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OZET

Pazarlama, giiniimiizde isletme odagindan ¢ikmis, toplumun menfaatine hizmet eden bir siire¢ haline gelmistir.
Sosyal pazarlama isimli bu yeni olusum, firmanin kazanci noktasindan bireyin ve toplumun kazanci noktasina
evrilmistir. Bu agamada kar amac1 giitmeyen kuruluslar (KGK) gibi olusumlar 6n plana ¢ikmis ve sosyal yaralari
kendilerine hedef almislardir. Ancak bu faydalarmin siirekli olmasi, kuruluslarin sirdiiriilebilirligi ile
miimkiindiir. Bu siirdiiriilebilirlik ise, her alanda adini duyurmaya baslayan Y kusagimin sosyal sorumluluk
bilinciyle miimkiindiir. Bu ¢aligmanin temel amaci, Y kusaginin sosyal sorumluluk bilincine KGK agisindan
bakilmasidir. Bunun i¢in, dokuz KGK proje yoneticisiyle derinlemesine miilakatlar yapilmis; KGK, Y kusaginin
ve siirdiiriilebilirlik iligkileri irdelenmistir.
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ABSTRACT

Nowadays, marketing has become a process serving societies' interest rather than a business focus. This new
concept, called social marketing has been evolved from business profits to an interest of individuals and societies.
At this stage, nonprofit organizations (NPOs) came into prominence and they have targeted social wounds.
However, the continuity of these benefits is possible only with the sustainability of these organizations, and the
sustainability is related to Generation Y's sense of responsibility. The main purpose of this study is to look at
Gen Y's sense of responsibility from a NPO perspective. Thus, in-depth interviews are conducted with nine
project managers of NPOs. Then, the relationships between NPOs, Gen Y and sustainability are examined.
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1. Giris ve Calismanin Amaci

Pazarlama, giiniimiizde isletme odagindan ¢ikmis, toplumun menfaatine hizmet eden bir
siire¢ haline gelmistir. Bu siire¢ isletmeden topluma yonelirken iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma gibi pazarlama bilesenlerini de degistirmistir. Toplum kazancini 6n planda tutan
sosyal pazarlama, KGK gibi sosyal faydalari gozeten kuruluslar tarafindan uyarlanmistir.
Ancak bu faydalarinin siirekli olmasi, kuruluslarin siirdiiriilebilirligi ile mimkiindiir. Bu
stireklilik ise, her alanda adin1 duyurmaya baslayan Y kusaginin sosyal sorumluluk projelerine

katilimlariyla miimk{indir.

Igili yazin incelendiginde, Y kusag1 acisindan cesitli ¢alismalara rastlamak miimkiindiir.
Ancak, KGK tarafindan ve Tiirkiye 6rneginde bir degerlendirmenin yapilmasi gerekmektedir.
Bu amagla, dokuz KGK proje yoneticisi ile Y kusaginin sosyal sorumluluk bilinci iizerine bir
derinlemesine miilakat ¢alismasi yapilmis, elde edilen bulgular ilgili konu basliklarina gore

gruplandirilarak sunulmustur.

2. Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar (KGK) ve Y Kusagi

Pazarlama, tarihsel siirecte cesitli evrelerden ge¢mistir. 20.yy'in ikinci yarisinda
sekillenen pazarlama anlayisiyla bir taraftan tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamak
hedeflenirken diger taraftan kaynaklarin savurganca tiiketilmesi, ¢evrenin kirlenmesine yol
actlmistir. Ayrica tiketiciler, gereksinimlerinin karsilanmasi yoniinde ikna edilirken, onlart
aldatmaya kadar giden faaliyetler, onlarin korunmasi ihtiyacin1 dogurmustur (Olug, 2006,
s.71). Bu ylizden dogan toplumsal pazarlama anlayisi, firmanin pazarlama kararlarinda
tiketicilerin istekleri ve firmanmin ihtiyaglarimin yani sira tiiketicilerin ve toplumun uzun
donemli menfaatlerini gozetmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.35). 1980'lerin sonlarinda
ortaya ¢ikan "dogayla dost/ozonla dost" deodorantlar, toplumsal pazarlama yaklasimina bir
ornektir (Kog, 2012, s.67). Diger yandan, sosyal pazarlama kavrami ise kar amaci giitmeyen
kurum ve kuruluslarda pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasina yoneliktir (Kog, 2012, s.67).
Sigaray1 azaltma ve obezite gibi toplumsal saglik problemlerini; dogayla ilgili kampanyalar;
aile planlama ve insan haklar1 gibi konular1 kapsar (Kotler ve Armstrong, 2012, s.253).
Aradaki farki daha net gostermek gerekirse, toplumsal pazarlama; bir igletmenin, toplumun
uzun donemli ¢ikarlarina 6ncelik taniyarak pazarlama faaliyetlerine yon vermesini ifade eder.
Sosyal pazarlama ise, sosyal icerikli bir diisiincenin benimsetilmesi amaci ile olusturulmus bir

eylem planidir (Karafakioglu, 2006, s.11).
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Sosyal pazarlama uygulamalari ¢ogunlukla kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan
uygulanir. Ancak, kar amaci giiden isletmeler de bazi sosyal konularda sosyal igerikli

kampanyalara destek vermektedir (Ilter ve Bayraktaroglu, 2007, s.60).

Kar amaci giitmeyen kuruluslar, ilgili yazinda ¢esitli isimlerle ifade edilmistir; goniilli
kuruluglar, hiikiimet dist kuruluglar, ticlincii sektor, bagimsiz sektor, hayirsever yardim
kuruluglari, vergiden muaf kuruluslar, vb. Ancak, bu kavramlar arasinda en yaygin kullanilan
ve tanimlama yetenegi en yiiksek olan kavram, Kar Giitmeyen Kuruluslar (KGK)'dir (Uslu,
1999, s.24). Dolayisiyla, bu ¢alismada da benzer kuruluslari tarif etmek icin, bahsi gecen

kavramin kullanilmasi1 uygun goriilmiistiir.

20. yy" bir¢ok sosyal inovasyonu barindiran bir siire¢ olarak tanimlayan Salamon ve
Anheier (1997, s.60), en dikkate degerlerinden birinin, KGK'larin ortaya c¢ikis1 oldugunu
belirtmektedir. KGK'larin tarihsel gelisimin anlatan c¢alismasinda Ozdemir (2004, s.158),
KGK'nin belirli bir oranda sosyal hizmet tirettigini ve devletin bu kuruluslari tesvik etmesinin
ve desteklemesinin gerektigini belirtmektedir. Ciinkii toplumlarin ve demokrasilerin

gelismesinde bu kuruluglar 6nemli rol oynamaktadir (Uslu ve Marangoz, 2008, s.111).

KGK'larin istenilen sosyal etkiyi yaratabilmeleri, sosyal pazarlama faaliyetlerinde
kullanacaklar1 pazarlama bilesenlerinin giicii ile dogru orantilidir (Kurtoglu, 2007, s.130).
Ancak, geleneksel pazarlama yontemleri ile sosyal pazarlama araglari ve amaclar1 arasindaki

fark g6z oniinde bulundurulmalidir.

Sosyal pazarlamada iiriin, geleneksel pazarlamada oldugu gibi tiiketicinin ihtiyaglarina
yonelik sunulmalidir. Fiyat, istenilen davranis degisikligi gergeklestiginde kisinin katlanacagi
maliyettir ve bunun diisiiriilmesi gerekir. Uriiniin satilmasi ve dagitimi i¢in sosyal bir
kampanyay1 sunanlar, egitimli ve motivasyonu yiiksek kisiler olmalidir. Hedef kitlenin sosyal
konu hakkinda bilin¢lendirilmesi i¢in de tutundurma araglarindan faydalanilmalidir. Ayrica,
arzulanan davranis degisikligini yaratmak icin kampanyalar uzun soluklu olmalidir.
Dolayisiyla, konunun siirekliligi ve tutundurma cabalarinin biitiinlesik olmast 6nemli rol
oynar (Ilter ve Bayraktaroglu, 2007, s.61). Sosyal pazarlama ¢alismalarinin uzun soluklu, bir
baska ifadeyle siirdiiriilebilir olmasi, bu projelerin gen¢ kusak tarafindan sahiplenmesiyle
gerceklesebilir. Bu yiizden Y kusaginin bu projelere yaklasimi, incelenmesi gereken bir

konudur.

Y kusagini tanimlamak tizere, Cone (2006, s.20), 13-25 yas araliginda 1800 kisiyle bir

anket caligmasi yiirlitmiistiir. Bu calismanin bulgularina gore katilimcilar kendilerini
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sorumluluk sahibi (%73) ve yardimsever (%71) olarak nitelemektedir (bkz. Sekil 1). Ayrica
bu caligmaya katilan Y kusaginin %68'i bir {iriinii satin alirken firmanin sosyal ve/veya
cevresel sorumlulugunun O6nemli oldugunu, %66's1 ise sosyal sorumlu bir firmanin
tirlinlerini/hizmetlerini  tavsiye edecegini belirtmistir. Achieve ve Johnson Grossnickle
Associates (2012)'in 20-35 yas arast 6522 katilimciyla gergeklestirdigi anket ¢aligmasinin
sonucuna gore, Y kusaginin %65'i web siteleri, %55'i sosyal medya ve %47'si e-haber
biltenleri aracilifiyla KGK'lar1 6grenmeyi tercih etmektedir. Ayrica, yine ayni rapora gore,
katilimcilarin %77's1 akilli telefonlara sahip ve geri kalanlarin %70'1 de almay1 planlamaktadir.
Bu agidan bakildiginda, akilli telefon kullanicilarinin %67'si e-posta, %51'i Facebook, %33'"i
paylasilan haberler, %31'1 ise Twitter vasitastyla KGK ile etkilesime gegmektedir.

Belirtilen caligsmalar, genellikle Y kusagi katilimiyla yapilan ¢aligmalardir. Bu kusagi,
sosyal sorumluluk projelerine katilimlari bakimindan degerlendirme agisindan, KGK

acisindan yapilan ¢aligmalara ve Tiirkiye'deki durumun incelenmesine ihtiyag duyulmaktadir.

Arkadas Canlist 85%
Acik Fikirli 81%

Zeki 80%
Diisiinceli =%
Sorumluluk Sahibi E 73%
Yardimsever d 71%

Eglenmeyi Seven d 65%

Ozgiir | 63%
Yaratict 62%
Merakl1 59%

Sekil 1. Y Kusagini En Cok Tanimlayan 10 Sifat

Kaynak: Cone  (2006). The 2006  Cone Millennial Cause  Study.
http://www.centerforgiving.org/Portals/0/2006%20Cone%20Millennial%20Cause%20Study.
pdf, Erisim Tarihi: 8 Mart 2015, sf. 3.
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3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi, Kapsami ve Kisitlar

Bu aragtirmanin amaci, Y kusagim1 sosyal sorumluluk projelerine katilimlari
bakimindan KGK goziiyle degerlendirmek ve Tirkiye'deki durumu incelemektir. Bunun i¢in
cesitli alanlarda sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten, dokuz KGK proje yoneticisiyle randevu
alinmis ve derinlemesine miilakat yontemiyle Y kusaginin bu projelere katkilari arastirilmistir.
Miilakatlar, 1,5 ile 2 saat arasinda degisiklik gostermis, goriismelerde kayit cihazi kullanilmis
ve goriismelerin ardindan biitlin konusmalar metin olarak yaziya dokiilmiistiir. Miilakatlar
oncesi KGK hakkinda on bilgi toplanmis ve goriismelere Onceden hazirlanmis, yari
yapilandirilmis bir formla gidilmistir. Hazirlanilan sorularin genel g¢ercevesini su konular

olusturmaktadir;
(1)sosyal sorumluluk projelerinin hedef kitlesi,
(2)bu kitleyle iletisim,
(3)Y kusaginin projelere katkisi,
(4)katkinin 6nceki yillara gore degisimi,
(5)biling diizeyleri,
(6)sosyal sorumluluk projelerinin genglere ve
(7)iilkeye saglayacagi faydalar.

Miilakatlar, 11 Aralik 2014 - 16 Ocak 2015 tarihleri arasinda, Daymon ve Holloway
(2011, s.220-240) tarafindan Onerilen bigimde uygulanmistir. Bu aragtirma, nitel yapisiyla
sonraki calismalara ilham verme amaciyla yiiriitilmiis olup sonuglar1 genellenme amact

tastmamaktadir.

3.2. Orneklem Yapisi

Y kusagini degerlendirme agisindan goriisiilen dokuz proje uzmaninin ¢alistigi KGK,

KGK'nin odaklandig1 konular ve gdze carpan projeleri Tablo 1'de listelenmistir.
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Tablo 1. Arasgtirmanin Orneklem Yapist

Kurulus Odaklanilan Konu Goze Carpan Proje(ler)
Akatlar Leo Cocuklar Cocuk Esirgeme Kurumu’na ziyaretler
AKUT Arama Kurtarma | AKUT Cocuk Akademisi, Anadolu ile Elele
Bursa Kaltdir Sanat ve Turizm Kiiltiir ve Sanat Bursa Festivali
Vakfi
= Uluabat Goli’niin Korunmasi, Uludag’in Milli Park
DOGADER Cevre olarak kalmasi vb. i¢in etkinlikler
Greenpeace Cevre Cevreye verilen zararlara kars1 yiiz yiize goriismeler
LOSEV Losemili Cocuklar | Losemili Cocuklar Okulu
TEGV Egitim Diis Gezgini, Atesbdcegi Gezici Ogrenim Birimleri
UNICEF Cocuk Haklar1 Haydi Kizlar Okula, 5 Yasinda Anaokuluna
YEKUV Egitim Umut Kizlar, Kiiltlir Yolu Projesi, Yeni Bir Kadin

Olgusu I¢in Yetiskin Egitimi

4. Arastirmanin Bulgular:

Miilakat verileri, alt1 konuda bilgi saglamay1 miimkiin kilmaktadir.

4.1. Y Kusagimin Sosyal Sorumluluk Bilinci

Sosyal sorumluluk bilinci bakimindan Y kusagimin bilgi sahibi oldugu, ancak heniiz

yeterli bilinci gelistiremedigi anlagilmaktadir:

“..Gengler bu konuda daha fazla bilgi seviyesine sahip ancak bilgi seviyesinin

viiksek olmasi ile bilingli olmak maalesef ayni sey degil.”

Ayrica, Y kusaginin dnceki kusaklara gore daha bilingli olmakla beraber bu biling

diizeyi heniiz yeterli goriilmemektedir:

“...Daha once de belirttigim gibi, genglerin ilgisinde bir artis gézlemliyorum. Fakat

bu ilgilinin tabii ki daha ¢ok olmasi gerektigini diistiniiyorum.”

“...0lumlu bir degisim gozlemliyorum. Ciinkii bilin¢clenme su an i¢in istenilen

diizeyde olmasa da giderek artiyor.”

“...Gegmis yillara gore daha iyi, ¢inkii sivil toplum kuruluglar: giin gectik¢e daha

cok yayilmaya ve bilinmeye basladi. Hatta sivil toplum, iigtincii sektor olarak

adlandirlyor artik.”

“...Onceki yillara gore gittikce artan bir oran var diyebilirim.’

)

Bu goriisler gbz oniine alindiginda Sekil 2'deki gibi bir gosterimden bahsetmek

mumkin olacaktir.
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Yeterli Biling Diizeyi

Y Jenerasyonu

Sosyal Sorumluluk

Biling Diizeyi
X Jenerasyonu

v

Sekil 2. Sosyal Sorumluluk Bilinglerine Gore X ve Y Kusaklari

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Ayrica, sosyal sorumluluk projelerine katilimda Y kusaginin bireysel hareket etmedigi

goriilmektedir. Bu projelere katilim icin sosyal destek aramaktadirlar:

“...Insan tek oldugu zaman bir sey yapmaya korkuyor. En basit érnegi, bir insan tek
basina Cocuk Esirgeme Kurumu’na gidebilir ya da kitap kampanyast baslatabilir ama

kimse tek basina bir is yapmuyor.

’

Ornegin, iki ii¢ arkadas otururken hadi oyun oynayalim derler.’

4.2. Y Kusaginin Teknoloji Kullaniminin Etkisi

Teknoloji kullaniminda, KGK tarafindan bakildiginda iki farkli yaklasim s6z konusu
olmustur. Birinci yaklagim, teknoloji kullaniminin hayati basitlestirdigi ve aktif katilimi
diisiirdligii yoniinde:

“..Mobil paylasimlarda bulunmay: hareket zannediyor ve katkida bulundugunu

zannediyor insanlar. Bu teknolojinin en biiyiik dezavantajlarindan biri.”

Diger yandan, sosyal medya kullanimi, genglerin diger arkadaslarini sosyal konulardan

haberdar etmesini ve genel bilincin artmasini saglamaktadir:

“Sosyal medyanin gelismesiyle sivil toplum bilinci de artti. Daha bilingli bir genglik

oldugunu diigiiniiyorum eskiye gore.”
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4.3. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Y Kusagina Katkisi

Biling diizeylerinin 6tesinde, KGK ile sosyal sorumluluga sahip olmanin Y kusagina
katkis1 tartisilmistir. Ortak kanaate gore sosyal sorumluluk projeleri, genglerin sorumluluk

duygularini gelistirmekte;

“Oncelikle, insanlarla birlikte is yapmay1 o6grenerek sorumluluk bilincini elde

’

ederler.’

“.Ilk baslarda buraya sadece gidip gelivordum, su anda Yerel Iliskiler
Sorumlusu yum ve 5. yiulimi dolduruyorum. Cok biiyiik bir yetki var tizerimde. Mesela ben
kendimden yasga ¢ok biiyiik insanlar oturup is yapmaya basladim. Toplantilar yapmaya,
isler/projeler gercgeklestirmeye basladik.”

kisisel gelisimlerine ve sosyal iligkilerine katkida bulunmakta;

“Oncelikle yaptigimiz uluslararast festivallerin dil konusundaki gelisimlerine
katkistmin oldukg¢a yiiksek oldugunu diisiiniiyorum. Organizasyonlar, genglerin sosyal
iliskilerini gii¢lendiriyor,egitimlerine katkida bulunup bos vakitlerini degerlendirmis

’

oluyorlar.’
ayrica manevi yonden bir mutluluk ve huzur duymalarini saglamakta;

“Ilk énce ihtiyact olan birilerine yardim etmis olmanin verdigi bir mutluluk ve huzur
s0z konusu tabi ki. Karsiliksiz bir is yapmanin aslhinda ne kadar onemli oldugunu fark

ederler.”
sahip olduklar1 degerleri gelistirmektedir:

“..doga sevgisi, ¢ocuk sevgisi, hiimanizm gibi bir ¢ok giizel degerler kazandiran

kurumlardir sivil toplumlar.”

Kazandigt bu degerler ve sorumluluk duygusuyla bireyler, uzun vadeli ve

tilkesini/cevreyi diisiinen kararlar alabilecektir:

“...Calistig1 sirkette diyecek ki, evet, bu kotii bir projedir, bu projenin siirdiirebilirligi
yvoktur. Sirket ¢ikart agisindan baktigimizda sirketin hisseleri mali degeri yiikselecektir
ama tilke ¢ikarlart agisindan baktigimizda, buramin deresi kirlenecektir havasi, topragi

)

kirlenecektir, insanlar zarar gorecektir.’
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4.4. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Ulkeye Katkis

Sosyal sorumluluk projelerinin artirilmasi, Y kusagina oldugu kadar yasanilan topluma
ve iilkeye de katkilar saglamaktadir. Bireysel bir toplumun yerini disa doniik, paylasimci,

bilingli ve insan haklarina saygili bireyler alir, lilkenin refah diizeyi yiikseltir:

“Toplumun gittikce bencillestigini, insanlarin kendi problemleriyle bogusmaktan
dis diinyaya kapali olduklarini diigiiniiyorum.Bu projeler gerceklestigi zaman toplumla
entegre olmus bireyler kazandirmis oluyorsunuz.Daha disa doniik ve bilingli insanlar

olmus oluyorlar.”

’

“...Ulkenin kiiltiir ve refah diizeyini yiikselir.’

“..Sosyal sorumluluk sahibi bir kisinin yetismesinin bile, o toplum i¢cin ¢ok onemli
oldugunu diigiiniivorum. Ciinkii, bu bir bilinglenme zinciri ve gencgler bu bilinglenmeyi

artiracak ve iilkenin refahini saglayacak.”
“...Daha biling¢li ve insan haklarina saygili bireyler kazandwrir.”

Elde edilen bulgulara gore, sosyal sorumluluk projelerinin genglere ve tilkeye katkilari,

Sekil 3'teki gibi gorsellestirilebilir.
4.5. Sosyal Sorumluluk Projeleri, Y Kusag ve Siirdiiriilebilirlik

Miilakat bulgular1 gostermektedir ki, refah diizeyi artmis bir toplum olmak igin sosyal
sorumlulukla ilgilenen KGK sayisinda artis olmasi ve siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in bilingli
bir Y kusagi gerekmektedir. Ancak, goriismelerde ortaya ¢ikan bir bulgu, genglerin KGK
katiliminin, ancak baglarina bir olay geldiginde arttigin1 géstermektedir:

’

“...afet sonrasi insanlarim bu konulara ilgisi, daha ¢ok artan bir durum.’
“...ancak kendi kéyiinde bir sikinti varsa orada geng arkadaslar ¢alisiyor.”

“...s0z konusu kanser ya da baska bir hastalik olunca, insanlar bu hastalik bagina

gelmeden isin ciddiyetinin farkina varamiyor. ”
Halbuki, siirdiiriilebilir KGK, "o an"dan ziyade "her an"a odaklanir;

“..bize en ¢ok itiye basvurulari, bu afetlerin hemen sonrasinda geliyor-ki aslinda
tizticii bir durum. Zira amacimiz, afetlere her zaman hazirlikli olmak ve siirekli olarak
bunun bilinciyle yasamak. Halbuki bir Arama-Kurtarmaci olmak i¢in kisilerin en az 3,5 yil

)

egitim almasi gerekiyor. Bir dogal afet olunca “Hadi Gidelim!” demekle olmuyor.’
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"her an"a odaklanan KGK yapist ise bir lilkenin sadece bugiiniinii degil, yarinin1 da
distiniir:

“Sanmildigimi aksine Tiirkiye su zengini bir iilke degil. Gelecekte bizleri ¢cok zor giinler
bekliyor. Ve bizden sonraki nesil ¢ok daha biiyiik sorunlar yasayacak bu baglamda. O yiizden
genglerin su anda bilin¢lendirilmesi ve sosyal sorumluluk sahibi olarak yetistirilmesi demek

1

gelecekte ¢cok daha duyarli nesillerin yetismesi demek olabilir.’

Kigisel

— Gelisim

Bog Vakitleri
Degerlendirme

\ Egitimlerine
Sorumluluk Sosyal Katki
Duyqusu Iliskiler
DeQer .
' )
g Sevgi
\
: Qs
L «
: 9N Topluma
Huzur \
- \ Entegre
Biling ! . Bireyler
£ SE
& s
—— ¢ bisabOnuk
Mutluluk \\ Bireyler
7 Bilingli
TUksek \ Bireyler
KUltUr ve
RefahDUzeyi
Insan Haklarina
Saygil
Bireyler

Sekil 3. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Genglere ve Ulkeye Katkilar:

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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4.6. KGK Pazarlama Aktivitelerine fliskin Notlar

Her ne kadar bu caligmanin birincil amacit Y kusagmi degerlendirmek olsa da,
miilakatlar sirasinda goriilen bazi pazarlama aktivitelerindeki sorunlar ele almak, KGK-Y

kusagi iliskisinde KGK bacagini giiclendirmek i¢in de 6nemli olacaktir.

Baz1 KGK, Y kusagiyla iletisimlerinde genellikle interneti, sosyal medyayi, 6grenci
kuliiplerini kullandigin1 belirtmistir. Ancak bu kullanimin etkinligi, soru isaret olarak

kalmustir.

Diger taraftan, 6zellikle hedef Kitle belirleme konusunda yerel ve uluslararast KGK
arasinda ciddi soylem farkina rastlanmistir. Uluslararas1 KGK, net bi¢imde hedef kitle

sorularina muhakeme temelli yanitlar verirken;

“...kendimizi tamtip bagis toplayarak masraflarimiz karsilyyoruz. Dolayisi ile hedef
Kitlemiz bir vakifa bagis yapmayr diistinebilecek yani cebinde parasi olan kesim, ¢iinkii
kazandig1 para ile gegimini ancak saglayabilecek kesim bir vakfa bagis yapmayt

’

diistinmiiyor.’

“..Belli bir hedef kitlemiz var tabi. Mesela 11 Aralik’ta bir yardim balosu
diizenleyecegiz. Oradaki hedef kitlemiz daha ¢ok maddi a¢idan durumu iyi olan kisiler ve
kuruluglar. Bunun harisinde sokaklarda anket yapan arkadaslarimizin hedef kitlesi 25-50

yas arasi.”
yerel KGK ise ayni soruya;

“genele hitap ediyoruz”, “Tiim Tiirkiye”, “gencgler, yashlar, kadinlar, ¢cocuklar fark
etmiyor , halkin biitiiniinii kapsiyoruz”, “herkese ulasabilmek ve herkesi bu konuda

bilin¢lendirmek”
seklinde genel karsiliklar vermektedir.

Bu durum da aslinda Uslu ve Marangoz (2008, s.109)'un, "KGK ’larin oncelikle hedef
kitlelerini tam olarak belirlemedikleri ve bu nedenle de bu hedef kitleye uygun sosyal

pazarlama karmasin gelistiremedikleri belirlenmigtir” bulgusuyla paralellik gostermektedir.
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5. Sonug
Bu ¢aligmanin sonucunda alt1 konu 6n plana ¢ikmistir:

(1)Y kusagi, teknolojinin de sayesinde 6ncekilere gore daha bilgili ve daha bilinglidir,

ancak heniiz beklenen yeterli seviyede degildir.

(2)Y kusaginin teknolojiyi kullanimi, sosyal sorumluluk bakimindan hem sosyal
konularin hizli sekilde yayilmasi imkanindan bir avantaj hem de konuyu paylasip ardin takip

etmemesi agisindan bir dezavantaj olabilmektedir.

(3)Sosyal sorumluluk projeleri; bilingli, sorumluluk sahibi, sosyal iliskileri kuvvetli,

deger sahibi bireyler yaratir.

(4)Sosyal sorumluluk projeleri; bir tilkede insan haklarma saygili, bilingli bireyler

yetistirerek toplumun refah diizeyini artirir.

(5)Y kusaginin sosyal sorumluluk projelerine katilimi, siirdiiriilebilir KGK yaratir,

stirdiiriilebilir KGK da tilkenin/toplumun siirdiiriilebilirligine yonelik caligmalar yapar.

(6) Ancak, saglikli bir KGK ve Y kusagi etkilesimi i¢in, KGK'nin da dogru sosyal

pazarlama tekniklerini kullanmasi gerekir.

Bu sonugclar 1s18inda ortaya ¢ikarilan, sosyal sorumluluk bilincinin genclere ve iilkeye
katkilari, sonraki ¢aligmalarda Y Kkusagi tarafindan da incelenerek genisletilebilir. Ilgili
yazinda sosyal pazarlama aktiviteleri olmasina ragmen, bazi KGK iizerinde incelenerek
eksikler daha net tespit edilebilir. Ozellikle pazarlama iletisimleri yoniinde bir incelemeye
ithtiya¢ vardir. Ayrica, genglerin sosyal sorumluluk biling diizeyleri, alt yas gruplarina gore

incelenebilir.
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