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KAMU KURUMLARINDA KURUMSAL SOSYAL PAZARLAMA:
KARAMAN iGTHM ORNEGI

Ozet

Giintimiizde kurumlarin her birinin i¢inde yasadig1 topluma kars: cesitli
sorumluluklar: vardir. Rekabetin artarak zorlastig1 bu donemde sirketlerin
sadece ekonomik ve yasal sorumluluklarini yerine getirmeleri yeterli ol-
mamakta, toplum isletmelerden goniillii sorumluluk yiikiimliiliigiinii yeri-
ne getirerek yasam kalitesinin artirilmasi gibi eylemlerde bulunmasimi da
beklemektedir. Bu nedenle kurumsal sosyal pazarlama ve sosyal sorumlu-
luk unsurlar1 6zellikle kamusal isletmeler agisindan oldukg¢a 6nem arz eden
bir boyut kazanmistir Kamu sektoriindeki kuruluslar, kar amaci giitmeyen
kuruluslar ve 6zel sektorde faaliyet gosteren bazi sirketler, kurumsal sosyal
sorumluluk ve sosyal pazarlama uygulamalarin stratejilerine veya is alan-
larina entegre ederek toplumun kalkinmasma katkida bulunmaktadir. Bu
calismanin temel amact Karaman 1l Gida, Tarim ve Hayvancilik Miidiirlii-
gi’'nlin kurumsal pazarlama, sosyal sorumluluk, sosyal pazarlama uygu-
lamalar1 ekseninde se¢ilmis 6rneklerin ortaya konmasidir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Ka-

raman
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CORPORATE SOCIAL MARKETING IN PUBLIC AGENCIES: CASE OF KA-
RAMAN PDFAL

Abstract

Today, each of the institutions has a variety of responsibilities towards col-

lecting inhabitants. In this period of increasing competition, companies are

not only required to fulfill their economic and legal responsibilities but also

expect to take actions such as increasing the quality of life by fulfilling vo-

luntary liability obligations from community enterprises. For this reason,

corporate social marketing and social responsibility elements have gained a

very important dimension especially in terms of public enterpri-

ses.Organizations in the public sector, nonprofit organizations and some

companies operating in the private sector contribute to community deve-

lopment by integrating corporate social responsibility and social marketing

practices into their strategies or business areas. The main aim of this study

is to introduce selected examples in the context of corporate marketing, so-

cial responsibility and social marketing applications of the Karaman Pro-

vincial Directorate of Food, Agriculture and Livestock.

Keywords: Social Marketing, Corporate Social Responsibility, Karaman

Giris

Toplumun degisen talep yapisi pazarlama faaliyetlerini etkileyerek, pazarlama-
nin sosyal sorumlulugunu ortaya ¢ikarmig ve sosyal pazarlama anlayisinin dogmasima
neden olmustur. Sosyal pazarlama kavramu ilk olarak 1970’li yillarda Amerika’da giin-
deme gelmistir. Tiirkiye’'de ise 1984 yili ve sonrasinda kullanilmaya baslanmistir. Sos-
yal pazarlama sadece sirketlere veya isletmelere 6zgii bir kavram degildir. Oncelikle
kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen kuruluslar, topluma sunduklar1 hizmetlerle
baglantili olarak sosyal pazarlama faaliyetlerini tistlenmistir. Kamu kuruluslari; sosyal,
ekonomik ve gevresel faydaya katkida bulunarak toplumun yasam kalitesini artirmak-
tadir. Bu uygulamalar ile kamusal kurumlar performanslarinin artirilmasi, kurum ima-

jmin olumlu etkilenmesi gibi kazanimlar elde etmektedirler.

Kotler ve Lee’ye (2007) gore; pazarlama, yurttaglarin ihtiyaglarini karsilamak ve
gercek bir deger sunmak isteyen kamu kuruluslar igin en iyi planlama platformu ola-
rak ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlamanin temel meselesi hedef pazarin deger verdigi cikti-
lar iiretmektir. Kamu sektoriinde pazarlamanin odak noktasi ise yurttas degeri ve
memnuniyetidir. Kurumlarin basarili olabilmesi i¢in pazarlama faaliyetlerini dogru bir

bi¢imde planlayabilmesi ve yonetebilmesi gerekmektedir. Hedef kitlelerin daha bilingli
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bir bigcimde hareket ettigi glintimiizde kurumlar hedef kitle odakli ¢alismalar yiiriit-
mektedir (Cogskun Degirmen, 2016: 7).

Kurumsal Sosyal Pazarlama

Sanayi devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan isletmecilik anlayis: ilk zamanlarda eko-
nomik basariya odaklandigindan, firmalarin toplumsal ve cevresel sorunlara kars: du-
yarli olmasi beklenmezken, zamanla artan sorunlar, toplumun isletmelerden olan bek-
lentilerini degistirmis ve isletmelerin, toplumsal sorunlara miidahale etmesi beklen-
mistir. Dolayisiyla isletmeleri degerli kilan anlayis, tiretmis olduklari irtinlerin kalite-
sinden ziyade topluma kazandirdiklaridir. Isletmeler agisindan deger yaratma siireci
olan sosyal sorumluluk kavrami, 1950’li yillardan sonra isletmelerin kurumsal yapiya
kavugmalar1 ve topluma yonelik sorumluluklarmin oldugu bilincinin yerlesmesiyle

birlikte tizerinde durulur hale gelmistir (Karaarslan ve Altuntas, 2015: 2).

AB Komisyonunun 2011 Raporunda ifade edildigi tizere kurumsal sosyal sorum-
luluk; sirketlerin ticari faaliyetleri ile sosyal ve ¢evresel meselelerin birlestirildigi, pay-
daslar ile goniilliilitk esasina dayanan bir alanda iliski kurabilme seklinde tanimlan-
maktadir. Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma ve Is Konseyi'nin tanimlamasima gore ise is
diinyas: tarafindan ¢alisanlarin, onlarin ailelerinin, halkin ve tiim toplumun hayat
standardini yiikseltip ekonomik kalkinmaya katki saglamaya yonelik verilmis bir soz

olarak tanimlanmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramima iligkin belki de ilk tanimlamay1 yapan
Bowen (1953)’e gore kurumsal sosyal sorumluluk sirketlerin, toplumum deger ve kiil-
tiiriine gore politikalarini siirdiirmelerine ve karar almalar1 gereklili§ine vurgu yapan
bir kavram olarak ele alinmaktadir.. Frederick (1960), kurumsal sorumlulugun, toplu-
mun ekonomik ve insani kaynaklariin sadece 6zel sektoriin ¢ikarlarini iceren dar bir
alanda degil; toplumun tiimiinii ilgilendiren genis bir ¢ercevede kullanmasina isaret
etmektedir. Friedman (1962) kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin bir iktisadi karar
biriminin karar alirken ve eylemlerini gergeklestirirken bunlarin tiim sosyal sistem
tizerindeki etkilerini hesaba katmasi boyutunu dikkat cekmektedir. Epstein (1987) ca-
lismasinda ise kurumsal sosyal sorumluluk; kurumsal paydaslar tizerinde olumsuz
etkiler (negatif digsalliklar) yerine, faydali etkiler (pozitif digsalliklar) birakabilecek
konular1 g6z 6ntinde bulundurarak kurumsal kararlarin alinmas: seklinde ele alinmak-
tadir.

Temel hedefi birey/tliketici davranislarinm etkilemek olan sosyal pazarlama, ku-
ramsal pazarlamanin genel alani igerisinde bir alt disiplin olarak kurulmustur. Davra-
niglar1 etkileme hedefi, ticari bir iiriiniin satin alinmasindan baslayan ve daha pek ¢ok

acilimi olan genis bir yelpaze icinde degerlendirilmektedir.. Sosyal pazarlama; 6zel
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sektor, kamu sektorii ve kar amaci gilitmeyen 6zel kuruluslar1 da icerecek sekilde tek-
nolojinin genis bir alanda benimsenmesine liderlik etmistir. (Goldberg vd., 1997: 3-4).

Sosyal pazarlamanin birey davraniglari {izerinde birakacagi muhtemel etkiler Tablo 1

yardimiyla 6zetlenmeye ¢alisiimistir.

Tablo 1: Sosyal Pazarlamanin Birey Davraniglar1 Uzerine Etkileri

TEMEL BASLIKLAR

ALT BASLIKLAR

Saglikla iligkili davraniglar
(19)

(1) Tiitiin kullanimi; (2) Yiiksek alkol tiiketimi; (3) Foetal
alkol sendromu; (4) Obezite; (5) Geng hamilelik; (6)
HIV/AIDS;

(7) Meyve/sebze tiiketimi; (8) Yiiksek kolesterol; (9) Anne
stitii ile beslenme; (10) Meme kanseri; (11) Prostat kanseri;
(12) Kolon kanseri; (13) Dogum kusuru; (14) Bagisiklik;
(15) Deri kanseri; (16) Agiz saglhigi; (17) Seker hastaligi,
(18) Tansiyon; (19) Yeme bozukluklart

Sakatlik Onlemeye Iliskin
Davraniglar (11)

(1) Alkollii arag kullanma; (2) Emniyet kemeri kullanimz;
(3) Kafa yaralanmalari; (4) Cocuklarin arag ici giivenlikle-
ri i¢in uygulanan surlamalar; (5) Intihar; (6) Aile ici
siddet; (7) Silah bulundurma;

(8) Okul ici siddet; (9) Yangin; (10) Diisme; (11) Ev igi

zehirlenmeler

Cevresel Davranglar (11)

(1) Cop geri doniisiimii; (2) Vahsi yasam alani korumasy,;
(3) Orman yikimy; (4) Zehirli giibreler ve tarim ilaglari;
(5) Su korunumu; (6) Otomobil temelli hava kirliligi; (7)
Diger unsurlardan kaynaklanan hava kirliligi; (8) Kom-
postlama artiklari; (9) Kasitsiz yanginlar; (10) Cop; (11)
Nehir havzasi kirliligi

Toplum Katilimli Davra-
niglar (6)

(1) Organ bagisy; (2) Kan bagisy;, (3) Oy kullanma; (4)
Okur-yazarhik; (5) Kimlik bilgilerinin ¢alinmasi; (6) Hay-

van edinme

Finansal Davraniglar (3)

(1) Banka hesabi sahipligi; (2) Iflas; (3) Dolandiricilik
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Kaynak: Lee ve Kotler, 2011: 20-22.
Kamu Sektoriinde Sosyal Pazarlama

Tek ve Ozgiil’e (2008) gore; pazarlama giiniimiizde sadece ticari isletmelere 6zgii
bir faaliyetler dizisi degildir. Topluma sunduklar1 veya sunacaklar1 hizmetlerle baglan-
tili olarak kisiler, belediyeler, giivenlik birimleri, meslek kuruluslari, tiniversiteler vb.
diger kuruluslar pazarlamayla ilgilidir ve bu baglamda pazarlama anlayisi ile ilgilen-

melidir.

Pazarlama stratejilerini olusturan pazarlama karmalar1 geleneksel olarak 4P
uiriin, fiyat, dagitim, tutundurma (Product, Price, Place, Promotion) olarak ele alinirken
daha ¢ok hizmetler sektoriiniin konusuna giren kurumsal sosyal pazarlama bilesenle-
rine 4P’ye ilaveten 3*P insan, siire¢ ve fiziksel kanitlar (People, Process, Physical) ek-
lenmektedir (Eser ve Ozdogan, 2006: 61).

Uriin kavrami pazarlama teorisinde genis bir sekilde yorumlanir. Bir 6rgiit ya da
kisi tarafindan, bir istek ya da gereksinimi karsilamak tizere pazara sunulan herhangi
bir seyi tanimlar. Somut mal ve hizmetler ile Orgiitler tarafindan satis i¢in sunulan et-
kinlikler, insanlar, yerler, orgiitiin kendisi, bilgi ve fikirler gibi diger seyleri de kapsar
(Kotler ve Lee, 2007: 67).

Kamu sektoriinde fiyat; {iriin, program ya da hizmetlerin ticretleri ile cezalar gibi
maddi caydiricilar ve indirim kuponlar: gibi maddi tesviklere de yansimaktadir. Yurt-
tas katilimini ve davranisini etkilemek icin dort fiyatlandirma aract daha kullanilabilir.
Bunlar; maddi tesvikler, maddi caydiricilar, maddi olmayan tesvikler ve maddi olma-
yan caydiricilardir (Kotler ve Lee, 2007: 97). Dinan ve Sargent’e gore; sosyal pazarla-
mada maliyet finansal olabilecegi gibi bunun yerine, tiiketicinin zaman, ¢aba, sikintrya

girme riski gibi bazi soyut maliyetlere katlanmasini gerektirebilir.

Dagitim kanallari, sunduklarmiz teslim etmek igin kullandiginiz ve yurttaslarin
da bunlara ulasmak i¢in kullanmak zorunda olduklar1 araglardir. Pazarlama karma-
sinda bu yer olarak ifade edilmektedir (Kotler ve Lee, 2007: 124).

Promosyon ikna edici iletisim anlaminda kullanilmaktadir. Hedef gruplarmn siz-
den ve sundugunuz tekliften haberdar olmalarin, vaadinizin faydalarmi tecriibe etme-
lerini ve harekete ge¢mek igin ilham almalarmi saglamak icin giivendiginiz arag¢ olan
dérdiincii pazarlama karmasidir. fletisime ait dair kararlar pazarlama hedefleri, hedef
pazarlar, arzulanan marka kimligi, {irtin, fiyat ve yerle ilgili olarak 6nceden verilmis
kararlara dayanmaktadir. Bunlar1 degerlendirmenin, biitge ve uygulama planlarina
dair kararlar {izerinde etkisi olacaktir. Kamu kuruluslarinin kullandig1 baslica iletisim

kanal: tiirleri reklamlar, halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, isaret ve levhalar, kisisel
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satis ve popiiler medyadir. Basarili iletisimin anahtari; iletisim calismalarinizin amag
ve hedeflerini destekleyecek, biitce gercekliklerinize uygun olarak oncelikli olanlar
belirlenmis, hedef kitlenizin davranislar1 ve 6zelliklerine uyumlu mecra tiirlerini ve
araglarimi se¢gmektir (Kotler ve Lee, 2007: 178-179). Pazarlama iletisimi bizim etik ve
siirdiiriilebilir segimler yapmamiza yardimci olmak igin tasarlanmis olmahdir (Has-
tings, 2015: 40).

flave unsurlar olarak géze carpan insan, siireg ve fiziki kanitlara yénelik olarak
ise, kamu hizmetlerinin yerine getirilmesindeki odak noktanin insan olmasi, kurumsal
siireglerin topluma yonelik hizmet {iretme noktasinda katettigi gelismeler (e-devlet
uygulamasi vb.) ornek gosterilebilir. Hizmet pazarlamas: bilesenleri diye nitelendirilen
7P’ye ilave olarak miisteri hizmetleri ve memnuniyetini iyilestirmeyi ve stratejik ortak-
liklar gelistirmeyi kamu sektoriinde pazarlama araglar1 olarak belirtmenin de 6nemine

vurgu yapilabilir.
Karaman Bolgesi’nde Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Pazarlama Ornekleri
Su Topraga Damlasin Gelecegimiz Yok Olmasin Projesi

Konya Ovasi Projesi (KOP) Eylem Plani kapsaminda Konya Ovasi Projesi Kal-
kinma Idaresi Bagkanligi'nda Karaman il Gida, Tarim ve Hayvancilik Miidiirliigii'niin

yluriittiigli projenin sosyal pazarlama ekseninde unsurlar su sekilde ayristirilabilir:

Uriin: Sulama, su yéntemi, koruyucu toprak isleme muhafaza yontemleri, bitki

besleme ve giibreleme konularinda egitim faaliyetlerine katilmak {ir{inii olusturabilir.

Fiyat: Bay-bayan ciftcinin egitim faaliyetleri i¢in disaridan temin edilen uzman ve

teknik destegin parasal maliyetleri ve harcanan zaman fiyat1 olusturabilir.

Yer: Proje kapsamindaki Karaman ilinde 20 kdy ve egitim merkezleri yer unsu-

runu olusturabilir.

Tutundurma: Kamu hizmeti duyurulari, ilan tahtalar: tutundurma unsuruna 6r-

nek tegkil etmektedir.

Kamuoyu: Hedef kitleyi etkileyen bireylere 6rnek olarak bay-bayan ciftcilerin es-
leri, arkadasglar1 verilebilir.

Ortaklik: Karaman Valiligi 11 Gida, Tarim ve Hayvancihik Miidiirliigii, Sulama
Kooperatifleri, KOP Kalkinma [daresidir.

Politika: Karaman ili dogal kaynaklarinin ciftciler tarafindan kullanma bilincinin
olugsmasina katki saglamaktir.
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Para Kontrolii: Programin finansmani devlet tarafindan karsilanmaktadir

(http://www kop.gov.tr/sayfalar/program-ve-faaliyetler/83).
Genc Ciftciler Projesi

Kirsal kalkinma projelerinin 6nemi ve etkinligi nedeni ile bu tiir projelerde kamu
sektoriiniin ve radyo, televizyon ile yazili medyanin desteginin alinmasi gerekmekte-
dir. Bu dogrultuda; Kirsal Kalkinma Destekleri kapsaminda geng ciftci projelerinin
desteklenmesine iliskin 2016/8540 sayili Bakanlar Kurulu karar1 yayimlanmistir. Bu
amacla 2016/16 sayili teblig RG” de yayimlanarak uygulamaya baglanilmistir. Progra-
min proje konulari: hayvansal iiretime yonelik; bitkisel {iretime yonelik; yoresel iiriin-
leri ile tibbi ve aromatik bitki tiretimi, islenmesi, depolanmasi ve paketlenmesine yone-
lik projeleri kapsar. Bitkisel iiretim proje konularinda her bir geng ciftciye en fazla
30.000 (otuz bin) TL'ye kadar hibe yoluyla destek verilmektedir. Hayvansal {iretim
konulu projelerde biiyiikbas ve kiigiikbas canli hayvan alimlar1 yapilmaktadir
(http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2017/03/20170331-14.htm).

Geng Cliftgiler Projesi sosyal pazarlama agisindan ele alindiginda pazarlama kar-

masi elemanlar1 su sekilde ifade edilir:

Uriin: Sosyal pazarlama faaliyetlerinde iiriin, istenilen davranis degisikligi ve ne-
ticesinde elde edilen faydalardir. Geng Ciftgiler Projesinde ise {iriin; Hayvansal tiretime
yonelik, bitkisel iiretime yonelik ve yoresel tirtinleri ile tibbi ve aromatik bitki tiretimi,
islenmesi, depolanmasi ve paketlenmesine yonelik projeler hazirlamak ve bu projeleri

ylriitmek programudir.

Fiyat: Bitkisel, hayvansal, tibbi ve aromatik bitki tiretimi, islenmesi, depolanmasi

ve paketlenmesine yonelik maliyetler, harcanan zamandir.

Yer: Proje dahilinde ciftcilere bilgi verilen ve teknik destek saglanan Il Miidiir-
liikkleri ile Tiirkiye genelinde 81 ilde kirsal alanlardir.

Promosyon: Etkin bir tutundurma stratejisi davranis degisimini etkilemeyi amag-
layan 6geleri igerir. Hayward vd. (2012)'ye gore; her farkli hedef kitle i¢in 6zel iletisim
hedefleri/nesneleri; etkili ve dikkat cekici bir mesaj tasarlama rehberi ve uygun iletisim
kanal1 belirlenmelidir. Kamu hizmeti duyurulari, brostirler vb. araglarla giftcilere ulasi-
larak projenin etkinliginin artirilmasi saglanmistir. Ayrica i1 Miidiirliigii personeli ile
ciftciler arasindaki siki iletisim ile projenin tanitilmasi saglanmustr.

Cok sayida bagvurunun yer aldig1 proje kapsaminda 126 geng ciftcinin projesi
kabul edilmis ve hibe kapsamina alinmistir. S6z konusu projeye miiracaatlarin sayisi-
nin oldukga fazla olmas ciftgilerin projeye 6nem vermeleri ile iligkilidir. Proje, 2016-

2018 yillar1 arasinda uygulanmakta olup, 3 yili kapsamaktadir. Gida, Tarim ve Hay-
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vancilik Bakanhigi biinyesindeki 81 11 Miidiirliigii tarafindan 81 ilde uygulanmaktadir.
Bu program niifusu yirmi binden az olan yerlesim birimleri ile 6360 say1il1 Kanun 6nce-

si tlizel kisiligi olan ve yirmi bin niifusun altindaki yerlesim birimlerini kapsamaktadir.
Goksu Tageli Havzas1 Kalkinma Projesi

Konya ve Karaman illerinde daglik kisimlarda yer alan ilgeler ve bagli koylerinde
deger zinciri gelistirme, stirdiiriilebilir dogal kaynak yonetimi yoluyla ekonomik gesit-
liligi destekleyerek kirsal yoksullugu azaltmak amaglanmistir. Projenin temel hedef
grubu daglik kdylerde yasayan, kiiciik 6lgekli tarimsal tiretim faaliyetleri ile kirsal goge

direnen, yoksul kadin ve erkeklerdir.

Proje siiresi yedi yil olup (2016-2023), 2013 yili Yatirim Programina “Kirsal Kal-
kinma Proje Etiidleri” altinda dahil edilmistir. 2014 yilinda Fizibilite Raporu hazirlan-
mis, kredi kurulusu IFAD ile saha ¢alismalar1 tamamlanmus, proje taslak raporu olus-
turulmustur. Kalkinma Bakanlhiginca 2015 yili Yatirim Programina dahil edilmis, 2016

yilinda Ikraz Anlasmas1 imzalanmustir.

Hgili projenin pazarlama karmasi unsurlar1 agisindan degerlendirmesi yapildi-

ginda sunlar belirtilebilir:

Uriin: S6z konusu projede iiriine érnek olarak yenilenebilir enerji kullaniminin
tesviki, serbest dolasimli tavukc¢ulugun desteklenmesi, yeni bag kurmak, mevcut bag-
lar1 rehabilite etmek, siit sagim makineleri, iyi tarim uygulamalar1 ve bu faaliyetleri

yerine getirebilmek amaci ile hibe uygulamalar yiirtitmek programudir.

Fiyat: Tarimsal faaliyetler ve hibe uygulamalaria yonelik maliyetler, harcanan

zamandir.

Yer: Proje, Konya ve Karaman illerinin 11 ilgesinin 212 daglik kdylerinde uygu-
lanmaktadir. Konya (Ahirli, Bozkir, Taskent, Hadim, Yalihiiyiik, Akdren, Gilineysinir
ilgesi ve koyleri), Karaman (Karman merkez kdoyleri, Basyayla, Sariveliler, Ermenek

ilgesi ve koyleri).

Promosyon: Kamu hizmeti duyurulari, brostirler vb. araglarla iftcilere ulasilarak
projenin etkinliginin artirilmasi saglanmistir

(http://konya.tarim.gov.tr/Haber/451/Goksu-Taseli-Havzasi-Kalkinma-Projesi).
Sonug ve Degerlendirme

Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanhgi'na bagli Karaman il Gida, Tarim ve Hay-
vancilik Midirliigi; devlet tiizel kisiligi tarafindan kurulmus ve tegkilatlandirilmis bir
kamu idaresidir. S6z konusu idare misyonunda da belirtildigi {izere pazarlama faali-

yetlerinde bulunmaktadir. Bu amagla kurum biinyesinde Pazarlama Daire Baskanligi-
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na yer verilmistir. Bu calismada Karaman 11 Gida, Tarim ve Hayvancilik Miidiirliigii-

niin sosyal pazarlama faaliyetlerine iliskin bir tespit calismasi yapilmistir.

Sosyal pazarlama kavramu yabanc literatiirde 1970°li yillarda ortaya gikmustir.
Tiirkge literatiirde yapilan kavramsal arastirmada ise; sosyal pazarlamanin literatiirde
¢ok fazla yer bulmadigi ve sosyal sorunlar i¢in ¢dziim bulabilen kavramlardan biri
olarak incelendigi tespit edilmistir. Sosyal pazarlama ile ilgili literatiir incelemesi yapi-

lan ¢alismada kalitatif yontem tercih edilerek bir vaka analizi yapilmastir.

Bu ¢alismada bahsedilen nitelikleri sebebi ile sosyal pazarlama; kamu sektorii-
niin kamusal hizmetleri yerine getirmesinde 6nemli bir aragtir. Kamu sektorii sosyal
pazarlama faaliyetleri ile cesitli edinimler saglamaktadir. Uygulanan sosyal pazarlama
etkinlikleri sayesinde, kurum imaji, calisanlarin performansi olumlu etkilenmekte

olup, kamu sektoriine olan giiven artmaktadir.

Incelenen Geng Ciftci Projeleri ve Goksu Taseli Havzas1 Kalkinma Projesi, kamu
sektoriinde faaliyet gosteren bir kamu idaresinin sosyal pazarlama faaliyetine iliskin
ornekleri olusturmaktadir. Ekonomik gelismenin ve kalkinmanin saglanabilmesi, o
toplum fertlerinin gelirlerinde artisin saglanmasiyla yakindan ilgilidir (Karaarslan ve
Altuntas, 2015: 2). GTHB'nin Geng Ciftci Projeleri ve Goksu Taseli Havzas1 Kalkinma
Projesi konulu sosyal pazarlama faaliyetleri ise ciftciler arasinda gelir dengesini sagla-

maya yoneliktir.

Karaman Il Gida Tarim ve Hayvancilik personeli ile yapilan yiiz yiize goriisme
neticesinde; kurum biinyesinde sosyal sorumluluk bilinci ile gerceklestirilen sosyal
pazarlama faaliyetlerinin kavramsal olarak yeterince bilinmemesi 6nemli sorunlardan-
dir. Sosyal pazarlama faaliyetlerinin verimliliginin ol¢iilmesinde kriter, uzun vadede
kazanilmis tutum degisimidir. Calisma konusu edilen projeler ise heniiz sonu¢lanma-

magstir.

Bu dogrultuda; GTHB tarafindan yiiriitiilen “Geng Ciftciler Projesi” ve “Goksu
Taseli Havzasi Kalkinma Projesi” hakkinda sosyal pazarlama kapsaminda kurum per-
sonelinin gortig, tutum ve davraniglarini degerlendirmek ve Karaman ili kirsal alanda-
ki ciftcilerinin tutum degisimini tespit ederek kampanyanin etkisini ortaya koymak

mimkiin olmamuistir.

Kamu sektoriiniin sosyal pazarlama faaliyetlerinden etkin fayda saglayabilmesi
icin; kurum personeli egitim verilerek yetigtirilmeli ve donaniml1 calisanlar haline geti-
rilmelidir. Ayrica sosyal pazarlama uygulamalarinda basariy: artiracak stratejik ortak-
liklar gelistirmek gereklidir. Bu nedenle durumun sosyal sorumluluk kavrami ve sos-

yal pazarlama uygulamalar: ¢ergevesinde yeniden ele alinarak projelerin giderlerinin
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kurumsal bagislarla saglanmasi ve bu suretle projenin daha genis kitlelere ulasmasi
hedef olmalidir.

Sonug olarak, toplumsal katilim1 saglayabilecek projeler gelistirilmelidir. Kamu
personeline, ciftcilere ve toplumun diger kesimlerine kamu sektoriiniin sosyal sorum-
luluk ve sosyal pazarlama faaliyetleri dogru bir sekilde anlatilmali ve uygulanan proje-

lerin toplumda gelir dengesini saglamaya katkisinin olacagi duyurulmalidir.
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