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Ozet

Kar amaci giitmeyen kuruluslarim (KAGK) toplumsal
yasamdaki rolleri ve onemleri her gecen giin artarak devam
etmektedir. Bir kurulusun (kar amag¢lh veya amagsiz) bagarily
olabilmesi i¢in dncelikle tirettigi mal ve hizmetlerini hedef kitlesine
dogru yer ve zamanda, dogru sekilde ulastirmast gerekir. Aksi
halde basarii olmast miimkiin degildir. Bu nedenle kar amact
gilitmeyen kuruluglar bagarili olabilmeleri igin sosyal pazarlama
yvaklagimini kullanmalidirlar. Artan niifusun istek ve ihtiyaglarin
karsilamak icin diinyanin sahip oldugu kaynaklarin bilingsizce
tiiketilmesi ve gida maddelerinde kimyasal maddelerin kullanilmasi
sonucu insan saghgina ve c¢evreye verilen zararlar herkesi
endiselendirmektedir. Bizim gibi gelismekte olan iilkelerde
cevrenin  korunmasinda ve c¢evresel konularda toplumun
bilinglendirilmesinde KAGK ’lara biiyiik gérev ve sorumluluklar
diismektedir. Bu ¢alismada, KAGK ’larin oncelikle hedef kitlelerini
tam olarak belirlemedikleri ve bu nedenle de bu hedef kitleye
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uygun  sosyal  pazarlama  kdarmasum  gelistiremedikleri
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kar Amaci1 Gilitmeyen Kurulus,
Sosyal Pazarlama,

Social Marketing Activities In Non-Profit
Organizations and An Investigation Concerning
Environmental Volunteer Organizations

Abstract

The role and importance of Non-Profit Organizations
continues to grow in social life. In order to achieve success, an
organization has to make sure that its products and service are
transported to the target at the right place and time. Otherwise,
success is not possible. Therefore, Non-Profit Organizations have
to use the social marketing approach. The consumption of world
sources to meet the needs of the increasing population and the use
of chemical products that harm the world and human health worry
a lot of people. It is the responsibility and duty of non-profit
organizations to protect the environment and to increase the
conscience of the community in developing countries. It is stated in
this investigation that Non-Profit Organizations do not determine
their targets in a specific way and for this reason an appropriate
social marketing can not be developed for these targets.

Key Words: Non-Profit Organization, Social Marketing

1.Giris

Kar amaci giitmeyen kuruluslar (KAGK) ¢ok farkl
alanlarda ve diizeylerde OoOrgiitlenebilmektedir. Bu kuruluglar
sagliktan egitime, insan haklarindan siirdiiriilebilir kalkinmaya,
kriz yonetiminden diplomasiye kadar uzanan ¢ok genis bir alanda
faaliyet gosterebilmektedirler. Hem tiizel kisilik olarak, hem de
hukuki bir sifata sahip olmadan esnek bir yapilanma bigiminde
olabilen bu organizsyonlardan "iglincli sektor" olarak da soz
edilmektedir. Yani devlet ya da kamu kuruluslar1 birinci sektor, kar
amagcli piyasa kuruluslari ikinci sektor, kar amaci giitmeyen bu tiir
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kuruluslar ise {igiincii sektor olarak nitelendirilmektedir (GOymen,
2004, s.67).

Giliniimiizde kar amaci glitmeyen kuruluslar, kendine 6zgii
ozellikleri ve dinamikleri olan bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir.
KAGK’larin modern toplum yonetiminde aldiklart rol biitiin
diinyada tartisilmaktadir. Toplumlarn  ve  demokrasilerin
gelismesinde KAGK’larin rolii ¢ok biiyiiktiir. Bu kuruluglarin
oynadigi  roller kisaca; haklarin  korunmasi, yasamin
zenginlestirilmesi, sessizlerin haklarinin savunulmasi ve ¢evrenin
korunmasi vb. olarak siralanabilir. KAGK’lar bu rolleri hizmet
sunarak, gorlis aciklayarak, demokratik tartigma ortamlari
yaratarak ve baski gruplar1 olusturarak yerine getirmektedirler. Iyi
organize olmus ve yapilanmig KAGK’lar toplumu egiterek, cevre
ile ilgili politik yaklasimlar1 ©6n plana alarak, toplumsal
yardimlagmanin ve sosyal barigin saglanmasina katkida bulunurlar.

Bu caligmada; kar amaci giitmeyen kuruluslarda sosyal
pazarlama faaliyetlerinin kullanilma durumu c¢evre goniilli
kuruluslara yonelik yapilan bir arastirma ile degerlendirilmektedir.
Bu amac1 gergeklestirmeye yonelik olarak gelistirilen anket formu,
Tiirkiye’de cevreyle ilgili konularda faaliyet gdsteren sivil toplum
kuruluslarinda uygulanmistir.

2.Kar Amac Giitmeyen Kuruluslar

Bir dizi geligsme, kiiresel hareketlerin ivme kazanmasina ve
bu ¢ercevede, kiiresel sivil toplumun yaratilmasinin dnkosullarinin
belirginlesmesini saglamistir. Bunlar arasinda, ancak kiiresel
eylemle bas edilebilecek sorunlarin (g¢evre, niikleer tehlike, yerel ve
bolgesel catigmalar, uyusturucu trafigi, AIDS, gd¢, gdécmen
sorunlart gibi) yayginlik kazanmasi; kiiresel kamusal mal
(6zgtirliik, esitlik, ¢evrecilik, paylasim, 'tek diinya' anlayisi, ortak
gelecek gibi) kavramimin ve buna iligkin degerlerin daha yaygin
benimsenmesi; kiiresel ekonomik yodnetisimin eksiklik ve bazi
olumsuzluklarmin ortaya c¢ikmasi; temsili demokrasi ve mevcut
siyaset yapma bic¢imlerinin yetersizliklerinin belirginlesmesi ve
iletisim teknolojisinin yerel/ulusal aktorlerin kiiresel aktorlere
doniigmelerini  kolaylastiric1 etkisi sayilabilir (Goymen, 2004,
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$.67). Tim bu ve buna benzer gelismeler kar amaci giitmeyen
kuruluslarin 6nemini arttirmaktadir.

Sivil toplum kuruluslari, kiiciik yerel derneklerden, ¢ok
genis ve oldukca profesyonel kuruluslara kadar son derece farkli
gruplardan olugmaktadir. Bu tir kuruluglar1 isimlendirme
konusunda literatiirde ¢ok farkli kavramlarmm kullanildig:
goriilmektedir. Bu terimlerden en yaygin olarak kullanilanlar su
sekildedir "Kar amacit gilitmeyen kuruluslar" (non-profit
organizations), "goniillii kuruluglar" (voluntary organizations), "kar
icin olmayan kuruluslar" (not-for-profit organizations), "hiikiimet-
dis1 kuruluglar" (non-governmental organizations), "tligiincii sektor"
(third sector), "bagimsiz sektor" (independent sector), "hayirsever
yardim kuruluglar1” (charitable organization), “vergiden muaf
kuruluslar” (tax-exempt organization), sivil toplum kuruluslar1 vb.
(Ozdemir, 2004, s.101-102).Biz bu calismamizda kar amaci
gilitmeyen kuruluglar ifadesini kullanilmaktadir.

Kisilerin yasamlarini pozitif yonde degistirmeyi amag
edinen ve bu amaca yonelirken bir karsilik, bir maddi ¢ikar
beklemeyen kuruluglara kar amaci giitmeyen kuruluslar (KAGK)
denir. (Nielsen, 1987). Bu kuruluslar1 essiz yapan unsur onlarin
amaclaridir. En Onemli o6zelliklerinden birisi ise vergi dis1
olmalaridir. Biitiin bu faktdrler géz 6niine alindiginda, kar amaci
giitmeyen kuruluslarin amagclari kisaca soyle siralanabilir (Hegyesi,
1989):

e Toplumda imkanlar1 kit olanlara, zorda olanlara yardime1
olarak yoksullugun azaltilmast,

e Egitim ve egitimin gelistirilmesi, iyilestirilmesi,

e Devlet fonksiyonlarinin performanst ve hiikiimetin
yiiklerinin azaltilmasi,

e  Saglik hizmetlerinin gelistirilmesi,

e Toplum yarar i¢in sosyal refahin gelistirilmesi.

Bir kurulusun kar amaci giitmeyen kurulus olarak

tanimlanabilmesi i¢in gerekli olan unsurlar ise (Uzun, 2000, s.16):
e lyi organize olmast,
¢ Resmi makamlardan tamamen ayri olmasi,
e Kendi kendini yoneten olmasi,
e Kar amaci giitmemesi,
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e Faaliyetlerin toplum yararina olmasidir.

Kusku gotiirmeyecek bir gercek, farkliliklarma karsin,
KAGK diye tanimlanan kuruluglarin niteliksel ve niceliksel hizli
bir gelisme i¢inde olduklar ve cografi sinirlari asip, ortak misyon,
hedef pesinde kosabilir hale geldikleridir. Johns Hopkins
Universitesinde yapilan bir arastirmaya gore 1995 yilinda,
diinyanin en biiyiik bes ekonomisindeki (G5) KAGK sektdriiniin
boyutu 1.311 trilyon dolar diizeyindedir (Clark, 1998, s.6; Aktaran:
Goymen, 2004, s.67). Bu mali boyut, aym yilda, Cin ve
Hindistan'nda dahil oldugu, en az gelismis 50 {ilkenin ulusal
gelirinin toplamindan fazladir. Yirmi iki gelismis tilkeyi kapsayan
(cogu OECD iiyesi) bir bagka arastirmanin bulgularina gore, bu
iilkelerde KAGK'lar, toplam ulusal gelirin %47 sini ve tarim dis1
isgiiciiniin %7,1'ini olusturmaktadir (Clark, 1998, s.6-7; Aktaran:
GoOymen, 2004, s.67). Bir baska arastirma, yetiskin Amerikalilarin
yaklasik %40'min, Ingilizlerin %20' sinin, en az bir KAGK a iiye
olduklar1 veya goniillii ¢alismalara katildiklarina isaret etmektedir
(Clark, 1998, s.8; Aktaran: Goymen, 2004, 5.67).

3.Kar Amac1 Giitmeyen Kuruluslarda Pazarlama
Faaliyetleri

Kar amacsiz kuruluslar, birincil amaglar1 kar elde etmek
olmayan, temelde topluma hizmeti hedef alan, mal yerine hizmet
ireten kuruluslardir (Tek, 1997). Mallarin yerini hizmetler alinca
karsilagilan sorunlar ve ¢oziimleri de ¢ok farklilastigi i¢in mallarin
pazarlanmasinda kullanilan ilkeler bu kuruluglarda aynen uygula-
namamaktadir (Cemalcilar, 1979). Kar amagsiz Orgiitlerde
performans 6l¢iimii olarak kar ve satis gibi kantitatif kriterler de
kullanilamamaktadir. Ustelik kar amagsiz kuruluslarda rekabet
unsuru, kantitatif performans kriterlerinin yoklugundan dolay1, kar
amaglh isletmelerde oldugu kadar zorlayict ve tehdit edici olarak
algilanmamaktadir (Gengtiirk ve Karakag, 2002, s.52).

Ote yandan biitiin bu farklilastiric1 etkenlerin varlig: kar
amagsiz kuruluslarin profesyonel is yasaminda yonetim tarafindan
kullanilan modern pazarlama ilkelerine ve anlayigina gereksinimi
olmadig1 seklinde bir yargmin dogrulugunu ispatlayamaz. “Ustelik
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kavramsal olarak kar amacl isletmeler ile kar amagsiz kuruluglar
arasinda farklardan ¢ok benzerlikler vardir. Her ikisi de tek bir
bireye ya da biiylik bir fikre bagimliligi asma gereksinimi
icerisindedirler. Her ikisi de zamandan bagimsiz olan bir dizi 6z
degerlere ve para kazanmanin 6tesinde kalici bir hedefe baghdirlar
ve bunlart1 korumak icin tutarli diizenlemeler olusturmak
durumundadirlar. Her ikisi de bugiiniin rekabet sartlarinda kalict
olabilmek igin gerekli Ozelliklere ve vizyona sahip olmak
zorundadir” (Tek ve Ozer, 1999). Giiniimiiz kosullarinda basarili
olabilmek igin, kar amagsiz kuruluglar da modern ydnetim ve
pazarlama anlayislarin1  benimsemeli ve isletmecilik tekniklerini
hizmetlere adapte edip uygulamalidirlar.

Siirekli bir basar1 elde etmek ve yagamlarin siirdiirebilmek
icin, kar amaci giitmeyen kuruluslarda, hedef pazarlarinin
ihtiyaclarinda doyum saglamak, miisterilerinin  begenisini
kazanmak zorundadirlar. Bu tiir orgiitler igin de, pazarlama
faaliyetlerinin O0nemi giin gectikge artmaktadir. Her orgiit,
iiriinleriyle ilgilenen kisi ya da gruplarla is iliskisi icerisine
girmektedir. Tiketiciler, diger isletmeler ve kurumlar, isletmelerin
pazarmni olustururlar. Kar amagsiz bir kurulus olan bir vakfin veya
bir dernegin liyeleri veya yoneticileri de bu kuruluslarin pazar-
larmin bir boliimiinii olusturur. Bu kisiler, dernek veya vakfin
hizmetlerinden g¢esitli bigimlerde yararlanirlar. Saglik hizmeti
sunan bir hastanenin pazari, hastalar, hastane c¢alisanlar1 ve
potansiyel miisteriler olarak diger insanlardir. Kar amaci giitmeyen
kuruluslar da, isletmelerin bilinen tiim islevlerini yerine getirirler.
Bu nedenle bu orgiitlerin de pazarlama araglarindan yararlanmalar
bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir (inal, 2000, s.4-50).

4.Cevre Koruma Faaliyetlerinde Kar Amaci Giitmeyen
Kuruluslarin Onemi

Dernek veya vakif adi altinda toplanan goniilli kurulus
mensuplarini bir araya getiren hedeflerin baglicasi, topluma bir
seyler verebilme arzusudur. Amag¢ veya hedef ne olursa olsun, bu
kuruluslarmm en biiyiik ozelligi, kisilerin arzu ve iradesi ile
kurulmus olmalaridir. Bir diger ifade ile, bu kuruluslar goniilli
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olarak ortaya ¢ikar ve hizmetlerini devam ettirirler (Dinger, 1996,
s.54).

Cagdas toplumlarda devlet kontrol eder, yonetimi ve
diizeni saglar; is diinyast mal ve hizmet {iretir ve amaci kardir; kar
amagsiz kuruluglar ise insam1 ve dolayisiyla toplumu degistirir,
hedefleri sadece budur ve bu degisime 6rnek olarak iyilestirilen
hastalar, ihmal ve istismar1 dnlenen ¢ocuklar, saglikli bir geng nesil
yetistirme, c¢evreyi koruma, yaslilara hizmet, erdem ve ahlakin
gelistirilmesi, toplumsal uzlagma ortaminin saglanmasi veya
topluma katki saglayacak herhangi bir hizmet sayilabilir. Gelismis
toplumlarda bu kuruluslarin toplumsal yasamdaki 6nemine bir
ornek vermek gerekirse; ABD’de her iki vatandastan biri haftada
en az ii¢ saat bu kuruluglarda ¢alismaktadir ve iilkenin gayri safi
milli hasilasinin % 3’{in{i bu kuruluslar olusturmaktadir (Demirsoy,
1994, 5.21).

Yiizyilimiza damgasini vuran ¢evreci hareketlerin bir ¢ogu
diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de goniilli calismalar ile
yiiriitiilmektedir. Goniillii ¢evre kuruluslarinin ¢alisma konulari;
gevre ve cevre sorunlaridir. Cevre sorunlarinin biiylikligi ve
giriftligi karsisinda oncelikle yoresel ¢evre sorunlart konusunda o
yorede yasayan insanlar1 bilgilendirme ve bilinglendirme
caligmalart yapilmaktadir. Esasen yaptirnm giicli olmamasina
ragmen, bir kamuoyu baski grubu olmasi nedeniyle c¢evre
politikalarinin belirlenmesinde etkili olabilmektedirler (Gokdayi,
1997, s. 243). Gonilli kuruluslarin, ¢evrenin korunmasinda
istlendikleri ¢esitli fonksiyonlar bulunmaktadir. Kamuoyunun
bilinglendirilmesi, toplumdaki demokratik dengenin saglanmasinda
vazgecilmez bir unsur olmalari, tek baglarina bir seyler yapmaya
giicii olmayan bireyleri bir araya getirerek, toplumsal dayanismaya
katkida  bulunarak, etkin bir kamuoyunun olugmasini
saglayabilirler (Dinger, 1996, s.31-35).

Siirdiiriilebilir ~ gelismenin ~ saglanmasinda  gevreci
kuruluslarm etkisi biiyiiktiir. Ornegin; Aliaga’ya sokiim icin gelen
ancak Greenpeace iyelerinin karsi ¢iktigi Fransiz bandirali Sev
Beirut gemisinden alinan Grneklerin analizinde yiiksek miktarda
asbest belirlenmistir (Hiirriyet, 2002, s.25) ve gemi sokiilmeden
geri gonderilmistir. Cevreci kuruluslar, endiistrinin yeniden dizayn
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edilmesinde ¢ok giiclii ve biiylik rol almaktadirlar. Cevreyle ilgili
faaliyetlerin artmasiyla birlikte bu gruplarin etkinligi de artmistir.
Cevreciligin 6neminin artmasi; c¢evresel bozulmanin insanlarin
giinliik yasamlarini etkilemesi, bilimin gelismesi, atik yonetim
maliyetinin artmasi, medya ve iletisim hizinin artmasi, doganin
asirt kullanilmasi gibi faktorlere baglidir (Mulhall, 1992, s.189-
190).

Cevreci gruplar 1980’lerin sonlarina dogru ortak c¢ikarlari
icin goniillii olarak birlikte hareket etmeye baslamiglardir. Cevreci
gruplar, giiglii pazar temelli ekonomilerde igletmelerin kontrol
altinda tuttuklar1 bir ¢ok kaynagi sorumsuzca kullandigini fark
etmisler ve siirdiiriilebilir bir toplum, sorumlu tiiketimin
desteklenmesi ve ¢evrenin daha temiz olmasi i¢in isbirligi yapmaya
baslamiglardir.  Bircok ¢evreci grup sadece giris izni olan
endiistrilere degil, ayn1 zamanda bir¢ok endiistriye goniillii olarak
yaratict tekliflerle destek olmaktadirlar ve pozitif iligkiler
gelistirmektedirler (Ottman, 1998, s.169-170). lyi organize olmus
ve yapilanmis kar amaci giitmeyen kuruluslar toplumu egiterek,
cevre ile ilgili politik yaklagimlari 6n plana almaktadirlar.

5.Kar Amac1 Giitmeyen Kuruluslarda Sosyal
Pazarlama

Sosyal pazarlama “bir sosyal diisiincenin nedenini ya da bir
uygulamanin hedef insan gruplarinda benimsenmesini saglamak
iizere gerekli programlarin gelistirilmesi, uygulanmas1 ve kontrolii
siireci” olarak tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 1988, s.15). Bagka
bir agidan sosyal pazarlama ‘“pazarlamacinin, bireyin ya da
toplumun yararina olduguna inandigt bicimde onlarin
davraniglarmi  etkileyecek  sekilde programlar planlamasi,
uygulamasi ve kontroliinii tasarlamasi (Kotler, Andreasen, 1987,
$.434) olarak tanimlanmistir. Bu baglamda sosyal pazarlama, {iriin
planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazar arastirmasi gibi
araglardan yararlanarak sosyal fikirlerin kabul edilmesini
kolaylastiracak,  etkileyecek  programlarin  tasarimlanmasi,
uygulanmasi ve kontroliidiir. Sosyal pazarlama, destekleyen kisi,
orgiit ve kuruluslardan bagimsiz olarak, belirli bir fikri ve/veya
davay1 olusturmak, devam ettirmek veya bu fikir ve davaya kars1
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tutum ve davramslart degistirme cabalarini icerir (Tek, Ozgiil,
2005, s.34).

Sosyal pazarlama uygulamalarinda asil amag, toplumun
veya ilgili kesimin genel refah ve bilgi diizeyini arttirmaktir.
Sosyal pazarlama anlayisi sonucu KAGK’lar kendi hedef
kitlelerinin problemlerini ¢6zme ve isteklerini karsilama yaninda
toplumsal ¢ikarlan koruma konusunda biiyik bir rol
iistlenmektedirler. KAGK’larin uygulayacaklar1 sosyal pazarlama
faaliyetleri sonucu daha saglam ve nitelikli bilgi ve daha katilimci
bir yonetim olusacaktir. Boylesine 6nemli bir fonksiyonu yerine
getirme noktasinda KAGK'’lara yol gosteren sosyal pazarlama
anlayisinda, oncelikle hedef alman kitlenin belirlenmesi, bu hedef
kitlenin problemlerine, istek ve ihtiyaclarina uygun sosyal
mallarin, bagka bir ifadeyle sosyal ¢oziimlerin, sosyal fiyatla,
uygun zaman ve yerde sunulmasi ve sosyal tutundurma ile bu
faaliyetlerden hem hedef kitlenin, hem toplumun hem de
yonetimlerin  haberdar edilmesi gerekmektedir. Bu sekilde
KAGK’lar en az olanak ve kaynakla en ¢ok ve etkili ¢alismalar
yapma sansini yakalar ve asli gorevlerini en iyi sekilde yerine
getirebilirler (Torlak, 2001, s. 46). Hedef kitleye istenilen mesajt
ulastirabilmek, onlarm ilgi ve sempatisini kazanabilmek,
dolayisiyla kar amagsiz  kuruluslar olarak sivil toplum
kuruluglarmin gelir kaynagi olan bagislar toplayabilmek igin,
hedef kitlenin istek ve gereksinimlerinin, Onem verdikleri
degerlerin ortaya ¢ikarilmasi, miisteri odakliliginin da bir geregidir
(Tek ve Ozer, 1999, 5.64).

Bir kar amaci giitmeyen kurulusun basarisindan soz
edebilmek igin, arkasinda onu destekleyen insanlara ve yaptigi
faaliyetlerin topluma sagladig1 faydalara bakilmahdir. Tiirkiye’de
cevre konusunda biiylik bir gelismenin bulunmadigi, ancak cevre
sorunlarinin etkisinin giderek daha agir bir big¢imde hissedildigi bir
donemde bu kuruluglara biiyiik gérevler diismektedir. KAGK’larin
bu gdrevlerini basariyla yapabilmeleri i¢in oncelikle ¢alismalarini
bir plan ve program dahilinde ve yeni yOnetim anlayis ve
uygulamalarini kullanarak yapmalidirlar. Bu anlayiglardan biri de
sosyal pazarlama anlayisidir. Cevrenin korunmasina yonelik olarak
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bir sosyal pazarlama kampanyasinin planlanmasinda baslica su
asamalardan gegilir.

5.1.Problemin Tamimlanmasi

Problem dogru olarak belirlenmedikce, sosyal pazarlama
etkili olamaz. Sosyal pazarlamaci, problemi tanimlarken
psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltlirel etkileri goz Oniinde
tutmali ve problemi dogru olarak tanimlamalidir (Cemalcilar,
1988, s.17). Ornegin, Tiirkiye’de tarim alanlarinda erozyonla
toprak kaybi artmakta, hizla ¢ollesmektedir. Yine kat1 atik miktari
artarak devam etmekte, hatta temiz su kaynaklarmi ve yerlesim
yerlerini tehdit etmektedir. Bunlar biiyiik ¢evresel sorunlardir.

5.2.Hedefin Belirlenmesi

Kar amac1 olmadigindan bir ¢ok kar amaci giitmeyen Orgiit
muglak (acik olmayan), farkli ve cogu zaman birbirine ters diisen
hedeflere ulagsmay1 amaglarlar (Cabuk ve Yagci, 2003, s.168-169).
Ulagmak istenilen hedef belirlenmelidir. Hedef o6lgiilebilir
olmalidir. Ornegin, bir yilda “5.000 tane agac dikilecek veya su
kadar atik kagit toplanacak™ gibi genel bir hedef belirlenmelidir.
Ya da, her hedef pazar boliimii i¢in ayr1 ayr1 hedef belirlenebilir.
Hedefin belirlenmesi, planin ve biit¢cenin yapilmasini kolaylastirir.
Ayrica, kampanyanin bagarisini 6lgmede bir standart olur.

5.3.Hedef Pazarin Secimi ve Analizi

Kar amaci1 giitmeyen pazarlamanin kendine 0zgi
ozellikleri vardir. Bunlar (Cabuk ve Yagc1, 2003, s.168-169):

e Kar amact giitmeyen Orgiitlerin ¢ogunlukla kendi
amagclarina kayitsiz kalan veya karsi ¢ikan hedef pazarlar
vardir.

e Kar amact glitmeyen orgiitler cogunlukla
farklilastirilmamis boliimleme stratejisi izlemek zorunda
kalirlar. Bunun nedeni maksimum sayida insana hizmet
edebilmek veya dlgek ekonomisi saglamaktir.

e Kar amaci giitmeyen oOrgiitlerin 6zel sektor Orgiitleriyle
rakip degil onlarn tamamlayic1  Orgiitler olarak
goriilmesidir.
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Sosyal pazarlamada tiim pazar1 boliimleyip, bir ya da
birden ¢ok, pazar boliimiinii hedef pazar (ya da hedef pazarlar)
olarak segmek, sosyal pazarlama ¢abalarini daha etkili kilar. Ayrica
her grup, demografik ozelliklere gore alt boliimlere ayrilir.
Boylece, cabalarin yogunlastirilacaglt boliimlerin se¢imi olanagi
saglanmis olur (Cemalcilar, 1988, s.19). Omegin, agac¢ dikim
kampanyasinda kim ya da kimler hedef pazar olarak se¢ilmeli? Ya
da atik kagit toplamada, nereden kimlerle toplanmali gibi hedef
pazarlar secilmelidir. Bu hedef pazara uygun sosyal pazarlama
karmasi gelistirilmelidir.

5.4.Sosyal Mamuliin Gelistirilmesi

Sivil toplum kuruluslarinda sosyal pazarlama yaklagimina
uygun olarak ii¢ cesit sosyal mamul gelistirilebilir (Kotler ve
Roberto, 1989, s.140): Ilk olarak, gelistirilen sosyal mamul diger
mamullerin tatmin edemedigi bir ihtiyaci tatmin edebilir. Ikinci
olarak, gelistirilen sosyal mamul diger sosyal mamullerin de tatmin
ettigi ihtiyaci onlardan daha iyi tatmin edebilir. Ugiincii olarak,
geligtirilen sosyal mamul gercek ihtiyaca bakmaksizin hedef
kitlenin ihtiyacim tatmin edebilir. Yine sivil toplum kuruluslarinin
sosyal mamul gelistirmelerinde bir bagka Onemli nokta da,
gelistirilecek sosyal mamuliin elle tutulabilir veya gozle goriilebilir
olup olmamasidir. Ciinkii elle tutulabilen ve gozle goriilebilen
mamulleri tiiketiciler bizzat gorerek, dokunarak ve inceleyerek test
edip deneme olanaklar1 oldugu icin ikna edilmeleri daha kolaydir.

5.5.Sosyal Mamuliin Fiyatlandirilmasi

Ozel sektor fiyatlamasindan farkli olarak kar amaci
giitmeyen Orgiitlerin fiyatlamas1 asagidaki oOzellikleri gosterir
(Cabuk ve Yagci, 2003, 5.170):

e Fiyatlama genellikle maliyet tamamen veya kismen
karsilanmak tizere yapilir.

e Kar amaci giitmeyen Orgiitlerin {irlinlerinin ayrica parayla
Olciilemeyen maliyetleri vardir. (sirada  beklemek,
¢abalamak, utanmak vs.)

e Tiiketiciler bazi kar amaci giitmeyen Orgiit {iriinleri i¢in
odedikleri vergiler ile dolayli 6deme yaparlar.
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Kar amaci giitmeyen kuruluslarin yapacaklari faaliyetlerin
finansmaninin bir maliyeti olacagi aciktir. Bu maliyet, sosyal
mamullerin fiyatina yanstyacaktir. Bu noktada 6nemli olan, asgari
maliyetlerle kaliteli ve daha fazla sosyal mamulii ortaya
koyabilmektir. Iste bunu basarabilmenin yolu da, sosyal
mamullerin fiyatlandirilmasinda sosyal fiyati olusturabilmeden
gegmektedir.  Yani, KAGK’lar hizmetleri, muhataplarmin
odeyebilecekleri fiyatlarla sunulmahdir (Torlak, 2001, s.48).
Ornegin, agaclandirma ¢alismalari icin satilan agaglarin fiyatlar1 ve
yine atik kagit toplamak icin dagitilan kagit kutularin fiyatlar1 bu
durum dikkate alinarak belirlenmelidir. Burada amag¢ genis
kitlelere ulasabilmek olmalidir.

5.6.Sosyal Mamuliin Tutundurulmasi

Kar amaci giitmeyen kuruluslar, tutundurma faaliyetleriyle
gercegi miimkiin  oldugunca carpict  ve etkili sekilde
yansitabilmelidirler. Ciinkii, 6zellikle faaliyetlerin yiriitiilebilmesi
noktasinda, kendilerine katkida bulunanlar ve {iyelerin géziinde bu
kuruluslar adeta bir “satis noktasi” konumundadirlar (Hannagan,
1992, s. 16). Sosyal tutundurmada, sivil toplum orgiitlerinin
yoneticileri ve caliganlar1 birer satis temsilcisi gibi, yardimda
bulunan iiyeler ve hizmet sunulanlarla iyi bir miisteri iliskisi
kurmak, bu iliskilerde hem KAGK’ un misyonunu ve hizmetlerini
tanitmak hem de muhataplarinin istek ve sikayetlerini en iyi
sekilde 6grenmek durumundadirlar (Torlak, 2001, s.50). Sosyal
pazarlama kampanyasinin yiriitiilmesinde ¢esitli kanallarin
isbirligine ihtiya¢ vardir. Ornegin, kitle iletisim araglarmnmn
Ongoriilen mesajlar1 yayinlamasi, ¢evrenin korunmast konusunda
okullarda egitim verilmesi, isletmelerin siki  takibe alinmasi,
cevrenin korunmasina yonelik yasal diizenlemelere katkida
bulunma gibi konular belirlenir ve analiz edilir. Bu araglardan bir
veya birkagi kullanilabilir.

5.7.Sosyal Mamuliin Dagitim

Kar amaci gilitmeyen oOrgiitlerin {rlinlerinin cogu
tilketiciye dogrudan ulastirilir. Uriinlerin potansiyel tiiketicilere
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ulastirilma kapasitesi bu kuruluslarin basarisini etkileyen en 6nemli
faktordiir. Bir ¢ok kar amaci giitmeyen Orgiit {irlinii tliketicilere
onlarin istedikleri yerde ulastirabilirler. Tersine isleyen dagitim
kanalinin da yani yardim, bagis ve para toplama kanallarmin da iyi
caligmasi gerekmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003, s.170).

KAGK’lar gelistirip fiyatlandirdiklar1 sosyal mamulleri,
ayn1 zamanda istenilen yer ve zamanda hedef kitlelerine ulagtirmak
durumundadirlar.  Sosyal pazarlama anlayisi  geregince
yardimlagsma konusunda bir bolgede faaliyet gosteren bir kurulus,
kendi bolgesi igerisinde elinde yeterli hizmet bulundugu halde,
yardima muhtag olanlara yeterince ve zamaninda ulastiramiyorsa,
bu durum sosyal mamullerin dagitiminin yeterli olmadigi anlamini
tagiyacaktir.

5.8.Sosyal Pazarlamada Kontrol

Sosyal pazarlama programmin ayrmtili bir uygulama
takvimi ve biitcesi yapilmalidir. Ayrica, kampanyayr kontrol
yontemi de onceden belirlenmelidir. Eger iyi bir kontrol yontemi
gelistirilmezse, kampanya basariya ulasamaz (Cemalcilar, 1988, s.
19). Ornegin; atik kagit toplamada belirlenen hedefe ulasildi mi?
Ulagilamadi ise nedenleri arastirilmalidir.

6.Cevre Goniillii Kuruluslara Yonelik Bir Arastirma

Cevre sorunlarinin  Onlenmesi i¢in  toplumun ve
yoneticilerin ¢evreye daha duyarli, dogal varliklarin korunmasinda
daha hassas olmalarini saglamak icin ¢evre goniillii kuruluslara
biliyiikk gorev diismektedir. KAGK’larin belirledikleri konu veya
amaglart dogrultusunda hareket ederek c¢evre bilincinin ve dogal
varliklarin korunmasinda (Karaca, 1995, s.68-69) etkin bir rolleri
vardir.

Bu aragtirma ile; c¢evre gonilli kuruluslarin g¢evrenin
korunmasina yonelik faaliyetlerinde sosyal pazarlama faaliyetlerini
kullanma durumlari arastirilmaktadir.
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Calismanin amacini gerceklestirmeye yonelik veri toplama
arac1t olarak birincil kaynaklardan anket formu ile veriler
toplanmistir. Anketler Tiirkiye genelinde toplam 196 cevre
gonillii kurulusa (Tiirkiye Goniillii Kuruluslar Rehberi, 1997)
posta, e-mail ve faks ile gonderilmis ve 12 tanesi ulasilamadigi i¢in
(adres degisikligi, faaliyete son verilmesi gibi nedenlerle) geri
gelmistir. 184 anketten doldurularak donen ise 85°dir. Yapilan 6n
degerlendirme sonucunda 3 anket elenmis ve toplam 82 anket
degerlendirmeye almmustir. Anket formu toplam 21 sorudan
olugmaktadir. Bu sorulardan 7 tanesi katilimci kuruluslara ve
anketi yanitlayanlara iliskin genel bilgileri iceren ¢oktan se¢meli
soru igerirken, 9 soru 5’li dereceli 6l¢egine gore, 3 soru evet, hayir
seklinde, bir soru ¢oktan se¢gmeli ve bir soruda ag¢ik uglu sorulmus
olup, verilen cevaplara gore siklar olusturulmustur.  Anket
caligmas1 Nisan-Haziran 2004 tarihleri arasinda Tiirkiye genelinde
yapilmgtir.

6.1.Verilerin Analizi

Anketle toplanan veriler SPSS paket programi ile analiz
edilerek degerlendirilmistir. Biitiin anket sorularinin frekans
dagilimlart alinmis, 5 dereceli 6l¢egine gore olusturulan sorularin
frekans dagilimlarinin yani sira aritmetik ortalamalari alinarak
diizeyleri belirlenmeye ¢aligilmistir.

6.1.1.Kurumlara ve Katihmcilara iliskin Bilgilerin
Analizi

Ankete katilan 82 KAGK’dan 53’1 dernek, 25’1 vakif ve
4’1 de organizasyondur. Biiyiik ¢ogunlugunun bir amblemi vardir
ve liye sayisi bakimindan da cogunlugunun (%38,5) iiye sayisi
1000’in iizerindedir. Kurulus tarihlerine baktigimiz zaman,
diinyadaki ¢evreci harekete uygun olarak ¢ogunlugunun 1990’1
yillarda ve sonrasinda kurulduklar1 gériilmektedir (Tablo 1).

Tablo 1:Ankete Katilan Kurumlara iliskin Bilgiler
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Statii n % Uye Sayisi %
Dernek 53 64,6 50’den az 5 6,4
Vakif 25 30,5 51-100 aras1 16 20,5
Diger 4 4,9 101-200 aras1 17 21,8
Toplam 82 100 201-300 aras1 6 7,7
Kurulus Tarihi 301-400 aras1 - -
1950-60 arasi 5 6,1 401-500 arasi - -
1961-70 arasi - - 501-1000 aras1 | 4 5,1
1971-80 arasi 16 19,5 1001 ve lizeri 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 ¢ogunlugunu koordinator, genel

sekreter yardimcisi

gibi

gorevliler

olusturmaktadir.

Egitim

diizeyinin genellikle yiiksek oldugunu goriiyoruz. Yas ortalamasi
da ¢ogunlugunda 40 yas ve alt1 gruptadir.

Tablo 2:Katilimcilara Iliskin Bilgiler

Gorev n % | Egitim n % Yas n %
Bagkan 13 16, Ortaokul 4 5,2 21-30 aras1 | 14 17,
7 9
Bagkan Yrd. 13 16, Lise 12 15,6 31-40 aras1 | 33 42,
7 3
Genel Sek. 19 24, | Universit | 40 47,1 41-50 aras1 | 17 21,
4 e 38
Diger 33 42, Master/ 21 27,3 51-60 aras1 | 13 16,
3 Doktora 7
Toplam 78 100 | Toplam 77 100 61 ve istii 1 1,3
Toplam 78 100
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Tablo 3:Cevre Sorunlarini Onem Durumu

Sorunlar n Aritmetik Ortalama
Niifus artis1 74 4,43
Dogal kaynaklarin kotii 82 4,83
kullanilmasi

Biyoteknolojik iiriinlerin artmasi 78 4,10
Hava kirliligi 78 4,73
Su kirliligi 74 4,79
Girtlti kirliligi 78 4,18
Ozon tabakasinin delinmesi 78 4,59
Kiiresel 1sinma 82 4,80
Biyolojik ¢esitliligin azalmasi 78 4,78
Enerji tilketiminin artmasi 74 441
Kentlesme 82 4,39

Olgek: 1:Hig 6nemi yok;........ 5:Cok énemli

Cevre goniillii kuruluslarin global ¢evre sorunlarini 6nem
durumuna goére degerlendirmeleri igin 5°li dereceli oOlgek
olusturulmus ve Onem durumuna gore degerlendirmeleri
istenmistir. Yapilan analiz sonucu elde edilen aritmetik ortalama
degerleri Tablo 3’de verilmistir. Buna gore en Onemli cevre
sorunlar1 sirasiyla dogal kaynaklarin koétii kullanilmasi (4,83),
kiiresel 1sinma (4,80), su kirliligi (4,79) ve biyolojik ¢esitliligin
azalmasidir (4,78). Bunun yaninda diger sorunlar da yiiksek
diizeyde 6nemli bulunmustur.
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Tablo 4:Cevrenin Korunmasina Ydnelik Olarak Miicadele
Eden Kurumlarin Caligma Durumlarinin Degerlendirilmesi

Kurumlar n Aritmetik Ortalama
Cevre Bakanlig 82 2,84

Sivil Toplum 82 3,51
Kuruluslari

Universiteler 79 3,10

Medya 82 2,80
Isletmeler 82 2,28

Olgek: 1:Hic yapmuyorlar;........ 5:Cok iyi yapiyorlar

Ankete katilanlarin; ¢evrenin korunmasina yonelik olarak
miicadele eden kurumlarin c¢alisma  durumlarina iligskin
degerlendirmelerine gbére en iyi miicadeleyi sivil toplum
kuruluslart yapmaktadir (3,51), en az miicadeleyi 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
Ko6tii kentlesmenin 6nlenmesi 82 3,12
Bitki/Orman tahribinin 6nlenmesi 77 3,86
Insan saghigmin korunmasi 77 3,45
Kat1 ve s1vi atiklarin toplanmasi 77 3,27
Cevre bilincinin olusturulmasi 82 4,66
Cevreye zararli faaliyetlerin 82 4,24
6nlenmesi
Kamuoyu olusturmak 82 4,51
Hiikiimete baski yapmak 79 3,84
Boykot ve gosteri yapmak 81 2,75
Dogal kaynaklarin korunmasi 78 3,97

Olgek: 1:Hig yapmuyoruz;. ....... 5:Siirekli yapiyoruz

Cevre goniillii kuruluglarin ¢evrenin korunmasina yonelik
olarak yaptiklar1 faaliyetlere baktigimiz zaman en ¢ok yaptiklari
faaliyet ¢evre bilincinin olugmasina yonelik ¢aligsmalardir (4,66).
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En az yaptiklar ise boykot ve gosteridir (2,75). Buna iliskin veriler

Tablo 5°de goriilmektedir.

Tablo 6: Kurumlarm Hedef Kitlelerine Iliskin Bilgiler

Hedef kitleniz var m1? n %
Var 73 94,8
Yok 4 5,2
Toplam 77 100
Hedef kitleniz Kim?

Bulundugumuz yore halki 27 32,9
Bulundugumuz yoredeki isletmeler - -
Tiim kamuoyu 51 62,2
Bulundugumuz yore STK lar1 - -
Bulundugumuz yore resmi kuruluglari - -
Tiim igletmeler - -
Egitim seviyesi yiiksek kesim 4 4,9
Okullar - -
Toplam 82 100

Cevresel konularda yiiriittiigiiniiz/yiiriiteceginiz faaliyetlere
iligkin olarak bir hedef kitleniz var mi1? Sorusuna biiyiik ¢cogunlugu
(%94,8) var diye cevap vermistir. Ve arkasindan hedef kitleniz kim
sorusuna yine cogunlugu (%62,2) tim kamuoyu diye cevap

vermistir (Tablo 6).

Tablo 7:Hedef Kitlenin Bilgilendirilmesi Yonelik
Faaliyetler
Faaliyetler n Aritmetik Ortalama
Egitim faaliyetleri 82 4,37
Poster, afig, ¢ikartma 82 4,15
Konferans-toplanti 82 4,16
Gazete ve dergi haberleri 82 3,89
Radyo programlari 73 3,60
TV yayinlar 69 3,39
Diger STK ile igbirligi 77 3,81
flan, reklam 78 3,45
Internetten duyuru, mail 73 425
Olgek: 1:Hi¢ yapmiyoruz;........ 5:Siirekli yapiyoruz
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Cevresel konularda hedef kitlenin bilgilendirilmesi  ve
bilinglendirilmesine yonelik olarak yiiriitiilen faaliyetleri yapma
durumlarina gore belirtmeleri i¢in 5’1 dereceli 6lgegi olusturulmus
ve buna gore belirtmeleri istenmistir. Buna iligkin aritmetik
ortalamalar ve diizeyler Tablo 7°de verilmistir. Bu sonucglara gore
en c¢ok yapilan faaliyet egitim faaliyeti (4,37) ve en az yapilan
faaliyet ise tv yaymlaridir (3,39).

Tablo 8:Cevrenin Korunmasma Yonelik Gelistirilen
Programlarin Onem Durumlari

Faktorler n Aritmetik
Ortalama
Hedef kitlenin istek ve ihtiyaglari 78 4,42
Yasanabilecek muhtemel gevresel 77 4,29
olaylar
Diger STK’larmin faaliyetleri 77 3,77
Yaptigimiz yillik planlar 65 4,06
gercevesinde
Gelen istek ve talepler 69 3,94
dogrultusunda
Yasal diizenlemelere gore 61 431
Yasanan ¢evresel olaylar 78 4,24
Kamuoyunun egilimi 73 4,15
Olgek: 1:Hi¢ yapmiyoruz;........ 5:Tamamen yapiyoruz
Cevrenin korunmasina yonelik olarak

gelistirilen/gelistirilecek olan programlarda (hizmetlerde) onemli
olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla, bu faktdrlerin Onem
diizeylerine gore belirtilmesi istenmis ve bunun igin 5’li dereceli
Olcek olusturulmustur. Analiz sonuglarina gore en onemli faktor
yasanan c¢evresel olaylardir. En Onemsizi ise diger ¢evreci
kuruluslarm faaliyetleridir (Tablo 8).
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Tablo 9:Cevrenin Korunmasina Yonelik Yapilan
Faaliyetlerin Maliyeti

Maliyet Durumu n Y%
Cok disiik - -
Diisiik 5 6,2
Orta 17 21,0
Yiiksek 51 63,0
Cok yiiksek 8 9,9
Toplam 81 100

Cevrenin  korunmasmma  yonelik olarak  yiiriitiilen
faaliyetlerin maliyetlerini (fiyatini) nasil bulduklarma iliskin 5’li
dereceli olgek (1-¢ok diislik, 2-diisiik, 3-orta, 4-yiiksek, 5-cok
yiiksek) verilmistir. Soruya verilen cevaplarin aritmetik ortalamasi
3,79°dur (Tablo 9). Cevrenin korunmasma yonelik olarak
yiiriitiilen faaliyetlerin maliyeti yiiksek bulunmustur.

Cevreyle ilgili olarak yiiriitiilen faaliyetlerin mali kaynagin
saglandig1 yere iliskin durumu 6grenmek icin 5°li dereceli 6lgegine
gore degerlendirmeleri istenmistir. Elde edilen sonuglara bakildigi
zaman, en ¢ok kaynak saglanan yer uluslar arasi kuruluslardir. En
az kaynak saglanan yer ise Tirk vakiflaridir (1,79). (Tablo 10).

Tablo 10:Cevreyle Ilgili Yiiriitiilen Faaliyetlerin Mali

Kaynagi

Mali Kaynagin Saglandig: Yer n Aritmetik Ortalama
Uluslar aras1 kuruluslar 77 3,35
Elgilikler 79 2,38
Uye aidatlar 82 3,34
Bagislar 82 3,15
Yabanci vakiflar 77 2,05
Tirk vakiflar 81 1,79
Sirketler 73 2,48
Devlet kurumlar ve yerel 77 2,19
yonetimler

Etkinlikler 82 2,72
Uriin ve hizmet satiglari 78 2,47
Sponsorlar 80 3,16

Olgek: 1:Hi¢ almiyoruz;........ 5:Tamamen aliyoruz
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Cevreyle ilgili 6nemli bir olay1 veya haberi hedef kitleye
iletme araglarini kullanim diizeylerini belirtmeleri i¢in 5°1i dereceli
Olcegine gore belirtmeleri istenmistir. Buna iliskin degerler Tablo
11°de verilmistir. En ¢ok kullanilan iletigim araci, ¢evre goniillii
kurulusglarin kendi ¢ikardiklar1 gazete, dergi gibi siireli yaymlardir.
Bunu, internet yani kurumun web sayfasi veya kisisel e-mail ile
yapilan tanitim ve iletisim izlemektedir. En az kullanilan iletisim
araci ise telefondur.

Tablo 11:iletisim Araclarin1 Kullanma Durumu

iletisim Araclar 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 ¢ikardiginiz siireli yayimlarla 73 4,22
(gazete, dergi vs.)
Faksla 69 3,83
Olgek: 1:Hig kullanmiyoruz;........ 5:Tamamen kullaniyoruz

Arastirmaya katilan biitin kurumlar ¢evreyle ilgili
yiiriitiilen faaliyetlerin amacina uygun gerceklesip
gerceklesmediginin kontroliinii yaptiklar ve kontrol araci olarak da
farkli yontemler uyguladiklart goriilmektedir. En ¢ok uyguladiklar
kontrol arac1 gozlem ve izleme.(Bu soru agik uglu olarak sorulmus,
elde edilen bilgilere gore smiflandirilmigtir). Bugiine kadar bir
cevre sorununu gidermede basarili bir sonu¢ aldiniz mi1? Sorusuna
biitiin kurumlar evet cevab1 vermislerdir.
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Tablo 12:Calismalarin Kontrolii, Kontrol Araci ve
Sonuglara Iligkin Bilgiler
Kontrol n % Kontrol Araci N %
Evet 82 96,5 Veri takibi 8 9,8
Hayir - - Raporlar 4 4,9
Toplam 82 100 Gozlem 31 37,8
Sonuc Izleme 14 17,1
Evet 82 96,5 Anket 4 49
Hayir - - Kamuoyu 8 9,8
aragtirmast
Toplam 82 100 Arazi ¢calismalar 4 4,9
Deneysel 4 4,9
arastirmalar
Bilgi toplayarak 5 6,1
Toplam 82 100
Asagidaki Tablo 13°de; Cevresel konularda yiiriitiilen

faaliyetlere iliskin belli bir hedef kitlenin olup olmasi ile, hedef
kitlenin bilgilendirilmesi ve bilinglendirilmesine yonelik yiiriitiilen
faaliyetleri yapma durumu arasindaki iliski regresyon analizi ile

test edilmistir.

Tablo 13: Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler Standart Beta Anlamhlik (P)
Katsayisi
1 | Egitim faaliyetleri 0,000 0,999
2 | Poster, afis, ¢ikartma 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 yayinlari 0,614 0,001
7 | Diger STK ile isbirligi 0,908 0,021
8 | Ilan, reklam 0,416 0,006
9 | Internetten duyuru, mail -0,389 0,123
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Bagimh Degisken: Hedef Kitle

Tablo 13 deki regresyon analizi sonuglarma gore
olusturulan regresyon modelinde bagimsiz degiskenler (Egitim
faaliyetleri, Poster-afig-cikartma, Konferans-toplanti, Gazete ve
dergi haberleri, Radyo programlari, TV yayinlari, Diger STK ile
isbirligi, Ilan-reklam, Internetten duyuru-mail) yardimiyla
bagimli degiskendeki degisim (R*=%87) oldukea yiiksek kismi
dokuz bagimsiz degisken tarafindan agiklanabilmektedir. Diger bir
ifade ile, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama
kabiliyeti oldukc¢a yiiksektir. Ayrica modelin agiklayiciligt
ANNOVA testi sonucuna gore F=16,429 ve P=0,000 diizeyinde
oldukc¢a anlamlidir.

Bu durumda alti degiskenin yer aldigi modelde tiim
degiskenlerin modelin agiklayiciligina oOnemli katkilar sagladigi
goriilmektedir. 2,3,5,6,7 ve 8. degiskenler % 5 seviyesinde
istatistiksel acidan anlamlidir.

Asagidaki Tablo 14’de goriildiigii gibi Cevresel konularda
yiiriitiilen faaliyetlere iliskin belli bir hedef kitlenin olup olmasi ile
hedef kitle ile iletisim kurma araclarmi kullanma durumlan
arasinda iliski regresyon analizi ile test edilmistir.

Tablo 14: Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler Standart Beta | Anlamhhk
Katsayisi P)

1 | Telefonla 0,411 0,060

2 | Internetle (web sayfamiz veya e- 0,698 0,005
mail.ile)

3 | Postayla 0,662 0,009

4 | Basin yoluyla (Gazete, Tv) 0,049 0,766

5 | Kendi ¢ikardiginiz siireli yayinlarla 0,737 0,001
(gazete, dergi vs.)

6 | Faksla 0,909 0,055

Bagimh Degisken: Hedef Kitle
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Tablo 14’deki regresyon analizi sonuglarina gore
olusturulan regresyon modelinde bagimsiz degiskenler (telefonla,
Internetle (web sayfamiz veya e-mail.ile), postayla, basin yoluyla,
kendi cikardiginiz siireli yayinlarla, faksla) yardimyla bagimli
degiskendeki degisim (R*=%48,7) bir kismi alti bagimsiz degisken
tarafindan agiklanabilmektedir. Diger bir ifade ile, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama kabiliyeti normaldir.
Ayrica modelin agiklayiciigft ANNOVA testi sonucuna gore
F=3,957 ve P=0,006 diizeyinde anlamlidir.

Bu durumda alti1 degiskenin yer aldigi modelde tiim
degiskenlerin modelin agiklayiciligina o6nemli katkilar sagladig:
gorlilmektedir. 2,3 ve 5. degiskenler % 5 seviyesinde istatistiksel
acgidan anlamlidir.

Cevresel konularda yiiriitiilen faaliyetlere iliskin belli bir
hedef kitlenin olup olmasi ile, simdiye kadar bir ¢evre sorununu
gidermede basarili bir sonug alip almama ve yiiriitiilen faaliyetlerin
kontrol edilip edilmemesi arasinda bir farkliligin olup olmadig: da
t-testi (Independent sample test) ile test edilmistir. Cikan sonuglara
gore;

1-)Bir hedef kitlenin olup olmasi ile yiiriitiilen faaliyetlerin
sonuclarinin kontrol edilmesi arasinda anlamli bir farklilik vardir
(t77=3,390, P<0,001). Belli bir hedef kitlesi olanlarin sonuglari
kontrol etmeleri (X=2,14), hedef kitlesi olmayanlara gore
(X=1,63) daha olumludur.

2-Belli bir hedef kitlenin olup olmamasi ile simdiye kadar
bir ¢evre sorunun gidermede basarili sonug¢ alip almama arasinda
anlaml bir anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. (t77=3,529,
P<0,000). Belli bir hedef kitlesi olanlarin basarili sonug almalari
(X=2,09), hedef kitlesi olamayanlara gore (X=1,87) daha
olumludur

7.Sonug¢ ve Oneriler

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de c¢evre koruma
faaliyetlerinde sivil toplum kuruluglarinin rolii ve Onemi giin
gectikge  artmaktadir. Bu sonucumuzu aragtirmaya katilan
KAGK’larin ¢ogunlukla 1990’11 yillar ve sonrasinda kurulmasi da
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desteklemektedir. Cevrenin korunmasi alaninda faaliyet gosteren
sivil toplum kuruluslarinin  sosyal pazarlama yaklagimim
kullanmalar1, daha verimli ve istenen sonucu daha iyi ve g¢abuk
alabilmeleri a¢isindan Onemlidir. Bu arastirmadan elde edilen
sonuclar1 kisaca sdyle oOzetleyebilirizz En 6nemli ¢evre sorunu
dogal kaynaklarin kotii kullanilmasidir (Tablo 3).

Cevrenin korunmasina yonelik olarak en ¢ok yapilan
faaliyet cevre bilincinin olusturulmasina yoénelik faaliyetlerdir
(Tablo 4). Yine ¢evrenin korunmasina yonelik olarak en iyi ¢alisan
kurum sivil toplum kuruluslaridir.  Arastirmaya  katilan
KAGK’larin biiyiikk cogunlugunun (%94,8) belirli bir hedef
kitlesinin oldugunu ve yine ¢ogunlugunun (%62,2) hedef kitle
olarak tiim kamuoyunu sectigi goriillmektedir (Tablo-4). Hedef
kitlenin bilgilendirilmesi ve bilinglendirilmesine yonelik olarak en
¢ok yapilan faaliyet egitim faaliyetidir. En az yapilan ise TV
yayimnlaridir  (Tablo-5).  Cevrenin  korunmasina  yonelik
gelistirilen/gelistirilecek olan faaliyetlerde en Onemli faktor
yasanan g¢evresel olaylar, en onemsiz faktor ise diger KAGK’larin
faaliyetleridir (Tablo-6). Cevrenin korunmasina yonelik olarak
yiriitiilen faaliyetlere iligkin maliyetleri karsilama kaynagi olarak
en onemli kaynak uluslararasi kuruluslardir (Tablo 10).

Cevreyle ilgili olan dnemli bir olayr veya haberi hedef
kitleye iletme araci olarak en c¢ok kullanilan iletisim aract
KAGK’larin kendi ¢ikardiklar1 siireli yayinlar (gazete, dergi,
biilten vs.). En az kullanilan iletigim araci ise telefondur (Tablo-
11). Arastirmaya katilan KAGK’larin tamami, c¢evreyle ilgili
yiiriitiilen faaliyetlerin amacina uygun gergeklesip
gerceklesmedigini kontrol etmektedir ve kullanilan kontrol araglari
farklilik gdstermektedir. Yine tamami basarili bir sonug aldigini
belirtmistir (Tablo-12). Arastirmada kullanilan anket formunun
giivenirliligi 0,9504’diir. Aragtirmadan elde edilen bu sonuglara
bagli olarak kar amaci gitmeyen kuruluslarin faaliyetlerinde
sosyal pazarlama yaklasimmi kullanmalarma yonelik olarak su
Onerileri yapabiliriz.

e Faaliyetlerine iliskin maliyetleri karsilama kaynagi olarak
¢ogunlukla uluslararasi kuruluslar olarak goriilmektedir.

Bu durumda bu tir kuruluslarin kendilerine kaynak
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saglayan kurum ve kuruluslarin ¢ikarlarin1 koruma amaci
on plana ¢ikabilir. Bu nedenle ulusal ¢ikarlarimiz agisindan
bu kuruluslar ve faaliyetleri denetlenmelidir.

Cevre koruma faaliyetlerini en iyi sivil toplum
kuruluglariin ~ yaptigr  belirtilmektedir.  Sivil toplum
kuruluglart bunu yaparken diger kurum ve kuruluglarla
igbirligi yapmalidirlar.

Sosyal pazarlamanin basarili bir sekilde uygulanabilmesi
icin Oncelikle hedef kitlenin ¢ok iyi belirlenmesi gerekir.
Aragtirmaya katilan KAGK’lar, hedef kitle olarak
cogunlukla tiim kamuoyu olarak belirlemektedir. Her
hangi bir konuda tiim kamuoyunu bilgilendirmek, istek ve
ihtiyaglarin1  karsilamak zor, hatta imkansiz olacaktir.
Ciinkii KAGK’larin kaynaklar1 sinirlidir ve bu kaynaklari
etkin kullanmak gerekir.

Yine sosyal pazarlama uygulamalarinin basarili olabilmesi
icin problemin dogru tanimlanmasi ve hedefin buna gore
belirlenmesi gerekir. Arastirmaya katilan KAGK’lar
yaptiklari/yapacaklar1 faaliyetlerde, yillik planlara uymada
hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarinin en Onemli faktor
olmadigin goriiyoruz.

Hedef kitlenin bilgilendirilmesi ve bilinglendirilmesi igin
en az yapilan faaliyet TV yayinlarinidir. Eger hedef kitle
olarak tiim kamuoyu segiliyor ise, bunun i¢in en iyi aragta
TV yaymlandir. Burada KAGK’larin hedef kitlelerini ¢ok
iyi belirledigi ve bu kitleye gore plan ve program
olusturdugunu sOyleyemeyiz. Sosyal pazarlama
uygulamalarinin basaris1 i¢in hedef pazar/pazarlar alt
boliimlere ayrilmali ve her alt pazar bolimii igin farkli
sosyal pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

Sosyal pazarlama faaliyetleri icin gelistirilen/gelistirilecek
olan programlar hedef kitlenin 6zelliklerine gore onlarin
talepleri ve yine onlarin bilinglenmesi ve bilgilendirilmesi
icin yasanabilecek muhtemel olaylar 6nceden programa
alinmalidir. KAGK’lar goniilliiliik esasina dayandigi i¢in
disardan gelen baski ve zorlamalarla degil (yasanan
olaylar, yasal diizenlemeler) oncelikle kendi inisiyatifi ile
olaylar1 Onceden goriip gerekli Onlemleri almali, hedef
kitleyi harekete gecirmelidir.
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o KAGK’larin kendi ¢ikardiklar siireli yayinlar hedef kitle
ile iletisimde iyi bir ara¢ olmasina ragmen, yine
kaynaklarin etkin kullanimi ve olaylara daha kisa siirede
miidahale edebilmek i¢in internet kullanimi
yayginlagtirilmalidir.

e Yiiriitiilen faaliyetlerin amacina uygun olarak gerceklesip
gerceklesmediginin - kontrolii  yapilmalidir. Fakat bu
yapilirken daha somut kontrol araglart kullanilmalidir.
Ornegin, alt1 aylik, bir yillik veriler, kullanilan kaynak vs.
gozlem ve izlemenin iyi bir kontrol araci oldugu
sOylenemez.

Arastirmanin amacina uygun olarak yapila analiz ve
testlerden elde edilen sonuglara gore; belli bir hedef kitlesi olan
KAGK’larim hedef  kitlenin bilgilendirilmesi ve
bilinglendirilmesine yonelik yiiriitillen faaliyetlerden, poster-afis-
cikartma, konferans-toplanti, radyo programlari, TV yaynlari,
diger KAGK’lar ile isbirligi ve ilan-reklam faaliyetlerini
kullandiklar1  goriilmektedir. Belli bir hedef kitlesi olan
KAGK’larin hedef kitleleri ile iletisim kurma yoOntemlerine
baktigimiz zaman Internet, posta ve kendi ¢ikardiklari siireli
yayinlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Yine belli bir hedef kitlesi olan KAGK’larin yiiriittiikleri
faaliyetlerin sonuglarini, belli bir hedef kitlesi olmayanlara gore
daha iyi kontrol ettikleri ve yine hedef kitlesi olan KAGK’larin
olmayanlara gore, ¢evre sorunu ¢ozmede daha basarili sonuglar
aldiklar1 gortilmektedir.

Buna gore; KAGK’larin oncelikle hedef kitlelerini
belirlemeleri ve buna gére de iletisim  yOntemini,
bilinglendirme/bilgilendirme faaliyeti yaparlarsa daha olumlu ve
etkili sonuglar alabileceklerdir.
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