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Ozet

Giiniimiizde toplumu olusturan bireylerin ve toplumun biitiiniintin,
stirdiiriilebilir bir refah igerisinde yasayabilmesi igin tilkedeki tiretimin
teknoloji seviyesinin ve katma degerinin yiikseltilmesinin gerekliligi
kacimilmazdir.

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin 2023 yilinda 500 milyar dolarlik ihracat
ve 25 bin dolarlik kisi basi milli gelir rakamina ulasmasi ancak Ar&Ge
niteligi yiiksek, know-how 1 olan isler yapmastyla miimkiin olacaktir.

Bu nedenle kamu otoritesi, iilkenin teknolojiyi satin alip kullanan
degil, “kendi teknolojisini tireten ve satan” bir iilke haline gelebilmesi
icin 2009 yilinda Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi ' nin biinyesinde
yiiriitiilen  Tekno-Girisim Sermayesi Destegi (TGSD) programini
uygulamaya ge¢irmistir.

Geng girisimcilerin ilgisini ¢ekmek, ‘“teknoloji-tabanli is fikri
gelistirmeleri” yoniinde bir davrams degisikligi olusturmak ve bunu da
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stirdiiriilebilir hale getirmek icin devlet tarafindan planlanan bu hibe
programi, hedefkitle olarak segilen baslangi¢ asamasindaki girisimcilerin
kendilerine veiiyesiolduklari topluma fayda saglamak iizere kendilerinden
beklenilen davranisi gomiillii olarak gerceklestirmelerini tegvik ettigi
icin arastirmacilar tarafindan bir sosyal pazarlama uygulamas: olarak
ongoriilmiistiir.

Dolayisiyla, toplumsal ve kisisel refahin yiikseltilmesini besleyen
bir uygulama olan TGSD hibe programimin planlanmasi siirecine
sosyal pazarlama karmasi elemanlarimin nasil adapte edilebilecegi bu
calismayla incelenmis ve ilgili ¢calismanmin, sosyal pazarlama alaninda
tilkemizde yapilan az sayida ¢alismadan biri olarak alan yazina katk
saglayacag diistintilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Sosyal Pazarlama
Karmasi, Tekno-Girigim Sermayesi Destegi Hibe Programi

Jel Kodlari: M31, L26

Abstract

Nowadays, it is an inevitable requirement to enhance the level of
technology in production as well as the added value in order to enable
individuals constituting the society and the society as a whole to live
in a sustainable welfare. It is only possible for the Republic of Turkey
to reach the target of export worth of 500 billion dollars and the figure
of 25 thousand dollars for national income per capita in 2023 through
carrying out business having high level of R&D and know-how.

For this purpose, as the public authority, Ministry of Science,
Industry and Technology of the Republic of Turkey started to implement
Techno-Initiative Capital Support (TICS) program in 2009 in order to
ensure that Turkey becomes a country which “produces and sells its
own technology” rather than being a country which buys and uses the
technology.

The grant program which aimed to attract young entrepreneurs’
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attention, to create a changein behaviour towards “developingtechnology-
based business ideas”, and to ensure that this change in behaviour is
sustainable, was considered to be a social marketing application by the
researchers since the program promotes early-stage entrepreneurs who
were chosen as target audience to show the desired behaviour voluntarily
so that they can be useful to themselves but also to the society which they
are a member of-

Therefore, this study investigated how elements of social marketing
mix can be adapted to the planning process of TICS grant program which
is an application for improvement of societal and individual welfare, and
it is believed that this study will greatly contribute to the related literature
since it is one of the few studies on social marketing in our country.

Key Words: Social Marketing, Social Marketing Mix, Techno-
Initiative Capital Support Grant Program

GIRIiS
Girisimcilik kavrami, uzun yillardan beri var olan ve {izerinde
stirekli aragtirmalar yapilan bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Girisimciligin ekonomik ve sosyal olarak yarattigi doniisiim
ve katki diistintildiigiinde, iilkelerin girisimcilige verdikleri onem ve
girisimcilik anlaminda basarili olmaistek ve cabalar1 6n plana ¢ikmaktadir.

Tirkiye gibi gelismekte olan iilke sinifinda yer almis bir ekonomi
icin girisimcilik olgusu daha da 6nem kazanmakta ve bu anlamda kamu
otoritesinin lilkede yasayan bireyleri girisimci olmaya yonlendiren
niyetlere etki etmeyi amacgladig goriilmektedir.

Bunun en spesifik 6rnegi olarak, 2009 yilinda Bilim, Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi tarafindan baslatilmis olan Tekno-Girigim Sermayesi
Destegi Hibe Programindan bahsetmek miimkiindiir.

S6z konusu hibe programi, geng girisimci adaylarinin igindeki
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girisimcilik ruhunu beslemek, girisimci olabilmenin 6niinde bir engel
olarak goriilen baslangic sermayesine iliskin korkuyu yok edebilmek
ve girisimciler agisindan sermaye riskini azaltarak tilkedeki girisimcilik
ekosistemini yasatmay1 amacglamaktadir.

Bu amag, kar amaci giiden bir anlayis degil tamamen sosyal bir
amag olup, sosyal pazarlama kavramini akla getirmektedir.

Sosyal pazarlama, sosyal problemleri zor yoluyla ya da
hukuksal eylemlerle ¢6zme ¢abasina bir alternatif olarak goriilen, elde
edilen yararlar temelinde davraniglarda goniillii degisiklikler yaratmay1
amaglayan bir pazarlama tiiriidiir (Kotler, 2004: 206).

Sosyal pazarlama programlari ile amaclanan, istenen davranis
degisikliklerini olusturmak ve desteklemek icin yapici yaklagimlarin
gelistirilmesidir.

Davranisin benimsenmesini tesvik etmek i¢in de pazarlama
karmas1 elemanlarindan (4P) faydalanilmaktadir.

Ancak ticari pazarlamada ele alinan pazarlama karmasi
elemanlarina ilaveten sosyal pazarlamada kamuoyu, ortaklik, politika
ve fon saglayanlar da pazarlama bilesenleri (ilave 4P) olarak siirece
dahil edilmektedir.

Tim bu bilgilerden hareketle calismanin amaci; TGSD hibe
programini bir sosyal pazarlama yaklasimi 6rnegi olarak ele alip, hibe
programini sosyal pazarlama karmasi elemanlar1 agisindan incelemektir.

Alan yazin incelendiginde, sosyal pazarlama anlayigina yonelik
yapilan ¢alismalarin nadir ve odaklandiklar1 konularin, incelenen
orneklerin birbirine benzer oldugu goriilmektedir.

Bu c¢alismanin, sosyal pazarlama kavramina odaklanan diger
arastirmalardan farkli bir 6rnegi ele alarak alan yazina katki saglayacagi
ve sosyal pazarlama alaninda yapilacak gelecek aragtirmalar i¢in yeni
bir ufuk agacagi diistiniilmektedir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Pazarlama Kavrami ve Sosyal Pazarlama Karmasi

Sosyal pazarlama kavraminin kokleri her ne kadar Philip Kotler
ve Sidney J. Levy’nin pazarlamanin sadece ticari pazarlar ve amaglarla
siirliolmadigini, karamaci tagimayan orgiitler ve devlet kurumlarinin da
pazarlama ¢aligmalarina yardimci olabilecegini belirttikleri “Pazarlama
Konseptini Genisletmek (Broadening The Concept of Marketing)” adli
1969 yilindaki makalelerine dayansa da sosyal pazarlama kavraminin
tanimi, 1971 yilinda Kotler ve Zaltman tarafindan yapilmistir.

Sosyal problemlerle ve ¢6ziim Onerileriyle ilgilenmeye devam
eden Kotler ve Zaltman sosyal pazarlamayi “Hem sosyal fikirlerin
kabul edilebilirligini hem de iirliniin olusturulmasi, fiyatlandirilmasi,
iletisiminin ~ saglanmasi, dagitiminin yapilmasi1 ve pazarlama
arastirmalarinin gercgeklestirilmesi ile ilgili diisiinceleri etkilemek i¢in
planlanan programlarin tasarimi, uygulanmasi ve denetlenmesi” (Kotler
ve Zaltman, 1971: 5) olarak tanimlamistir.

Sosyal pazarlamadaki temel amag, bireylerde ve genel anlamda
toplumda goniillii bir sekilde davranis degisikligi yaratmaktir. Bunun
i¢cinde ticari pazarlamada oldugu gibi pazarlama karmasi elemanlarindan
faydalanilmaktadir. Ancak sosyal pazarlamanin dogasina uygun karma
elemanlarin olusturulmasi i¢in sosyal konular gerekmektedir.

Sosyal pazarlama karmasinda {iriin, fiziksel bir {iriin olmak
zorunda olmay1p (Eser ve Ozdogan, 2006: 62), hedef kitlede yaratilmak
istenen davranig ve bu davranisa bagli olusan faydalar seklinde de
gergeklesebilmektedir (Dolatabadi, Parhizgar ve Aghcheh, 2013: 61).
Sosyal pazarlamacilar, davranigin gekiciligini arttirmakta ve bazen
davrams1 (Uriinii) desteklemek i¢in mal ve/veya hizmetler sunmakta; bir
davranis karsisinda digerinin fiyatin1 ya da maliyetini degistirmektedir

(Fiyat).

Sosyal pazarlamada fiyat unsuru, arzulanan davranis degisikligi
icin katlanilan zaman, caba vb. bedeller olarak ortaya c¢ikmaktadir
(Dolatabadi, Parhizgar ve Aghcheh, 2013: 62; Eser ve Ozdogan, 2006:
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63). Sosyal pazarlamacilarin davranis degisikliginde basariya ulagmasi
icin sosyal programin planlanacagr ve gerceklestirilecegi yerin
hedef kitleye uygun ve erisilebilir olmasiin giivence altina alinmasi
gerekmektedir (Dagitim) (Bright, 2000: 14). Boylece, yeni davranisa
gecis de kolaylasmaktadir.

Sosyal pazarlama siirecinde, amaglanan davranig degisikligini
gerceklestirebilecek etkili mesajlarin  segilerek uygun iletisim
kanallar1 araciligryla hedef kitleyi ikna edecek sekilde aktariimasi
da 6nem atfedilen bir unsur olmaktadir (Tutundurma) (Kacar, Kartal
ve Kahraman, 2014: 51). Boylelikle sosyal pazarlamacilar, ticari
pazarlamada oldugu gibi tutundurma araglarindan faydalanarak, arzu
edilen davranigin kisa ve uzun vadeli faydalarini tanitabilmektedirler
(Kotler ve Lee, 2010: 91).

Sosyal pazarlamanin da, ticari pazarlamada oldugu gibi 4P
olarak bilinen pazarlama karmasindan yararlandigi ve alan yazinda bazi
caligmalarin “konumlandirma” elemanini da sosyal pazarlama karmasi
programina dahil ederek karmay1 agiklamaya calistigi goriilmektedir.
Kotler ve Roberto (1989) gibi bazi1 akademisyenler de, “personel”,
“sunum” ve “siire¢” olmak lizere li¢ degiskenin daha sosyal pazarlama
karmas1 yaklasiminda olmasi gerektigini vurgulamaktadir (Tokay-
Argan ve Akyildiz, 2010: 43).

Pazarlamanin temelinde degisim silireci benimsenmektedir.
Isletmeler ile tiiketiciler arasindaki degisim iliskisinde, taraflar
birbirlerine deger Onerisinde bulunarak karsilikli fayda saglamaya
calismaktadirlar. “Isletmenin elle tutulabilen bir {iriiniine karsilik
tilketicinin maddi bir 6demede bulunmasi” degisimin ana fikridir
(Bekar, 1995: 79). Ticari pazarlamada oldugu gibi sosyal pazarlamada
da degisim teorisi temel alinmaktadir. Ancak ticari pazarlamada degis
tokusa konu olanlar mal, hizmet ve para iken; sosyal pazarlamada
bunlar psikolojik, sosyal ve diger elle tutulamayan unsurlar olmaktadir
(Ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 54).

Dolayisiylasosyal pazarlamada hedefkitlenin elde edecegi fayda,
ticari pazarlamadakine gore genellikle daha belirsiz bir fayda olacagi
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i¢in hedef kitle agisindan bir belirsizlik s6z konusu olabilmektedir. Bu
nedenle de, sosyal pazarlama programi kapsaminda ulasilmak istenen
hedef kitlenin diger bir ifadeyle arzulanan davranis degisikliginin
yaratilmak istendigi hedefkitlenin harekete gecirilebilmesiicinalgiladig:
ve katlandig1 maliyeti asan faydalarinin kendisine sunuldugunu gérmesi
gerekmektedir (Kotler ve Lee, 2010: 100).

Alan yazinda yer alan tiim bu bilgilerden hareketle, sosyal
pazarlama karmasini inceleyen arastirmacilar asagidaki sonuglara
ulagmiglardir. Coskun (2012) tarafindan Antalya Emniyet Mudiirligi
tarafindan gergeklestirilen Komsu Kollama Projesinin sosyal pazarlama
karmasi 6rnegi olarak ele alindig1 calismada; liriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmaya ek olarak kamuoyu, ortaklik, politika, ve para kontrolii
acisindan da sosyal pazarlama karmasi elemanlari incelenmis ve
projenin planlama ve uygulama asamalarinin karma elemanlarin
tiimiind igcerdigi gorilmiistir.

Menegaki (2012), Avrupa’da yenilenebilir enerji kaynaklarinin
yetersizligi konusunda uygulanacak sosyal pazarlama yaklagimi ile
ilgili yapmis oldugu calismada sosyal pazarlamanin algilanan faydalari
gelistirmek ve algilanan engelleri azaltmak i¢in gerekli oldugunu ifade
etmistir.

Ozellikle sosyal iiriiniin yasam egrisindeki giris ve gelisme
asamalarinda sosyal pazarlamanin gerekliliginden bahsetmistir.

Ting, Mohammed ve Weng-Wai (2013), Malezyal1 {iniversite
Ogrencileri arasinda enerji tasarrufu davranisini gelistirmek amaciyla
yuriittiikkleri ¢caligmalarinda sosyal pazarlama karmasi elemanlarindan
tutundurmanin aslinda onemli olmadigini, 6grencilerin dagittiklar
brosiirlerden ¢ok davramislar1 hakkinda aldiklar1 geri bildirimlerden
ve arastirmacilar tarafindan daha fazla motive edilmekten daha c¢ok
etkilendiklerini ortaya koymuslardir.

Tekno-Girisim Sermayesi Destegi Hibe Programi

5746 sayili  “Arastirma ve Gelistirme Faaliyetlerinin
Desteklenmesi Hakkindaki Kanunun” destek mekanizmalarindan
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birisi olan “Tekno-Girisim Sermayesi Destegi”; orgiin grenim veren
tiniversitelerin herhangi bir lisans programindan bir y1l i¢inde mezun
olabilecek durumdaki lisans, yliksek lisans veya doktora dgrencilerinin
ya da lisans, yiiksek lisans veya doktora derecelerinden birini 6n
basvuru tarihinden en c¢ok bes yil once almis kisilerin; teknoloji
ve yenilik odakli is fikirlerinin, destegi veren merkezi yoOnetim
kapsamindaki kamu idareleri tarafindan desteklenmesi uygun bulunan
bir is plan1 ¢ercevesinde, katma deger ve nitelikli istthdam yaratma
potansiyeli yiiksek tesebbiislere doniistiirebilmelerini tesvik etmek i¢in
diizenlenmistir (https://biltek.sanayi.gov.tr/sayfalar/tgsddetay.aspx).

S6z konusu destek ile amaglanan; yenilikei is fikri gelistirme
potansiyeli olan gen¢ bireylere gerekli baslangic sermayesinin
saglanmastyla s6z konusu tekno-girisimcilerin bir yandan katma degeri
yiiksek, teknoloji-tabanli ve yenilik¢i girigimlerini hayata ge¢irmelerine
imkan saglamak diger yandan da nitelikli istihdam olusturarak iilkedeki
girisimcilik ekosistemini beslemektir.

Bakanlik tarafindan 2009-2015 yillar1 arasinda verilmis olan hibe
programi, hala yiiriirliikte olan Tiibitak 1512 programa ile birlestirilmis
ve yenilenmis igerik “1512 Tekno-Girisim Sermayesi Destegi Programi
BiGG” adiyla 2017 yili itibariyle uygulamaya alinmistir.

TGSD HIiBE PROGRAMI BAGLAMINDA SOSYAL
PAZARLAMA KARMASI

Ticari pazarlamanin silahi olan pazarlama karmasi elemanlari
(4P-Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma) sosyal pazarlamada da
ayni sekilde kullanilmakta ancak sosyal pazarlama stratejilerinin
etkili ve sistematik bir sekilde basariyla planlanmasi ve yonetilmesi
icin Kamuoyu (i¢sel ve digsal gruplar), Ortaklik, Politika ve Fon
Saglayanlar (Sosyal pazarlama karmasi igin ilave 4P) olarak belirlenen
parametrelerin de sosyal pazarlama karmasi elemanlarina ilave
edilebilecegi belirtilmektedir (Eser ve Ozdogan, 2006: 61; Daniel,
Bernhardt ve Eroglu, 2009: 2121; Nicolau, 2016: 158 ; Tokay-Argan
ve Akyildiz, 2010: 43; Weinreich, 2010: 19-22; Coskun, 2012: 233).
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Bu noktadan hareketle, bir sosyal pazarlama uygulamas: kapsaminda
degerlendirilebilecegi ongoriilen TGSD hibe programinin sosyal
pazarlama karmasi elemanlar1 agagidaki sekilde ortaya konulabilir:

Uriin

En genel anlamiyla ele alindiginda iiriin, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina cevap vermek lizere isletmeler tarafindan pazara sunulan
mal, hizmet ve fikirlerdir. Sosyal pazarlamada ise iiriin, arzu edilen
davranis ve bu davranisa bagli olusan faydalardir.

Ayrica sosyal pazarlama, hedef kitlede davranis degisikligini
kolaylastirmak ve desteklemek i¢in somut bir nesne (mal) ve/veya
hizmeti de igerebilmektedir (Kotler, Roberto ve Lee, 2002: 195). Bu
baglamda toplumsal refahi arttirmaya yonelik olarak hazirlanmisg
olan TGSD hibe programi géz oniine alindiginda arzulanan davranis,
arzulanan davranisla baglantili fayda ve somut nesne asagidaki sekliyle
ifade edilmektedir.

Arzulanan davranis: Programin hedef kitlesi olan geng
girisimcilerin teknoloji-tabanli is fikirleri olugturmasidir.

Arzulanan davranigla baglantili fayda: Toplum i¢inde yasayan
bireylerin ve toplumun biitiiniiniin refah seviyesinin artmasinin
saglanmasidir.

Somut nesne (mal): Bakanligin verdigi 100.000 TL’lik TGSD
hibesidir.

Ticari pazarlamada 6z (cekirdek) {irlin, somut iiriin ve
zenginlestirilmis {iriin olarak yer alan {iriiniin ti¢ boyutu; sosyal
pazarlamada da sirasiyla arzulanan davranigla baglantili fayda,
arzulanan davranis ve davranis degisikligini destekleyecek somut nesne
(mal) ve/veya hizmetler seklinde kullanilmaktadir.

Birsosyal pazarlamadiiriiniiolarak 5ngdriilen TGSD hibe programi
bu c¢ergevede asagidaki sekliyle detayli olarak degerlendirilmistir.

Urliniin {i¢ boyutunun merkezinde yer alarak {irliniin hangi problemleri
¢cOzeceginin ve arzu edilen davranisin hangi ihtiyaclari tatmin edeceginin
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tespiti en icteki halka olan 6z (¢ekirdek) iirlinde yapilmaktadir (Kotler,
Roberto ve Lee, 2002: 196). TGSD programi agisindan bu fayda,
bireysel ve toplumsal refah artis1 baglaminda degerlendirilebilir. Ortada
yer alan halka olan somut {iriin ise ¢ekirdek {iriinii saran ve yapilmasinin
tesvik edildigi, istendigi belirli bir davranigtir.

Oyle ki, bu davramsin gerceklesmesi ile cekirdek iiriinden
saglanan faydaya ulasilmaktadir (Kotler, Roberto ve Lee, 2002: 196).
TGSD’de de bu davranis, ticarilesme potansiyeline sahip yenilik¢i mal
ve hizmetlerin {iilkede iiretilebilmesine imkan saglayacak teknoloji-
tabanli is fikirlerinin olusturulmasi kapsaminda degerlendirilebilir.

En dista yer alan zenginlestirilmis Uriin halkasi ise sosyal
pazarlama uygulayicisinin, arzu edilen davranmigin hedef kitlede
benimsenmesi i¢in sundugu somut bir nesne (mal) ve/veya hizmet
olarak ifade edilmektedir (Kotler, Roberto ve Lee, 2002: 196).
Bunlar opsiyonel olarak diisiiniilebilecegi gibi; tesvik edici unsurlarin
olusturulmasinda, engelleyici unsurlarin ortadan kaldirilmasinda
ve davranisin siirdiiriilmesinde de gereklilik arz etmektedir (Kotler,
Roberto ve Lee, 2002: 196).

Calisma konusu agisindan bakildiginda, ilgili hedef kitlede
davranis degisikligini saglamak icin gelistirilen somut iiriin, kamu
otoritesi tarafindan verilen bir finansal destek olarak TGSD hibe
programinin kendisidir.

Arastirmaya konu olan sosyal pazarlama friiniine iliskin {i¢
diizey, Tablo 1’de gdsterilmektedir.

Tablo 1. Sosyal Pazarlama Uriinii Olarak Ongériilen Finansal Kamu Desteginin Ug Diizeyi

Zenginlestirilmis Uriin

(o] kirdek) Urii .
z (Gekirdek) Uriin Somut Uriin (Davranis Degisikligini

Destekleyecek Somut
Nesne (Mal) ve/veya

(Arzulanan Davranigla

D
Baglantili Fayda) (Arzulanan Davranig)

Hizmetler)
Toplumsal refah artisi Teknoloji-tabanli is fikri 100.000 TL degerindeki
olusturma TGSD hibe programi
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Fiyat

Fiyat, pazarlamada degisime konu olan seyin degerini
gostermektedir (Cemalcilar, 1996: 211). Sosyal pazarlama agisindan ise
fiyat unsuruna bakildiginda, bir sosyal pazarlama {iriiniine sahip olmak
icin hedef kitlenin ne yapmas1 gerektigiyle ilgili karmasik bir yapiy1
igermektedir.

Oyle ki; sosyal pazarlamadaki fiyat, parasal olabilecegi gibi
tilkketicinin zaman, emek, ¢caba harcamak gibi ya da hosnutsuzluk gibi
elle tutulamayan bedelleri de olabilmektedir (Bayin ve Akbulut, 2012:
66). Ticari pazarlamada miisterinin 6demesi gereken bedelin, sunulan
hizmeti karsilayacak degerde olmasi gerekirken; sosyal pazarlamada
bdyle bir zorunluluk yoktur.

Ticari pazarlamada hedef parasal bir kazan¢ saglamak iken
sosyal pazarlamada amag toplum igin faydali olanin elde edilmesidir
(Ayvaz ve Torlak, 2016: 251).

Tekno-girisim sermaye destegi hibe programi agisindan fiyat
unsuru ele alindiginda, bireylerin ve toplumun biitiiniinliin refah
seviyesinin artmasi i¢in teknoloji-tabanli is fikri olusturmanin hedef
kitle iizerinde olusturdugu iki tiir maliyet (bedel) vardir. Birincisi,
tekno-girisimcilerin Bakanligin saglamis oldugu hibeyi almak ig¢in
katlanacaklar1 parasal maliyetlerden olusturmaktadir.

Ormnegin; teknoloji-tabanl is fikrini olusturmak icin bankadan
cekmis olduklar1 yabanci sermaye ve dolayisiyla bu sermayeyi geri
odemek igin katlandiklari faizler parasal maliyetlerdir. Ikincisi de geng
girisimcilerin katlanmis olduklar1 zaman, ¢aba, sikinti ¢ekme, daha
fazla saatlerde calisma ve hibe programindan destek alma riski ve
onaylanmama durumu gibi parasal olmayan yani manevi veya diger bir
ifadeyle soyut maliyetler olarak fiyat unsurunu ifade etmektedir. Burada
fiyat unsuruna bakildiginda, aslinda parasal olmayan maliyetlerin daha
da agir bastigindan bahsetmek miimkiindiir.

Ornegin; geng girisimcilere taninan siire igerisinde is fikirlerini
birer prototip haline getirmeleri i¢in gece giindiiz demeden, mesai
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gbdzetmeden caligmalari, gerektiginde hig tatil yapmamalari ciddi birer
psikolojik maliyet olarak goriilmektedir (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2017:
141).

Dagitim

Dagitim (yer), tiiketicinin iiriine ulagma yolu olarak
tammlanmaktadir (Eser ve Ozdogan, 2006: 67). Sosyal pazarlama
acisindan dagitim, hedeflenen davramiglara, mal ve hizmetlere
erisim i¢in iliskide olunabilecek uygun firsatlar1 yaratmak olarak da
tanimlanmaktadir (Kotler, Roberto ve Lee, 2002; Serrat, 2010: 8-9
aktaran Coskun, 2012: 234). Kurumlar hedef kitlelere ulasabilmek
adma gerekli dagitim agin1 olusturmaktadir (Coskun, 2012: 234).

Calismanin  konusunu olusturan Tekno-girisim sermayesi
destegi programinda dogrudan dagitim yonteminin kullanildig: kanaati
olusmaktadir. Oyle ki, hedef kitleyi olusturan baslangi¢ asamasindaki
tekno-girisimcilerin, TGSD hibe programindan faydalanmak ig¢in
ulastiklar1 kanal, Bakanligin kendisi olmaktadir.

Her ne kadar tiim Tiirkiye genelinden TGSD hibe programina
yapilacak basvurular i¢in Bakanlik tek bir merkezi kanal olarak yer alsa
da dagitim siirecinin etkili bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in Bakanligin
ilgili birimleri tarafindan fiziksel olarak, e-mail yoluyla, telefonla
ve internet iizerinden hedef kitlenin sosyal pazarlama {irlintiyle ilgili
bilgiye ulagsmasi saglanmaya calisilmistir.

Dolayisiyla hedef kitle; internet {izerinden basvuruyu
gerceklestirdikten sonra bagvuru dosyalarinin ¢iktilarini istenilen
evraklarla birlikte belirtilen tarih ve saat aralig1 i¢erisinde Bakanligin
ilgili birimine teslim ederek basvurusunu tamamlamaktadir.

Yapilan bagvurularin  temel sartlar1 tasiylp tasimadigim
kontrol etmek ic¢in Bakanlik uzmanlar1 tarafindan 6n inceleme
gergeklestirilmekte ve 6n incelemeyi gegen bagvurularin is fikirlerine
ait is planlar1 degerlendirmeye alinmaktadir.
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Bakanlik tarafindan olusturulan ve bir Bakanlik temsilcisi ile
dort akademisyenden olusan is fikirlerini degerlendirme komisyonu
tarafindan eleme ve se¢me islemleri gergeklestirilerek is fikri
desteklenmeye hak kazanan tekno-girisimci adaylar1 belirlenmektedir.

Bakanlik tarafindan ilan edilen tekno-girisimcilerin, azami
yirmi bir giinliik siire igerisinde isletmelerini kurmalar1 ve Bakanlikla
sOzlesme imzalamalari yasal bir siire¢ olarak uygulanmakta; TGSD hibe
programi kapsaminda belirlenen azami 100.000 TL’lik tutara iliskin ilk
0deme de sdzlesmenin hemen sonrasinda ve ilk faaliyet raporundan
sonra olmak ftizere iki asamada gergeklestirilmektedir. Dolayisiyla
TGSD hibesine bagvuru ve hibenin dagitimi, tek merkez olan Bakanlik
tarafindan yapilmaktadir.

Tutundurma

Tutundurma, hedef kitleye ulagmak; mallari, hizmetleri ve
fikirleri hedef kitleye tanitmak, duyurmak, benimsetmek ve hatirlatmak
amaciyla gergeklestirilen tiim iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir.

Reklam, kigisel satig, satis tutundurma ve halka benimsetme
cabalarindan olusmaktadir. Sunulan deger Onerisini, ¢esitli iletisim
cabalarmi kullanarak hedef kitleye ulastirmak; pazarlama karmasi
elemanlart icerisinde 6nemli bir unsur olarak yer almaktadir.

Hedef kitlenin, sosyal pazarlama programi hakkinda bilgi sahibi
olmasinda kamusal ilanlar ve reklamlar, sosyal pazarlama iletisiminin
onemli bir aracidir.

Bunun yani sira televizyon, radyo ve internet ortaminda yapilan
cesitli etkinlikler de mesajin kitlelere hizla iletilmesini saglamaktadir.
Sosyal pazarlama kampanyalarinda istenilen davranis degisikliklerini
yaratabilmek i¢in Ozellikle kitlesel iletisim ortamlarindan yani
medyadan etkin ve ¢ok yonlii bir sekilde yararlanmak gerekmektedir
(Akdogan, Coban ve Oztiirk, 2012: 3).

Tekno-girisim sermayesi destegi; lisans, yiliksek lisans ve
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doktora 6grencileri ile bu dereceleri en ¢ok bes y1l dnce almis kisileri
kapsadigindan, geng girisimci adaylarina ulasabilmek i¢in en etkin ve
en rasyonel mecra {iniversiteler olmaktadir.

Bu nedenle de yapilan tutundurma kampanyalarinda kullanilan
iletisim kanallarinin  yogunlukla {niversitelere gonderilen resmi
yazilardan, afiglerden ve e-postalardan olustugu goriilmektedir.

Ayrica hem Bakanligin hem de Bakanlik ile ilgili kurumlarin
resmi web sitelerinde TGSD hibe programina iligkin tanitimlara siklikla
yer verilmistir.

Donemsel olarak ulusal televizyon kanallarinda ve haber
sitelerinde de tekno-girisim sermayesi destegi bagvuru sartlari ile ilgili
duyurular yapilarak ve etkili mesajlar verilerek; hedef kitlenin sosyal
pazarlama tirliniiyle ilgili her tiirlii bilgiye ulagmas1 ve hedefkitlede arzu
edilen davranisin gergeklestirilmesi saglanmaya c¢aligilmistir. Ayrica
daha 6nce TGSD hibe programina bagvurarak destekten faydalanmis
olan tekno-girisimcilerin de iletisim aginin bir pargasi olarak agizdan
agiza pazarlama ¢abalariyla yeni adaylara 6nderlik ettigi ve adaylar igin
bir vizyon olusturdugu sdylenebilir.

Kamuoyu

Ticari pazarlama karmasi elemanlarindan farkli olarak sosyal
pazarlama karmasinda ele aldigimiz kamuoyu, i¢sel ve dissal gruplari
temsil etmektedir (Tokay-Argan ve Akyildiz, 2010: 47; Eser ve
Ozdogan, 2006: 81). Hedef kitlede davrams degisikligi olusturabilmek
i¢in bu grubu etkileyebilme giicline sahip oldugu diisiiniilen i¢sel ve
dissal gruplara bagvurulmaktadir.

Dissal gruplar, hedef kitleyi ve hedef kitleyi etkileyebilecek
ikincil kitleyi diger bir ifadeyle davranis degisikliginin yaratilmasinda
hedef kitleye yardimci olabilecek kisileri kapsamaktadir. igsel gruplar
ise, sosyal pazarlama programinin uygulanmasi ya da onaylanmasi
noktasinda etkin olarak yer alan politika belirleyicilerinden, eleme
ya da se¢im yapan birey/kurum/kuruluslardan olugsmaktadir (Eser ve

983



Usiincii Sektor Sosyal Ekonomi,2017,52 Ozel Say
Third Sector Social Economic Review,2017,52 Special Edition

Ozdogan, 2006: 82; Tokay-Argan ve Akyildiz, 2010: 47).

Arastirmada ele alinan TGSD hibe programi 6rnegi agisindan
bakildiginda, programimn etkin bir sekilde yiiriitilmesinde ve
stirdiiriilmesinde rol oynayan Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi,
Bakanlik uzmanlar1 ile projeleri degerlendirme ve se¢im siirecine
katilan akademisyenler i¢sel kamuoyunu olusturmaktadir. Digsal
kamuoyu ise, davranis degisikligi olusturulmak istenen hedef kitle olan
baslangi¢ asamasindaki geng¢ tekno-girisimcilerden, etkilenecekleri
arkadaslarindan, aile bireylerinden ve {iniversite hocalarindan
olusmaktadir.

Ortaklik

Sosyal pazarlamanin ilgilendigi konularin, detayli analiz
edilmesi gereken konular olmasi programin sadece diizenleyen kurulus
tarafindan degil, isbirligi icinde calisilabilecek diger paydaslari da
igerecek sekilde yiiriitiilmesi, hedef kitlede davranis degisikliginin
basarisin1 etkilemektedir. Kurum ve kuruluslarin sosyal pazarlama
programina iliskin gii¢lerini birlestirmesi ve ortaklik yapmasi, kuskusuz
programin etkinligini de arttirmaktadir. Bu noktada 6zellikle programi
yuriiten kurulusun kendi amaglariyla benzerlik gosteren kuruluslarla
birlikte ¢alismasi amaca hizmet etmektedir (Eser ve Ozdogan, 2006:
82). Devlet, kamu kuruluglari, tiniversiteler, isletmeler, finansal
kurumlar ve aragtirma sirketleri ortaklik yapilabilecek kuruluslar
arasinda yer alabilmektedir. Isbirligi sayesinde kurumlar ya da iilkeler
arasinda sinerji yaratilarak faydalarin arttirilmasi s6z konusu olmaktadir
(Menegaki, 2012: 37).

Bakanligin TGSD hibe programi kapsaminda, ilgili déonemde,
giiclinii birlestirebilecegi kuruluslar olmamistir. Her ne kadar programin
ilk uygulanmaya baslandig1 yil olan 2009°da amaca hitap etmesi ve
girisimcilik ekosisteminin olusturulmasi i¢in harcadigi ¢aba yadsinamaz
olsa da, zaman igerisinde programin sadece akademisyenlerle yol
almaya calismasi, tekno-girisimciye siire¢te bir mentorun eslik
etmemesi ve proje boyunca egitim verilmemesi; tirlinlerin pazardaki
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ticarilesme potansiyellerini Ongdrebilecek sektdr uygulayicilariyla,
yatirimeilarla, sektdrdeki diger girisimcilerle, benzer amaca hizmet
eden diger kuruluslarla isbirligi i¢inde bulunmasinin 6niinde handikap
olusturmustur.

Ancak s0z konusu yetersizliklerin bertaraf edilmesi igin
Bakanligin hibe programi, ayni amaca hizmet eden Tiibitak programi
ile birlestirilmis ve yenilenmis igerik “1512 Tekno-Girisim Sermayesi
Destegi Programi BIGG” adiyla 2017 yili itibariyle uygulamaya
baslanmistir.

Politika

Bireylerde davranis degisikligi olusturmak ic¢in bagvurulan
sosyal pazarlama uygulamalarinin siirdiiriilebilirligini  saglamak
amaciyla c¢evresel etmenlerin de ilgili durumu desteklemesi
gerekmektedir. Dolayisiyla destekleyici c¢evresel etmenler olarak
politikalarin olusturulmasi ve kullanilmasi da hedef kitlede davranis
degisikliginin uzun siireli saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Medyadaki programi destekleyici yaymlar da sosyal pazarlama
programini biitiinleyici birer unsur olarak kullanilmaktadir (Dinan ve
Sargeant, 2000: 6).

Bakanligin TGSD programi, 5746 sayili ‘“Arastirma ve
Gelistirme Faaliyetlerinin Desteklenmesi Hakkindaki Kanun” ile
yenilikei is fikirlerinin pazarla bulusmasina imkan saglayacak baslangig¢
asamasindaki girisimcilere verilen bir destek ve tesvik mekanizmasi
olarak 2008 yilinda yiirtirliige girmistir.

Dolayisiyla c¢ikarilan yasa ile iilkede teknoloji-tabanli is
fikirlerinin olusturulmasi, fikirlerin ticarilestirilip teknoloji-tabanli
mal ve hizmete doniistiiriilmesi ile iilkede Ar-Ge ve yenilik yoluyla
paradigma degisimi yaratilmak istenmektedir. Kanunun uygulanacagi
2023 yilma kadar geng¢ girisimcilerin uzun dénemli olarak tesvik
edilmesiyle teknolojik bilgi iiretiminin olusumu ve yenilik yoluyla yerel
isletmelerin uluslararasi arenada rekabet edebilme giicline kavugmasi
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desteklenmektedir.
Fon Saglayanlar

Ticari pazarlama uygulamalarinda isletmelerin, pazara arz
edecekleri iirlin i¢in katlandiklar1 maliyetleri ve iiriin basina ekleyecekleri
kar marjlarim1 hesaplayarak fiyati olusturduklar1 gériilmektedir. Sosyal
pazarlama uygulayicilart ise “kamu kurum ve kuruluslar™, “kar
amaci giitmeyen oOrgiitler, dernekler, kuruluslar” ve “kar amaci giiden
orgiitler” (Kotler, Roberto ve Lee, 2002: 12-13) vasitasiyla planladiklari
programlar1 gergeklestirebilmek adina finansman ihtiyaglari i¢in kamu
veya 6zel desteklerden faydalanmaktadir (Eser ve Ozdogan, 2006: 82).

TGSD hibe programinin finansmanin da tamamen devlet tarafindan
verilen fonlarla gerceklestirildigi goriilmektedir. Oyle ki, Bakanlik
tarafindan verildigi 2009-2015 yillar1 arasinda baglangic asamasindaki
geng girisimcilerin desteklenmesi i¢in devlet biitcesinden TGSD igin
ayrilan pay 2009 yilinda 10 milyon TL ile baglamis ve tutar 2012 yilinda
50 milyon TL’ye ¢ikartilarak (https://www.dunya.com/ekonomi/yaratici-
fikre-50-milyon-hibe-haberi-169887) hibe programi i¢in totalde yaklasik
180 milyon TL harcama yapilmustir.

SONUC ve ONERILER

Gentis kitlelere en hizli sekilde ulasilmasini saglayarak arzulanan
davranigs ve diisiince degisikliginin gercgeklestirilmesinde etkili olan
tekniklerden birisi de sosyal pazarlamadir (Bozpolat ve Comert, 2016:
44).

Sosyal pazarlama anlayisinda, davranis degisikligi yaratilmak
istenen hedef kitlenin belirlenmesi, bu hedef kitlenin problemlerinin
tespit edilmesi ve ihtiyaglarina uygun sosyal iirlinlerin, arzulanan
davranig degisikligini gerceklestirebilmek icin katlanilacak bir fiyatla
sunulmasi, erisilebilir bir yerde bulundurulmasi, sosyal tutundurma ile
gerekli mesajin ulastirilmasi, hedef kitleyi etkileyebilecek i¢sel ve digsal
kamuoyu gruplarina yer verilmesi, hedef kitlede davranis degisikliginin
saglanabilmesi i¢in ¢esitli kuruluslarla isbirligi yapilmasi, politika
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degisimi gergeklestirilmesi ve programin finansman kaynaklarinin
belirlenmesi sosyal pazarlama karmasini ifade etmektedir.

Toplumsal refah1 arttirmak amaciyla Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanlig1 tarafindan, teknolojiye yakin ve yatkin olan genglerde
davranig degisikligi olusturmak icin yirirliige konulan ve 2009-2015
yillar arasinda uygulanan TGSD hibe programi, ¢aligma kapsaminda bir
sosyal pazarlama uygulamasi olarak ongdriilmiis ve sosyal pazarlama
karmasi baglaminda incelenmistir.

Boylece, TGSD hibe programinin hedef kitlesinde farkindalik
saglanarak “devlet destekli baslangic sermayelerine” dikkat ¢ekilmek
istenmektedir. Oyle ki, Schumpeter’in Ekonomik Gelisme Modeli
kapsaminda ekonomik biiylimenin saglanmasi ve siirdiiriilmesinde
emek ve sermaye birikimi kadar “girisimciligin” de Onemli bir
parametre oldugundan ve yeniliklerin gerceklestirilmesinde ekonomik

gelismenin dinamosu olarak “girisimcinin” dnemli bir rol iistlendiginden
bahsedilmektedir.

Dolayistyla TGSD hibe programiyla geng tekno-girisimcilerin,
programin beklenen sonucu olan “teknoloji-tabanli is fikirleri
gelistirmesi” yoluyla iilkede mikro diizeyde katma degeri yliksek
riinler tiretilmesine ve makro diizeyde de girisimcilik ekosisteminin
olusturulmasina iligkin katkilar yapacagi ongoriilmektedir.

TGSD hibe programimnin hedef kitlesi olan baslangic
asamasindaki geng girisimcilerde “teknoloji-tabanli is fikri gelistirme”
olarak planlanan davranis degisikliginin yaratilmasi, toplum iginde
yasayan bireylerin ve toplumun biitiiniiniin refah seviyesine iliskin
artisin saglanmasinda énemli bir gilice sahiptir.

Yenilik temelli bir ekonomi icin girisimcilik ekosisteminin
olusturulmasinda, programin hedef kitlesinde davranis degisikligi
saglamak i¢in sunulan TGSD hibe programinda {iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma dikkate alinmakla birlikte, programin basariya ulagsmasi
icin gerekli kamuoyunun destegi, uygulanacak politikalar, kurulacak
ortakliklar ve fon saglayan kurumlarin neler ve kimler oldugunun
planlanmas1 da gerekmektedir.

987



Usiincii Sektor Sosyal Ekonomi,2017,52 Ozel Say
Third Sector Social Economic Review,2017,52 Special Edition

Bu planlama, sosyal bir pazarlama uygulamasinda karma
elemanlarin neler oldugunun 6rnek iizerinde gosterilmesi acisindan
onem arz etmektedir. Bu baglamda, tekno-girisimcilerde farkindalik
saglanarak; bilginin {retilmesi ve teknoloji-tabanli mal ve hizmetlere
doniistiiriilmesi ile ekonominin carklarmin daha saglam donmesinin
gayreti igerisinde bulunulmaktadir.

Ozellikle ihracat odakli strateji ile paradigma degisimi yaratilarak
Tiirkiye’nin kiiresel dlcekte yiiksek rekabet giicline erismesine katkida
bulunacak faaliyetlerden biri olan TGSD programi da bu amaca hizmet
etmek i¢in uygulamaya gecirilmistir.

Ulkemizde ve diinyada birgok sosyal sorunla karsi karsiya
kalinmakta ve bu sorunlara yonelik ¢oziimler i¢in gelistirilen birtakim
uygulama ornekleri ve programlar olmaktadir.

Gelecek calismalarda sosyal pazarlamanin yogun olarak
arastirlldigt saglik, cevre, yolsuzluk ve yoksulluk gibi konulara
yonelmis programlart aragtirma kapsamina almak yerine daha farkl
sosyal sorunlar1 iceren konular1 sosyal pazarlama karmasi kapsaminda
degerlendirmek, alana ciddi katki saglayacaktir.

Aragtirma kapsaminda incelenen Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi’nin “Tekno-Girisim Sermaye Destegi” programi, Tiibitak
tarafindan yiiriitiilen 1512 programu ile birlestirilerek daha giiglii bir
hale getirilmis ve “1512 Tekno-Girisim Sermayesi Destegi Programi
BIGG” adi ile uygulamaya konulmustur.

Bu kapsamda gelecekte sosyal pazarlama alaninda arastirma
yapmak isteyen arastirmacilarin, su an uygulamada bulunan “1512
Tekno-Girisim Sermayesi Destegi Programi BIGG” iizerine odaklanarak
yeni uygulamanin getirileri, islerligi ve etkinligi {izerine calismast
tesvik edilebilir.

Ayrica gelecek ¢alismalarda Tiibitak’in ve Tiibitak’a destek olan
uygulayict kuruluslarin uzmanlarinin da katilabilecegi platformlarin
olusturulmasi ile genis kapsamli akademik caligmalar yiiriitiilerek hem
kamu otoritesine hem de bilim diinyasina katki saglanabilir.
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