim kurma yontemi olarak, dilekce 6nemli
bir anayasal haktir. Kurumun bekledigi aciklikta
taleplerin iletilebilmesi icin bugiin bircok
kurumda hazir dilekce formlan
kullanilmaktadir. Ancak o6nemli olan bu
formlarin ortalama vatandasin anlayabilecegi
ve doldurabilecegi dilizeyde hazirlanmis
olmasidir.

Yerel katiim araglarini geri ¢agirma, danisma,
ombudsman gibi yontemleri kullanarak
artirmak mimkiindir. Yerel katilim
kanallarinin gesitlenmesiyle katilimin yerel ve
merkezi yoneticiler tarafindan tesvik edilmesi
oraninda hizmetlerde rasyonellik ve verimlilik
saglanacaktir.

Literatliirde yerel katiim uygulamalar1 ve
sagladigi yarar noktasinda farkli elestirel
goriislerde dikkat ¢cekmektedir. Yerel katilimin
artirtlmast  yoniindeki girisimlerin ashinda
gercegi yansitmadigini savunan bu goriise gore;
Neo-liberal katiim anlayisinda, birer miisteri ya
da tiiketici olarak algilanan bireyler, toplumsal
gorev ve sorumluluklar1 cercevesinde degil,
kisisel ¢ikarlarini artirma amaciyla yonetime
katilmaya tesvik edilmektedir (AKDOGAN,
2008: 17). Katihm o6ziinde katihm streci
icerisinde yer alan ve kararlar kendi c¢ikarlari
dogrultusunda etkilemeye c¢alisan taraflarin
Ustlin durumda olan tarafin kararlarini
etkilemeye calismasidir (CUKURCAYIR, 2005:
214-215). Ancak halkin yonetime katilimi, 6zel
sektoriin =~ yerel  hizmetlerin  goriilmesi
noktasinda etkin hale gelmesi icin kullanilan bir
arag olarak goriilmesinden Oteye
gidememektedir. Kent konseyi gibi yerel katihm
mekanizmalari, halkin zaten uygulama karar
alinmis ya da 6zel sektore devredilmis belediye
hizmetlerine  onay  vererek  kendilerini
“yonetime katiliyorlarmis” gibi hissetmelerine,
katilimin anlamini  yitirmesine ve siyasi
kayitsizhga (apathy) yol acacaktir (AKDOGAN,
2008: 26).

Katilimc1 demokrasinin 6ntindeki bir diger
engel de sosyal adaletsizliktir (KOSEKAHYA,
2003: 37); yonetim siirecine aktif katihmda
bulunan Kkisilerin biyiik cogunlugu, egitim ve
gelir diizeyleri yiiksek kisilerden olusmaktadir.
Bu nedenle sosyal adaletsizlik ile katihm diizeyi
arasindaki iliski ters orantiidir. Tim bu
elestirilere ragmen katilimci yonetim sistem
icerisinde uygulanmaya c¢alisilan ve amac
gercekten katilmci demokrasi olmasa bile
siyasi ve politik amacglarla gerceklestirilen

o6nemli bir uygulama halini almistir. Birgok
noktada etkinligi saglanamasa bile, katiim
artan vatandaslik bilinciyle her gecen giin
Onemini artirmaya devam eden bir kavram
durumundadir.

Bu siire¢ igerisinde katihmi sadece goriiniirde
saglamaya calismak yerel yonetimlerin 6nemli
bir hatasidir. Vatandas artik bircok seyin
farkinda olup, hangi faaliyetlerin ne amagla
yapildigini anlamakta ve bunlarin bedelini er ya
da ge¢ yonetimlere 6detmektedir. Bu noktada
yapilmasi gereken artik vatandasi bir misteri
hatta bir paydas olarak gérmek ve bu goriise
uygun olarak modern pazarlama anlayislarin
hakkiyla uygulamaktir. iste bu asamada hangi
stratejilerin pazarlama agisindan rekabet
dstiinliglini  saglayacagini  bulmak  bu
calismanin temel konusu olan yerel katilimin
pazarlama stireci igerisindeki etkinligini
arastirmay gerekli kilmaktadir.

2. BELEDIYELERDE HIZMET PAZARLAMASI
VE KATILIM

Degisen ekonomik, siyasi ve toplumsal yasant,
pazarlamanin énemini ve kapsamini artirmistir.
Kar amaca giitsiin veya glitmesin tiim isletmeler
yonetsel anlamda pazarlamaya artik daha fazla
6nem vermek zorundadirlar. Artan refah ve
gelir seviyesi pazarlamanin 6nemini 6zellikle
hizmetler sektoriinde daha fazla 6n plana
¢ikarmis ve hizmet pazarlamasi kavrami tiim
kamu ve 0zel sektor hizmet isletmelerinde
yogun bir sekilde uygulanmaya baslanmistir.
Toplumsal yasamin ilkeleri i¢in kamu
hizmetleri son derece onemlidir. ~Kamusal
hizmetleri yerine getiren yerel ve merkezi
kurumlarinda temel amaci vatandaslarin
memnuniyetini saglamaktir. Bu amaca ulasmak
kaygisinin en 6nemli nedeni {ilkemizde ise
maalesef siyasi amaglardir. Ancak amac¢ bu
yonde bile olsa vatandas memnuniyeti hatta bir
adim oOtesinde vatandas tatmini icin kamuda
hizmet pazarlamasi son derece dnemlidir. Bu
anlamda pazarlama, vatandaslarin ihtiyaclarim
karsilamak ve gercek bir deger sunmak isteyen
kamu kuruluslar1 icin en iyi planlama
platformudur (KOTLER, 2007: 25).

Hizmet kavrami, soyut olmasi, homojen
olmamasi ve tretildigi yerde tiiketilmesi gibi
ozellikleri ile mallardan ayrilmaktadir. Bahsi
gecen degiskenler aslinda pazarlamanin
hizmetler icin uygulamalarini da farkhlastirir.
Bu farklihik ashinda daha zor bir siirecin
olusmasina neden olmakta ve cok daha fazla
miisteri odakli olmay1 gerektirmektedir.
Toplumlarin  kalkinmast  ve tiiketicilerin
bilinglenmesi ile bir biitiin olarak degisen ve
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gelisen pazarlama anlayisi, hizmetlerde ayr1 bir
alan  olarak  gelismekte @ ve  Onemini
artirmaktadir.

Mal ve hizmetlerle ilgili ayrima baktigimizda
aslinda ihtiyacimizi gideren soyut unsurlarin
yani hizmetlerin saf hizmetler olarak yer
alabilecegi gibi mal ile birlikte sunulan
hizmetler  olarak da  yer  alabildigi
goriilmektedir. Sunulan hizmetin saflik derecesi
ve diizeyi arttikca pazarlama faaliyetleri de o
Olcide  farklilasmakta bir anlamda da
zorlagsmaktadir. Hizmet pazarlamasi karmasi
hizmetin kendine has 06zelliklerine gore
siphesiz mal pazarlamasi karmasina gore
farkhillk  gosterecektir. Temel pazarlama
karmasi ya da pazarlama fonksiyonlar1 olarak
adlandirdigimiz ~ riin, fiyat, dagitim ve
tutundurma genel olarak kabul goérmiis
pazarlama taniminin igerisinde yer almaktadir
(Cohen’den akt. MUCUK, 2010: 4). Bu bilesenler
mal, hizmet ve fikir pazarlamasi agisindan
temeldir ve degismemektedir. Bu temel
pazarlama karma elemanlarina farkli yazarlar
tarafindan yeni fonksiyonlar eklenmistir. Bazi
yazarlar temel “4p”ye konumlandirma ve
tiiketici odakliligi da ekleyerek, “6p” kavramini
ortaya cikarmistir (ISLAMOGLU, 2002: 33).
Bunun disinda uluslararasi pazarlama acgisindan
ise politik giic ve kamuoyu olusturma
bilesenleri de genisletilmis bir 6p kavramini
karsimiza c¢ikarmaktadir (TEK, 2008: 60). Bu
bilesenler isletme amacglann ve c¢evresel
faktorlere gore farklihlk gosterebilmekle
birlikte, genel olarak servis pazarlamasi ya da
hizmet pazarlamasinda hizmet, fiyat, dagitim,
tutundurma, insanlar, fiziksel kanit ve siirecler
olarak sayilabilir (www.psychcentral.com’dan
akt. TEK, 2008: 61). Fiziksel kanit ve siireglerin
hizmet pazarlamasi karmasina eklenmesinin en
onemli sebebi, hizmetlerde katilimci olarak
tanimlayabilecegimiz = c¢alisanlarin, hizmetin
tiretildigi yerde tiliketilmesi prensibine bagh
olarak onemli olmasi, hizmetin sunuldugu
fiziksel ortamin 6nemi ve is siireclerinin yine
tiretildigi yerde tliketilmesinden dolayr 6nem
arz etmesinden kaynaklanmaktadir. Bu
bilesenler ayn1 zamanda pazarlama Kkarar
stireclerinin artmasina ve zorlasmasina neden
olmaktadir. Ozellikle insan kavraminin siirecte
daha fazla yer almasi bu zorlugun en 6nemli
sebepleri arasindadir.

Belediyeler, giinlimiizde {zerlerine yiiklenen
gerek siyasi, gerekse ekonomik amaclar
nedeniyle modern kent anlayisinin olusmasi
icin aktif olarak calismasi ve gelismesi gereken
kurumlardir. Ozellikle yerellesme kavraminin
kamu yonetimi orgiitlenmesi icerisinde siklikla

tartisilir hale gelmesi ve idari vesayetin
azaltilmasi yoniindeki gelismeler neticesinde bu
yonde yapilan diizenlemelerle belediyelerin
modern kentlerin olusumundaki etkisi ve giicli
artmistir. Bu giliclin artmasi, beraberinde
belediyelere sunduklari hizmetler agisindan
ciddi yiikler getirmistir. idari vesayetin
azaltilmasi ile giliclenen belediyeler ozellikle
alacagy kararlarda ¢ok daha fazla pazar yonld,
olmak yani kamu sektorii agisinda vatandas
odakli olmak zorundadirlar. Bunun en 6nemli
sebebi, siiphesiz siyasi amaclardir. Tek basina
bu amag¢ bile, ihtiyaca uygun hizmetlerin,
istenilen maliyetle, istenilen yerde ve istenilen
stireglerle saglanmasi igin yeterlidir. Olayin
sosyal boyutu da siiphesiz bu gerekliligi
artirmaktadir.

Genel anlamda daralan pazar yapilar1 bugiin
isletmelerde ister hizmetler noktasinda olsun
ister mallara iliskin pazarlama kararlarinda
olsun ¢ok daha fazla yerel diisiinmeyi
zorlamaktadir. “Global diisiin yerel hareket et”
anlayist  bugiin  isletmelerin  pazarlama
kararlarini  etkileyen = 6nemli  stratejiler
arasindadir. Bu acgidan degerlendirildiginde
belediyeler, tam da bu stratejiye uygun birer
kurum ornegi sergilemektedir. Belediyeler
siyasi, ekonomik ve toplumsal amaglar1 olan

kurumlardir. Bu kurumlarin kendi
hemsehrilerine daha iyi ve Kkaliteli hizmet
gotirme anlayis1  onlarin  bu amaglara
ulasabilmesi  icin  ©nemlidir.  Belediyeler

acgisindan yiiksek miisteri degeri yaratabilmek
ancak vatandaslarinin  hizmetlerden elde
ettikleri faydanmin, bu hizmetlere iliskin
6dedikleri bedellere oraninin yiiksek olmasi ile
miimkiindiir. Bu anlamda disiiniildigiinde de
kamu sektériinde pazarlama uygulamalarinin
yerel bazda belediyeler tarafindan planlanmasi
ve uygulanmasi son derece Onemli hale
gelmistir.

Belediyelerde hizmet pazarlamasi anlayisi
giderek  yayginlasmasina ragmen heniiz
istenilen diizeye ulasamamistir. Bu anlayisin
yayginlasamamasinin en oOnemli nedeni kar
amach kurumlar olmayan belediyelerin gecmis
donemlere ait yanlis politikalardan
kurtulamamis olmalari, yoneticilerin pazarlama
formasyonuna ve vizyonuna sahip olmamalari
ve birgok hizmeti sunmak ve yiriitmek
konusunda kendilerini yeterli hissetmemeleri
olarak siralanabilir. Ozellikle son yillarda kamu
yonetiminde Avrupa Birligi (AB) miiktesebatina
uyum siiregleri ile birlikte uygulanmaya
calisilan modern yonetim teknikleri, pazarlama
anlayisinin  gelismesine katkida bulunmakla
beraber hicbir zaman pazarlama anlayisinin
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tam olarak uygulanmasini saglayamamistir
(TORLAK, 1999: 105).

Hizmet pazarlamasi kavrami mal
pazarlamasindan farklihik gosterdigi gibi,
hizmeti sunan kurumun kamu kurumu veya kar
amaci giiden veya glitmeyen kurum olmasina
gore de farklihlk  gosterecektir. Kamu
idarelerinin veya kamu kurumu niteligine sahip
idarelerin hizmet sunumlar1 ve 06zel sektdr
hizmet sunumlar arasindaki temel farklar
ekonomik, finansal, yapisal ve politik
faktorlerden  olusmaktadir =~ (CHEW  ve
VINESTOCK, 2012: 476). Bu farklar; ekonomik
agidan  bakildiginda  sunumlarin  kamu
kurumlart tarafindan sunulan hizmetlerde
siirh  ve  tamamen  tlketici istekleri
dogrultusunda olmamasi iken, finansal agidan
kamu kurumlarinin dogrudan kar amach
hareket etmemesi, yapisal agidan ise kamu
hizmet sunumlarinda karmasik  yasal
cercevelerin olmasidir. Son olarak politik agidan
hizmet sunumlarindaki farkhilik ise ozellikle
merkezi idarenin ve yerel yonetimlerin ¢atisma
halinde olmasindan kaynaklanmaktadir. Politik
amaglar siiphesiz pazarlama faaliyetlerinin ve
yontemlerinin  sekillenmesinde  6nemlidir.
Ancak amag bu bile olsa yerel kamu kurulusu
olarak belediyelerde pazarlama anlayisinin
yerlesmesi artik bir zorunluluktur.

Giinlimiiz idari yasaminda dnemi giderek artan
belediyeler basta konumlandirma olmak iizere
ancak dogru ve stratejik  pazarlama
fonksiyonlariyla marka sehirlerini
olusturabilmekte ve bu anlayisla elde ettikleri
degerlerle paydaslarina daha iyi hizmetler
sunabilmektedirler. Bu yaklasim ayni zamanda
dolayl olarak paydaslarin sahsi menfaatlerine
de katki saglamaktadir. Sonug¢ olarak
baktigimizda belediyelerin pazarlama
anlayisina ve pazar odakliliga sahip olmasi, hem
daha iyi hizmet sunumlari i¢in gerekli kaynak
alt yapisinin uzun vadede olusmasina hem de
paydaslarin sahsi menfaatlerinin artirilmasina
katki saglamakta, bu da siiphesiz belediyeler
icin 6nemli olan siyasi amaglara ulasilmasina
ortam saglamaktadir.

Pazarlama anlayisinin gerekleri, pazar yonliilik,
biitlinlesik pazarlama cabalar1 ve uzun vadeli
tiiketici tatmini ile kar saglamaktir (KOTLER ve
AMSTRONG, 2004: 13). Bu temel pazarlama
anlayis1 gerekleri icerisinde pazar yonli
olabilmek ancak siireclere miisterilerin ve
paydaslarin  katilimiyla  saglanabilmektedir.
Belediyelerde hizmet pazarlamasi agisindan
diisiiniildigiinde ise katihm bu degiskenin en
onemli uygulamasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu calismayla o6zellikle mevcut

durumda Kirikkale Belediyesi hizmet
slireclerine vatandaslarin yani misterilerin
katilm diizeyinin ne oldugu ortaya c¢ikarilmis,
yine katillmin hangi hizmetlerde ve hangi
pazarlama bilesenlerinde saglanmasinin gerekli
oldugu belirlenmeye ¢alisiimistir.

3. YEREL KATILIMIN HiZMET
PAZARLAMASINDAKI ETKINLIiGINi
BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA:
KIRIKKALE BELEDIYESi ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmayla bir kamu tiizel kisiligi olan ve
yerel katihmin en fazla konusuldugu alan olan
belediyelerde yerel katilimin hizmet
pazarlamasi noktasindaki etkinligi belirlenmeye
calisilmistir. Belediyelerin hizmet pazarlamasi
fonksiyonlarinda  yerel katiimi  saglama
diizeyinin nasil olmasi gerektigi ve halkin hangi
hizmet pazarlama fonksiyonlarinda katilimi
daha onemli buldugu bu arastirma ile ortaya
cikarilmaya calisilmistir. Arastirmada bir diger
tespitte belediyeler de vatandasin katihim
dizeyine gore hizmet pazarlama
fonksiyonlarindan memnuniyet algisinin nasil
degistigidir. Bu sekilde hem belediyelerde
hizmet pazarlama fonksiyonlarina iliskin
beklentide hem de algida katilim ne diizeyde
etkili olmaktadir tespiti yapilmaya calisiimistir.

3.2. Aragtirmanin Onemi

Pazarlama konu itibari ile bugiin 6zel sektor
disinda, tim kamu kurum ve kuruluslarini,
kamu kurumu niteligindeki kuruluslar1 ve kar
amact gitmeyen kuruluslari da kapsamis
durumdadir. Ozel sektdérdeki miisteri, miisteri
memnuniyeti ve karlillk anlayisi, kamu
sektoriinde vatandas memnuniyeti, politik
amaglar, kamuoyu olusturma ve kamuoyunu
yonlendirme sekline dontismiis durumdadir.
Gerek siyasi amaclar, gerekse kamu kurum ve
kurulusu niteligindeki kurumlarin varliklarinin
sorgulanir hale gelme durumu, vatandas
memnuniyetinin saglanmasini zorunlu hale
getirmistir. Bu nedenlerden dolayr modern
pazarlama anlayisi kavrami tiim kamu kurum,
kamu kurulusu niteligindeki kurumlar ve kar
amaclt gilitmeyen kurumlarda hizmet
pazarlamasi kavrami ile kendini
gostermektedir. Bilinglenen vatandas kitlesi her
gecen giin bu kurumlarn daha iyi hizmet
verebilmeleri noktasinda zorlamakta ve farklh
acihmlarla devlet politikalarinin degismesine
etkide bulunmaktadir.

Giiniimiiz modern pazarlama anlayisinin en
yeni yaklasimlari hi¢ sliphesiz miisterilerin
ihtiyaclarinin tam anlamiyla karsilanmasi1 ve

AKU IIBF Dergisi- Cilt: XVI Say1: 1 Y1l: Haziran 2014. Sayfalar: 125-142.
Journal of Economics and Administrative Sciences- Volume: XVI Issue:1 Year: June 2014.



132

Yunus Bahadir Giiler Alper Giirer

Yerel Katilimin Belediyelerde Hizmet Pazarlamasina Etkisi: Kirtkkale Ili Ornegi

iliskisel yaklasimlarla miisteri sadakatinin
olusturulmas1 temeline dayanmaktadir. Bu
noktada isletmelerin daha spesifik sekilde, yani
daha 6zel pazar béliimlerine yonelerek yerel
yaklasimlart  kullanmasi kag¢inilmazdir. Bu
yaklasimin kamu hizmet pazarlamasindaki
karsiligi aslinda yerel katilimla
tamimlanabilmektedir. Cok daha yerel sekilde
etkilesimli olarak pazarlama faaliyetlerinin
gosterilmesi  bugilin modern pazarlamanin
uzantilaridir.

Bu acidan degerlendirildiginde kamu hizmet
pazarlamasinda yerel katihm anlayisinin ne
Olciide uygulandigi ve vatandaglarin yani
migsterilerin hangi pazarlama Kkararlarinda
katilmi 6nemsedigi tim kurumlarin stratejik
kararlari i¢in son derece 6nemli olmaktadir. Bu
arastirmayla, yerel katilim yaklasiminin
uygulanabilirligi ve hangi alt hizmet pazarlama
karma elemanlarinda daha Onemle iizerinde
durulmasi gerektigi ortaya ¢ikarilabilecektir.

3.3. Arastirmanin yéntemi ve érneklem

Arastirma birincil elden veri toplama yéntemi
olan yiiz ylze anket yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. ~ Arastirmada  6ncelikle
demografik sorulara yer verilmis daha sonra
sirasiyla yerel katilima ve hizmet pazarlama
fonksiyonlarina  iliskin  kararlarda yerel
katiimin ne derece etkin kullanildigina iliskin
Olcekler kullanilmistir. Birinci 6lcekte yerel
katiimin belediye hizmet guruplarinda ne
olctide uygulandig1 ortaya cikarilmistir. ikinci
Olcekte  belediyelerin  hizmet pazarlama
kararlarinda yerel katilimin kullanim diizeyinin
hangi pazarlama kararlarinda daha Onemli
olmasi gerektigi ortaya ¢ikarilmaya galisilmistir.

Ugiincii  6lgekte ise vatandaslarin mevcut
durumda belediye hizmet pazarlamasi alt
degiskenlerine iliskin memnuniyet diizeyleri
ortaya konulmaya ¢alisilmistir. ikinci ve {i¢iincii
6lcek ayni sorulardan olusmakla birlikte, ikinci
6lcekte beklenti, liglincii dlcekte ise mevcut algl
tespit edilmeye ¢alisilmistir. Arastirmada hem
Kirikkale Belediyesi'nde hizmet pazarlamasi alt
degiskenlerinde katilima iliskin beklenti hem de
katilim diizeyine gore bu alt degiskenlere iliskin
memnuniyet algisi dlglilmeye calisiimistir. Ana
kiitle cok biiyiik oldugu i¢cin 6rneklem kullanimi
so6z konusu olmustur. Anketler sehrin islek
yerlerinde tesadiifi olarak secilen vatandaslara
uygulanmis ve anket sayisi ana Kkiitleyi temsil
edecek sekilde belirlenmistir. Sonlu ana kiitle
hesabi ile 384 anket istatistiksel olarak %5 hata
payiyla yeterli olacak iken (SAUNDERS, LEVIS
ve Dig. 2003: 156), daha homojen bir érneklem
olusturulmak adina 600 anket uygulanmis ve
5981 gecerli kabul edilerek arastirma
tamamlanmistir. Arastirma 2013 Nisan ve
Mayis aylarinda gercgeklestirilmistir. Anket
sorular1 tim oOrnekleme uygulanmadan once
yaklasik 50 anket 6n arastirmada uygulanmis
ve eksiklikleri giderilmistir.

Arastirma sorular1 SPSS 17 bilgisayar destekli
istatistik programinda analiz edilmis ve
parametrik testler kullanilarak yorumlanmistir.
Oncelikle demografik sorularla ve yerel
katilmin belediye hizmetlerinde ne 6lgiide
kullanildigy, temel istatistiki analizler
kullanilarak  ortaya  c¢ikarilmistir.  Yerel
katilminin hizmet pazarlamasi bilesenlerinde
kullanilma gereklilik diizeyi ise once faktor
analiziyle alt bilesenlere ayrilmis ve demografik
degiskenlerde nasil alg1 farklihig1 gosterdigi de
parametrik testler olan “Anova” ve “t”
testleriyle incelenmistir.
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3.6. Arastirmanin Bulgular (Temel Istatistiki
Analizler)

Tablo 1: Demografik Degiskenler
N %
Ilkokul 91 | 15

£ oOrtaokul [100] 17
5 Lise 229| 39
a Onlisans 65 11
E | Lisams  [101] 17
E’) Lisanststi 7 1,2

Toplam 593 | 100

Memur 105| 18

Emekli 62 | 11
1 Esnaf 201| 34
= Isci 101| 17
< | Ogrenci 36 | 61

Ev hanimi 67 11
Oz. Sek. Beyaz
Yak. Calisan
Toplam 589 | 100
Erkek 410| 69
Kadin 188 | 31
Toplam 598| 100

17 | 2,9

Cinsiyet

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Yerel katilmin hizmet pazarlamasinda
etkinligi beklentisi cinsiyete goére anlamh
farklilik gostermektedir.

H2: Yerel katilmin hizmet pazarlamasinda
etkinligi beklentisi egitim durumuna gore
anlamli farklilik gostermektedir.

H3: Yerel katilimin hizmet pazarlamasinda
etkinligi beklentisi yapilan meslege gore
anlamli farklilik gostermektedir.

H4: Yerel katilimin hizmet pazarlamasinda
etkinligi algisi, yerel kararlara katilim diizeyine
gore anlaml farklilik gostermektedir.

3.5. Arastirmanin Kisitlar1 ve Varsayimlari

Arastirmamizdaki en temel kisit arastirmanin
sadece Kirikkale Belediyesi icin uygulanmis
olmas1 iken, en temel varsayimimiz ise
katilmcilarin anket sorularina dogru cevap
vermesinin saglanmis olmasidir.
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Tablo 2: Belediye Hizmetlerinde Halkin Katilim Diizeyi ve Katilim Araclari

Hizmetler /katihm araci

Dilekge ile

1) imar ve sehircilik hizmetleri

Cesitli toplantilar

Telefon

[y S g

9] o ©

2 e

© ) =

§ = — E: = o
< 2] v | 58 =2
g,m = 9 AV o=z
=) v 8 & 2= g
=| g SE|EC&|=s>d =83
< 4 g~ o L = 2o o o =
Eld 5% | 255|258 3523
O S | RSB0 H =85

Toplam

saglanamadigi konusunda sordugumuz acik
uclu sorularda genel itibariyle halkin algisinin
katilim ile herhangi bir sonuca ulasamayacagin

a-imar ruhsatlar 45 2 21 1 69
b-insaat kontrol 10 2 1 8 21
c-imar programi 9 1 8 18
Toplam 64 5 1 37 1 108
2) Temel kentsel hizmetler
a-Yol ve meydan 28 1 11 1 13 2 56
b-Kanalizasyon 16 1 12 2 7 38
c-Park ve mezar 3 1 3 2 6 15
d-Su-elektrik 13 1 7 3 8 1 34
e-Cop toplama 21 1 17 2 6 48
f-Yol temizligi 10 1 10 1 5 1 29
g-Itfaiye 2 1 2 5
h-Trafik 4 2 1 3 10
I-Ulasim 5 2 1 8
Toplam 102 | 6 62 13 52 2 6 243
3) Ekonomik hizmeter [ s B B
a-Hal 1 3 4
b-Mezbahane 2 2 5
c-Pazar yerleri 3 1 1 5 1 12
d-Sanayi bolgeleri ve ¢arsilar 2 1 3
e-Turizm ile ilgili hizmetler 1 1 2
Toplam 9 1 1 1 12 2 1 26
a-Kiitliphane 1 1 2
b-Mesleki kurslar 1 1 1 6
c-Spor alanlari 1 1 4 8
d-ihtiyar-cocuk hizmet ve bakim evleri 3 3
e-Kiltiirel ~ degerlerin  korunmasi  ve 1 1
tanitilmasi
Toplam 6 1 1 1 10 1 20
5) Mali ve hukuki hizmetler J ‘
a-Yerel vergiler 11 1 7 19
b-Belediye cezalar1 11 1 1 6 19
c-Istimlak 6 2 8
Toplam 28 1 2 15 46
. . disiinmesi yoniinde oldugu gorilmiistir.
Arastirma sonuglarina gore, halkin belediye - :
hizmetlerine atihm oldukea disiik Bunun disinda daha dnceki katihm ¢abalarinin
dizeydedir. Bu kadar fazla konusulan ve hizmetlere olumlu yansiyan sonuglarinin
L ) . o oriil is ol da etkilidir. Katil bi
tizerinde durulan bir konuda katilim ¢ogunlukla soruiememis ofmast ca eteiicit. Ratvimi Bif
saglanamamaktadir Kathimin neden sekilde saglayan katihmcilarin ise o&zellikle

dilekce ve yoneticilerle birebir ilisi kurarak
katilmaya c¢alistiklar1 gozlenmistir. Bu klasik
katilim araclarinin disina ¢ok fazla ¢cikilamadig
yukaridaki tablodan ac¢ik¢a goriilmektedir. Buna
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gore en fazla katihm temel kentsel hizmetlerde
gerceklesmistir. Buradaki katilim sayisi toplam
243’tlir. Katilmin bu hizmet grubunda
yogunlasmasinin sebebi, bu grupta yer alan
belediye hizmetlerinin, vatandasin gilindelik
yasam kalitesinde etkili olan ve temel hizmet

olarak gortilebilecek hizmetlerden olusmasinda
aranabilir.  Vatandaslarin  bu  hizmetler
noktasinda daha duyarli olmasi ve katiim
refleksi gostermesini hizmetlerin 6zelligine
baglamak dogru bir yaklasim olarak gortlebilir.

Hizmet Pazarlamasinda Yerel Katilimin Etkinligine Yénelik Faktér Analizi

Tablo 3: Belediye Hizmetlerinde Yerel Katilim ve Hizmet Pazarlamasi1 Karmasi Faktor Analizi

Faktor Oz Aciklanan | Toplam
Degiskenler Yiikleri | deger Varyans Varyans
% %

Faktér 1: Fiyat-Uriin ve Fiziksel ortam 8,75 36,46 36,46
Belediyemiz ¢6p ve emlak vergilerini belirlerken bizleri
diisinmekte ve bizimde fikrimizi alarak uygun fiyat | ,73
olusturmalidir.
Belediyemiz sundugu ozellikle ekonomik hizmetlerle ilgili
fiyatlama yaparken bizleri diisiinmeli ve bizimde fikrimizi alarak | ,70
uygun fiyat belirlemeye ¢alismalidir.
Belediyemiz = sundugu hizmetlerle iliskin bir eksiklik
yasandiginda bunu  bizim isteklerimiz = dogrultusunda | ,66
diizeltmelidir.
Belediyemiz sundugu hizmetlerle ilgili beklentilerimizi 64
karsilamaldir. ’
Belediyemiz hangi hizmetleri bize sunacagini bizim fikirlerimiz 63
dogrultusunda yapmalidir. !
Belediyemiz kentsel yasam kalitemizi artiracak hizmetleri bulup 63
bize sunmalhdir. ’
Belediyemizin hizmet sundugu kendi binasi bizimde ihtiya¢ ve 56
fikirlerimizde gozetilerek son derece modern olmalidir. ’
Belediyemizin sunmus oldugu ekonomik hizmetlerin sunuldugu
binalar bizimde ihtiya¢ ve fikirlerimizde gozetilerek son derece | ,55
modern olmalidir.
Faktor 2: Siuirecler 2,22 9,24 45,70
Belediyede isim oldugunda bunu ¢ok hizli bir gekilde
halledebilecek sekilde bizim isteklerimiz dogrultusunda | ,85
siiregleri planlamalidir.
Belediyede islerimiz oldugunu ¢ok fazla biirokrasiye takilmadan

: L ,82
kolayca halledebilmeliyim.
Belediyemizde gereksiz hicbir evrak isi zorlastirmak igin 81
istenmemelidir. ’
Belediyemizde isler isteklerimiz dogrultusunda son derece 51
planl ve sistematik yiirtimelidir. !
Faktor 3: Stratejik diisiinme 1,80 7,51 53,21
Belediye idaresinde yapilan isler birbirini tamamlar ve devami 79
niteliginde olmalidir. !
Belediye yonetimimiz yaptig1 hizmetlerle gelecek donemleri de 76
diisiinmelidir. !
Belediyemizde sikayet ve dilekler dikkate alinmaldir. ,63
Faktor 4: Taniim 1,63 6,79 60,01
Belediyemiz sundugu hizmetlerden nasil faydalanacagimiz 75
konusunda bizi yeterince bilgilendirilmelidir. !
Belediyemiz sundugu hizmetleri bizim kullandigimiz kanallari 71
gozeterek bize etkin sekilde duyurabilmelidir. !
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Belediyemiz yaptig1 hizmetleri bizimde fikrimizi alarak, bizlerin
takip edebilecegi ortam ve araglarla yapmalidir.

,69

Belediyemizde vergi ve ekonomik hizmetlerin fiyatlar1 bizlerin
durumlarn gozetilerek diger il belediyelerine goére daha uygun
olmaldir.

,51

Faktor 5: Kurum dis1 ¢alisanlar

1,29

5,39

65,40

Belediyemizin kullandig1 taseronlar da bize ve diislincelerimize
uygun hizmet etmek anlayisi icerisinde olmaldur.

Belediyemiz bazi hizmetleri sunarken taseron kullanmaktadir ve
bu taseronlar isini en iyi yapan kisilerden olusmaldur.

,71

Belediyemiz taseronlar1 bize daha iyi hizmet sunmak amaciyla
kullanmalidir.

,69

Faktor 6: Kurum ici ¢calisanlar

1,08

4,52

69,92

Belediye calisanlar1 vatandasa karsi vatandasin istedigi sekilde
her zaman anlayishi olmalidir

,83

Belediye biinyesinde gorev yapan ¢alisanlar, vatandasin istedigi
sekilde her zaman vatandasa karsi saygili olmaldir.

,81

Tiam Alfa

KMO-=,

Sig

Arastirma sonuglarina gore, yerel katilimin
hizmet pazarlamasindaki etkinligine yonelik
gerceklestirilen ~ varimaxrotationlu  faktér
analizine gore, 6 alt faktdor grubu olusmustur.
Bu faktér gruplar sirasi ile Fiyat-Uriin ve
Fiziksel ortam, Siirecler, Stratejik diisiinme,
Tanitim, Kurum dis1 ¢alisanlar ve Kurum igi
calisanlardir. Bu alti faktér grubu toplam
varyansin %69’unu olusturmaktadir. Olgegin
faktor analizine uygunlugu ve yeterliligi ise p
degerinin ,000 ¢ikmasi ve KMO degerinin ,889
cikmasindan anlasilmaktadir. Ayni zamanda
6lcegin giivenilirligine yonelik gerceklestirilen
reabilty arastirmasi sonucuna gore Olgek
yuksek diizeyde giivenilirdir (Alfa: ,920).

Arastirma sonucuna gore belediyelerde yerel
katilm ve hizmet pazarlamasi konusunda bu
aln  faktéor grubu kurumun pazarlama
kararlarina yon verecek olan st degiskenlerdir.
Buna gore belediyelerde yerel katilim ve hizmet
pazarlamasi konusundaki ilk alt degisken fiyat-
hizmet ve fiziksel ortamdir, ikinci degisken
stire¢ yonetimi, Uciincli alt degisken stratejik
yaklasimlar, dordiincii alt degisken tanitim,
besinci alt degisken kurum disi calisanlar ve son
alt degiskende kurum ici c¢alisanlar yani
katiimcilardir. Buna gore belediyeler yerel
katilmi  saglayacak  sekilde  pazarlama
karmalarini olustururken bu alt degiskenlere
gore karar almal ve faktér 1'den faktér 6'ya

Hipotez Testleri

kadar alacaklar1 kararlarda vermeleri gereken
6nem diizeyi bu siralamada olugmalidir.

Tablo 4: Cinsiyet Degiskeninin Belediye Hizmet
Pazarlamasinda Yerel Katilimin Etkinligi

Degerlendirmesi Ortalama Degerler

Cinsiyetiniz| N | Ortalama
Regr Bay 370| 0,05
Faktor
1 Bayan 168| -0,11
Regr Bay 370| -0,08
Faktor
2 Bayan |168| 0,18
Regr Bay 370| -0,03
Faktor
3 Bayan |168| 0,08
Regr Bay 370| -0,02
Faktor
4 Bayan 168 0,05
Regr Bay 370| -0,03
Faktor
5 Bayan 168 0,06
Regr Bay 370| -0,03
Faktor
6 Bayan 168 0,07

AKU IIBF Dergisi- Cilt: XVI Say1: 1 Y1l: Haziran 2014. Sayfalar: 125-142.
Journal of Economics and Administrative Sciences- Volume: XVI Issue:1 Year: June 2014.

Faktér 1: Fiyat-Uriin ve Fiziksel ortam, Faktér 2:
Siirecler, Faktor 3: Stratejik diistinme, Faktor 4:
Tanmitim, Faktor 5: Kurum disi ¢alisanlar, Faktor 6:

Kurum ici calisanlar

Yerel katilimin hizmet pazarlamasinin hangi
degiskenlerinde daha 6nemli olduguna iliskin
istatistiki ortalama degerlere gore, erkeklerin
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ortalama degerlerinin faktér 1'de yani fiyat-
irtin ve fiziksel ortamda kadinlara gore daha
ylksek oldugu tablo 4’de goriilmektedir. Buna
gore yerel katilim erkeklere gore
belediyelerdeki hizmet pazarlamasi
degiskenlerinden sadece fiyat-iiriin ve fiziksel
ortamda daha o6nemli bulunmustur. Bunun
disinda belediyelerdeki hizmet pazarlamasi
degiskenleri olan siirecler, stratejik diisiinme,
tanitim, kurum dis1 g¢alisanlar ve kurum igi
calisanlar da ise kadinlara gore yerel katihm
daha 6nemli bulunmustur. Erkekler fiyat-tiriin
ve fiziksel ortam gibi daha somut pazarlama
degiskenlerini soyut unsurlara gore daha fazla
onemsemektedir.

Tablo 5: Cinsiyet Degiskeninin Belediye Hizmet
Pazarlamasinda Yerel Katilimin Etkinligi

Degerlendirmesi Bagimsiz T Testi
t p
Regr Faktor 1 1,824 |01
Regr Faktor 2 291 0
Regr Faktor 3 112 |02
Regr Faktor4 | 072 05
Regr Faktor 5 -0,91 | 0,4
Regr Faktor 6 1,02 03

Faktér 1: Fiyat-Uriin ve Fiziksel ortam, Faktér 2: Siiregler,
Faktor 3: Stratejik diisiinme, Faktor 4: Tanitim, Faktor 5:
Kurum disi ¢alisanlar, Faktor 6: Kurum i¢i galisanlar

Arastirma sonuglarina gore, belediyelerdeki
hizmet pazarlamasi degiskenlerinden sadece
streclerde, yerel katilm cinsiyet degiskenine
gore istatistiki olarak anlamh farkhilik
gostermistir (p<0,05). Kadinlar belediyelerde
hizmet pazarlamasinin stirecler alt
degiskeninde yerel katiimi daha anlamh
bulmuslardir.  Buna gore  belediyelerin
pazarlama faaliyetlerinde, siirecler alt degiskeni
daha fazla dikkate alinmalidir. Kadinlar hizmet
surecini  erkeklere  gdore daha fazla
onemsemektedirler. Is yapma siireclerinde
ozelikle kadinlara  yonelik faaliyetlerde
belediyelerin daha dikkatli davranmasi ve
pazarlama kararlarini buna gore almasi basari
icin 6nemli olabilmektedir. Buna gore H1 kabul
edilmistir.

Tablo 6: Egitim Durumu Degiskeninin Belediye

Hizmet Pazarlamasinda Yerel Katilimin Etkinligi
Degerlendirmesi Ortalama Degerler

Eg. N | Ort. Eg. N |Ort
Durumu Durumu
llkokul | g1 |-0,1 llkokul | 81 |039
Ortaokul | 90 |-0,1 Ortaokul | 99 |-0,1
- Lise 1970,07 | ¢ Lise 197 | -0,1
£ | Onlisans £ | Onlisans
& | @ylik) 62 |-01 & | @2yl 62| 0
& | Lisans(4 & | Lisans(4
) )
~ yillik) 9610071 2 yillik) 96 0
Lisanstisti | 7 |0,38 Lisanstisti | 7 |0,08
Toplam |533| o Toplam 533 | 0O
Ilkokul 81| o Ilkokul 81 |0,04
Ortaokul | 90 | -0 Ortaokul | 90 |0,16
N Lise 1197|-02 | Lise 197 | 0,06
£ | Onlisans £ | Onlisans
& | (2yilk) 62 10,15 & | (2yilnk) 62 |-03
e | Lisans(4 e | Lisans(4
] ] -
~ yillik) % |015] ¢ yillik) % |-01
Lisansisti | 7 |0,98 Lisansisti | 7 | .0,3
Toplam |[533| o Toplam 533 | 0
Ilkokul 81 |-0,2 {lkokul 81 |-0,2
Ortaokul | 99 |0,19 Ortaokul | 90 |0,05
o | Lise 1197|.01|¢ | Lise |197 |01
Bt
2 | Onlisans £ | Onlisans
=] =] -
& | 2y | %2 OB &) 2y | | °
& | Lisans(4 & | Lisans(4
) ] -
g ymk) [0 2] yug | % |01
Lisansusti | 7 |0,08 Lisanststi | 7 |0,02
Toplam |533| o Toplam | 533 | 0
Faktor 1: Fiyat-Uriin ve Fiziksel ortam, Faktér 2:
Siiregler, Faktor 3: Stratejik diistinme, Faktor 4:
Tanitim, Faktor 5: Kurum disi ¢alisanlar, Faktor 6:
Kurum i¢i calisanlar
Arastirma sonuglarina gore, hizmet

pazarlamasinin alt degiskenleri olan fiyat-tiriin
ve fiziksel ortam, siiregler, stratejik diistinme ve
tanitim gibi fonksiyonlarda yerel katiim genel
itibari ile lisans ve lisansiistii gibi iist egitim
dizeylerinde daha yiiksek ortalamaya sahiptir.
Yani bu degiskenlerde katilm iist egitim
gruplarinda daha 6nemli bulunurken, daha alt
dizeydeki egitim gruplarinda ise kurum igi ve

dis1 calisanlara iliskin pazarlama
degiskenlerinde katihm daha fazla Onemli
bulunmustur.

Buna gore nitelikli egitim gruplarinda calisanlar
disindaki  somut unsurlar ve  soyut
degiskenlerde katiim daha 6nemli bulunurken,
daha alt diizey egitim gruplarinda calisanlarin
yaklasimlari konusunda katilm daha fazla
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onemli bulunmustur. Hedef Kkitlenin egitim
diizeyine bagl olarak belediyeler pazarlama
kararlan ahirken 6zellikle diisiik egitim diizeyi
vatandaslara yonelik hizmetlerde katilimcilar
olarak tanimlayabilecegimiz ¢alisanlar daha
ozenle Dbelirlenmeli ve insan kaynaklan
politikalart  buna gore diizenlenmelidir.
Tanitima iliskin faktér 4 grubunda ise ilkokul,
lisans ve lisansiistii egitim gruplarinin katilimi
daha 6nemli bulduklar: gortilmektedir.

Tablo 7: Egitim Durumu Degiskeninin Belediye
Hizmet Pazarlamasinda Yerel Katilimin Etkinligi
Degerlendirmesi Tek Yonlii Varyans Analizi
(Anova) Testi

F p-
Regr Faktor1 | 1,069 0,38
Regr Faktor2 | 3,139 0
Regr Faktor 3 1,32 0,25
Regr Faktor4 | 3,104 0
Regr Faktor5 | 2,137 0,06
Regr Faktor6 | 1,062 0,38

Faktor 1: Fiyat-Uriin ve Fiziksel ortam, Faktér 2:
Siirecler, Faktor 3: Stratejik diisiinme, Faktor 4:
Tanitim, Faktor 5: Kurum dis1 ¢alisanlar, Faktor 6:
Kurum i¢i ¢alisanlar

Arastirma sonuglarina gore hizmet pazarlamasi
alt degiskenlerinde yerel katilmin 6nemi
vatandaslarin egitim diizeyi acisindan sadece iki
alt degiskende istatistiki anlamli farklihk
gostermektedir (p<0,05). Bu alt degiskenler,
sturecler ve tanitimdir. Buna gore iist egitim
gruplart hizmet pazarlamasinin alt unsurlari
olan siire¢ ve tanitimda katihmi daha 6nemli
bulmaktadirlar (Tablo 6). Belediyelerde hizmet
pazarlamasi faaliyetleri o6zellikle st egitim
gruplarina yonelik olarak stire¢ler ve tanitim
gibi  faaliyetlerde = katihlm daha fazla
saglanmalidir. Duyurum ve halkla iligkiler gibi
tanitim faaliyetlerinde {ist egitim diizeyine
sahip vatandaslarin ve ilkokul mezunu
vatandaslarin katiliminin saglanmasi etkinligi
artirirken, yine is yapma siireclerinde egitim
diizeyi yuksek olan vatandaslarin fikirlerinin
alinmas1 da alt egitim seviyelerine gére daha
fazla 6nem arz etmektedir. Buna gore H2 kabul
edilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, siireclere iliskin
hizmet pazarlamasi degiskeninde lisans ve
lisansiistii  egitim seviyesine sahip olan
vatandaslarin katihmi, diger egitim gruplarina
gore anlamh diizeyde daha o6nemli buldugu
goriilmektedir. Ayni sekilde lisans ve lisansiistii
egitim gruplar ile ilkokul mezunlarinda
tanitimda katihmin diger egitim gruplarindan
daha o6nemli oldugu goriilmektedir. Bu sonug
alinacak pazarlama kararlarinda goéz oniinde

bulunduruldugunda etkinligin daha fazla
saglanabilecegi soylenebilir.

Tablo 8: Meslek Degiskeninin Belediye Hizmet
Pazarlamasinda Yerel Katilimin Etkinligi
Degerlendirmesi Ortalama Degerler

Meslek N | Ort. Meslek N | Ort.
Memur Memur
98 | 0,25 98 | -0,1
Emekli 54 | 201 Emekli 54 0
Esnaf Esnaf
181 | 0,06 181 | -0,1
w5 oo« | 5 9303
S | Ogrenci 8 | Ogrenci
o 30 |03 & 30 | -0,1
~E Ev hanimi ~E Ev hanimi
&b _ 61 | -0,4 & __ 61 | 0,31
&~ Ozel ~ Ozel
sektor sektor
beyaz beyaz
yaka yaka
calisan 14 10,19 calisan 14 | 05
Toplam 531l o Toplam 531l o
Memur 98 | 0,02 Memur 98 | -01
Emekli Emekli
54 | 0,14 54 10,26
Esnaf 1811 -0 Esnaf 181 0
w5 oz lo2|w | B o3 |01
S | Ogrenci & | Ogrenci
‘g 30 | 041 g 30 | -04
E" Ev hanimi 61 | -01 E‘J Ev hanimi 61 | 034
&~ Ozel ~ Ozel
sektor sektor
beyaz beyaz
yaka yaka
calisan 14 [ 0,3 calisan 14 | -0,1
Toplam 531l o Toplam 531l o
Memur Memur
98 | 0,13 98 0
Emekli 54 | 01 Emekli 54 | -01
Esnaf Esnaf
181 | -0,1 181 | 0,01
o | b 93|01 o Iyl 93 | -01
S | Ogrenci S | ogrenci
3} 30 | -06 | & 30 | -0,1
5—: Ev hanimi ~E Ev hanimi
&b _ 61 | 0,07 & _ 61 | 0,2
[ Ozel &~ Ozel
sektor sektor
beyaz beyaz
yaka yaka
calisan 14 | -0,3 calisan 14 | 0,17
Toplam Toplam
531 0 531 0

Faktor 1: Fiyat-Uriin ve Fiziksel ortam, Faktér 2:
Siirecler, Faktor 3: Stratejik diistinme, Faktor 4:
Tanmitim, Faktor 5: Kurum disi ¢alisanlar, Faktor 6:
Kurum ici calisanlar
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Arastirma sonuglarina gore, belediyelerde
hizmet pazarlamasi degiskenlerinde katilimin
ne diizeyde olduguna iliskin ortalama deger
tablosunda, fiyat-iiriin ve fiziksel ortam olarak
adlandirdigimiz somut pazarlama
fonksiyonlarinda katilm memurlarda en
ylksek sekilde ortaya cikarken, 6grenci ve ev
hanimlarinda diger gruplara gore dusiik
diizeyde 6nemli bulunmustur. Faktor iki olarak
adlandirdigimiz siireglerde katilim 6grenci ve
o0zel sektdr beyaz yaka ¢alisanlarda yiiksek, isci
kesimindeyse diistik diizeyde onemli
bulunmustur.  Stratejik  diisiinme olarak
tanimlanan 3. Faktorde ise katilim memurda en
ylksek 6grencide ise en diisiik dliizeyde 6nemli
bulunurken, 4. Faktér grubu olan tanitimda
katilm ev hanimlari ve 6zel sektér beyaz yaka
¢alisanlar tarafindan 6nemli bulunmus, esnaf
tarafindan ise digerlerine goére daha az 6nemli
olarak  degerlendirilmistir. ~ Kurum  dis1
calisanlar konusunda katilim ise O6grenci ve
memurlar tarafindan diger gruplara goére daha
onemli bulunurken, ev hanimi ve emeklilerde
daha az 6nemli bulunmustur. Son faktér grubu
olan kurum i¢i ¢alisanlar degiskenine iliskin
katilimin 6nemli bulunma diizeyi ev hanimi ve
ozel sektor beyaz yaka ¢alisan da en ytiksek, isci
ve ogrencide en diisiik diizeyde 6nemli kabul
edilmistir. Bunlarin anlaml olup olmamasi tek
yonli varyans analizi olan Anova testinde
ortaya konmaya ¢alisilmistir.

Tablo 9: Meslek Degiskeninin Belediye Hizmet
Pazarlamasinda Yerel Katilimin Etkinligi
Degerlendirmesi Tek Yonlii Varyans Analizi
(Anova) Testi

F p.
Regr Faktor 1 3,146 0
Regr Faktor 2 2,146 0,04
Regr Faktor 3 2,588 0,01
Regr Faktor 4 2,715 0,01
Regr Faktor 5 3,068 0
Regr Faktor 6 0,898 0,49

Faktér 1: Fiyat-Uriin ve Fiziksel ortam, Faktér 2: Siirecler,
Faktor 3: Stratejik diisiinme, Faktor 4: Tanitim, Faktor 5:
Kurum dis1 ¢alisanlar, Faktor 6: Kurum i¢i ¢alisanlar

Arastirma sonuglarina gore, hizmet pazarlamasi
degiskenlerinden fiyat-iiriin ve fiziksel ortam,
strecler, stratejik diisiinme, tanitim ve kurum
dis1 calisanlar da vatandasin katiliminin 6nemi
meslek degiskenlerinde anlamh diizeyde
farklilik géstermistir (p<0,05). Sadece kurum ici
calisanlara  iliskin  hizmet  pazarlamasi
degiskeninde  katilmin  6nemi  meslek
gruplarinda anlamh farkliik goéstermemistir.
Buna gore H3 kabul edilmistir.

Tablo 10: Katilim Diizeyi ve Hizmet Pazarlamasi
Karmasi1 Memnuniyet Karsilastirmasi

Katilim diizeyi

Pearson Sig.
Correlation | (2tailed)

Uriin fiyat ve fiziksel
ortama iliskin ,106(*) 0,01 538
memnuniyet diizeyi

Siireclere iliskin

. Lo -0,06 0,16 538
memnuniyet diizeyi
Gelecek yonelimli ) ok
stratejik cabalar 163(7) 0 538
Tanitim ve duyurum -0,067 0,11 538
Kurum dis1
calisanlar(Taseronlar) -0,058 0.18 538
Kurum ici calisanlar -,108(*) 0,01 538

* Anlamlilik diizeyi 0,05

Arastirma sonuglarina gore, katilimcilarin bu
zamana kadar ki katim diizeyleri ve
belediyelerdeki hizmet pazarlamasi karmasina
iliskin memnuniyet dizeyleri
karsilastirildiginda, katihm diizeyi ile 3 alt
faktér grubu olarak ortaya c¢ikan karma
elemanlarindan {riin-fiyat ve fiziksel ortam,
gelecek yonelimli stratejik ¢cabalar ve kurum igi
calisanlar karma elemanlar1 iligkili oldugu
ortaya ¢itkmistir (p<0,05). Diger iki karma
elemanlarinda iliski gorilmemistir. Buna goére
H4 kabul edilmistir.

lligkilerin yonii ve diizeyi incelendiginde,
katihm diizeyinin, turiin-fiyat ve fiziksel ortam
karma eleman ile pozitif yonde diisiik bir iliski
icerisinde oldugu gorilmektedir. Buna gore
katihm diizeyi arttikca triin-fiyat ve fiziksel
ortama iliskin memnuniyet iligkili olarak disiik
diizeyde de olsa artmaktadir. Bunun disinda
iliski tespit edilen gelecek yonelimli stratejik
cabalar ve kurum i¢i calisanlar karma
elemanlarinin, katihmla ters yonde diisiik bir
iliski icerisinde oldugu gorilmektedir. Katihim
diizeyi arttikca bu karma elemanlarina iliskin

memnuniyet diizeyi dusiik dizeyde
azalmaktadir. Buna gore, katilimin son derece
onemli oldugu belediyelerde hizmet

pazarlamasi karma elemanlarindan iriin-fiyat
ve fiziksel ortama iliskin goriis ve 6neriler nispi
olarak belediyeler tarafindan alinmis ve buna
uygun hareket edilebilmisken, yine
belediyelerden beklenen gelecek yonelimli
stratejik cabalar ve kurum ic¢i ¢alisanlara iliskin
vatandas  kattmi  ¢ok  fazla  Kkarsilik
bulamamistir. Genel olarak memnuniyetin

saglanabilmesi ve belediyelerde hizmet
pazarlamasinin basarili bir sekilde
uygulanabilmesi  katilmin  tim  karma

elemanlarinda saglanabilmesi ile miimkiindiir.
Belediyelerin yillardir siiregelen personel
sorunu ve gelecek yonelimli diisiinememesine
iliskin =~ vatandas  beklentileri =~ maalesef
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karsilanamamakta ve bu konuda vatandasin

SONUG VE ONERILER

Arastirma sonuclarina gore, yerel katiimin
hizmet pazarlamasindaki etkinligine yonelik 6
alt faktor grubu olusmustur. Bu faktor gruplar
sirasl ile fiyat-liriin ve fiziksel ortam, siiregler,
stratejik  dlsiinme, tanitim, kurum disi
¢alisanlar ve kurum ic¢i ¢alisanlardir. Bu alt1
faktér grubu kurumun pazarlama kararlarina
yon verecek olan iist degiskenlerdir. Buna gore
belediyeler yerel katihmi saglayacak sekilde
pazarlama karmalarini olustururken bu alt
degiskenlere gore karar almaldir.

Arastirma  sonuglarina  gore, erkeklerin
ortalama degerlerinin fiyat-liriin ve fiziksel
ortam faktor gruplarinda kadinlara gore daha
ylksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun disinda
belediyelerdeki hizmet pazarlamasi
degiskenleri olan siirecler, stratejik diisiinme,
tanitim, kurum dis1 g¢alisanlar ve kurum ici
calisanlar faktor gruplarinda ise kadinlara gore
yerel katiim daha o6nemli bulunmustur.
Erkekler fiyat-iiriin ve fiziksel ortam gibi daha
somut pazarlama  degiskenlerini  soyut
unsurlara gore daha fazla 6nemserken kadinlar
soyut hizmet pazarlamasi1 Dbilesenlerinde
katiimi daha 6nemli bulmuslardir. Buna gore
kadinlarin siiregler, calisanlar ve tanitim gibi
hizmet pazarlamasi karma elemanlar1 i¢in
katiliminin saglanmasi, erkeklerin ise fiyat-iiriin
ve fiziksel ortama iliskin kararlara katilimin
saglanmasi pazarlama basarisini
etkileyebilecektir.

Arastirma sonuglarina gore, belediyelerdeki
hizmet pazarlamasi degiskenlerinden sadece
suregler, yerel katilim cinsiyet degiskenine gore
istatistiki olarak anlaml farklilik
gostermistir(p<0,05). Kadinlar belediyelerde
hizmet pazarlamasinin stirecler alt
degiskeninde yerel katilmi daha anlamh
bulmuslardir.  Buna gore  belediyelerin
pazarlama faaliyetlerinde siiregler alt degiskeni
daha fazla dikkate alinmalidir. Kadinlar hizmet

strecini  erkeklere = gore daha fazla
onemsemektedir. Is yapma siireclerinde
ozelikle kadinlara  yonelik faaliyetlerde

belediyelerin daha dikkatli davranmasi ve
pazarlama kararlarini buna gore almasi basari
icin 6nemli olabilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore, hizmet
pazarlamasinin alt degiskenleri olan fiyat-iiriin
ve fiziksel ortam, siirecler, stratejik diistinme ve
tanitim gibi fonksiyonlarda yerel katiim genel
itibari ile lisans ve lisansiistii gibi iist egitim

katilimi cevap bulamamaktadir.

diizeylerinde daha yliksek ortalamaya sahiptir.
Yani bu degiskenlerde katilm iist egitim
gruplarinda daha 6nemli bulunurken, daha alt
diizeydeki egitim gruplarinda ise kurum ici ve
dis1 calisanlara iliskin pazarlama
degiskenlerinde katilm daha fazla o6nemli
bulunmustur. Hedef kitlenin egitim diizeyine
bagl olarak belediyeler pazarlama kararlan
alirken ozellikle diisiik egitim diizeyine sahip
vatandaslara yonelik hizmetlerde katilimcilar
olarak tanimlayabilecegimiz c¢alisanlar1 daha
6zenle belirlemeli ve insan kaynaklan
politikalar1 buna gore diizenlenmelidir.

Arastirma sonuglarina gore, hizmet pazarlamasi
alt degiskenlerinde yerel katilmin Onemi
vatandaslarin egitim diizeyi agisinda sadece iki
alt degiskende istatistiki anlaml farkhihk
gostermektedir (p<0,05). Buna gore bu alt
degiskenler siirecler ve tamtimdir. Ust egitim
gruplart hizmet pazarlamasinin alt unsurlari
olan siire¢ ve tanitimda katilimi daha 6nemli
bulmaktadirlar. Belediyelerde hizmet
pazarlamasi faaliyetleri o6zellikle st egitim
gruplarina yoénelik yapilan siiregler ve tanitim
gibi  faaliyetlerde = katihm daha fazla
saglanmalidir.

Arastirma sonuglarina gore, meslek gruplarinin
hizmet pazarlamasi fonksiyonlarinda katilimin
onemine iliskin algilar da farklilik gdstermistir.
Buna gore fiyat-lriin ve fiziksel ortam olarak
adlandirdigimiz somut pazarlama
fonksiyonlarinda memurlarin, siiregler olarak
tanimlanan fonksiyonlarda 06grenci ve ozel
sektor beyaz yaka c¢alisanlarinin, stratejik
diisinme olarak tamimlanan Dbilesenlerde
memurlarin, tanitim olarak aciklanan
fonksiyonda ev hanimlar1 ve 6zel sektor beyaz
yaka calisanlarinin, kurum dis1 calisanlar
konusunda o&grenciler ve memurlarin ve son
faktéor grubu olan kurum ici c¢alisanlar
degiskeninde ise ev hanimi ve 6zel sektor beyaz
yaka calisanlarinin  katilimi  daha 6nemli
buldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, hizmet pazarlamasi
degiskenlerinden fiyat-iiriin ve fiziksel ortam,
stirecler, stratejik diisiinme, tanitim ve kurum
dis1 ¢alisanlar da vatandasin katihminin 6nemi
meslek degiskenlerinde anlamh diizeyde
farklilik gostermistir (p<0,05). Sadece kurum igi
calisanlara  iliskin  hizmet  pazarlamasi
degiskeninde = katilmin  6nemi  meslek
gruplarinda anlaml farklilik géstermemistir.
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Arastirma sonuglarina gore, vatandasin mevcut
katilim diizeyinin, hizmet pazarlama karmasi
elemanlarina iliskin memnuniyet
karsilastirmasina gore, katilimi yiliksek olan
vatandaslarin iriin-fiyat ve fiziksel yere iliskin
memnuniyet diizeylerinin ytliksek oldugu ancak
yine katilimi ytliksek olanlarin gelecek yonelimli
stratejik c¢abalar ve kurum i¢i c¢alisanlar
konusunda katilimlarina karsilik bulamadiklar
ortaya ¢ikarilmistir.

Belediyelerin gerek siyasi, gerek sosyal ve
gerekse  yoneticilerin  idealist  amaclan
dogrultusunda basarili olabilmeleri her seyden
6nce modern pazarlama anlayisina sahip
olmalar ile saglanabilir. Bu anlayis icerisinde
ise glinlimiiziin 6nemli yaklasimlarindan bir
tanesi misterilerin  siireglere  katiliminin
saglanmasidir. Buradan hareketle belediyelerde
katilmc1  demokrasiyi  saglama amaciyla
uygulanmasi gereken yerel katihlm kavramy,

belediyelerdeki hizmet pazarlamasi
bilesenlerine gore belirli olciilerde farklilik
gostermektedir. Yine bu farkhiliklar yaninda
vatandaglarin katilmlarina cevap buldugu alt
bilesenler konusunda memnuniyetleri arttikca
katilmlarina cevap bulamadiklar bilesenler
konusunda da memnuniyetsizliklerinin arttig
da ortaya konulmustur. Tiim bu veriler 15181nda
belediyelerin modern hizmet pazarlamasi
anlayisi icerisinde hedef kitlelerine gore hizmet
pazarlamast karmasinda katilma iligkin
beklenti diizeyini tespit etmeleri, 6zellikle o
karma elemanlarinda katilima daha fazla 6nem
vermeleri ve vatandaslarin bu karma
elemanlarinda katilimlarina cevap buldugu
Olciide memnun kalacaklarinin  bilinmesi
belediyelerdeki hizmet pazarlama basarisinin
temel degiskenleridir.
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