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Ozet

Kar amaci gutmeyen kurufarin (KAGK) toplumsal ygamdaki rolleri
ve dnemleri her gecen gun artarak devam etmekt®ulikurulusun (kar amach
veya amagcsiz) barili olabilmesi icin 6ncelikle Urefii mal ve hizmetlerini
hedef kitlesine dgru yer ve zamanda, @ sekilde ulatirmasi gerekir. Aksi
halde baarih olmasi mimkin dg@dir. Bu nedenle k&r amaci gitmeyen
kuruluslar  baarilli  olabilmeleri icin sosyal pazarlama yadtaini
kullanmalidirlar. Artan nifusun istek ve ihtiyagharkagilamak icin dinyanin
sahip oldgu kaynaklarin bilingsizce tuketilmesi ve gida mdddede kimyasal
maddelerin kullanilmasi sonucu insanglsana ve cevreye verilen zararlar
herkesi endielendirmektedir. Bizim gibi gelimekte olan Ulkelerde c¢evrenin
korunmasinda ve c¢evresel konularda toplumun béimgirilmesinde
KAGK’'lara bliyuk gérev ve sorumluluklar gnektedir. Bu c¢admada,
KAGK’larin oncelikle hedef kitlelerini tam olarak ebirlemedikleri ve bu
nedenle de bu hedef kitleye uygun sosyal pazarlak@masini
gelistiremedikleri belirlenmitir.

Anahtar Kelimeler: Kar Amaci Gitmeyen Kuruyl Sosyal Pazarlama,

SOCIAL MARKETING ACTIVITIES IN NON-PROFIT
ORGANIZATIONS AND AN INVESTIGATION CONCERNING
ENVIRONMENTAL VOLUNTEER ORGANIZATIONS

Abstract

The role and importance of Non-Profit Organizatioonstinues to grow
in social life. In order to achieve success, arapization has to make sure that
its products and service are transported to tlgetat the right place and time.
Otherwise, success is not possible. Therefore, Rioffit Organizations have to
use the social marketing approach. The consumptiomorld sources to meet
the needs of the increasing population and theofissthemical products that
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harm the world and human health worry a lot of peolt is the responsibility

and duty of non-profit organizations to protect grironment and to increase
the conscience of the community in developing coest It is stated in this

investigation that Non-Profit Organizations do determine their targets in a
specific way and for this reason an appropriatdasauoarketing can not be

developed for these targets.

Key Words: Non-Profit Organization, Social Marketing

1.Giris

Kar amaci gutmeyen kurullar (KAGK) cok farkli alanlarda ve
dizeylerde Orgutlenebilmektedir. Bu kurglar sa&liktan esitime, insan
haklarindan sdrdurtlebilir kalkinmaya, kriz yondtigen diplomasiye kadar
uzanan ¢ok gegibir alanda faaliyet gosterebilmektedirler. Hemeliikisilik
olarak, hem de hukuki bir sifata sahip olmadan lesimeyapilanma biciminde
olabilen bu organizsyonlardan "Uclnci sektdr" data s6z edilmektedir. Yani
devlet ya da kamu kurulari birinci sektor, kar amacli piyasa kurglhri ikinci
sektdr, kar amaci giutmeyen bu tir kusldu ise Ucglncl sektdr olarak
nitelendirilmektedir (Géymen, 2004, s.67).

Gunumuzde kar amaci gutmeyen kusldu, kendine 6zgu 6zellikleri ve
dinamikleri olan bir gti¢ olarak ortaya ¢cikmaktattAGK’larin modern toplum
yonetiminde aldiklari rol bitin dinyada taftnaktadir. Toplumlarin ve
demokrasilerin ge§mesinde KAGK’larin roli ¢ok buyiktir. Bu kurglarin
oynadgl roller kisaca; haklarin korunmasi, sganin zenginlgirilmesi,
sessizlerin haklarinin  savunulmasi ve c¢evrenin rkmasl vb. olarak
siralanabilir. KAGK’lar bu rolleri hizmet sunarakgorls aciklayarak,
demokratik targma ortamlar yaratarak ve baski gruplarishluarak yerine
getirmektedirleriyi organize olms ve yapilanmy KAGK lar toplumu esiterek,
cevre ile ilgili politik yaklgimlar 6n plana alarak, toplumsal yardigmeanin
ve sosyal bagin sglanmasina katkida bulunurlar.

Bu calsmada; kar amaci gitmeyen kurgirda sosyal pazarlama
faaliyetlerinin kullaniima durumu c¢evre gonulli kusglara yonelik yapilan bir
arastirma ile dgerlendirilmektedir. Bu amaci gercekiliemeye yonelik olarak
gelistirilen anket formu, Tiurkiye'de cevreyle ilgili koarda faaliyet gésteren
sivil toplum kurulyglarinda uygulanngtir.

2.Kar Amaci Gutmeyen Kuruluslar

Bir dizi gelisme, kiresel hareketlerin ivme kazanmasina ve bu
cercevede, kuresel sivil  toplumun  yaratiimasinin kogallarinin
belirginlesmesini sglamistir. Bunlar arasinda, ancak kiresel eylemlg ba
edilebilecek sorunlarin (cevre, nukleer tehlikereyeve bdlgesel catmalar,
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uyusturucu trafgi, AIDS, gb¢, gbecmen sorunlari gibi) yayginhk kanzasi;
kiresel kamusal mal (6zgurliksitik, cevrecilik, paylgim, 'tek dinya'
anlaysl, ortak gelecek gibi) kavraminin ve bungkin deserlerin daha yaygin
benimsenmesi;  kiresel ekonomik yoOgietin  eksiklik ve bazi
olumsuzluklarinin ortaya ¢ikmasi; temsili demoknasimevcut siyaset yapma
bicimlerinin yetersizliklerinin belirginlgmesi ve ilegim teknolojisinin
yerel/ulusal aktorlerin kiresel aktorlere démilerini kolaylatirici etkisi
sayllabilir (Goymen, 2004, s.67). Tim bu ve bunazke gelsmeler kar amaci
gutmeyen kurulglarin dnemini arttirmaktadir.

Sivil toplum kurulyglari, kiguk yerel derneklerden, cok genie
oldukca profesyonel kuruglara kadar son derece farkli gruplardan
olusmaktadir. Bu tur kuruklari isimlendirme konusunda literatlirde ¢ok farkh
kavramlarin kullanildii gorilmektedir. Bu terimlerden en yaygin olarak
kullanilanlari su sekildedir "Kar amaci gutmeyen kurglar" (non-profit
organizations), "gonulli kuruflar" (voluntary organizations), "kar icin
olmayan kurulglar" (not-for-profit organizations), "hukiumetsdikurulular"
(non-governmental organizations), "lUclncl sektdhird sector), "bgimsiz
sektor" (independent sector), "hayirsever yardinrulkglar” (charitable
organization), “vergiden muaf kuruylar’ (tax-exempt organization), sivil
toplum kurulglar vb. (Ozdemir, 2004, s.101-102).Biz bu gaamizda kar
amaci gutmeyen kurular ifadesini kullaniimaktadir.

Kisilerin yasamlarini pozitif yonde distirmeyi ama¢ edinen ve bu
amaca yonelirken bir kaiik, bir maddi c¢ikar beklemeyen kurglara kar
amaci gutmeyen kurular (KAGK) denir. (Nielsen, 1987). Bu kurullar essiz
yapan unsur onlarin amaclaridir. En énemli 6zatikiden birisi ise vergi gl
olmalaridir. BUtin bu faktérler gz 6nine alghdda, kar amaci gitmeyen
kuruluslarin amagclari kisacgdyle siralanabilir (Hegyesi, 1989):

 Toplumda imkanlari kit olanlara, zorda olanlara dyarci olarak
yoksullugun azaltilmasi,

» Egitim ve egitimin gelistirilmesi, iyilestiriimesi,

Devlet fonksiyonlarinin performansi ve hukimetin kigiiinin
azaltiimasi,

Salik hizmetlerinin geltiriimesi,

» Toplum yarari icin sosyal refahin ggifilmesi.

Bir kurulusun kar amaci gutmeyen kurglolarak tanimlanabilmesi icin
gerekli olan unsurlar ise (Uzun, 2000, s.16):

« lyi organize olmasi,

¢ Resmi makamlardan tamamen ayri olmasi,
* Kendi kendini yoneten olmasi,

e Kar amaci gitmemesi,
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* Faaliyetlerin toplum yararina olmasidir.

Kusku gotirmeyecek bir gercek, farkhliklarina gar KAGK diye
tanimlanan kurulglarin niteliksel ve niceliksel hizli bir geine icinde olduklar
ve cgrafi sinirlari a1p, ortak misyon, hedef piade kaabilir hale geldikleridir.
Johns Hopkins Universitesinde yapilan bir saremaya gore 1995 yilinda,
dinyanin en buyuk keskonomisindeki (G5) KAGK sektériiniin boyutu 1.311
trilyon dolar dizeyindedir (Clark, 1998, s.6; Alkdar Goymen, 2004, s.67). Bu
mali boyut, ayni yilda, Cin ve Hindistan'inda dablifiugu, en az gegimis 50
ulkenin ulusal gelirinin toplamindan fazladir. Yirniki gelismis lkeyi
kapsayan (ggu OECD Uyesi) bir bga argtirmanin bulgularina goére, bu
Ulkelerde KAGK'lar, toplam ulusal gelirin %47 simé tarim dgi isglcunin
%7,1'ini olgturmaktadir (Clark, 1998, s.6-7; Aktaran: GOymed042, s.67). Bir
baska aratirma, yetgkin Amerikalilarin yaklaik %40'1nin, ingilizlerin %20'
sinin, en az bir KAGK’a uye olduklari veya gonulgalismalara katildiklarina
isaret etmektedir (Clark, 1998, s.8; Aktaran: Goyn2804, s.67).

3.Kar Amaci Gutmeyen Kuruluslarda Pazarlama Faaliyetleri

Kér amacsiz kurullar, birincil amaclari kar elde etmek olmayan, te-
melde topluma hizmeti hedef alan, mal yerine hiziiweten kurulglardir (Tek,
1997). Mallarin yerini hizmetler alinca kdasilan sorunlar ve ¢éztmleri de cok
farklilastigi icin mallarin pazarlanmasinda kullanilan ilketas kurulglarda
aynen uygulanamamaktadir (Cemalcilar, 1979). Karagam Orgutlerde
performans oOlcimid olarak kar ve satgibi kantitatif kriterler de
kullanilamamaktadir. Ustelik kar amagsiz kuglduda rekabet unsuru, kantitatif
performans kriterlerinin yokigundan dolayi, kar amacklétmelerde oldgu ka-
dar zorlayici ve tehdit edici olarak algilanmamadktgGenctirk ve Kéaraka
2002, s.52).

Ote yandan butin bu farklgiarici etkenlerin varfii kar amagsiz kuru-
luglarin profesyonel si yasaminda yonetim tarafindan kullanilan modern
pazarlama ilkelerine ve anlgma gereksinimi olmagi seklinde bir yarginin
dogrulugunu ispatlayamaz. “Ustelik kavramsal olarak kar g@imigletmeler ile
kar amacsiz kurullar arasinda farklardan ¢cok benzerlikler vardirr Hési de
tek bir bireye ya da buyidk bir fikre $ganhligi asma gereksinimi
icerisindedirler. Her ikisi de zamandangbasiz olan bir dizi 6z dgerlere ve
para kazanmanin 6tesinde kalici bir hedefgialar ve bunlari korumak icin
tutarli dizenlemeler ofturmak durumundadirlar. Her ikisi de bugiiniin rekabe
sartlarinda kalici olabilmek igin gerekli 6zellikeerve vizyona sahip olmak
zorundadir” (Tek ve Ozer, 1999). GunumiizsWtarinda baarili olabilmek
icin, kar amagcsiz kuruflar da modern yonetim ve pazarlama arlayin
benimsemeli ve sletmecilik tekniklerini  hizmetlere adapte edip
uygulamahdirlar.
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Sdrekli bir baar elde etmek ve yamlarini surdurebilmek icin, kar
amacl gutmeyen kurularda, hedef pazarlarinin ihtiyaclarinda doyum
sgglamak, migterilerinin beenisini kazanmak zorundadirlar. Bu tir orgutler
icin de, pazarlama faaliyetlerinin énemi giun geggilartmaktadir. Her 6rgut,
drtnleriyle ilgilenen ki ya da gruplarlasi iliskisi icerisine girmektedir.
Tuketiciler, dger isletmeler ve kurumlarsietmelerin pazarini ofgururlar. Kar
amagsiz bir kurugiolan bir vakfin veya bir dergen Uyeleri veya yoneticileri
de bu kurulglarin pazarlarinin bir bolimunt glurur. Bu kkiler, dernek veya
vakfin hizmetlerinden gdli bicimlerde yararlanirlar. Séuk hizmeti sunan bir
hastanenin pazari, hastalar, hastaneagdari ve potansiyel ngteriler olarak
diger insanlardir. Kar amaci gitmeyen kugldn da, gletmelerin bilinen tim
islevlerini yerine getirirler. Bu nedenle bu 6rguttede pazarlama araclarindan
yararlanmalari bir zorunluluk olarak ortaya ¢iknaakt (nal, 2000, s.4-50).

4.Cevre  Koruma Faaliyetlerinde Kar Amaci Gutmeyen
Kurulu slarin Onemi

Dernek veya vakif adi altinda toplanan gonulli kurmensuplarini bir
araya getiren hedeflerin gecasi, topluma birseyler verebilme arzusudur.
Amagc veya hedef ne olursa olsun, bu kugidun en blyik 6zelii, kisilerin
arzu ve iradesi ile kurulmyuolmalaridir. Bir dger ifade ile, bu kuruklar
gonulli olarak ortaya cikar ve hizmetlerini devattirider (Dinger, 1996, s.54).

Cagdas toplumlarda devlet kontrol eder, yonetimi ve dlizesglar; is
dinyasi mal ve hizmet Uretir ve amaci kardir; kaagsiz kurulglar ise insani
ve dolayisiyla toplumu gsgstirir, hedefleri sadece budur ve bugdgme drnek
olarak iyilestirilen hastalar, ihmal ve istismari 6nlenen coeauwkisglikli bir
genc nesil yegtirme, cevreyi koruma, whlara hizmet, erdem ve ahlakin
geligtiriimesi, toplumsal uzlgna ortaminin gdanmasi veya topluma katki
sglayacak herhangi bir hizmet sayilabilir. Getis toplumlarda bu kuruklarin
toplumsal ygamdaki 6nemine bir 6rnek vermek gerekirse; ABD'der ki
vatandatan biri haftada en az U¢ saat bu kuglatda calgmaktadir ve dlkenin
gayri safi milli hasilasinin % 3'Unl bu kurglar olusturmaktadir (Demirsoy,
1994, s.21).

Yuzylhmiza damgasini vuran cevreci hareketlerin ¢gmsu diinyada
oldugu gibi Turkiye'de de gonudlli caimalar ile yurutilmektedir. Gonullu
cevre kurulglarinin calsma konulari; cevre ve cevre sorunlaridir. Cevre
sorunlarinin blyuklgl ve giriftligi karsisinda oncelikle yoresel ¢evre sorunlari
konusunda o yo6rede gmyan insanlar bilgilendirme ve bilinclendirme
calismalarn yapilmaktadir. Esasen yaptirnm gicl olmamsasigmen, bir
kamuoyu baski grubu olmasi nedeniyle cevre poldikain belirlenmesinde
etkili olabilmektedirler (Gokdayi, 1997, s. 243)0i@&illU kurulylarin, ¢evrenin
korunmasinda Ustlendikleri g#i fonksiyonlar bulunmaktadir. Kamuoyunun
bilinglendirilmesi,  toplumdaki  demokratik  dengenin sgzslanmasinda
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vazgecilmez bir unsur olmalari, tekstaina birseyler yapmaya gict olmayan
bireyleri bir araya getirerek, toplumsal dayamaya katkida bulunarak, etkin bir
kamuoyunun olgmasini sglayabilirler (Dinger, 1996, s.31-35).

Sdrdardlebilir ge§menin sglanmasinda c¢evreci kurylarin etkisi
biyiktir. Orngin; Aliaga’ya sokiim icin gelen ancak Greenpeace Uyelerinin
karsi ciktigi Fransiz bandirall Sev Beirut gemisinden alinamekierin
analizinde yuksek miktarda asbest belirlegtmi{Hurriyet, 2002, s.25) ve gemi
sokulmeden geri gonderilgtir. Cevreci kurulglar, endlstrinin yeniden dizayn
edilmesinde ¢ok gugcli ve buyik rol almaktadirlaevigyle ilgili faaliyetlerin
artmasiyla birlikte bu gruplarin etkigli de artmgtir. Cevrecilgin éneminin
artmasl; cevresel bozulmanin insanlarin gunlékamlarini etkilemesi,
bilimin gelismesi, atik yonetim maliyetinin artmasi, medya \aigim hizinin
artmasli, dganin airi kullanilmasi gibi faktorlere Igadir (Mulhall, 1992,
5.189-190).

Cevreci gruplar 1980’lerin sonlarina @a ortak cikarlari icin génallt
olarak birlikte hareket etmeye dbamislardir. Cevreci gruplar, gucli pazar
temelli ekonomilerde sletmelerin kontrol altinda tuttuklari bir ¢ok kayha
sorumsuzca kullangini fark etmgler ve sirdirulebilir bir toplum, sorumlu
tiketimin desteklenmesi ve c¢evrenin daha temiz singn kbirligi yapmaya
baslamiglardir. Birgok cevreci grup sadece giizni olan endistrilere ¢d,
ayni zamanda bircok endistriye gondlli olarak yaratekliflerle destek
olmaktadirlar ve pozitif ikkiler gelistirmektedirler (Ottman, 1998, s.169-170).
Iyi organize olmg ve yapilanmy kar amaci gutmeyen kurglar toplumu
egiterek, cevre ile ilgili politik yaklgemlari 6n plana almaktadirlar.

5.Kar Amaci Gutmeyen Kuruluslarda Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama “bir sosyal diincenin nedenini ya da bir
uygulamanin hedef insan gruplarinda benimsenmeasif@mak Uzere gerekli
programlarin  geftiriimesi, uygulanmasi ve kontroli sireci” olarak
tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 1988, s.15)sk@abir acidan sosyal pazarlama
“pazarlamacinin, bireyin ya da toplumun yararinduglina inandgl bicimde
onlarin davraniarini etkileyecelgekilde programlar planlamasi, uygulamasi ve
kontrolinl tasarlamasi (Kotler, Andreasen, 198%34). olarak tanimlanrytir.

Bu balamda sosyal pazarlama, Urin planlama, fiyatlanaliifatsim, dagitim

ve pazar arguirmasi gibi araclardan yararlanarak sosyal fikinlekabul
edilmesini  kolaylatiracak, etkileyecek programlarin  tasarimlanmasi,
uygulanmasi ve kontroludir. Sosyal pazarlama, Hesten Kkgi, 6rgit ve
kuruluslardan b&mmsiz olarak, belirli bir fikri ve/veya davay! alurmak,
devam ettirmek veya bu fikir ve davaya «autum ve davraglari degistirme
cabalarini icerir (Tek, Ozgiil, 2005, s.34).

Sosyal pazarlama uygulamalarinda asil amag, toplureya ilgili
kesimin genel refah ve bilgi dizeyini arttirmaktBosyal pazarlama anlayi
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sonucu KAGK’lar kendi hedef kitlelerinin problemiei c6zme ve isteklerini
karsilama yaninda toplumsal cikarlari  koruma konusufmdigtik bir rol
ustlenmektedirler. KAGK’larin uygulayacaklari sokygazarlama faaliyetleri
sonucu daha gkam ve nitelikli bilgi ve daha katilmci bir yonetiolusacaktir.
Boylesine 6nemli bir fonksiyonu yerine getirme redinda KAGK'lara yol
gOsteren sosyal pazarlama andayda, Oncelikle hedef alinan kitlenin
belirlenmesi, bu hedef kitlenin problemlerine, kstee ihtiyaglarina uygun
sosyal mallarin, bka bir ifadeyle sosyal ¢oziimlerin, sosyal fiyatlgigun
zaman ve yerde sunulmasi ve sosyal tutundurmaiifaddiyetlerden hem hedef
kitlenin, hem toplumun hem de yonetimlerin haberedifmesi gerekmektedir.
Bu sekilde KAGK'lar en az olanak ve kaynakla en cok et&ili calismalar
yapmasansini yakalar ve asli gorevlerini en isékilde yerine getirebilirler
(Torlak, 2001, s. 46). Hedef kitleye istenilen njeséastirabilmek, onlarin ilgi
ve sempatisini kazanabilmek, dolayisiyla kar anza&srulular olarak sivil
toplum kurulglarinin gelir kayng olan baislari toplayabilmek icin, hedef
kitlenin istek ve gereksinimlerinin, ©6nem verdikledegerlerin ortaya
cikarilmasi, miteri odakhlginin da bir gergidir (Tek ve Ozer, 1999, s.64).

Bir kar amaci gutmeyen kuryun bagarisindan sz edebilmek icin,
arkasinda onu destekleyen insanlara ve gapanliyetlerin topluma sdadig
faydalara bakilmahdir. Turkiye'de cevre konusunb@yik bir gelgmenin
bulunmadgi, ancak ¢evre sorunlarinin etkisinin giderek daga bir bicimde
hissedildgi bir donemde bu kurullara blyik goérevier dinektedir.
KAGK’larin bu gdrevlerini baariyla yapabilmeleri icin 6ncelikle catnalarini
bir plan ve program dahilinde ve yeni ydnetim amlaye uygulamalarini
kullanarak yapmalidirlar. Bu anlglardan biri de sosyal pazarlama anjagir.
Cevrenin korunmasina yonelik olarak bir sosyalapl@ma kampanyasinin
planlanmasinda klcasu ssamalardan gecilir.

5.1.Problemin Tanimlanmasi

Problem dgru olarak belirlenmedikce, sosyal pazarlama etkdimaz.
Sosyal pazarlamaci, problemi tanimlarken psikoJopkonomik, politik ve
kilturel etkileri gbz 6ninde tutmali ve problemigde olarak tanimlamalidir
(Cemalcilar, 1988, s.17). Orgia, Tiirkiye'de tarim alanlarinda erozyonla
toprak kaybi artmakta, hizla c@Gjleektedir. Yine kati atik miktari artarak
devam etmekte, hatta temiz su kaynaklarini ve yierleyerlerini tehdit
etmektedir. Bunlar blyUk ¢evresel sorunlardir.

5.2.Hedefin Belirlenmesi

Kar amaci olmagandan bir ¢cok kar amaci giutmeyen 6rgut ghail
(acik olmayan), farkli ve @u zaman birbirine ters dén hedeflere ukmayi
amaclarlar (Cabuk ve Y‘al, 2003, s.168-169). Wmak istenilen hedef
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belirlenmelidir. Hedef dlculebilir olmalidir. Orgm, bir yilda “5.000 tane @a¢

dikilecek veya su kadar atik kat toplanacak” gibi genel bir hedef
belirlenmelidir. Ya da, her hedef pazar bolumi icayri ayri hedef
belirlenebilir. Hedefin belirlenmesi, planin ve bé&hin yapiimasini
kolaylsstirir. Ayrica, kampanyanin barisini 6lcmede bir standart olur.

5.3.Hedef Pazarin Sec¢imi ve Analizi

Kar amaci gutmeyen pazarlamanin kendine 6zgu Kisgllivardir.
Bunlar (Cabuk ve Ygci, 2003, s.168-169):

« Kar amaci gutmeyen orgutlerin @mlukla kendi amaclarina kayitsiz
kalan veya kan ¢cikan hedef pazarlari vardir.

« Kar amacli gitmeyen orgutler @mlukla farklilgtiriimams bélimleme
stratejisi izlemek zorunda kalirlar. Bunun nederaksimum sayida
insana hizmet edebilmek veya 6lcek ekonomigiasaaktir.

» Kar amaci gitmeyen orgutlerin 6zel sektor orgilerirakip deil
onlari tamamlayici 6rgitler olarak gorilmesidir.

Sosyal pazarlamada tim pazari bélimleyip, bir yaidden cok, pazar
bolumuni hedef pazar (ya da hedef pazarlar) olsegknek, sosyal pazarlama
cabalarini daha etkili kilar. Ayrica her grup, demadik Ozelliklere gére alt
bolumlere ayrilir. Bdylece, cabalarin gmlsstirilacagzi bdlumlerin secimi
olana saslanms olur (Cemalcilar, 1988, s.19). Opie, agac dikim
kampanyasinda kim ya da kimler hedef pazar olagghrseli? Ya da atik kat
toplamada, nereden kimlerle toplanmal gibi hedatgplar secilmelidir. Bu
hedef pazara uygun sosyal pazarlama karmastigktielidir.

5.4.Sosyal Mamulin Gelktirilmesi

Sivil toplum kurulyglarinda sosyal pazarlama yaitaina uygun olarak
Uc cait sosyal mamul gedtirilebilir (Kotler ve Roberto, 1989, s.140)ik
olarak, geljtirilen sosyal mamul gier mamullerin tatmin edemegilibir ihtiyaci
tatmin edebilirikinci olarak, gektirilen sosyal mamul ger sosyal mamullerin
de tatmin et@ii ihtiyaci onlardan daha iyi tatmin edebilir. Uciinolarak,
gelistirilen sosyal mamul gercek ihtiyaca bakmaksiziddiekitlenin ihtiyacini
tatmin edebilir. Yine sivil toplum kurullarinin sosyal mamul
gelistirmelerinde bir bgka énemli nokta da, gstirilecek sosyal mamulin elle
tutulabilir veya gozle gorulebilir olup olmamastdiCinkd elle tutulabilen ve
gOzle gorilebilen mamulleri tlketiciler bizzat géele, dokunarak ve
inceleyerek test edip deneme olanaklari @ldugin ikna edilmeleri daha
kolaydir.
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5.5.Sosyal Mamulin Fiyatlandiriimasi

Ozel sektor fiyatlamasindan farkli olarak kar angidmeyen orgiitlerin
fiyatlamasi gagidaki 6zellikleri gosterir (Cabuk ve ai, 2003, s.170):

» Fiyatlama genellikle maliyet tamamen veya kismeryikenmak Uzere
yapilir.

» Ka&r amaci gutmeyen orgutlerin Grdnlerinin ayricaagta olcilemeyen
maliyetleri vardir. (sirada beklemek, ¢cabalamaéanuaiak vs.)

e Tuketiciler bazi kar amaci gitmeyen 6rgut Griniemn 6dedikleri
vergiler ile dolayli 6deme yaparlar.

Kar amaci gutmeyen kuruliarin  yapacaklari  faaliyetlerin
finansmaninin bir maliyeti olaga aciktir. Bu maliyet, sosyal mamullerin
fiyatina yansiyacaktir. Bu noktada onemli olan,aasgnaliyetlerle kaliteli ve
daha fazla sosyal mamulii ortaya koyabilmeligte bunu bgarabilmenin yolu
da, sosyal mamullerin fiyatlandiriimasinda sosyslatf olusturabilmeden
gecmektedir. Yani, KAGK’lar hizmetleri, muhataplan ddeyebilecekleri
fiyatlarla sunulmahdir (Torlak, 2001, s.48). Ogive agaclandirma ¢agmalar
icin satilan gaclarin fiyatlari ve yine atik gt toplamak icin daitilan kazit
kutularin fiyatlar bu durum dikkate alinarak bleinmelidir. Burada amag geani
kitlelere ulgabilmek olmalidir.

5.6.Sosyal Mamulin Tutundurulmasi

Kar amaci gitmeyen kurullar, tutundurma faaliyetleriyle gergie
mumkin oldgunca carpici ve etkilisekilde yansitabilmelidirler. Cunkd,
Ozellikle faaliyetlerin  yuritilebilmesi noktasindakendilerine katkida
bulunanlar ve Uyelerin gdzinde bu kumldm adeta bir “sagi noktasi”
konumundadirlar (Hannagan, 1992, s. 16). Sosyahtiurmada, sivil toplum
orgitlerinin yoneticileri ve cajanlari birer sagl temsilcisi gibi, yardimda
bulunan Uyeler ve hizmet sunulanlarla iyi bir gteii iliskisi kurmak, bu
iliskilerde hem KAGK'un misyonunu ve hizmetlerini tandak hem de
muhataplarinin istek vgkayetlerini en iyisekilde Grenmek durumundadirlar
(Torlak, 2001, s.50). Sosyal pazarlama kampanyasriiritilmesinde c#li
kanallarin gbirli gine ihtiyag vardir. Orngn, kitle iletisim araclarinin 6ngorilen
mesajlari yayinlamasi, c¢evrenin korunmasi konusumdallarda @itim
verilmesi, gletmelerin siki takibe alinmasi, ¢evrenin korunmagonelik yasal
duzenlemelere katkida bulunma gibi konular belirlere analiz edilir. Bu
araclardan bir veya birkaci kullanilabilir.
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5.7.Sosyal Mamulin Dgitimi

Kar amaci gitmeyen orgitlerin Grinlerinin ggotiiketiciye dg@rudan
ulastiriir.  Urtinlerin ~ potansiyel tiketicilere wlariima kapasitesi  bu
kuruluslarin bagarisini etkileyen en 6nemli faktordir. Bir cok kamaci
gutmeyen Orgut Ordnd tiketicilere onlarin istediklgerde ulatirabilirler.
Tersine §leyen d@itim kanalinin da yani yardim, fia ve para toplama
kanallarinin da iyi cadmasi gerekmektedir (Cabuk ve g¢a, 2003, s.170).

KAGK'lar gelistirip fiyatlandirdiklari sosyal mamulleri, ayni zanda
istenilen yer ve zamanda hedef kitlelerinesutenak durumundadirlar. Sosyal
pazarlama anlayn gergince yardimlama konusunda bir bdlgede faaliyet
gOsteren bir kuruky kendi bolgesi icerisinde elinde yeterli hizmetlundugu
halde, yardima muhta¢ olanlara yeterince ve zamdanulatiramiyorsa, bu
durum sosyal mamullerin gaiminin yeterli olmadii anlamini taryacaktir.

5.8.Sosyal Pazarlamada Kontrol

Sosyal pazarlama programinin ayrintili bir uyguldaedeimi ve bitcesi
yapilmalidir. Ayrica, kampanyayi kontrol yontemi deceden belirlenmelidir.
Eger iyi bir kontrol ydntemi geftiriimezse, kampanya bariya ulgamaz
(Cemalcilar, 1988, s. 19). Orgin; atik kat toplamada belirlenen hedefe
ulasildi mi? Ulgilamadi ise nedenleri atarilmalidir.

6.Cevre Gonulli Kuruluslara Yoénelik Bir Ara stirma

Cevre sorunlarinin 6nlenmesi igin toplumun ve yibietin ¢cevreye
daha duyarli, dgal varliklarin korunmasinda daha hassas olmalagiiamak
icin cevre gonulll kurulglara buydk gorev dimektedir. KAGK'larin
belirledikleri konu veya amaclari gailtusunda hareket ederek c¢evre bilincinin
ve dagal varliklarin korunmasinda (Karaca, 1995, s.68-6&in bir rolleri
vardir.

Bu argtirma ile; cevre gondlli kuruflarin cevrenin korunmasina
yonelik faaliyetlerinde sosyal pazarlama faaliyetie kullanma durumlari
arastirilmaktadir.

Calismanin amacini gercekkl@meye yonelik veri toplama araci olarak
birincil kaynaklardan anket formu ile veriler tophaistir. Anketler Tirkiye
genelinde toplam 196 cevre gonulli kugalu(Turkiye Gonulli Kurulgar
Rehberi, 1997) posta, e-mail ve faks ile gondesilmad 12 tanesi ukdlamadg|
icin (adres dgisikli gi, faaliyete son verilmesi gibi nedenlerle) geeimistir.
184 anketten doldurularak donen ise 85'dir. Yapilan de&erlendirme
sonucunda 3 anket elerymve toplam 82 anket @erlendirmeye alinngtir.
Anket formu toplam 21 sorudan ghaaktadir. Bu sorulardan 7 tanesi katilimci
kuruluslara ve anketi yanitlayanlaraskin genel bilgileri iceren ¢oktan secmeli
soru igerirken, 9 soru 5'li dereceli 6giae gore, 3 soru evet, hageklinde, bir
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soru c¢oktan se¢cmeli ve bir soruda acik uclu sorglalup, verilen cevaplara

gore siklar olusturulmustur.

arasinda Turkiye genelinde yapiftm.

6.1.Verilerin Analizi

Anketle toplanan veriler SPSS paket programi ilalianedilerek
degerlendirilmigtir. Bltlin anket sorularinin frekans gilamlari alinmg, 5
dereceli dlggine gore olgturulan sorularin frekans gdmlarinin yani sira
aritmetik ortalamalari alinarak duzeyleri belirlezya calgiimistir.

6.1.1.Kurumlara ve Katilimcilara iliskin Bilgilerin Analizi

Ankete katillan 82 KAGK'dan 53’0 dernek, 25 vakue 4’0 de
organizasyondur. Buyuk ganlugunun bir amblemi vardir ve Uye sayisi
bakimindan da gunlugunun (%38,5) tye sayisi 1000'in Uzerindedir. Kugulu

tarihlerine bak@iimiz zaman, dinyadaki cevreci harekete uygun

Anket cakmasi Nisan-Haziran 2004 tarihleri

olara

¢ogunlugunun 1990’ yillarda ve sonrasinda kurulduklarridinektedir (Tablo

1).
Tablo 1:Ankete Katilan Kurumlardliskin Bilgiler
Stati n % Uye Sayis! n %

Dernek 53 64,6 50'den az 5 6,4
Vakif 25 30,5 51-100 arasi 16 20,5
Diger 4 4,9 101-200 arasi 17 21,8
Toplam 82 100 201-300 arasi 6 7,7
Kurulu s Tarihi 301-400 arasi - -
1950-60 arasi 5 6,1 401-500 arasl - -
1961-70 arasi - - 501-1000 arasi 4 5,1
1971-80 arasi| 16 19,5 1001 ve Uzeri 30 38,5
1981-90 arasi 9 11,0 | Toplam 78 100
1991-95 arasi| 40 48,8 | Amblem
1996-20 arasi 8 9,4 Var 69 84,1
2001 ve sonrasi| 4 4,9 Yok 13 15,9
Toplam 82 100 Toplam 82 100

Anketi cevaplayanlarin @uoinlugunu koordinatér, genel sekreter

yardimcisi gibi gérevliler okturmaktadir. Eitim dizeyinin genellikle yiksek
oldugunu goruyoruz. Ygortalamasi da gunlugunda 40 yave alti gruptadir.
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Tablo 2:Katihmcilarailiskin Bilgiler

Gorev n % Egitim n % Yas n %

Baskan 13 16,7 Ortaokul 4 52 21-30 arasi 14 17,9

Baskan Yrd. 13 16,7| Lise 12 15,6 31-40 arast 3B 42.3

Genel Sek. 19 24,4 Universite) 40 47,1 41-50 arpsi7 1 21,8

Diger 33 42.3] Master/ 21 27,3 51-60 arasl 13 16)7

Doktora

Toplam 78 100| Toplam 77 100 | 61 ve Usti 1 1,3

Toplam 78 100

Tablo 3:Cevre Sorunlarinin

Onem Durumu

Sorunlar n Aritmetik Ortalama
Nifus artgl 74 4,43
Dogal kaynaklarin kot kullaniimasi 82 4,83
Biyoteknolojik Griinlerin artmasi 78 4,10
Hava kirliligi 78 4,73
Su Kirlili gi 74 4,79
Guralta kirlili gi 78 4,18
Ozon tabakasinin delinmesi 78 4,59
Klresel Isinma 82 4,80
Biyolojik cesitlili gin azalmasi 78 4,78
Eneriji tiketiminin artmasi 74 4,41
Kentlesme 82 4,39
Olgek: 1:Higc 6nemi yok;........ 5:Cok 6nemli

Cevre gonullu  kurulglarin global ¢evre sorunlarini 6nem durumuna
gore dgerlendirmeleri icin 5’li dereceli 6lcek odturulmus ve 6nem durumuna
gore dgerlendirmeleri istenngtir. Yapilan analiz sonucu elde edilen aritmetik
ortalama dgerleri Tablo 3'de verilmitir. Buna gore en 6nemli ¢evre sorunlari
sirasiyla dgal kaynaklarin koétu kullaniimasi (4,83), kiresehmsa (4,80), su
kirlili gi (4,79) ve biyolojik ¢sitlili gin azalmasidir (4,78). Bunun yanind&eti
sorunlar da yuksek diuzeyde dnemli bulugtau

Tablo 4:Cevrenin Korunmasina Yoénelik Olarak Micadele Eden
Kurumlarin Calgma Durumlarinin Dgerlendirilmesi

Kurumlar n Aritmetik Ortalama
Cevre Bakanfi 82 2,84
Sivil Toplum Kurululari 82 3,51

286



Universiteler 79 3,10

Medya 82 2,80

Isletmeler 82 2,28
Olgek: 1:Hi¢ yapmiyorlar;........ 5:Cok iyi yapiyorlar

Ankete Kkatilanlarin; c¢evrenin korunmasina yonellarak muicadele
eden kurumlarin ¢alma durumlarina igkin degerlendirmelerine gbére en iyi
mucadeleyi sivil toplum kurullari yapmaktadir (3,51), en az micadeleyi ise

isletmeler yapmaktadir (2,28).

Tablo 4:Cevrenin Korunmasina Yonelik Yapilan Faaliyetler

Faaliyet n Aritmetik Ortalama
Hava kirliliginin 6nlenmesi 77 2,81
Su Kirliliginin 6nlenmesi 82 3,61
Kot kentlemenin 6nlenmesi 82 3,12
Bitki/Orman tahribinin dnlenmesi 77 3,86
Insan sgliginin korunmasi 77 3,45
Kati ve sivi atiklarin toplanmasi 77 3,27
Ceuvre bilincinin olgturulmasi 82 4,66
Cevreye zararl faaliyetlerin dnlenmesi 82 4,24
Kamuoyu olgturmak 82 4,51
Hukimete baski yapmak 79 3,84
Boykot ve goOsteri yapmak 81 2,75
Dogal kaynaklarin korunmasi 78 3,97
Olgek: 1:Hig yapmiyoruz;........ 5:Strekli yapiyoruz

Cevre gonulli kurulglarin  ¢evrenin  korunmasina yonelik olarak
yaptiklari faaliyetlere bakiimiz zaman en cok yaptiklari faaliyet cevre
bilincinin olusmasina yonelik caimalardir (4,66). En az yaptiklari ise boykot
ve gosteridir (2,75). Bunagkin veriler Tablo 5’de gorilmektedir.

Tablo 6: Kurumlarin Hedef Kitlelerindliskin Bilgiler

Hedef kitleniz var mi? n %
Var 73 94,8
Yok 4 52
Toplam 77 100
Hedef kitleniz Kim?

Bulundysumuz yore halki 27 32,9
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Bulundusumuz yoredekislietmeler - -

Tim kamuoyu 51 62,2

Bulundysumuz yore STK’lar! - -

Bulundysumuz yore resmi kuruilari - -

TUm isletmeler - -

Egitim seviyesi ylksek kesim 4 4,9

Okullar - -

Toplam 82 100
Cevresel konularda yuruglniz/yaritecgniz faaliyetlere ilgkin

olarak bir hedef kitleniz var mi? Sorusuna buyukupdugu (%94,8) var diye
cevap vermtir. Ve arkasindan hedef kitleniz kim sorusuna ygegunlugu
(%62,2) tim kamuoyu diye cevap vestiri (Tablo 6).

Tablo 7:Hedef Kitlenin Bilgilendirilmesi Yonelik Faaliyetie

Faaliyetler n Aritmetik Ortalama
Egitim faaliyetleri 82 4,37
Poster, afi, ¢cikartma 82 4,15
Konferans-toplanti 82 4,16
Gazete ve dergi haberleri 82 3,89
Radyo programlari 73 3,60
TV yayinlari 69 3,39
Diger STK ile gbirli gi 77 3,81
ilan, reklam 78 3,45
Internetten duyuru, mail 73 4,25

Olgek: 1:Hig yapmiyoruz;........ 5:Sirekli yapiyoruz

Cevresel  konularda  hedef  kitlenin gibéndirilmesi

ve

bilinclendiriimesine yonelik olarak yuratilen faadtleri yapma durumlarina
gore belirtmeleri icin 5'li dereceli 6l@e olusturulmus ve buna goére belirtmeleri

istenmitir.

Buna iliskin aritmetik ortalamalar ve dizeyler Tablo 7'de

verilmistir. Bu sonuglara gore en ¢ok yapilan faaliygtien faaliyeti (4,37) ve

en az yapllan faaliyet ise tv yayinlaridir (3,39).
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Tablo 8:Cevrenin Korunmasina Yonelik Ggilrilen Programlarin
Onem Durumlari

Faktorler n Aritmetik Ortalama
Hedef kitlenin istek ve ihtiyaclari 78 4,42
Yasanabilecek muhtemel cevresel olaylar 77 4,29
Diger STK'larinin faaliyetleri 77 3,77
Yaptigimiz yillik planlar ¢cercevesinde 65 4,06
Gelen istek ve talepler goultusunda 69 3,94
Yasal diizenlemelere gére 61 4,31
Yasanan ¢evresel olaylar 78 4,24
Kamuoyunun gilimi 73 4,15

Olgek: 1:Hi¢ yapmiyoruz;........ 5:Tamamen yapiyoruz

Cevrenin korunmasina yonelik olarak ggilen/gelistirilecek olan
programlarda (hizmetlerde) dnemli olan faktorlebelirlenmesi amaciyla, bu
faktorlerin 6nem dlzeylerine goére belirtimesi ist@s ve bunun igin 5'li
dereceli o6lcek olgturulmustur. Analiz sonuclarina goére en 6nemli faktor
yasanan cevresel olaylardir. En Onemsizi ise&edi ¢evreci kurulglarin
faaliyetleridir (Tablo 8).

Tablo 9:Cevrenin Korunmasina Yonelik Yapilan Faaliyetlévlaliyeti

Maliyet Durumu n %

Cok disuk - -

Dusuk 5 6,2
Orta 17 21,0
Yiksek 51 63,0
Cok yuksek 8 9,9
Toplam 81 100

Cevrenin  korunmasina yoOnelik olarak ydrutilen fgelerin
maliyetlerini (fiyatini) nasil bulduklarina gkin 5'li dereceli 6lgcek (1-cok
distk, 2-disuk, 3-orta, 4-yuksek, 5-cok yiksek) veritii. Soruya verilen
cevaplarin aritmetik ortalamasi 3,79'dur (Tablo @evrenin korunmasina
yonelik olarak yurutulen faaliyetlerin maliyeti ysigk bulunmstur.

Cevreyle ilgili olarak yuratilen faaliyetlerin makiaynain salandigi
yere iliskin durumu @renmek igin 5’li dereceli dlgane gore dgerlendirmeleri
istenmitir. Elde edilen sonuclara bakifgizaman, en ¢cok kaynak@anan yer
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uluslar arasi kuruklardir. En az kaynak gknan yer ise Turk vakiflaridir

(1,79). (Tablo 10).

Tablo 10:Cevreyleilgili Yuritilen Faaliyetlerin Mali Kayna

Mali Kaynagin Sgglandigi Yer n Aritmetik Ortalama
Uluslar arasi kuruklar 77 3,35
Elcilikler 79 2,38
Uye aidatlar 82 3,34
Bagislar 82 3,15
Yabanci vakiflar 77 2,05
Turk vakiflari 81 1,79
Sirketler 73 2,48
Devlet kurumlari ve yerel yonetimler 77 2,19
Etkinlikler 82 2,72
Uriin ve hizmet saglari 78 2,47
Sponsorlar 80 3,16
Olgek: 1:Hi¢ almiyoruz;........ 5:Tamamen aliyoruz

Cevreyle ilgili 6nemli bir olayr veya haberi hedéitleye iletme
araclarini kullanim duizeylerini belirtmeleri igin'li5dereceli Olg&ine gore
belirtmeleri istenmtir. Buna iliskin degerler Tablo 11'de verilmgtir. En ¢ok
kullanilan iletsim araci, ¢evre gonulli kuruflarin kendi cikardiklar gazete,
dergi gibi sdreli yaymnlardir. Bunu, internet yakurumun web sayfasi veya
kisisel e-mail ile yapilan tanitim ve ilgin izlemektedir. En az kullanilan
iletisim araci ise telefondur.

Tablo 11:letisim Araglarini Kullanma Durumu

iletisim Araclari n Aritmetik Ortalama
Telefonla 74 3,78
Internetle (web sayfamiz veya e-mail.ile) 78 4,21
Postayla 80 3,83
Basin yoluyla (Gazete, Tv) 77 4,06
Kendi ¢ikardginiz sureli yayinlarla (gazete, 73 4,22
dergi vs.)
Faksla 69 3,83

Olgek: 1:Hig kullanmiyoruz;........ 5:Tamamen kullaniyoruz
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Arastirmaya katilan batin kurumlar cevreyle ilgili ytiilen
faaliyetlerin amacina uygun gercedife gerceklemediginin  kontrolini
yaptiklart ve kontrol araci olarak da farkli yontem uyguladiklar
gorulmektedir. En ¢cok uyguladiklar kontrol araéztem ve izleme.(Bu soru
aclk uclu olarak sorulmy elde edilen bilgilere gore siniflandirignr). Bugine
kadar bir cevre sorununu gidermedesesdl bir sonu¢ aldiniz mi? Sorusuna
batin kurumlar evet cevabi vegteardir.

Tablo 12:Calsmalarin Kontrolii, Kontrol Araci ve Sonuglaikskin

Bilgiler
Kontrol n % Kontrol Aracl N %
Evet 82 96,5 Veri takibi 8 9,8
Hayir - - Raporlar 4 4,9
Toplam 82 100 Gozlem 31 37,8
Sonug izleme 14 17,1
Evet 82 96,5 Anket 4 4,9
Hayir - - Kamuoyu argirmasi | 8 9,8
Toplam 82 100 Arazi calsmalar 4 4,9
Deneysel agirmalar | 4 4.9
Bilgi toplayarak 5 6,1
Toplam 82 100

Asagidaki Tablo 13'de; Cevresel konularda yuritileralifeetlere
ili skin belli bir hedef kitlenin olup olmasi ile, hedeflenin bilgilendiriimesi ve
bilinglendiriimesine yodnelik yurutilen faaliyetlegiapma durumu arasindaki
ili ski regresyon analizi ile test edilgtir.

Tablo 13: Regresyon Analizi Sonugclari

Bagimsiz D&iskenler Standart Beta Katsayisi Anlamlilik (P)
1 | Egitim faaliyetleri 0,000 0,999
2 | Poster, afj, cikartma 0,433 0,000
3 | Konferans-toplanti 0,044 0,000
4 | Gazete ve dergi haberleri 0,465 0,010
5 | Radyo programlari 0,042 0,000
6| TV yayinlar 0,614 0,001
7| Diger STK ile gbirligi 0,908 0,021
8| ilan, reklam 0,416 0,006
9 | Internetten duyuru, mail -0,389 0,123

291



Bagimli Degisken: Hedef Kitle

Tablo 13 deki regresyon analizi sonuclarina goustafulan regresyon
modelinde baimsiz d&iskenler (Egitim faaliyetleri, Poster-af§-cikartma,
Konferans-toplanti, Gazete ve dergi haberleri, Radyrogramlari, TV
yayinlari, Diger STK ile kbirligi, flan-reklam, Internetten duyuru-mail)
yardimiyla bgimli desiskendeki dgisim (R*=%87) oldukca yiiksek kismi
dokuz b@msiz dgisken tarafindan aciklanabilmektedir. @@r bir ifade ile,
bagimsiz dgiskenlerin b&mli degiskeni aciklama kabiliyeti olduk¢a yuksektir.
Ayrica modelin aciklayicin ANNOVA testi sonucuna gore F=16,429 ve
P=0,000 duzeyinde oldukc¢a anlamlidir.

Bu durumda alti déskenin yer aldil modelde tim d#&skenlerin
modelin aciklayicifiina onemli katkilar sgadigi gérulmektedir. 2,3,5,6,7 ve
8. deziskenler % 5 seviyesinde istatistiksel agidan animl

Asagidaki Tablo 14’de gorildiii gibi Cevresel konularda yuratilen
faaliyetlere ilgkin belli bir hedef kitlenin olup olmasi ile hedkitle ile iletisim
kurma araclarini kullanma durumlari arasindgkilregresyon analizi ile test
edilmigtir.

Tablo 14: Regresyon Analizi Sonugclari

Bagimsiz Dgiskenler Standart Beta | Anlamlilik
Katsayisi (P)
1| Telefonla 0,411 0,060
2 | Internetle (web sayfamiz veya e-mail.ile) 0,698 0,005
3| Postayla 0,662 0,009
4 | Basin yoluyla (Gazete, Tv) 0,049 0,766
5| Kendi ¢ikardginiz sireli yayinlarla (gazete 0,737 0,001
dergi vs.)

6 | Faksla 0,909 0,055

Bagimli Degisken: Hedef Kitle

Tablo 14’deki regresyon analizi sonuglarina gorgtatulan regresyon
modelinde baimsiz dgiskenler (telefonla, Internetle (web sayfamiz veya e-
mail.ile), postayla, basin yoluyla, kendi ¢ikagdniz sureli yayinlarla, faksla)
yardimiyla b&imh desiskendeki dgisim (R°=%48,7) bir kismi alti bgimsiz
degisken tarafindan aciklanabilmektedir. ger bir ifade ile, bgimsiz
degiskenlerin b@&iml degiskeni acgiklama kabiliyeti normaldir. Ayrica modelin
aciklayicilgl ANNOVA testi sonucuna gore F=3,957 ve P=0,006egiide
anlamhdir.
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Bu durumda alti déskenin yer aldil modelde tim d#éskenlerin
modelin aciklayiciiina o6nemli katkilar ggadigi gértlmektedir. 2,3 ve 5.
degiskenler % 5 seviyesinde istatistiksel agidan aniduml

Cevresel konularda yuritilen faaliyetleregkiin belli bir hedef kitlenin
olup olmasi ile,simdiye kadar bir ¢cevre sorununu gidermedgabé bir sonug
alip almama ve yurutulen faaliyetlerin kontrol gaiedilmemesi arasinda bir
farkhligin olup olmadi da t-testi (Independent sample test) ile tddiméstir.
Cikan sonuclara gore;

1-)Bir hedef kitlenin olup olmasi ile ydrttlen fg@tlerin sonuclarinin
kontrol edilmesi arasinda anlamh bir farklilk dar (t77=3,390, P<0,001).
Belli bir hedef kitlesi olanlarin sonuclari kontretmeleri (X=2,14), hedef
kitlesi olmayanlara gére (X=1,63) daha olumludur.

2-Belli bir hedef kitlenin olup olmamasi ilgmdiye kadar bir cevre
sorunun gidermede kaxili sonug alip almama arasinda anlamli bir anldoml
farklilik oldugu goéralmektedir. (4,=3,529, P<0,000). Belli bir hedef kitlesi
olanlarin baarili sonu¢ almalari (X=2,09), hedef kitlesi olaraalara gore
(X=1,87) daha olumludur

7.Sonug ve Oneriler

Dunyada oldgu gibi Glkemizde de cevre koruma faaliyetlerindeil si
toplum kurulglarinin rolti ve 6nemi gin gectikce artmaktadir. mucumuzu
argtirmaya katilan KAGK’larin ¢gunlukla 1990°'h vyillar ve sonrasinda
kurulmasi da desteklemektedir. Cevrenin korunmbsiiada faaliyet gosteren
sivil toplum kurulglarinin sosyal pazarlama yaklaini kullanmalari, daha
verimli ve istenen sonucu daha iyi ve cabuk alabléri acisindan énemlidir.
Bu argtirmadan elde edilen sonuglari kisa€gle 6zetleyebilirizz En 6nemli
cevre sorunu dgal kaynaklarin kétt kullaniimasidir (Tablo 3).

Cevrenin korunmasina yotnelik olarak en ¢ok yapifaaliyet cevre
bilincinin olusturulmasina yonelik faaliyetlerdir (Tablo 4). Yingevrenin
korunmasina yonelik olarak en iyi galn kurum sivil toplum kurullandir.
Arastirmaya katilan KAGK’larin buyuk gaunlugunun (%94,8) belirli bir hedef
kitlesinin oldigunu ve yine cunlugunun (%62,2) hedef kitle olarak tim
kamuoyunu segli gortlmektedir (Tablo-4). Hedef kitlenin bilgilemidmesi ve
bilinglendiriimesine yonelik olarak en cok yapil&mliyet eitim faaliyetidir.
En az yapilan ise TV yayinlaridir (Tablo-5). Cewrekorunmasina yonelik
gelistirilen/gelistirilecek olan faaliyetlerde en 6nemli faktorsgaan cevresel
olaylar, en 6nemsiz faktor ise gér KAGK’'larin faaliyetleridir (Tablo-6).
Cevrenin korunmasina yonelik olarak yurutilen falere ilskin maliyetleri
kargilama kayngi olarak en 6nemli kaynak uluslararasi kusldedir (Tablo
10).

Cevreyle ilgili olan énemli bir olay! veya haberedef kitleye iletme
aracl olarak en cok kullanilan ilgth araci KAGK’larin kendi cikardiklari
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sureli yayinlar (gazete, dergi, bulten vs.). Enkaflanilan iletsim araci ise
telefondur (Tablo-11). Agirmaya katilan KAGK’larin tamami, ¢cevreyle ilgili
yurltllen faaliyetlerin amacina uygun gerceidegerceklgmedigini kontrol
etmektedir ve kullanilan kontrol araclan farkligkstermektedir. Yine tamami
basarili bir sonu¢ aldini belirtmitir (Tablo-12). Aratirmada kullanilan anket
formunun guvenirlilgi 0,9504’dur. Aratirmadan elde edilen bu sonuclaraglba
olarak kar amaci gutmeyen kurglarin  faaliyetlerinde sosyal pazarlama
yaklasimini kullanmalarina yonelik olarak dnerileri yapabiliriz.

Faaliyetlerine ilgkin maliyetleri kagilama kayngi olarak ¢cgunlukla
uluslararasi kuruklar olarak goérilmektedir. Bu durumda bu tir
kuruluslarin - kendilerine kaynak ghyan kurum ve kuruklarin
cikarlarini koruma amaci 6n plana cikabilir. Bu emd ulusal
cikarlarimiz agisindan bu kurglar ve faaliyetleri denetlenmelidir.

Cevre koruma faaliyetlerini en iyi sivil toplum kduglarinin yaptg
belirtiimektedir. Sivil toplum kurulglari bunu yaparken ger kurum ve
kuruluglarla isbirligi yapmalidirlar.

Sosyal pazarlamanin gaih bir sekilde uygulanabilmesi icin 6ncelikle
hedef kitlenin ¢ok iyi belilenmesi gerekir. Atamaya katilan
KAGK'lar, hedef kitle olarak cgunlukla tim kamuoyu olarak
belirlemektedir. Her hangi bir konuda tim kamuoyunilgilendirmek,
istek ve ihtiyaclarini karlamak zor, hatta imkansiz olacaktir. Clnki
KAGK'larin kaynaklari smirhdir ve bu kaynaklartken kullanmak
gerekir.

Yine sosyal pazarlama uygulamalarininsdsdi olabilmesi icin
problemin d@ru tanimlanmasi ve hedefin buna gbére belirlenmesi
gerekir. Argtirmaya katilan KAGK'lar vyaptiklari/yapacaklari
faaliyetlerde, yilhk planlara uymada hedef kitleniistek ve
ihtiyaclarinin en énemli faktor olmagini goériyoruz.

Hedef kitlenin bilgilendirilmesi ve bilinglendirilesi icin en az yapilan
faaliyet TV vyayinlarinidir. Eer hedef kitle olarak tim kamuoyu
seciliyor ise, bunun icin en iyi aracta TV yayintar. Burada
KAGK'larin hedef kitlelerini ¢cok iyi belirledii ve bu kitleye gére plan
ve program olgturdusunu soyleyemeyiz. Sosyal pazarlama
uygulamalarinin  bgarisi icin hedef pazar/pazarlar alt bélimlere
ayrilmali ve her alt pazar bolumda igin farkll sdsyazarlama stratejileri
gelistiriimelidir.

Sosyal pazarlama faaliyetleri icin ggiiilen/gelistirilecek olan
programlar hedef kitlenin 6zelliklerine gére ontamalepleri ve yine
onlarin bilinglenmesi ve bilgilendirilmesi icin yanabilecek muhtemel
olaylar 6nceden programa alinmalidir. KAGK’lar gbiliik esasina
dayandgl icin disardan gelen baski ve zorlamalarlagitigyasanan
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olaylar, yasal duzenlemeler) dncelikle kendi iragiff ile olaylari
onceden gorup gerekli 6nlemleri almali, hedef kitleharekete
gecirmelidir.

« KAGK!'larin kendi cikardiklari streli yayinlar hedkitle ile iletisimde
iyi bir ara¢c olmasina gmen, yine kaynaklarin etkin kullanimi ve
olaylara daha kisa sirede midahale edebilmek m¢erriet kullanimi
yayginlatiriimalidir.

e Ydlrutulen faaliyetlerin  amacina uygun olarak geleghk
gerceklemediginin kontroli yapiimahdir. Fakat bu yapilirken @ah
somut kontrol araglar kullanilimalidir. Oggie, alti aylik, bir yillik
veriler, kullanilan kaynak vs. gbzlem ve izlemeiyjinbir kontrol araci
oldugu séylenemez.

Arastirmanin amacina uygun olarak yapila analiz velgeds#n elde
edilen sonuclara gore; belli bir hedef kitlesi oldAGK’larin hedef kitlenin
bilgilendiriimesi ve bilinclendiriimesine yonelik Oyutilen faaliyetlerden,
poster-af§-cikartma, konferans-toplanti, radyo programlal/, ylayinlari, dger
KAGK’lar ile isbirligi ve ilan-reklam faaliyetlerini kullandiklar gomiakektedir.
Belli bir hedef kitlesi olan KAGK'larin hedef kitleri ile iletisim kurma
yontemlerine bak@imiz zamaninternet, posta ve kendi c¢ikardiklari sireli
yayinlarin 6n plana cilgi gortlmektedir.

Yine belli bir hedef kitlesi olan KAGK’larin yurtifkleri faaliyetlerin
sonugclarini, belli bir hedef kitlesi olmayanlarargd@aha iyi kontrol ettikleri ve
yine hedef kitlesi olan KAGK’larin olmayanlara gdrgevre sorunu ¢ézmede
daha bsarili sonuglar aldiklari gorilmektedir.

Buna gore; KAGK’larin dncelikle hedef kitlelerinebrlemeleri ve buna
gore de iletim yontemini, bilinclendirme/bilgilendirme faaliyielyaparlarsa
daha olumlu ve etkili sonuclar alabileceklerdir.
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