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Bireylerin refah seviyelerinin artirilmasi, icinde yasadiklari toplumu pozitif yonde etkilemekle birlikte yuksek bir refah
seviyesine ulasan toplumlar da iginde bulunduklari cografyalarin sinirlarini asarak s6z konusu pozitif etkiyi ktresel 6lgekli
bir hale getirebilmektedir. GUnUimuzde Birlesmis Milletler gibi uluslararasi otoriteler, bireylerin sosyal refah seviyelerinin
artirilmasi igin surdurdlebilir kalkinma hedeflerini planlamakta ve belirli bir stre igerisinde bu hedeflere ulasmaya
calismaktadir. Calismanin konusunu olusturan sosyal pazarlama kavrami, BM tarafindan belirlenen hedeflere benzer
sekilde sosyal sorumluluk bilinciyle tasarlanan uygulamalarin pazarlama teknikleriyle daha genis kitlelere ulastiriimasini
saglayan bir sureci ifade etmektedir. Sinirli kaynaklarin daha genis kesimler tarafindan kullanilmasina ydnelik olarak
internet tabanli platformlarla élgeklenebilir bir sosyoekonomik sistem olan paylasim ekonomisi, ¢alisma kapsaminda
sosyal pazarlama uygulamalarinin bir mecrasi olarak irdelenmistir. Calismanin arastirma bolimunde, bir érnek olay
incelemesi olarak kendisini “sosyal kooperatif” olarak tanimlayan ihtiyac Haritasi platformunun sosyal pazarlama ve
paylasim ekonomisi kavramlarinin hangi 6zelliklerini tasidiginin analiz edilmesi amacglanmistir. Arastirma sonucunda
ihtiyac Haritasi platformunun sosyal pazarlamanin ve mibadele teorisinin tim niteliklerini tasidigi saptanmakla birlikte
platformun paylasim ekonomisinin Uclu is modeline uygun oldugu, egitim, dogal afetler, spor, sanat, kultur, saglik ve
saglik calisanlari, gida, sivil toplum kuruluslari ve kadinlara yonelik projeler gelistirdigi belirlenmistir. Ayrica platformun
BM tarafindan belirlenen surdurulebilir kalkinma hedeflerinden toplumsal cinsiyet esitligi, nitelikli egitim, esitsizliklerin
azaltilmasi, aghga son, yoksulluga son, saglik ve kaliteli yasam, sorumlu Uretim ve tUketim, amaglar icin ortakliklar hedefleri

ile uyumlu faaliyetler sirdlUrdugu sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Paylasim Ekonomisi, Sosyal Pazarlama, MUbadele (Degisim) Teorisi, Ihtiyac Haritas), SGrddrilebilirlik.

ABSTRACT

Increasing individuals' welfare levels not only positively impacts their immediate commmunities but also allows societies
to extend this positive influence on a global scale, transcending regional boundaries. The concept of social marketing,
which is central to this study, involves a process similar to the UN's sustainable development goals. It leverages social
responsibility to disseminate initiatives more broadly through strategic marketing technigues. This study explores the
sharing economy—a scalable socioeconomic system facilitated by internet-based platforms that optimize the use of
limited resources across wider demographics—as a medium for implementing social marketing practices. As a case
study, the research aims to determine how well the ihtiya¢ Haritasi platform, which defines itself as a “social cooperative”,
iscompatible with the principles of social marketing and the sharing economy. The findings reveal that the ihtiyac Haritasi
platformm embodies all the essential attributes of social marketing and exchange theory. Moreover, it conforms to the
sharingeconomy’striple business model,engaginginvarious projectsrelated toeducation, natural disasters, sports, arts,
culture, health, food, non-governmental organizations, and women's issues. The platform’s activities are also consistent
with several UN Sustainable Development Goals, including gender equality, quality education, reducing inequalities,
ending hungerand poverty, health and well-being, responsible production and consumption,and fostering partnerships
for the goals. This comprehensive alignment demonstrates the platform'’s effective integration of social responsibility

with innovative socioeconomic strategies.

Keywords: Sharing Economy, Social Marketing, Exchange Theory, Needs Map, Sustainability.
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Giris

Sosyal pazarlama kavrami; pazarlama ve halkla
iliskiler disiplinlerinin bir kesisim noktasi olarak
pazarlama teknikleri ve sosyal sorumluluk
bilincinin  birlestirilmesi ile olusturulmus, bu
anlamda her iki disiplinin uygulamalarindan
yararlanarak temelinde refah yaratma, yUkseltme
amacini guden bir sUreci ifade etmektedir. Ticari
pazarlamadanfarkliolarak,sosyalrefahinartiriimasi
noktasinda gerekli oldugu dustnulen davranis
degisikliklerinin uygulanmasini kolaylastirmak icin
pazarlama ilkelerinden yararlanmaktadir (Phills
vd., 2008: 2). Bireyler ve toplumu olusturan gruplar
Uzerinde olumlu yonde bir degisiklik saglamak
icin ihtiyac duyulan farkindaligin olusturulmasini,
kaynaklarin dogru hedeflere ulastirilmasini ve
gerekli destegin saglanmasini amacglamaktadir.

Kisi veya gruplarin ihtiya¢ duyduklari ya da
istedikleri mal ve hizmetlerin, degis tokus esasi
ile elde ettikleri sosyal ve yonetimsel bir sureg
olarak tanimlanan pazarlamanin (Kotler vd., 1999:
9); yasanilan toplumun refahini yUkseltmek,
daha yasanabilir bir dunya yaratmak gibi c¢esitli
toplumsal konulari kapsayan sosyal sorumluluk
kavramiile esgudumlu bir sekilde kullaniimasi, 1951
yilinda Wiebe tarafindan sorulan “Neden kardesligi
de sabun sattigimiz gibi satmiyoruz?” sorusunun
cevaplanmasina imkan saglamistir. Carroll (1991:
42) tarafindan gelistirilen sosyal sorumluluk
piramidinin Gguncl ve dordUncu basamaklarinda
yer alan etik ve hayirsever sorumluluklar géz
onunde bulunduruldugunda, toplumda arti
deger yaratabilmek icin hem bireylerin hem de
kurumlarin farkli ydntem ve teknikler ile bir araya
getirilmesi yeni bir yaklasimin énunud ag¢mistir.
Sosyal pazarlama olarak tanimlanan bu yaklasim;
bireylere ve topluluklara daha fazla sosyal fayda
saglayacak davranislari etkilemek icin pazarlama
disiplininin icerisinde yer alan kavramlari farkh
sekilde entegre etmeyi gerektirmektedir. Etik
ilkelere gore yonlendirilen uygulamalar; etkili,
verimli, adil, surdurulebilir, bdlumlere ayrilmis
sosyal degisim programlarinin = sunulmasini
saglamaktadir (ISMA, 2024).

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

GUnUmuzde sosyal refahin artirlmasi sadece
ulusal dlizeyde degil, kUresel dUzeyde de 6nem arz
etmektedir. Gelir kaynaklarinin Uyeler arasindaki
esitsiz dagilimi ve mevcut kuresellesme sureci,
birtakim Urdn ve hizmetlere sadece belirli
kesimlerin  ulasabilmesine neden olmustur
(Singh, 2022: 249). Bu dogrultuda, 2015 yilinda
Birlesmis Milletler (BM) 17 sUrdurulebilir kalkinma
amaci belirleyerek, dunya Uzerinde yasayan
tum canlilari gézeten butuncul bir bakis agisini
benimsemistir. 2030'a kadar ulasiimasi planlanan
bu hedefler arasinda; yoksulluktan egitime,
toplumsal cinsiyet esitliginden sorumlu Uretim
ve tUketime, esitsizligin azaltilmasindan amaglar
icin ortak calisiilmasina kadar genis bir yelpazede
stratejiler gelistiriimektedir (Kuresel Amaglar,
2024). BM'nin belirledigi hedeflere benzer sekilde
sosyal pazarlama uygulamalari da bireylerin
olumsuz etkilendigi tum sureclerin iyilestirilmesini
amacglamaktadir.

Calisma kapsaminda sosyal pazarlama kavraminin
toplum refahini artiracak davraniglari etkileme
amacl, paylasim ekonomisi baglaminda ele
alinmistir.  Paylasim  ekonomisi;  kullanicilara
kitle kaynakli olabilecek maddi ve manevi
kaynaklara gecgici erisim saglamak icin teknoloji
destekli platformlar kullanan, olgeklenebilir bir
sosyoekonomik sistem olarak tanimlanmaktadir
(Eckhardt vd., 2019: 3). Paylasim ekonomisi,
kaynak sahiplerini ve kullanicilari verimli bir
paylasim
olceklendirmesine olanak saglayan teknolojik

sekilde eslestirerek faaliyetlerinin
platformlarin  aracilik ettigi bir sdreci ifade
etmektedir (Perren ve Kozinets, 2018; Puschmann
ve Rainer 2016; Stephany 2015). Bu baglamda,
paylasim
sosyal degisim yaratmayr amacglayan sosyal

ekonomisinin, sosyal fayda ve

pazarlama uygulamalarinin  bir aracisi olarak
konumlandirilmasi gunimuzde kaynaklarin daha
genis kitlelere ulastirlmasini  saglamaktadir.
Calisma kapsaminda bu noktadan hareketle, 7
Ekim 2015 tarihinde United Nations Development
Programme/Birlesmis Milletler Kalkinma Programi
(UNDP) tarafindan Sosyal Fayda Zirvesi'nde lanse
edilerek kullanima agilmis, ihtiyag sahipleri ve
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destek olmak isteyen bireyleri cevrimici platformlar
Uzerinde bulusturmayl amacglayan bir sosyal
kooperatif olarak (ihtiyac Haritasi, 2024) paylasim
ekonomisi is modelini kullanan ihtiyac Haritas’'nin
ekseninde

uygulamalari, sosyal pazarlama

incelenecektir.

Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama fikri 1951 yilinda Wiebe
tarafindan sorulan “Neden kardesligi de sabun
sattigimiz gibi satmiyoruz?” sorusu ile gindeme
gelmistir ve ilk olarak insanlarin ticaret sektérinde
basariyla kullanmakta olduklari gesitli pazarlama
yontemlerinin, bireylerin davranislarini etkilemek
adina kar amagsiz alanlarda da kullaniimasini
saglamistir. Bu dustince baglaminda dort farkl
kampanya gelistiren Wiebe, kampanyalar arasinda
ticari pazarlama uygulamasina benzerligin artmasi
halinde sosyal pazarlama kampanyalarinin daha
basarili oldugu sonucuna varmistir (Stead vd.,
2007:189).

Kotler ve Zaltman (1971: 5) yayimladiklari
makalelerinde sosyal pazarlamayi; sosyal fikirlerin
kabul edilebilirligine etki etmeyi hedefleyen ve
bunu yapmak icin butunlesik ticari pazarlamadaki
arun, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazar
arastirmasini  da g6z onunde bulunduran
programlarin,kampanyalarintasarimi,uygulanmasi
ve kontrol edilmesi seklinde tanimlamaktadir.
Fox ve Kotler'e (1980: 25) gbdre sosyal pazarlama,
ticari anlamda UrUn ve hizmet pazarlamasi
yerine, cgesitli sosyal acilardan yararli fikirlerin,
amaclarin ve Urunlerin pazarlanmasina yoénelik
olarak ticari pazarlama kavram ve tekniklerinin
bir uygulamasi olarak dusunulmektedir. Kotler
ve Roberto'ya (1989: 24) gdre sosyal pazarlama,
davranisi degistirmek icin kullanilan bir strateji
olmakla birlikte sosyal degisime yonelik olarak
geleneksel yaklasimlarin en iyi unsurlarini entegre
bir planlama ve eylem cercevesinde birlestirerek
iletisim teknolojileri ve pazarlama o6gelerini
kullanmaktadir.1971tarihinden beri bu terim; bir ya
da birden fazla grubu hedefleyerek bir sosyal fikir
ya da uygulamanin kabul edilebilirligini artirmay!
amagclayan programlarintasarimini,uygulanmasini
ve kontrolUnu igeren sosyal degisim yonetimi

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

anlamini karsilayan bir duruma gelmistir. Bu
dogrultuda, hedeflenen gruplarin ilgi duzeylerini
ve tepkilerini en Ust seviyeye c¢ikarmak igin pazar
bélumleme, tuketici arastirmalari, Urun gelistirme
ve test etme, dogrudan iletisim, kolaylastirma,
tesvik etme amagclarini takip etmekte ve bu
amaglara ulasmada mubadele (degisim) teorisini
kullanmaktadir.

Hedeflere noktasinda

ulasma pazarlama

karmasindan yararlanilan sosyal pazarlama
uygulamalariKotlerve Roberto (1989:44) tarafindan
tekrar incelenerek sdz konusu karma igerisine
Uc¢ yeni 6genin eklenmesini saglamistir. Sureg
icerisindeki Urun (product); hedef kitleye yapilan
tekliftir ve icerisine hizmetler, kalite, &zellikler,
secenekler, stil, marka adi, ambalaj, boyutlar,
garantiler ve iadeleri dahil etmektedir. Fiyat (price);
hedef kitlenin katlanmasi gereken maliyetlerdir ve
icerisine liste fiyatl, indirimler, 6denekler, 6deme
sureleri, kredi kosullari, zaman, caba, stres gibi
parasal olmayan maliyetleri de dahil etmektedir.
Yer (place); sosyal Urinun hedef kitleye ulastirildigi
araclardir ve icerisine hem devlet hem de &zel
sektor alanlarinda hizmetlerin sunulabilmesi icin
kurulan dagitim noktalarini, kanallarini, konumlari,
envanterleri ve ulasim yollarini dahil etmektedir.
Promosyon/Tutundurma (promotion);  sosyal
drunlerin hedef kitlelere tanitildigi aracglardir ve
icerisine reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler gibi
uygulamalari dahil etmektedir. Geleneksel dort
0genin disinda sUrece personel, sunum ve slUreg
asamalar da eklenmistir. Personel (personal);
sosyal UrinU hedef kitleye satan ya da teslim eden
kisileri ifade etmekte, sunum (presentation); hedef
kitlenin sosyal Urint edindikleri ya da kullandiklari
ortamin goérunur ve duyusal unsurlarini ifade
etmekte ve son olarak sUreg¢ (process); hedef
kitlenin sosyal UrunuU elde etmek icin gecirdigi
asamalar ifade etmektedir. Bu sUreg, sosyal
fikir ya da uygulamalarinin bir ya da birden fazla
hedef kitleye uygun bir sosyal degisim yonetimi
teknolojisi ile ulastirilmasini saglamaktadir (Kotler
ve Roberto, 1989: 24-25).

Kavramin genis bir tanimini yapan Andreasen

(1995:. 7-14) ise sosyal pazarlamayi;, ticari
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pazarlama yontem ve teknolojilerinin Kisisel
refahi ve toplumsal refahi iyilestirmek, hedef
kitlelerin gonullu davranislarini etkilemek Uzere
kullanilmasi ve bu amagla tasarlanan programlarin
analizinin, planlamasinin, degerlendirilmesinin ve
uygulamasinin yapilmasi olarak tanimlamaktadir.
Ayrica sosyal pazarlama kavraminin temel
ozelliklerini asagidaki gibi belirlemistir.

» En Ust cizgide tuketici davranislari yer almahdir.

» Hazirlanan programlar/kampanyalar maliyet
dlzeyinde etkili olmalidir.

» TUm stratejiler tuketiciler Uzerinden kurulmal,

baslatiimalidir.

» Pazarlama karmasinin tum elemanlarini (4P)

icermelidir.

» Pazar arastirmasi yapilmaldir ve tasarim,

on deneme, degerlendirme asamalarini

gerektirmektedir.
» Hedeflenen

pazarin  bolumlere ayiriimasi

gerekmektedir.

» Rakiplerin tanimlanmasi gerekmektedir.

Tuketici davranislarinin en Ust duzeyde yer
almasi, davranissal amacglara hizmet edilmesi
gerektigini ve gecgici tutum degisikliklerinin,
farkindaliklarin ancak gecici bir hedef olarak
belirlenebilecedini vurgulamaktadir. Hedeflerin
kalici hale getirilebilmesi icin surekli olarak yapilan
ara Olcumlemeler ile durumun test edilmesi
gerekmektedir ve davranis degdisikligi icin
gereken yuksek ilgi duzeyine ulasildiginda uygun
aksiyonlarin alinmasi saglanmalidir. ikinci ézellik,
hazirlanan programlarin sermaye aralhiginin kurulus
icin dar tutulmasi gerekliligini ifade etmektedir.
Sosyal pazarlama kampanyalarinda kar amacinin
her zaman birincil oncelik olmamasi durumu,
ozellikle kampanyalarin arastirma asamalarina
ayrilan butce miktarlarl ile kampanya sonunda
elde edilmesi ongdrulen gelirler arasinda bir
orantisizhdin ortaya ¢cikmasina ve dolayisiyla zarar
edilmesine neden olabilmektedir. TUm stratejilerin
tuketiciler Uzerinden kurulmasi ise gelistirilecek

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

olan sosyal pazarlama kampanyalarinin ilgili hedef
kitlenin deger ve inanclarina zarar verebilecek
o6geleri  icermemesini  ve/veya kampanyanin
hedefledigi kitlenin zaten alakali oldugu bir konu
hakkinda kampanyalar gelistirilmesiyle ilgilidir.
Kampanyalar, tuketicilerin ihtiyag, istek, deger ve
algilamalari baz alinarak stratejiler kurgulanmalidir.
Andreasen de (1995), Kotler ve Roberto'ya
(1989) benzer sekilde pazarlama karmasinin
tum ogelerinin kampanya sureci icerisine dahil
edilmesi gerekliligini dérdincu o6zellik olarak
ifade etmistir. Pazar arastirmalarinin yapilmasi
gerekliligi ise tuketicinin pazarlama karmasinin
ogelerine verdigi tepkilerin davranissal ve sosyal
olarak dlcumlenmesini ifade etmektedir. Diger bir
ozellik olarak pazarin bélumlere ayrilmasi, ticari
pazarlama kampanyalarinin genis hedef kitlelere
hitap etmesinden farkli olarak sosyal pazarlama
kampanya surecinde hedef Kitle icerisinde
yer alan hedef pazarin net olarak segmentlere
ayrilmasini gerekli kilmaktadir. Bu segmentasyon,
sdz konusu kampanyanin yonlendirilecegi hedef
pazar hakkinda dogru ve kapsamli bilgilerin
toplanmasininyanisiraikincimaddeileiliskiliolarak
veri toplama surecinin maliyet duzeyinde etkili
olacak sekilde planlanmasini énermektedir. Son
ozellik olan rakiplerin taninmasi, hedef kitlelerin
alternatifler olarak gdérdligu her seyin rakip olarak
tanimlanmasini ve kampanya kapsaminda bu tur
davraniglardan uzaklastirilmasinin  saglanmasini
gerektirmektedir (Andreasen,1995:13-18). Kavramin
ozelliklerinin yani sira yapilan tanimlamalarda 6ne
cikan ticari pazarlama benzerligine yonelik olarak
Andreasen sosyal pazarlama ile ticari pazarlama
konulmasi

arasindaki farkhliklarin ortaya

gerektigini savunmustur (Andreasen, 1995: 7- 9).
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Sosyal Pazarlama ve

Tablo 1

Ticari Pazarlamanin Farklari

Sosyal Pazarlama

Ticari Pazarlama

iyi seyler yapmayi hedeflemektedir.

Vergiler ve bagdislarla finanse edilmektedir.
Alenen hesap verebilir durumdadir.
Performansinin dl¢ctlmesi zordur.

Uzun vadeli davranissal hedefleme yapmaktadir.
Tartismali davranislar hedeflenmektedir.

Yuksek riskli hedefler segilmektedir.

Yoneticileri riskten kaginmaktadir.

Katilimci karar vermeye agiktir.

Guvene dayali iliskiler kurmaktadir.

Para kazanmay| hedeflemektedir.

Yatirimlar ile finanse edilmektedir.

isletmeye karsi sorumludur.

Performans kar ve market payi ile dlcUlmektedir.
Kisa vadeli davranissal hedefleme yapmaktadir.
Tipik, tartismasiz Urin ve hizmetler saglamaktadir.
Erisilebilir hedefler segmektedir.

Yoneticiler risk almaktadir.

Hiyerarsik karar verme dizenine dayalidir.

Rekabetgi iligkileri barindirmaktadir.

Kaynak: Andreasen ve Drumwright, 2001: 104.

Tablo Tde gosterildigi Uzere pazarlama, sosyal
pazarlama kapsaminda bir amag¢ olarak degil
arag olarak kullanilmaktadir. En énemli ayrim kar
amaci ile harekete ge¢mekten ziyade degis tokus,
mubadele teknigi ile bir karsilik belirlenen Grindn
(somut ya da soyut bir Urdn olabilmektedir)
hedef kitle nezdinde uzun vadeli olarak kabul
gérmesidir. Ayrica bir diger onemli farkhlik
ise sosyal pazarlama faaliyetlerinin bireyden
topluma dogru genisleyerek toplum duzeyinde
sorunlarin Ustesinden gelinmesini ve bu ydnde
harekete gecilmesini amag¢lamasidir (Hoek ve
Jones, 2011 35). Bu anlamda sosyal pazarlama
kavraminin asagi ya da yukari dogru olmak Uzere
iki farkli boyutu bulunmaktadir. Yukari (politika
yapicilar ve kurumlar) ve asagiya dogru (bireysel
tUketiciler) pazarlama yolu ile sosyal sorunlarin
¢OzUm ve yonetim sureclerinde bireysel aktorler
ile is birligi yaparak daha genis bir perspektifte
etki yaratma olanagi bulmaktadir (Brennan vd.,
2016). Yukari ve asagi dogdru isleyen sureg, sosyal
pazarlama uygulayicillarinin  G¢ farkli sekilde
topluma mudahale etmesini saglamaktadir. Asagdi
dogru akis mudahalesi olarak adlandirilan tdrde,
bireysel tuketici davranislarinin etkilenmesine
odaklaniimaktadir. Yukari akis mudahalesinde;
sorunun temel nedeninin  analiz edilmesi
icin politika ve kanun yapicilarin etkilenmesi
esas alinirken, orta akis mudahalesinde ise
bireysel davraniglarin ve sosyal sorunlarin
¢cOzUMUNUN etkilenmesi icin yukari ve asagi akis

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

mudahalelerinin butunlestirilmesi séz konusudur
(Wood, 2016: 8).

“Neden kardesligi de sabun sattigimiz gibi
satmiyoruz?” sorusu ile yola ¢ikan sosyal pazarlama
sUreci, pazarlama tekniklerini toplum refahinin
yUkseltilmesine  yonelik  sekilde  kullanarak
toplumun tamamini ya da belirli bir kesimini tehdit
eden problemler karsisinda aksiyon alinmasini
saglayan bir uygulamayi ifade etmektedir. Bu
amaglarina ulasabilmek i¢in farkli modellerden

yararlanmaktadir.

Sosyal Pazarlamada Kullanilan Modeller

Sosyal pazarlama kapsaminda gelistirilecek bir
uygulamanin stratejik planinin olusturulabilmesi
icin teori kullanimi 6nem teskil etmektedir. Olaylari
veya durumlari anlamanin sistematik bir yolunu
sunan degiskenler arasindaki iliskileri gostererek
bu olay ve durumlari agiklayan ya da tahmin
eden bir dizi kavram, tanim ve Oonermelerden
olusan butunu ifade eden (Glanz, 2005: 4) teoriler,
planlanan kampanyanin uygulama ve 6lgimleme
asamalarinda hedeflenen sonuglara ulasiimasini
daha kolay hale getirmektedir. Teoriler, tanim
ya da o&nermeler yolu ile c¢ercevesi cizilen
kampanyalar icerisinde adim adim ilerlenmesini,
net olarak sonuglara ulasiimasini saglamaktadir.
Bu dogrultuda, bir sosyal pazarlama kampanyasi
icerisinde teori kullaniminin etki duzeyi Glanz
(2005) tarafindan Tablo 2'de gdsterilmektedir.
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Tablo 2

264

Sosyal Pazarlamada Teori Kullaniminin Etki DUzeyi

Kaynak: Glanz, 2005: 11

Sosyal pazarlama kampanyalarinin  analiz
asamasinda Tablo 2'de belirtilen tim konseptlerin
incelenmesi gerekmektedir. Kampanyanin ele
alacagi sorun ile baglantili olarak etki duzeyinin
degiskenlik gostermesi, surec igerisinde farkli

iletisim  stratejilerinin  kullanilmasini  gerekli
hale getirebilmektedir. Teorilere benzer sekilde
sosyal
farkh

sosyal

pazarlama uygulamalarinda yararlanilan
Tablo 3'te,

uygulamalarinda kullanilan

modeller bulunmaktadir.

pazarlama

modellerden bazilari bireysel, bireylerarasi ve

toplumsal olmak Uzere Uug¢ farkli kapsamda

gosterilmektedir.

Tablo 3

Gecgmisten gunumuze, sosyal pazarlama
uygulamalarinin genel olarak saglik sorunlarinin
¢ozUum sUrecinde kullanilmasi durumu,
kampanyalar kapsaminda kullanilan modellerin de
genellikle saglikla baglantil olarak gelistiriimesine
sebep olmustur. Tablo 3'te yer alan bireysel
teoriler igerisinde yer alan saglk inan¢g modeli,
bireyin bir saglik sorununun olusturdugu tehdit
algisini, tehditten kaginmanin yararlarini ve sorun
hakkinda harekete gecme kararini etkileyen

faktorleri  kapsamaktadir. Transteorik model,
bir

olarak motivasyonunu ve hazir olma durumunu

bireylerin davranisi degistirmeye yonelik

Sosyal Pazarlamada Kullanilan Modeller

Odak Noktasi

Teori ve Modeller

Saglik inanc Modeli
Transteorik (Degisim Asamalari) Model

Bireysel Teoriler

Planl Davranis Teorisi

Onlem Benimseme Teorisi
MUbadele (Degisim) Teorisi

Bireylerarasi Teoriler

Sosyal Bilissel Teori

Topluluk Orgltleme ve Diger Katilimci Modeller

Toplumsal Teoriler

Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi

iletisim Teorisi Modeli

Kaynak: Glanz, 2005: 12-23'ten gelistirilmistir.

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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tanimlamaktadir. Planh davranis teorisi, bir bireyin
inanglari, tutumlari, niyetleri, davranislari ve bu
davranis Uzerinde algilanan kontrolU arasindaki
iliskileriincelemektedir.Onlem benimseme modeli,
bireyin farkindaliktan eyleme gecis asamasindaki
yedi asamayi belirleyerek farkindalik eksikliginden
baslamaktadir. Farkinda olma, hareket edip
etmemeye karar verme, hareket etme ve davranisi
surdirme gibi asamalarla devam etmektedir.
Bireylerarasi teoriler bdlumunde yer alan sosyal
bilissel teori; kisisel, gcevresel faktorler ile insan
davranislarinin birbirini etkiledigi dusuncesinden
yola c¢ikan dinamik ve devam eden bir sureci
tanimlamakta kullanilmaktadir. Toplumsal
teoriler bolumundeki topluluk érgutleme ve diger
katilimcr modeller; sosyal alandaki sorunlarin
degerlendirilmesi ve ¢dzimlenmesi icin topluluk
odakli yaklasimlari vurgulamakta iken yeniliklerin
yayllmasi teorisi; yeni fikirlerin, drudnlerin ve
sosyal uygulamalarin bir organizasyon, topluluk
icerisinde ya da bir toplumdan digerine nasil
yaylldigini  ele almaktadir. lletisim  teorisi,
icerisinde medya ile iliskileri gindem belirlemeyi
de barindiran farkl iletisim yaklasimlarinin
kampanyalari nasil etkiledigini inceleyen bir teori
olarak tanimlamaktadir (Glanz, 2005: 12-23). Tablo
3 icerisinde bireysel teoriler kategorisinde yer alan
mubadele (degisim) teorisi ise etkilesim icerisinde
olan her iki tarafin elinde bulunan maddi ya da
manevi bir degere sahip “sey”lerin birbiri ile takas
edilmesini ifade etmektedir. Calisma kapsaminda

bu teori detayli olarak incelenecektir.

Mibadele (Degisim) Teorisi

Sosyal pazarlama uygulamalarinin  ¢ogunlukla
bireysel davranis degisikliklerini hedefleyerek
uygulanmasi, sosyoekonomik degisimleri
etkileme potansiyelinin gérmezden gelinmesine
neden olmaktadir (Singh, 2022: 250). Sosyal
pazarlama uygulamalarinin ekonomik degisimleri,
diger toplumsal sorunlar gibi ele alarak yonetmesi
halinde herhangibir kampanyanin ulastigi basariya
ulasacagl dustnulmektedir. Bu baglamda, sosyal
pazarlama uygulamalarinda kullanilan model
ve teorilere ek olarak Kotler (2000) uygulamalar
icerisinde mubadele (dedisim) teorisinin de
kullanilabilecegini belirtmektedir.

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

Kotler'e gore (2000: 6-7) degisim ve mubadele
kavramlari, pazarlamanin 6zUnde yer almaktadir.
Karsihdinda bir sey sunularak, arzulanan seyin
elde edilmesi seklinde tanimlanan sureg icerisinde
degisim potansiyelinin var olabilmesi i¢in asagdida
yer alan bes kosulun yerine getirilmesi gerektigini
belirtmektedir.

» En aziki tarafin var olmasi gerekmektedir.

» Her bir tarafin diger taraf icin degerli olabilecek
bir seye sahip olmasi gerekmektedir.

» Taraflarin  her birinin iletisim ve aktarm

yeteneklerinin olmasi gerekmektedir.

» Taraflarin her birinin degisim teklifini kabul
etme ya da reddetme konusunda 6zgur olmasi

gerekmektedir.

» Taraflarin her birinin diger tarafla anlasmanin
uygun ve arzu edilebilir bir durum olduguna
inanmasi gerekmektedir.

Kotler'e  (2000: 7) gore

gerceklesip gergceklesmeyecegdi, her iki tarafin

degisimin  fiilen

da eskisinden daha iyi duruma gelecek sekilde
baghdir. Bu

dogrultuda degisim, bir deger yaratma sureci

anlasip anlasamayacaklarina
olarak gorulmektedir ve her iki tarafi daha iyi
bir duruma getirmektedir. Anlasmaya varilmasi
halinde gercgeklestirilen degis tokus islemini
desteklemek i¢in genelde yasal bir sistemin
gerekliligi s6z konusudur. Bu durum, geleneksel
ticari pazarlamada takas islemini isaret ederek
bir mal ya da hizmet icin gerceklestirilen ticareti
gerektirmektedir. Ticari isletmelerden farkli olarak
takas islemleri, sivil toplum kuruluslari ya da kar
amaci gutmeyen diger kurumlarin yuruttukleri
bagdis eylemlerinde oldugu gibi karsiliginda
somut olarak bir seyin alinmadigr durumlari
ifade eden transfer/aktarim/gecis islemleri olarak
adlandirilmaktadir. Ticari pazarlamada, aktarim
durumu goérulmez iken sosyal pazarlama da
aktarim temelli bir mUbadele durumu s6z konusu
olabilmektedir. Kotler tarafindan belirtilen bu
ayrim, Alderson ve Martin (1965: 118) tarafindan da
belirtiimektedir. Temel dedisim surecinin islem

surecine tekabul etmesine karsin bu degisimin
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Otesinde, degisime bagli olarak gergeklesen tum
doénusUumlerin toplami aktarim ya da gegis olarak
adlandiriimaktadir. Gegis, bir dizi islemin sonucu
olarak goérulmekle birlikte bundan daha fazla
icerige sahip oldugu vurgulanan tum degisim
dizisini icinde barindiran, uygulandigi sUrece

ugradigi déonusumleri de kapsayan bir strectir.

Ticari pazarlama kampanyalarinda Kotler (2000:
6-7) tarafindan belirlenen bes 06zellik para
karsiliginda ¢ok acgik bir Urdn transferinin séz
konusu olmasi sebebi ile iki tarafin da kazandigi
bir sureg islemektedir. Ancak s6z konusu 6zellikler
sosyal pazarlama uygulamalari  kapsaminda
dederlendirildiginde, sunulan teklif tipik olarak
somutlugunuyitirebilmektedir. Ornegin; gelecekte
salgin haline gelebilecek bir hastaliktan korunma
programlari seklinde sunulan teklifler, alicisi icin
¢cok daha soyut bir durumu ifade etmektedir.
Taraflarin sosyal pazarlama uygulamalarinda elde
ettikleri kazang, faydaci ya da sembolik olarak
isimlendirilebilmektedir. Bu ve buna benzer
kazanimlar dolayisiyla, mubadele (degisim)
teorisinin  sosyal pazarlama uygulamalarinin
merkezinde yer aldigi dusunulmektedir
(Bagozzi, 1975). Bunun yani sira, ticari pazarlama
uygulayicilarinin - da, markalama  suUrecinin
temelinde yatan sembolizmi kullanmasi, sosyal
pazarlama uygulamalarindaki sembolik kazanim
surecine benzer sekilde islemektedir (Hastings vd.,

2010: 341).

Paylasim Ekonomisi

Paylasim ekonomisi kavrami, sinirl bir kesimin
kullandigl kaynaklarin diger bireyler tarafindan
satin alinmadan kiralandigi, paylasildigi ya da
erisildigi isbirlikci bir tuketimi ifade etmektedir
(Felson ve Spaeth, 1978; Botsman ve Rogers, 2010;
Bardhi ve Eckhardt, 2012). Farkli tanimlamalarda
paylasim ekonomisi platformlarinin, sadece
otomobil ya da ev gibi somut maddi dedere sahip
drunlere erisim saglanmasinin yani sira daha az
maddi varlida sahip olan veya sadece manevi
degeri olan kaynaklara da ulasiimasini sagladigi
belirtilmektedir (Kathan vd., 2016; Heinrichs,
2013: 229). Paylasim ekonomisi Lin vd. (2017: 39)

tarafindan, atil kaynaklara sahip olan kuruluslar

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

ya da bireylerin, bu kaynaklarin kullanim haklarini
belirli  Ucret karsiiginda baskalarina transfer
etmesi olarak tanimlanmaktadir. Richardson
(2015: 121) ise kavrami; paylasim yolu ile yetersiz
olarak kullanildigi dusunulen kaynaklara erisim
saglamayl amacglayan, kar amaci guden ve
gutmeyen etkinlikleri de icinde barindiran,
cevrimici platformlar araciligi ile kolaylastirilan bir
degisim bicimi olarak agiklamaktadir. Birbirlerini
hic tanimayan insanlarin karsilikli olarak zaman
zaman ekonomik olarak zaman zaman sosyal
olarak bazen de hem ekonomik hem de sosyal
anlamda fayda saglamak icgin gesitli paylasimlar
gerceklestirdikleri, yeni ve hizli gelisen sistemleri
ifade etmektedir (Acuner ve Acuner, 2017: 207).

internet tabanh platformlarla tuketiciler ile
saglayicilar arasinda deger temelli transferlere
dayanan sistem (Kumar vd., 2018), katilimcilarin
rollerinin surekli olarak degdismesine (tuketiciler,
kaynak saglayici rolinuU de Ustlenebilmektedir)
olanaktaniyarakUre-tUketici(prosumer)kavraminin
olusmasini saglamaktadir (Jiang ve Tian, 2018). Bu
dogrultuda paylasim ekonomisi; ekonomik olarak
kaynak verimliligine dayanan, sosyal anlamda
birlestirici ve butunlestirici felsefesi ile cevresel
anlamda korumaci yaklasimlari ile alternatif bir

¢6zUm olarak degerlendirilebilmektedir.

Paylasim ekonomisi sistem olarak bes farkli
ilkeye dayanmaktadir. Gegici erisim olarak ifade
edilen birinci ilke, sistem igerisinde sunulan
tekliflere kalici olarak sahip olmak yerine gegici
olarak erisimin saglanmasidir. Bu ilkeye o6rnek
olarak BlaBlaCar uygulamasinin galisma prensibi
gosterilmektedir. ikinci olarak sistem icerisinde
ekonomik islemler veya Kkarsilikli degis tokus
surecleri gergeklestiriimektedir (Kumar vd., 2018).
Kaynak sadlayicilari ve kullanicilar arasindaki
uygun eslesmeleri belirleyen ve bu eslesmelerin
degisimini kolaylastiran internet tabanh bir
sisteme gUvenilmesi Uguncu ilkeyi ifade etmekte
iken (Perren ve Kozinets, 2018), tUketicilerin rolinun
genisletilerek hem talep hem de arz tarafinda rol
Ustlenmeleri dorduncu ilke olarak gorulmektedir
(Jiang ve Tian, 2018). Platformun bir diger ilkesi ise
arzin, bireysel tuketicilerden kitle kaynakli olarak
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saglanmasidir.

Uclt bir is modeli seklinde ilerleyen paylasim
ekonomisinde; hizmet saglayicilarin dogrudan
veya dolayli olarak musterilerle etkilesime
girmeleri, geleneksel B2B veya B2C ortamlarindan
farkh olarak bir araci seklinde hareket etmelerini
gerektirmektedir. Boylelikle kullanicilarin, yeniden
dagitim pazarina (kaynaklarin is birligine dayal
paylasimi), mal ve hizmet sistemlerine (gegici
erisim) ve is birligine dayali yasam tarzina (zaman,
mekan ve becerilerin karsilikh degisimi) erismeleri
mUmkundir (Botsman ve Rogers, 2010). Séz
konusu UglU yapi; erisim, platform ve topluluk
tabanli  ekonomilerden olusmaktadir. Erisim
ekonomisi; kullanimlari optimize etmek amaci
ile yeterince kullanilmayan kaynak ve becerileri
paylasmak icin bir dizi girisim icermekte iken
platform ekonomisi; paylasim ekonomisinin ikinci
cekirdegi olarak dijital platformlar aracihigi ile
esler arasinda merkezi olmayan alisverislerin bir
girisimidir. Uctincu cekirdek olarak toplum temelli
ekonomi ise is yapmak, projelere katilmak ya da
degisim iliskileri olusturmak adina soézlesmeye
dayali olmayan, hiyerarsik olmayan ya da paraya
donustUirulmemis etkilesim bicimleri araciligi
ile girisimleri koordine etmeyi ifade etmektedir
(Acquier vd. 2017: 6-7). Sekil Tde paylasim
ekonomisini olusturan U¢ ekonomi kategorisinin
arasindaki etkilesim ve bu etkilesim sonucunda

olusan erisim alanlari gosterilmektedir.

S6z konusu is modeli kapsaminda gelistirilen

Tablo 4

Sekil 1

Paylasim Ekonomisi is Modeli

Kaynak: Acquier ve digerleri, 2017: 7.

paylasim ekonomisi kendi

icerisinde farkli tipolojilere ayrilmaktadir. Pazar

platformlari da

yonelimi olarak kar amaci guden veya gUtmeyen

olarak siniflandirilan platformlar, sure¢ sekli

bakimindan ise mduUsteriden musteriye veya
isletmeden musteriye yodnlendirilecek sekilde
konusu

tasarlanmaktadir.  S6z platformlarin

ozellikleri Tablo 4'te detayli olarak yer almaktadir.

Sosyal Amaclar Dogrultusunda Paylasim
Ekonomisi

Atll  kaynaklara sahip olan kuruluslarin veya
bireylerin,s6zkonusukaynaklarinkullanimhaklarini
belirli bir Ucret karsihginda baskalarina transfer
etmesi (Linvd.,2017:39) olaraktanimlanan paylasim
ekonomisi kavraminin, ticari pazarlamanin yontem
ve teknolojilerinin toplumsal refahi iyilestirmek,
hedef kitlelerin gonullt davranislarini etkilemek

icin tasarlanan programlar (Andreasen, 1995: 7-14)

Paylasim Ekonomisi Platformlarinin Tipolojisi

Kurumlar

Misteriden Musteriye

isletmeden Musteriye

Kar Amaci
Gutmeyen
Pazar
Yonelimi
Kar Amaci
Guden paylasimlar; Relay Rides, Airbnb

MuUsteriden musteriye, kar amaci gUtmeyen
paylasimlar; yiyecek takasi, zaman bankalari

MuUsteriden musteriye kar amaci guden

isletmeden musteriye, kar amacli
olmayan paylasimlar,

isletmeden musteriye kar amacli
olan paylasimlar; Zipcar.

Kaynak: Schor ve Fitzmaurice, 2015: 420.

Yeni Medya

Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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olarak tanimlanan sosyal pazarlama uygulamalari
kapsaminda bir ara¢ olarak konumlandiriimasi
mMmUmkundur. Sosyal pazarlama uygulamalarinin
sadece sosyal davranis degisiklikleri yaratmaktan
ziyade sosyoekonomik degisimleri de etkileme
paylasim
platformlarinin s6z konusu uygulamalarda bir arag

potansiyelinin  olmasi, ekonomisi
olarak kullanilmasi halinde ortaya ¢ikabilmektedir

(Singh, 2022: 250).

Paylasim ekonomisi platformlari araciligr ile
tuketiciler arasinda, BM’nin belirlemis oldugu 2030
hedeflerini kapsayacak sekilde sosyoekonomik
sorunlarinin

esitsizliklerin  azaltilmasi, c¢evre

¢bzUmuUne destek olunmasi, surdurulebilir
faaliyetlerin yayginlastiriimasi, toplumsal refahin
yUkseltilmesi gibi farkli sorunlara temas edilmesi
mumkundur. Ticari pazarlama uygulamalarinin
tuketicileri hiper tuketime tesvik etmesinin
karsisinda, sosyal pazarlama amaclarina uygun
olarak tasarlanan paylasim ekonomisi platformlari
ozellikle sosyokulturel degerlerden yararlanarak
surdurUlebilir  kalkinmaya destek olmaktadir

(Singh, 2022: 256).

Toplumdaki sorunlar hakkinda genis kapsamli
arastirmalar yapilarak belirlenen bir durumun
iyilestirilmesi icin hazirlanan sosyal pazarlama
amacli proje planlamalari, gunimuzde paylasim
ekonomisi  teknolojik alt yapisini  kullanan
platformlar araciligi ile segmentlere ayrilmis
hedef kitlelere sunulabilmektedir. Pazarlama
karmasinin ogelerini, toplumun refahini
yUkseltecek proje amacglari dogrultusunda farkli
aktarim bicimlerine donusturerek kit kaynaklarin
verimli kullanimini saglayan paylasim ekonomisi
platformlari, kullanicilarin ilgili sorunlar hakkinda
farkindalik  kazanmalarini, gerceklestirecekleri
davranis sonucunda vaat edilen degisim hakkinda
bilgi sahibi olmalarini hedeflemektedir. Ayrica
hedeflenen davranis degisikligi karsisinda bir
rekabet unsuru olarak gorulebilecek “zaman
aylramama” gibi sorunlarin, zaman ve mekandan
bagdimsiz olarak kullanilan paylasim ekonomisi
platformlari ile asilmasi, sosyal pazarlama
uygulamalar kapsaminda ulasiimasi istenen
davranis

degisikliklerinin kolaylastiriimasini

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

saglamaktadir.

Arastirma

Arastirmanin Konusu

Ticari pazarlamanin yontem ve teknolojilerinin
toplumsal refahi iyilestirmek, hedef Kkitlelerin
gonullt davraniglarini etkilemek igin tasarlanan
programlar (Andreasen, 1995: 7-14) olarak sosyal
pazarlama uygulamalari glnUmuzde, atll
kaynaklara sahip olan kuruluslarin veya bireylerin,
s6z konusu kaynaklarin kullanim haklarini belirli bir
Ucret karsihginda baskalarina transfer etmesi (Lin
vd.,2017: 39) olarak tanimlanan paylasim ekonomisi
platformlari aracihdl ile uygulanabilmektedir.
Bu dogrultuda, literaturden elde edilen bilgiler
Isiginda paylasim ekonomisi platformlarini, sosyal
pazarlama amaglar dogrultusunda kullanan
intiyac  Haritasi  platformunun  faaliyetlerinin
incelenmesi c¢alismanin  arastirma konusunu
olusturmaktadir. Calisma kapsaminda belirlenen
arastirma sorularina yanit aranarak, paylasim
ekonomisi érneginde bir sosyal pazarlama
cercevesinin kavramsallastirilarak literature katki

saglanmasi amaglanmaktadir.

AS.1. ihtiyac Haritasi platformu, sosyal pazarlama

uygulamalarinin = hangi  odzelliklerini  tasiyor/

uyguluyor?

AS.2. ihtiyac Haritasl platformunda, mubadele
(degisim) teorisinin hangi o6zellikleri yer aliyor/
uygulaniyor?

AS.3. ihtiyac Haritas

ekonomisi is modelinin hangi 6zelliklerini tasiyor?

platformu, paylasim

AS.4. ihtiyac Haritasi platformunda, hangi sosyal
sorunlara yonelik projeler gelistiriliyor?

AS.5. ihtiyac Haritasi platformunun uygulamalari
ile Birlesmis Milletler 2030 Surdurulebilir Kalkinma
Amaclari arasindaki uyum nasildir?

Arastirmanin Yéntemi

Arastirma kapsaminda, sosyal pazarlama

amaclarina paylasim ekonomisi alt yapisi araciligi
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ile ulasmaya yonelik olarak ¢alismalarini surduren
ihtiyac Haritasi platformu, érnek olay (vaka analizi)
olarak ele alinarak incelenecektir. Ornek olay
incelemesi, bir olgunun, icinde bulundugu igerik
arasindaki sinirlarin kesin hatlar ile belli olmadigdi
(Yin, 1984: 23) kendi gergek ve dogal ortamindaki
olusumu ile izlenerek ilgili konu (olay) hakkinda
sonuglar ¢ikariimasini (islamoglu ve Alniagik, 2016:
225) amaclayan bir arastirma yontemidir. Sinirli bir
sistemin o6zelliklerinin ve isleyis mekanizmasinin
derinlemesine tanimlanmasina, incelenmesine
ve analiz edilmesine olanak saglayan érnek olay
incelemesinde (Merriam, 2018: 40), sinirli sistem ya
da vaka belirli bir strecin veya konunun bir kesiti
oldugu icin arastirmaci tarafindan secilmektedir.
Guncel ve devam eden gercek yasam durumlari
Uzerinde calisilarak dogru bilginin zaman kaybi
olmaksizin toplanmasini saglayan ornek olay
incelemesi (Creswell, 2016: 98) ile belirli bir
konunun veya problemin en iyi sekilde agiklanmasi
icin secilmis durumlarin/olaylarin incelenmesine
olanak tanimaktadir (Stake, 1995). Bu dogrultuda,
arastirma bdélumunde, Turkiye Cumhuriyeti ve
Avrupa Birligi is birliginde yurutulen “Sosyal
Kooperatifler ~Mukemmelliyet Merkezi” veri
tabaninda, sosyal kooperatifler kategorisi altinda
yeralan“FikriMulkiyet Haklarive Proje Danismanhgi
Kooperatifi” turunde faaliyet gdsteren kurumlar
incelenmis ve iki kar amaci gutmeyen hizmet
kooperatifi oldugu saptanmistir (Sosyal Kooperatif,
2024). S6z konusu kooperatiflerden Nextus,
“yenilikgi gelisim” mottosu ile sahip oldugu bilgi
birikimini proje gelistirme asamasinda olan farkl
kurumlara aktararak hizmet veren, bu dogrultuda
toplum refahinin yUkseltilmesine katki saglamayi
amaclayan biryapidaikenihtiyac Haritasiise ihtiyac
sahipleri ile bu ihtiyaglari karsilamaya gonullt olan
bireyleri paylasim ekonomisiis modelini kullanarak
bir araya getirmektedir. Bu dogrultuda arastirma
kapsaminda ihtiyac Haritasi platformunun secilme
nedeni, sosyal pazarlama amaglari dogrultusunda
paylasim ekonomisi is modelini kullanan tek sosyal
kooperatif olmasindan kaynaklanmaktadir.

Arastirmanin Sinirliliklar

Turkiye'de paylasim ekonomisi isleyis sisteminin

kurumlar arasinda yaygin olmamasi, paylasim

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

ekonomisi is modelini kullanan kurumlarin kar
amacl guden global sirketlerden olusmasi, sosyal
pazarlama ve paylasim ekonomisi kavramlarinin
iliskilendirilmesi amacini taslyan bu arastirmanin
yalnizca ihtiyac Haritasi platformu Uzerinden
gerceklestirilmesine neden olarak arastirmanin

sinirlihdgini olusturmaktadir.

Bulgular

intiyag Haritasi, 7 Ekim 2015 tarihinde United
Nations Development Programme/Birlesmis
Milletler Kalkinma Programi (UNDP) tarafindan
Sosyal Fayda Zirvesi'nde lanse edilerek kullanima
acilmis, ihtiyag sahipleri ve destek olmak
isteyen bireyleri ¢evrimici platformlar Uzerinde
bulusturmay! amaclayan bir sosyal kooperatiftir
(intiyac Haritasi, 2024). Kendisini “sosyal kooperatif”
olarak tanimlayan kurulus, T.C. Ticaret Bakanlgi
verileri dogrultusunda sosyal kooperatifciligin
alt turlerinden biri olan “Fikri Mulkiyet Haklari
ve Proje Danismanhgr Kooperatifi” olarak
siniflandiriimaktadir ve bu kapsamda; ortaklarinin
bilgi birikimlerinden, mesleki calismalarindan
somut projeler Uretilmesini saglamak Uzere her
tarld  danismanlik hizmetini  verebilmektedir.
S6z konusu projeler kapsaminda dogdacak her
tarla fikri mulkiyet hakkini da koruma yetkisine
sahip olan (T.C. Ticaret Bakanlgi, 2024) ihtiyac
Haritasi  platformu, ayni zamanda Turkiye
Cumbhuriyeti ve Avrupa Birligi is birliginde kurulan
“Sosyal Kooperatifler Mukemmelliyet Merkezi”
veri tabaninda “Fikri Mulkiyet Haklari ve Proje
DanismanligiKooperatifi"triundefaaliyetgosteren
iki kar amaci gutmeyen hizmet kooperatifinden
biridir (Sosyal Kooperatif, 2024). Gonullu ve acik
ortaklik, ortaklarin demokratik denetimi, ortaklarin
ekonomik katilimi, 6zerklik ve bagimsizlik, egitim,
ogrenim ve bilgiye erisim, kooperatifler arasi
is birligi, topluma karsi sorumlu olma ilkeleri
kapsaminda normal kooperatifcilikten  farkli
olarak sosyal kooperatifcilik; dzellikle dezavantajl
gruplarin is dunyasina kazandirilmasi, sosyal
hizmetlerin  gerceklestirilmesi gibi ihtiyaclarin
giderilmesiniamaclamaktadir (STGM, 2024). ihtiyac
Haritasinin temel amaci ise egitim, saghk, kultar
ve sanat gibi alanlarda yardimlasmanin daha kolay

bir hale getirilmesini saglamaktir. Konum tabanli
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verilerin eslestirilmesi yoluyla ihtiya¢ sahipleri ile
destek olmak isteyen birey ve kurumlari eslestiren
platform icerisinde; ayni transfer ile arti deger
yaratimi saglanmakla birlikte, ¢evrimi¢i imece
kUltdrinun yayginlastiriilmasi, mahalleler, bdlgeler

ya da sehirlerde gesitli yardimlasma topluluklarinin

olusturulmasi, bu topluluklar araciligr ile
hedeflenen davranis degdisikliklerinin  hayata
gecirilmesi amaclanmaktadir. Bu dogrultuda

calismalarini strduren ihtiyag Haritasi; 120 binden
fazla Uye, 350'den fazla sivil toplum kurulusu, 70'ten
fazla 6zel sektdr kurulusu, yUzlerce kamu kurulusu
temsilcisi ile olusturdugu platform aracihdi ile
temas etmistir. Platform, ¢alisma prensibi ile 10
milyondan fazla ihtiyag kalemini karsilamakta, ayni
zamanda 497 milyon TLye es deger bir paylasim
ekonomisi yaratmaktadir (ihtiyac Haritasi, 2024).

Politikalari muUcadele,

arasinda; yolsuzlukla

toplumsal cinsiyet esitligi, topluma hizmet,
kapsayiclilik, esitlik ve icerme, davranis ve etik
kurallar, bilgi guvenligi gibi konulari én plana
cikaran platform gelir modeli ise;
farkli is

birligi gelistirerek kurumsal sosyal sorumluluk

icerisinde

markalar, kurumlar veya sirketler ile

projeleri  gergeklestirdigini, kurumsal veya

bireysel olarak duzenli ya da bir defaya mahsus
sekilde desteklendigini, kitlesel fonlama ve bagdis
kosulari gibi organizasyonlar araciligi ile kaynak
ulusal ve uluslararasi

gelistirdigini, kuruluslar

Gorsel 1

270

tarafindan finanse edilen hibelerden yararlandigini
belirtmistir.

ihtiyac Haritasi anasayfasl icerisinde; “TUrkiye'nin
Paylasim Noktasi” bashgi ile platformun kendisine
destek olmak isteyen kullanicilarin bagdis ekranina
yonlendirildigi bir link, dogrulanmis ihtiyaclarin
konum ve kategorilere gorefiltrelenebildigi, destek
taleplerinin kirmizi isaretler ile gosterildigi bir
Turkiye haritasi, ihtiyag girisi, destek girisi, ihtiyag
karsilama, destede basvurma, ihtiya¢c sorgulama
gibi islemlerin kisayol linkleri, platformun Uuye
sayisl, karsiladig ihtiyag bilgisi, yarattigi paylasim
ekonomisini gdsteren bir bilgilendirme bdlumu ve
sayfaninson kismindakiis birliklerive projelerinden

kesitler yer almaktadir.

internet sitesinin  Ust kisminda; “Hakkimizda”,

“Sosyal Pazaryeri”, “Gonullumuz OI", “Nasll
Calisir?”, “Proje ve s Birliklerimiz”, “iletisim” ve
“Galeri” sekmeleri yer almaktadir. “Hakkimizda”

sekmesinde; yillik calisma ve denetim raporlari,
platform politikalari, gelir modeli ve teknoloji
¢cbzUmleri alt sekmeleri yer almaktadir. Teknoloji
¢dzUmleri icerisinde gergeklestirilen c¢alismalar

Tablo 5'te yer almaktadir.

ihtiyac Haritasi Web Sitesi Anasayfa

Kaynak: ihtiyac Haritasl, 2024.

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-

Derg
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ihtiyac Haritasi Teknoloji Cézumleri

Kategori

Orin ismi

is Birligi

icerik

Sosyal Yardim
Yonetim
Platformu

Ozellestirilmis
Dayanisma
Platformlan

Sosyal Pazar Yeri

ihtiyac Haritasi
Destek Karti

Kampanya
Yonetim Portall

Afet Yonetim
Platformlan

Needsmap

Duzenli Bakim ve
Destek Hizmeti
Verilen Projeler

Besiktas ihtiyac
Haritasi

BUMED ihtiyag
Haritasi

Ogretmen Ag
Ihtiyag Haritasi

Sosyal Pazar Yeri

Dayanismanin 100U

Siir

Bir Kira Bir Sahne

Okuyan Bir Gelecek

Bir Destek Bir Yuva

Afet Haritasi

Needsmap for
Ukrainian Refugees

Needsmap Coop.

Gelecegini Kuran
Geng Kadinlar

Kadinlarin
Kooperatif Yoluyla
GuUglendirilmesi
Projesi

Besiktas Belediyesi

Bogazici
Universitesi
Mezunlar Dernegi

Ogretmen Agi

ihtiyac Haritasi

Oyuncular
Sendikasl & Tiyatro
Kooperatifi

Kadikoy Belediyesi

AGEV

Nef Vakfi

Turkish
Philanthropy Funds

ihtiyac Haritasi

ihtiyac Haritasi

Aile ve Sosyal
Hizmetler Bakanligi
& Calisma ve Sosyal
Glvenlik Bakanligi
& UNDP & Sabanci
Vakfi

Turkiye
Cumhuriyeti &
Avrupa Birligi

Besiktas Belediyesi ilge sinirlarinda yasayan
ihtiya¢ sahiplerine destek verilmesi

Bogazici Universitesi paydaslarinin ihtiyaclarinin
karsilanmasina destek verilmesi

Ogretmenler tarafindan belirlenen ihtiyaclara
destek verilmesi

Turkiye genelinde Covid-19 salginindan
etkilenen bireylerin, farkl kategorilere ayrilmis
ihtiyaclarin giderilmesine yonelik hazirlanan
yardim paketlerinin génderilmesi

Covid-19 salgini sebebi ile kapanan tiyatrolarda
calisan sanatgilarin ihtiyaglarinin giderilmesi

Konum tabanli harita Uzerinden kira ve depo
destegine ihtiyaci olan tiyatrolara destek
verilmesi,

Konum tabanli harita Uzerinden kitaba ihtiyaci
olan ¢ocuklara destek verilmesi,

2021 yilinda yasanan yanginlar sebebi ile islerini,
hayvanlarini, evlerini kaybeden bireylerin
ihtiyaclarinin karsilanmasi

Turkiye'de yasanan afetler sonrasinda zarar
goren bireylere konum bazli destek saglanmasi,

Ukraynali MUlteciler igin, savastan etkilenen
Ukraynalilara yardim etmek amaciyla STK'lar
arasinda iletisimi saglamak

Yurt disinda yasayan bireylerin Turkiye haritasi
Uzerinde goéruntulenen ihtiyaglari karsilamasi,

18-29 yas grubundaki is aramayi birakmis,
egitimini birakmis, gelecek beklentisi olmayan
kadinlarin firsatlar haritasi ile ihtiyaglarinin
karsilanarak gorunur hale getirilmesi,

Kadin kooperatiflerinin ihtiyaclarinin konum
bazli olarak giderilmesi,

271

Kaynak: ihtiyac Haritasi, 2024

“Gonullumuz Ol" sekmesinde; online imece takimi,
proje/kampanya génullUsy, Universite génulltsuy,
ofis gonullist olmak Uzere 4 farkl kategoride
alinmaktadir. Online

gonulluluk  basvurulari

Yeni Medya

Hakemli, uluslararasi, e-Derg

imece takimina dahil olan bireyler, duzenlenen
yardim kosularinda ihtiyac Haritasi Online imece
Takimi adi altinda yer alarak kaynak gelistirme
sUrecine destek verebilmektedir. Proje/kampanya
olmaksizin

gonullisyu olan bireyler, yas siniri

ikamet ettikleriillerde gerceklestirilen etkinliklerde
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gorev alabilmekte, stant calismalarina destek
olabilmektedir. Ayrica bu gonullller sehirlerindeki
toplanty, zirve, konferans gibi etkinliklere de katilim
saglayabilmektedir. Universite génulluleri, ihtiyac
Haritasi ekibinin sosyal medya hesaplari Uzerinden
Universite topluluklarina yoénelik olarak yaptigi
cagrilarda gorevalarak destek verebilmektedir. Ofis
goénulltleri ise ihtiyac haritasi ekibinin hazirladigi
is planina gore belirli donemlerde ihtiyag ve veri
girislerine uzaktan destek verebilmektedir.

“Nasil Gorsel

sekmesi altinda

Calisir?”

Gorsel 2

272

2'de goruldugu Uzere sure¢ detayll olarak
aciklanmaktadir. Dogrulanmis ihtiyaglar soylemi
ile 6n plana cikan platformda, ihtiyaglarin ve
desteklerin girilmesinin ardindan gergeklestirilen
editodr onay sureci, dogru yardimlarin uygun ihtiyag
sahiplerine ulastiriimasini saglamaktadir. Ayrica
sayfa igerisinde kullanicilari bilgilendirici videolar

da yer almaktadir.

“Proje ve Is Birliklerimiz" sekmesinde, ihtiyac

Haritasi ve diger paydaslarin is birligi ile

gerceklestirilen projelerin listesi yer almaktadir.

ihtiyac Haritasi Nasil Calisir?

Kaynak: ihtiyag¢ Haritasi, 2024

Tablo 6

ihtiyac Haritasi Proje ve Is Birlikleri

Proje Adi is Birligi Proje igerigi
Pandemiden ve depremden etkilenen
Yan Yanayiz Zurich Foundation & HeyMo bireyler ve gencler ile psikolojik destek

Team Paribu Seninle Paribu

Mavi

Birlikte Cok Gilizel Oluyoruz

Bir GlilUs Yeter

“Once Sen” Farkindalik Hareketi Dernedi

Elazig Depremi icin iyilestirme Fonu

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

Hepsiburada

NN Hayat & Kanser Savascilari

Turkish Philanthropy Funds

seanslarinin gergeklestiriimesi,

Okullarda ve spor kulUplerindeki
genglerin ekipman ve kiyafet
ihtiyaclarinin yerel isletmeler araciligi
ile karsilanmasi,

1000 universiteli geng kadina Mavi
jean tedarik edilmesi,

23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami sebebi ile ihtiya¢ Haritasi
aracihgi ile cocuklara kitap ve oyuncak
desteginin verilmesi,

Dezavantajli bolgelerde yasayan,
calisma hayatinda olmayan kadinlarin
meme kanseri, erken teshis,

kadin sagligi ve saglikli beslenme
konusunda bilgilendirilmesi,

Deprem sebebi ile gecim kaynaklarini
kaybeden ailelerin ihtiyaglarinin yerel
esnaflar aracihgi ile giderilmesi,
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Yeni Medya

Turkiye’deki Orman Yanginlarini
Birlikte Sonduirelim

El Ele Destek Hareketi

Sosyal Kooperatif
Mikemmeliyet Platformu

Sosyal Kooperatif Gelistirme Programi

Bebelac Kardes Payi

Bir Kira Bir Yuva

Festtogether Evde

Koctas Yani Basinda

Covid-19 Salgini Hastane ihtiyaglan

Bir Bilgisayarim Olsun

Elazig Depremi

Bir Gulusun Yetmis

Hijyen ve Glivenle Okula Temiz Bir

Dénus

Sari Bisiklet

Mutluluk ihtiyagtir

Hep Birlikte Herkes icin

Hakemli, uluslararasi, e-Derg

Mastercard

Mastercard

Avrupa Birliginin Sivil Toplum
Diyalogu Altinci Donem Hibe
Programi & Confcooperative
Emilia Romagna & STGM

Avrupa Birligi'nin Sivil Toplum
Destek Programi Il. Dénem
Hibe Programi (CSSP Il) &
Habitat Dernegi & Esnaf,
Sanatkarlar ve Kooperatifgilik
Genel Mudurlugu

Bebelac

ihtiyag Haritasi

Youtube

Kogtas

Turk Tip Ogrencileri Birligi &
Turk Tabipler Birligi

'I:oplum Gonulluleri Vakfi, Bilgi
Universitesi Akademisyenleri

STK Afet Koordinasyon
Platformu

Akbank

Unilever

Eti & Aktif Yasam Dernegdi

TLC

Hayata Destek Dernegi

Yanginlar sonucunda evini, isini,
okulunu, ge¢im kaynagini kaybeden
ailelerin ihtiyaglarinin bélgelerindeki
yerel isletmeler araciligi ile
karsilanmasi,

20 ilde, Covid-19 salginindan etkilenen
ailelerin ihtiyaglarinin yerel isletmeler
aracihgi ile karsilanmasi,

Turkiye ve AB'deki sosyal kooperatifler
arasindaki yerel, bolgesel, ulusal
duzeylerdeki iletisim sUrecini ve is
birliginin artirilmasi,

Turkiye'deki sosyal kooperatiflerin
kapasitelerinin ve ihtiyaclarinin
analiz edilmesi; analiz bulgulari
dogrultusunda sosyal kooperatiflere
6zgU egitim programi tasarlanmasi,

ihtiyag Haritasi araciligi ile 1-3 yas
arasinda ¢ocugu olan ailelere cocuk
devam sutl yardimlarinin ulastirilmasi,

izmir depreminde evlerini ve

gelir kaynaklarini kaybeden
depremzedelere harita tabanli sistem
Uzerinden ihtiyaglarinin giderilmesi,

Covid-19 déneminde 43 sanatginin
katilimi ile Youtube Uzerinden yapilan
canli yayinlar ile gergeklestirilen bir
festivaldir. Festivalden elde edilen
gelirler ile pandemi déneminde
ihtiyac Haritasi araciligi ile girilen
ihtiyaclar karsilanmistir.

Dezavantajli ilkdégretim okullarini
guzellestirilmesi,

ihtiyac Haritasi aracih@yla saghk
calisanlarinin ihtiyaglarinin
karsilanmasi,

Orgun egitim gdren Universite
ogrencilerinin, bilgisayar ihtiyacinin
tespit edilmesi ve destekgiler ile
eslestirilmesi,

ihtiyac Haritasi araciligiyla
depremzedelerin ihtiyaglarinin
karsilanmasi,

GUulumseyen ¢ocuklarinin
fotograflarinin Akbank sosyal medya
hesabinda paylasilmasi ile aktive olan
70 kurus degerindeki ihtiyac Haritasi
fonu ile kdy okullarinin ihtiyaglarinin
karsilanmasi,

ihtiyac Haritasi aracihgi ile 6grencilerin
okul dénemindeki kitap, kirtasiye
ihtiyaclarinin giderilmesi,

Sari Bisiklet projesi kapsaminda
kullanilan bisikletlerin geri

donustUrulerek harita Gzerinden
ihtiyac sahiplerine génderilmesi,

ihtiyac Haritasi tarafindan hazirlanan
mutlulukihtiyactir.org sitesi Uzerinden
ziyaretgilerin muzik, tiyatro, spor,
teknoloji vb. kategorilerindeki
ihtiyaclarinin karsilanmasi,

insani yardim yapan tim
organizasyonlarin haritalarinin
cikarilmasi,
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24 Kasim 24 Hayal Harriyet

Sahiplen GUnu Pfizer

intiyaca Dokun

24 Kasim Ogretmenler Giini Macenta

istanbul Cevahir

ihtiyac Haritasi aracihgi ile okullarin
ihtiyaclarinin karsilanmasi,

ihtiyac Haritasi aracihigi ile belirlenen
okul ve hastanelerin ihtiyaglarinin
karsilanmasi,

23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami sebebi ile Cevahir AVM'deki
dijital ekranda yer alan haritaya
dokunuldugunda géruntulenen
ihtiyacin AVM tarafindan karsilanmasi,

24 Kasim'da Macenta Yayincihgin
ihtiyac Haritasi Gzerinden
ogretmenlerin kitap ihtiyaglarini
karsilamasi,

Tablo 6'da proje detaylari gdsterilmektedir.

intiyag Haritasi internet sitesinin son iki sekmesi ise
“lletisim” ve “Galeri” bélumlerinden olusmaktadir.
iletisim bolumunde, kurumun adres ve iletisim
bilgilerine yer verilmesinin yani sira kurumun
isleyis mekanizmasinin anlasiimasina yonelik
olarak hazirlanmis “Sik¢a Sorulan Sorular” bélumu
yer almaktadir. Web sitesinin “Galeri” sekmesinde
ise kurumun gerceklestirdigi ¢esitli calismalar ve
farkli otoritelerden aldigi édullerin sergilendigi bir

fotograf bolumu bulunmaktadir.

Arastirma Sonucu

Calismanin bu bdlumunde, belirlenen arastirma
sorulari, bulgular kisminda elde edilen veriler
dogrultusunda yanitlanacaktir.

AS.1. ihtiyag Haritasi platformu, sosyal
pazarlama uygulamalarinin hangi
6zelliklerini tagiyor/uyguluyor?

Arastirma kapsaminda, ticaripazarlamaninydntem

ve teknolojilerinin toplumsal refahi iyilestirmek,
hedef kitlelerin gonullt davranislarini etkilemek
icin tasarlanan programlar (Andreasen, 1995: 7-14)
olarak sosyal pazarlama uygulamalarinin, atil
kaynaklara sahip olan kuruluslarin veya bireylerin,
sdz konusu kaynaklarin kullanim haklarini belirli
bir Ucret karsihginda baskalarina transferinin
(Lin vd., 2017: 39) ihtiyac Haritasi resmi internet
sitesi Uzerinden gergeklestirildigi saptanmistir.
S6z konusu web sitesinde yer alan veriler
dogrultusunda Andreasen’in (1995:13-18) belirledigi
sosyal pazarlama ozelliklerinin  karsilastirmali
analizi Tablo 7'de sunulmustur.

Tablo 7'de yer alan, sosyal pazarlama

uygulamalarinin  tuketici  davranislarini en
Ust seviyede tutma 6zelligi, ihtiyac Haritasi
platformunda “tUketici bilinci Ustine kurulu olma”
ifadesiile karsilik bulmaktadir. Bu ifade platformun;
tuketicilerin konu hakkinda bilin¢glendirilmesine,
tuketim, tasarruf, yardimlasma gibi kavramlar

hakkinda dusUinmeye sevk edilmelerine ve

Sosyal Pazarlama ve ihtiyac Haritasi Karsilastirmali Analizi

Sosyal Pazarlama Ozellikleri

ihtiyag Haritasi

En Ust gizgide tuketici davranislari yer almalidir. Evet
Hazirlanan programlar/kampanyalar maliyet duzeyinde etkili olmalidir. Evet
TUm stratejiler tUketiciler Gzerinden kurulmali, baslatiimalidir. Evet
Pazarlama karmasinin tim elemanlarini (4P) igermelidir. Evet
Pazar arastirmasi yapilmalidir. Evet
Hedeflenen pazarin boélumlere ayirilmasi gerekmektedir. Evet
Rakiplerin tanimlanmasi gerekmektedir. Evet

Kaynak: Andreasen, 1995: 13-18'den gelistirilmistir.

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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tuketicilerin  ¢esitli  davranislarinin  istenilen

yonde  degistiriimesine  yoénelik  hedeflerini
aciklamaktadir. Hazirlanan programlarin maliyet
dlzeyinde etkili olmasi &zelligi, platformun ziyaret
edilmesi halinde gercek ya da tuzel kisilerin, surekli
ya da tek seferlik olarak bagdis yapabilmelerine
imkan saglayan bir mekanizmanin varligr ve
bunun yani sira platformun “Fikri MUlkiyet Haklari
ve Proje Danismanligi Kooperatifi” statUsunde yer
almasindan dolayi gergeklestirdigi is birliklerinden
gelir elde edebilmesi ile saglanmaktadir. TUm
stratejilerin tuketiciler Uzerinden kurulu olmasi da
birinci maddeye benzer sekilde, kullanicilarin zaten
ilgili olduklari bir alan hakkinda isleyis gosterilmesi
ile ilgili olarak toplumun kultdrine ve gecmisine
uygun sekilde “yardimlasma” ve hatta genellikle
kirsal kesimlerde kullanilan “imece” kavraminin
“online imece” olarak sunulmasi seklinde karsilik

bulmaktadir.

DorduUncl ozellik olarak pazarlama karmasinin
tum elemanlarinin  kullanilmasi 6zelligi ihtiyac
Haritasi platformu kapsaminda mevcut olan
bir baska sosyal pazarlama oOzelligi olarak
gorulmektedir. Platform kapsaminda Urun; hedef
kitleye sunulan teklifler olarak ihtiya¢ sahiplerine
yonlendirilecek olan hizmet turleri olmakla birlikte
ihtiyac girisi, destek girisi, génullu olarak calisma
gibi farkli seceneklere ayrilan davranissal dnerileri
kapsamaktadir.  Fiyat; kullanicinin  platform
kapsaminda gerceklestirecedi bir eyleme karsilik
olarak yapacadl maddi 6deme olmakla birlikte
aylracagl zaman ve sarf edecegdi efor ile karsilik
bulmaktadir. Ornegin; bazi kullanicilar platforma
yonelik strekli ya da tek seferlik badis secenekleri
ile fiyatlandirma yaparken, bazi kullanicilar ise
gonulltlik esasl dogrultusunda destek olduklari
projeler ile fiyatlandirma yapmaktadir. Pazarlama
karmasinin UgUncl o6gesi olan yer; platformun
sadece internet baglantisi ile erisilebilen bir
konumda olmasi dolayisiyla kullanicilara
kolaylik saglamaktadir. Tutundurma asamasi,
gerceklestirilen projeler ile gesitli mecralarda, farkl
araclar ile yer alinmasi yolu ile saglanmaktadir.

Ayrica pazarlama karmasinin dort temel 6Jesine

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

ek olarak personel, sunum ve sUre¢ asamalari

da platform kapsaminda gerceklestirilen
uygulamalarda, hedef kitle ile iletisime gegen
personelleri, web sitesinin gérunurluguy,
kullanicilarin intiyag, destek veya bagis girislerinde
yasadigi asamalarin acgikga ifade edilmis olmasi ile

karsilik bulmaktadir.

Sosyal pazarlamanin besinci &zelligi, ¢alismalar
kapsaminda pazar arastirmasinin yapilmasidir. Bu
ozellik, her tarld ihtiyaca hitap eden ihtiyac Haritasi
platformunda, Uye olan kisilerin kimlik bilgilerin
dogrulanmasi ile kullanicilardan bilgi alinmasi,
iller bazinda ihtiya¢ grafiklerinin olusturulmasi
olarak karsilik bulmaktadir. Hedeflenen pazarin
boélumlere ayrilmasi 6zelligi platform kapsaminda,
ihtiyaclarin lokasyon bilgilerine gore kategorize
edilmesi ile saglanmaktadir. Bu sayede, ihtiyaclari
karsilanmasi gereken kitlelere yanls destek
paketlerinin gonderilmesinin dnlune gecilmekte,
ihtiya¢ sahipleri ihtiyac turlerine gore kategorize
edilebilmektedir. Rakiplerin taninmasina ydnelik
olarakbelirlenenson 6zellikise karamacigutmeyen
platform kapsaminda Ihtiya¢c Haritasi'nin ulusal
ve uluslararasi olgekte hizmet veren farkli sivil
toplum kuruluslari ve kooperatiflerle yaptigi is
birlikleri ile karsihk bulmaktadir. Gergeklestirilen
projeler arasindaki konu c¢esitliligi, is birligi yapilan
kurumlarin istirak alanlarindaki farkhliklar goz
onunde bulundugunda toplumun refahinin
yukseltilmesi amacit ile farkli is modelleri ile calisan
diger kurumlarla saglanan is birliklerinde ihtiyac
Haritas'nin guclu yonleri ile katki sagladigi, zayif
yonleriniise is birligi kurulan diger konumun guclu

oldugu yonleri ile tamamladigi gortlmektedir.

AS.2. ihtiya¢ Haritasi platformunda,
miubadele (degisim) teorisinin hangi
6zellikleri yer aliyor/uygulaniyor?

Sosyal pazarlama uygulamalarinda kullanilan
teorilerden biri olarak mubadele (degdisim) teorisi,
paylasim ekonomisi alt yapisini kullanan ihtiyac
Haritasl platformunda Kotler (2000, 6-7) tarafindan
belirlenen tum  o&zellikleri  bulundurmaktadir.

Teorinin ézellikleri ve ihtiyac Haritasi platformunun
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MUbadele (Degisim) Teorisi ve ihtiyac Haritasi Karsilastirmali Analizi

Mibadele (Degisim) Teorisi

ihtiyag Haritasi

En az iki tarafin var olmasi,

Her bir tarafin degerli olabilecek bir seye sahip olmasi,

Taraflarin her birinin iletisim ve aktarim yeteneklerinin olmasi,

Taraflarin degisim teklifini kabul etme ya da reddetme ézgurlUklerinin olmasi,

Taraflarin her birinin diger tarafla anlasmanin uygun ve arzu edilebilir bir durum olduguna

inanmasi gerekmektedir.

Evet

Evet

Evet

Evet

Evet

Kaynak: Kotler, 2000: 6-7'den gelistirilmistir.
karsilastirmali analizi Tablo 8'de yer almaktadir.

Mubadele (degisim) icin en az iki tarafin var olmasi

durumu, ihtiyac Haritasi kapsaminda, ihtiyac
sahibi ve destek saglayan ile karsilik bulurken
gonulll kategorisi transfer islemini gergeklestiren
bir
ihtiyag

aracl olarak suUrece dahil olmaktadir. Her
tarafin degerli
sahibi

intiyacken, destek olan nezdinde ise karsilayacagdi

bir seye sahip olmasi;
nezdinde destek olanin karsilayacadi
ihtiyactan dolayl duyacadi mutluluk olarak karsilik
bulmaktadir. Taraflarinin her birinin iletisim ve
aktarim  yeteneklerinin  bulunmasi  durumu,
ihtiyac Haritasi platformunun dijital Gyelik sekli
ile ilerleyen isleyis mekanizmasi kapsaminda yeni
medya platformuna erisim ya da kullanim yetenegi
olmayan bireylerin otomatik olarak sistemin
disina itilmesine neden olmaktadir. Diger yandan,
internet teknolojilerini asgari duzeyde kullanma
yetisine sahip olan kullanicilarin platform igcerisinde
birer taraf olarak var olabilmesi durumu, taraflarin
iletisim ve aktarim yeteneklerinin oldugunun bir
gostergesi olarak ilgili maddenin platforma kayith
olan kullanicilar nezdinde her zaman saglanmis
oldugunu gdstermektedir. Ayrica platforma
kayith olan taraflarin, ilgili teklifleri kabul etme
ya da reddetme &6zgurlukleri de bulunmaktadir.
ihtiyac sahibi kendisine génderilen mali ya da
verilmek istenen hizmeti reddetme 6zgurligune,
destek veren ise hangi konuda, kime, hangi
ile, ne maliyetle destek verecegine dair secim
o6zgurltgune sahiptir. Taraflarin her birinin diger
tarafla anlasmaya uygun bir durumun varligina

inanmasi da platform kapsaminda énceden kabul

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-

Derg

edilmis bir sUrec olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

AS.3. ihtiya¢ Haritasi platformu, paylasim
ekonomiisi is modelinin hangi 6zelliklerini
tasiyor?

Bir is modeli olarak paylasim ekonomisini (Acquier
vd., 2017: 6-7) kullanan ihtiyac Haritasi platformu,
kullanilmayan mal ve hizmetlerin  erisime
acllarak dolasima sokulmasi yolu ile yeterince
kullanilmayan kaynak ve beceriler anlamina
gelen erisim ekonomisini aktif hale getirmektedir.
Bunun yani sira platform igerisinde; arz-talepleri
birbirleri

arasinda merkezi olmayan bir alisveris girisimi

bakimindan ile eslesen kullanicilar
olarak platform ekonomisinin, destek olanlarla
ihtiya¢ sahiplerinin eslestirilmesi yolu ile surece
dahil edilmesi saglanmaktadir.

Aralarinda bir transfer sureci yaratilan ihtiyac
sahipleri ile destekgilerin yani sira is yapmalk,
projelere katilmak, degisimiiliskileriolusturmakigin
hiyerarsiden uzak olarak paraya donusturulmemis
etkilesim bicimleri olarak adlandirilan toplum
temelli ekonomi ise ihtiyac Haritasi kapsaminda
gonullt  bireylerle olusturulan girisimler olarak
karsilik bulmaktadir. Bu ve bunun gibi &zellikleri
ile Acquier vd. (2017: 6-7) tarafindan UglU bir is
modeli olarak tanimlanan paylasim ekonomisinin
tim ozellikleri ile uyum saglayan ihtiyac Haritasi
platformunun calisma prensibi ise Schor ve
Fitzmaurice (2015: 420) tarafindan pazar yonelimi
olarak kar amaci gutmeyen, isleyis bicimi olarak
musteriden musteriye veya isletmeden musteriye

olmak Uzere iki farkli yonde calisan bir sistemi
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ifade etmektedir.

AS.4. ihtiyag Haritasi platformunda,

hangi sosyal sorunlara yénelik projeler
gelistiriliyor?

Platformun resmi internet sitesinde paylasilan
toplam 25 projesi bulunmaktadir. S6z konusu
projeler konularina gére incelendiginde 9 proje
ile en fazla egitim alanindaki sorunlara yodnelik
¢dzUmlerin arandigi projelerin gergeklestirildigi
saptanmistir. EJitim kategorisini takiben afet
olaylarive bu olaylarin sebep oldugu sorunlarlailgili
7,spor, sanat ve kultur alanindaki ihtiyaglara yonelik
3, kadinlara 6zel olarak yoénlendirilen 2, ulusal/
uluslararasi duzeydeki insani yardim kuruluslarinin
gelistiriimesine yonelik olarak 2, saglk ve saglk
calisanlarina yonelik 1, gida ihtiyaglarina yonelik 1

proje gerceklestirildigi saptanmistir.

AS.5. ihtiya¢ Haritasi platformunun
uygulamalari ile Birlesmis Milletler

2030 Surdurulebilir Kalkinma Amaglari
arasindaki uyum nasildir?

Calisma kapsaminda, resmi internet sitesi
Gzerinden incelenen Ihtiyac Haritasi platformu
politika ve galismalarinin, BM tarafindan belirlenen
2030 Surdurulebilir Kalkinma Amaglari ile uyumlu
oldugu goérulmektedir. Toplumsal cinsiyet esitligi
politikasi ve teknoloji ¢6zUmleri ¢alismalari
arasinda yer alan kadinlara yonelik uygulamalari
ile 5. amac olan toplumsal cinsiyet esitligi maddesi
ile uyum saglamaktadir. Bunun yani sira, okullara,
ogrencilere yonelik olarak gerceklestirdigi projeler
ile 4. amag¢ olan nitelikli egitim maddesi ile,
politikalari arasinda yer alan kapsayicilik, esitlik
ve icerme ilkesi ile 10. amag¢ olan esitsizliklerin
azaltilmasi maddesi ile, klresel salgin vb. sebepler
dolayisiyla zor duruma dusen cesitli meslek
gruplarina mensup bireylere ydnelik veya cesitli
afetlerden dolayi zor durumda kalmis olan bireylere
yonelik olarak gerceklestirdikleri galismalar ile 1.
amag olan yoksulluga son, 2. amag olan ag¢liga son
, 3. amag¢ olan saglik ve kaliteli yasam maddeleri
ile uyum saglamaktadir. Ayrica ihtiyac Haritasi
gerceklestirmis ve gerceklestirmekte oldugu tum
faaliyetleri ile 12. amag¢ olan sorumlu Uretim ve
tuketim ve 17. amag¢ olan amaglar icin ortakliklar

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

maddelerini kapsayici bir niteliktedir.

Sonug¢
Geleneksel pazarlama  tekniklerinin, sosyal
sorumluluk  bilinci ile  belirlenen amaclar

dogrultusunda kullanildigr  sosyal pazarlama
faaliyetleri; toplumun refahini artiriilmasi, topluma
yonelik odevlerin yerine getirilmesi amaci ile
bireysel ya da toplumsal odakli olarak bir sorun ya
da durum hakkinda tutum degisikligi ve davranis
degisikligi yaratmak gibi amacglara ulasiimasini
saglamaktadir.

Sosyal pazarlamanin hareket noktasinda yer alan
iyi seyler yapma amaci, bu amaclarin yayilmasi
ya da benimsenmesi i¢in belirli modellerin
kullanilmasini gerekli kilmaktadir. CUnkU sosyal
pazarlama surecinde model kullanimi, bireylerin
kampanya suUrecine daha fazla dahil olmalarini
saglamaktadir. Kullanilan modeller bireysel ya da
topluluk odakli olmak Uzere tutum ve davranis
degisikligi yaratma amaci ve etkisi tasimaktadir.
Bu dogrultuda, calisma kapsaminda ele alinan
mubadele (degisim) teorisinde; geleneksel
pazarlama sUrecinden farkli olarak aktarim/gecis/
transfer asamasi 6n plana c¢ikmaktadir. Sosyal
pazarlama fikirlerinin mubadele ile sekillendirildigi
projeler gunimuzde, yeni medya teknolojilerinin
gelisimiile birlikte paylasim ekonomisi platformlari
aracihiguyla uygulanabilmektedir. Paylasim
ekonomisinin temelinde yer alan kaynaklarin
verimli kullanimi amaci, sosyal pazarlama sureci
kapsaminda benimsenecek amacglardan biri
olmakla birlikte yeni medya platformlarinin
kullanimi ile daha kolay erisilebilir bir amacg haline

gelmistir.

Paylasim ekonomisinin isleyis mekanizmasinin
sosyal pazarlama amaclarinin gerceklestirilmesine
yonelik  kullanimini  temel alan  calisma
kapsaminda, toplumun refahinin artirilmasina
katkl saglamak icin ihtiya¢ sahipleri ile destek
olmak isteyen bireyleri bir araya getirme amaci
ile calisan inhtiyac Haritasi platformu érnek olay
olarak incelenmistir. Arastirmada ilk olarak
platformun sosyal pazarlama uygulamalarinin

hangi ozelliklerini tasidigi sorgulanmistir. Yapilan
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tUketici

davranislarini toplum refahini artiracak sekilde

inceleme sonucunda platformun;
etkileme amacini tasidigi, kurulan gelir modelleri
ile maliyet dlzeyinde etkili stratejilerin gelistirildigi
gorulmustur. Ayrica tuketicilerin ilgili olduklar
alanlara yoénelik kampanyalarin tasarlanmasi, bu
kapsamda pazarlama karmasinin tum o6gelerinin
kullanilmasli, pazar arastirma istatistiklerinin
Uyelik sistemi ile pazar segmentasyonunun
ise konum tabanli veri eslestirme sistemleri ile
entegre yurutulmesi, ulusal ve uluslararasi dlcekte
hizmet veren farkli sivil toplum kuruluslar ve
kooperatiflerle is birliklerinin kurulmasi platformun
sosyal pazarlama uygulamalari ile olan uyumunu
gosteren ozellikleridir.

Arastirma kapsaminda ikinci olarak platformun
mubadele (degisim) teorisinin hangi ozelliklerini
tasidigi sorgulanmistir. Yapilan inceleme
sonucunda platform icerisinde en az iki tarafin
varhginin saglandigi, her iki tarafin da birbiri
icin degerli olan bir seye sahip oldugu, taraflarin
ilgili teklifleri kabul ya da reddetme haklarinin
bulundugu, taraflarin asgari dlzeyde internet
teknolojilerini kullanma yetisine sahip oldugu
belirlenerek  mubadele (dedisim) teorisinin
tum ozelliklerinin platform kapsaminda karsilik

buldugu saptanmistir.

Arastirma kapsaminda UclUncl olarak ihtiyac
Haritasi platformunun paylasim ekonomisi is
modelinin hangi o6zellikleri ile uyum gosterdigi
sorgulanmistir. Gergeklestirilen inceleme
sonucunda paylasim ekonomisi is modelini
olusturan erisim ekonomisi, platform ekonomisi
ve topluluk tabanli ekonomisinin ihtiyac Haritasi
platformunda bir kesisim kiimesi olarak (Bkz. Sekil
1) isledigi saptanmistir. Arastirma kapsaminda
dorduncl olarak platform icerisinde hangi sosyal
sorunlara ydnelik projeler gelistirildigi sorgulanmis
ve gerceklestirilen 25 projenin agirlikliolarak egitim
alanindaki sorunlari ¢6zim sunma amaci tasidigi
saptanmistir. Arastirma kapsaminda son olarak
ihntiyac Haritasi tarafindan gelistirilen projelerin

Birlesmis Milletler 2030 Surdurulebilir Kalkinma

Amaclart  arasindaki  uyum  sorgulanmistir.
Gergeklestirilen inceleme sonucunda
Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

gergeklestirilen projelerin, BM 2030 Surdurulebilir
Kalkinma Amaclarindan 1. yoksulluga son, 2. agliga
son, 3. saglk ve kaliteli yasam, 4. nitelikli egitim,
5. toplumsal cinsiyet esitligi, 10. esitsizliklerin
azaltilmasi, 12. sorumlu Uretim ve tUketim ve 17.
amaclar icin ortakhklar maddeleri olmak Uzere
toplam 8 madde ile uyumlu saptanmistir.

Gerceklestirilen arastirma kapsaminda ihtiyac
Haritasi platformunun, paylasim ekonomisi is
modelini, toplumun refah seviyesini artiracak,
sosyal pazarlama amaglarn  dogrultusunda
kullandigi sonucuna ulasiimistir. Benzer yapidaki
diger kooperatiflerden farkl olarak ihtiyac Haritasi
platformunun sosyal pazarlama amaglarini
gerceklestirme sUrecinde dogru ihtiyacglarin
dogru destekler ile karsilanmasi noktasinda
konum tabanl veri eslestirme sistemlerinden
yararlanmasi, paylasim ekonomisi is modelinin
sadece kar amaciguden kurumlar tarafindan dedil,
toplum refahini yUkseltmeyi amaglayan kurumlar
tarafindan da islevsel olarak kullanilabilecegine
yonelik ornek teskil etmektedir. Genel anlamda
ise 6dev ahlaki ve sosyal sorumluluk bilinci ile
tasarlanan sosyal pazarlama kampanyalarinin,
cagin gerekliliklerine uygun olarak sadece
geleneksel iletisim kanallari ile dedil, yeni medya
teknolojilerinden yararlanilarak surdurtlmesinin
sdz konusu kampanyalarin bilinirliginin artirilmasi,
etki alaninin genigletilmesi noktasinda fayda
saglayacagdl dustnulmektedir. Ozellikle kapitalist
sistemin toplumlar Uzerinde vyarattigr firsat
esitsizliginin  ortadan kaldirilmasi, kaynaklarin
bilingsiz kullanimi sebebi ile yasanan olumsuz
durumlarin azaltilmasina yoénelik farkli ¢6zim
sistemlerinin  gelistiriime sUrecinde paylasim
ekonomisi is modeli ile yapilacak entegrasyonlarin
fayda saglayacagr on  gorUlmektedir. Bu
dogrultuda gelecek c¢alismalarda, farkh sosyal
kooperatifler, sivil toplum kuruluslari vb. kurumlar
ile derinlemesine goérusmeler yapilarak paylasim
ekonomisi is modeli kullaniminin sosyal pazarlama
amagclari dogrultusunda kullaniminin avantaj ve
dezavantajlarinin incelenmesi 6nerilmektedir. S6z
konusu is modelinin pozitif toplum muhendisligi
amacl ile kullanimina dair yeni modellerin

gelistiriimesi noktasinda, konu hakkinda yapilacak
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derinlemesine incelemelerin uygulayicilara da
katki saglayacagdi 6n gorulmektedir.
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Extended Abstract

The concept of social marketing was developed
by combining marketing techniques with
social responsibility awareness, serving as an
intersection between marketing and public
relations disciplines. In this context, its primary aim
is to enhance and increase welfare by leveraging
practices from both disciplines. Unlike commmercial
marketing, it applies marketing principles to
facilitate behavioral changes deemed necessary
to improve social welfare (Phills et al., 2008, p.2). It
seeks to create the awareness required to effect
positive changes in individuals and groups within
society, deliver resources to the right targets, and

provide necessary support.

Marketing, defined as a social and managerial
process through which individuals or groups
acquire the goods and services they need or
desire through exchange (Kotler et al., 1999, p.9),
when coordinated with the concept of social
responsibility—which addresses various social
issues such as enhancing societal welfare and
creating a more livable world—answers Wiebe's
1951 question: “Why don't we sell brotherhood
like we sell soap?” Considering the ethical and
philanthropicresponsibilitiesinthethirdand fourth
levels of Carroll's (1991, p.42) social responsibility
pyramid, the integration of different methods
and techniques by individuals and organizations
to create added value in society has paved the

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg

way for a new approach. This approach, known
as social marketing, requires the integration of
various concepts within the marketing discipline
to influence behaviors that will yield greater
social benefits for individuals and communities.
Practices guided by ethical principles facilitate the
delivery of effective, efficient, fair, sustainable, and

segmented social change programs (ISMA, 2024).

Today, improving social welfare is crucial not only
at the national level but also globally. The unequal
distributionofincomeandthe currentglobalization
process have made certain products and services
accessible only to specific groups (Singh, 2022,
p.249). In response, the United Nations (UN) set 17
Sustainable Development Goals in 2015, adopting
a holistic perspective that considers all living
beings on Earth. These goals, which are targeted
to be achieved by 2030, include a broad range of
strategies from poverty alleviation to education,
gender equality to responsible production and
consumption, and from reducing inequality to
collaborative efforts for these goals (Global Goals,
2024). Similarly, social marketing practices aim
to improve all processes that negatively affect
individuals.

Within the scope of the study, the aim of the social
marketing concept to influence behaviors that will
increase social welfare is discussed in the context
of the sharing economy. The sharing economy is
defined as a scalable socioeconomic system that
uses technology-enabled platforms to provide
users with temporary access to tangible and
intangible resources that can be crowdsourced
(Eckhardt et al., 2019, p.3). It describes a process
mediated by technological platforms that enable
the scaling of sharing activities by efficiently
matching resource owners with users (Perren
and Kozinets, 2018; Puschmann and Rainer 2016;
Stephany, 2015). In this context, positioning the
sharing economy as an intermediary for social
marketing practices designed to create social
benefits and social change enables resources to
reach broader audiences today. Accordingly, this
study analyzes the practices of ihtiyac Haritasi, a

sharing economy platform, in the context of social
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marketing.

The “Needs Map” platform examined within the
scope of the study is a system developed within
the scope of an idea that will create added value
to society as a social marketing process, which is
developed by an international non-governmental
organization, which is not-for-profit, which uses
the new media environment and includes the
form of transfer from exchange processes. The
fact that the platform aims to do good, is not in
a hierarchical order, is non-profit, and focuses on
consumer behavior shows that it is compatible
with social marketing practices. Likewise, the
exchange processes carried out within the scope
of the platform are compatible in terms of meeting
the transfer/transition/transfer processes specified
in the exchange theory. The business model of the
platform developed within the scope of the sharing
economy can similarly be evaluated within the
scope of non-profit sharing economy platforms. In
the light of all this information, it is concluded that
the “Needs Map” platform examined within the
scope of the study is a sharing economy platform
that has social marketing objectives and includes

the processes of the exchange theory.

The opportunity inequality created by the
capitalist system and the poverty resulting from
the inefficient use of resources enable individuals
to quickly adopt developed sharing platforms.
People can easily embrace such platforms for
economic reasons and due to positive changes
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in  consumption awareness. In this regard,
social marketing campaigns created with social
responsibility awareness are seen as practices
that can significantly influence and improve
societal welfare. With advancements in internet
technologies, it is possible to conduct studies on
topics related to social marketing using sharing
economy applications, which are positioned
as easily accessible platforms. Future studies
should involve in-depth interviews with different
social cooperatives to examine the advantages
and disadvantages of using sharing economy
infrastructure to achieve social marketing

objectives.
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