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Gilinlimiizde iklim degisikligi kiiresel boyutta pek ¢ok olumsuz sonuglara yol agmakta iken gelecekte de bu
olumsuz sonuglarin siddetinin daha da artacagi dngoriilmektedir. Tiim insanlig: ilgilendiren bdylesine énemli bir
konu hakkinda insanlarda farkindalik olusturmak 6nem arz etmektedir. Farkindalik olusturmada kullanilabilecek
aracglardan biri de sosyal pazarlamadir. Sosyal pazarlama, toplumun tamaminda ya da bir kesiminde degisim
yaratmak i¢in tasarlanmis pazarlama stratejileri olarak tamimlanabilir. Bu calisma kapsaminda Z kusagi
bireylerinin iklim degisikligi konusunda 10 farkli konu bashigindaki farkindaliklari, bir sosyal pazarlama
uygulamasi Oncesinde ve sonrasinda Olgiilerek karsilastirilmigtir. Bulgular, Z kusagi bireylerinin iklim
degisikliginin etkilerinin pek de farkinda olmadiklarimi ancak sosyal pazarlama uygulamasi sonucu
farkindaliklarmin anlamh bir sekilde arttiim gostermektedir. iklim degisikliginin “tarimsal {iretimde diisiis” ve
“kamu maliyesine olumsuz etkisi” gibi konularda sosyal pazarlama uygulamasina ragmen Z kusagi bireylerinin
farkindaliklarmin anlamli bir sekilde degismedigi tespit edilmistir.
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THE ROLE OF SOCIAL MARKETING IN RAISE AWARENESS ABOUT CLIMATE
CHANGE: GENERATION Z REVIEW

Abstract

Today, climate change is causing many negative consequences on a global scale, and it is predicted that the
severity of these negative consequences will increase in the future. It is important to raise awareness about such
an important issue that concerns all of humanity. One of the tools that can be used to raise awareness is social
marketing. Social marketing can be defined as a marketing strategies designed to create change in all or part of
society. In this study, the awareness of Generation Z individuals on 10 different topics on climate change was
measured and compared before and after a social marketing application. The findings show that Generation Z
individuals are not very aware of the effects of climate change, but their awareness has increased significantly as
a result of social marketing practices. It was determined that the awareness of Generation Z individuals did not
change significantly despite social marketing practices on issues such as "decrease in agricultural production™
and "negative impact on public finance" of climate change.

Keywords: Social Marketing, Climate Change, Generation Z.

Jel Codes: M31.

1.  GIRIS

1970 ve 1980’lerin sosyo-ekonomik sartlari, tiiketici tatminsizligi, ¢cevresel sorunlar, dogal
kaynaklarin tiikenme tehlikesi, siyasal ve yasal faktorler, pazarlama yonetimini beseri ve
sosyal yone, sosyal sorumluluk yaklagimi ile hareket etmeye itmistir (Bozpolat & Comert,
2016, s. 45). 1980°1i yillardan itibaren de pek ¢ok arastirmaci, program odakli yeni bir bakis
acisina yonelmislerdir. Bu anlayistaki amag, davranis degisikligi yaratarak pazarlamanin
sosyal alandaki etkisini ve Onemini ortaya koymaktir. Bu yaklasim, sosyal pazarlamanin

ortaya ¢ikmasina onciiliik etmistir (Goldberg vd., 1997, s. 3).

Iklim degisikligi, gelismis ya da gelismemis iilke ayrimi yapmadan giinden giine etkisini
diinyanin tiim bolgelerinde gostermektedir. Hava kirliligi, trafik kazalarindan daha fazla can
almakta; yesil alanlar azalirken gokdelen sayis1 artmaktadir. Diinyaya kus bakis1 bakildiginda
yesil alandan ¢ok bina ve otoparklar goriilmektedir. Dolayisiyla insanlarin temel hakki olan

temiz hava, temiz su, dogal alanlar gittikge yok olmaktadir (Demirbas & Aydin, 2020, s. 164).

Insan kaynakli faaliyetler sonucu olusan iklim degisikligi durumunun giderek artmasi ve bu
faaliyetlerin ¢evre iizerindeki olumsuz etkilerinin iirkiitiici boyutlara ulasmasi sorunu
evrensel bir boyuta tagimustir. Iklim degisikliginde gelismis iilkelerin pay: daha fazla olsa da

sorunun etki alan1 ¢ok daha kapsamlidir. Bu nedenle iklim degisikligini kiiresel bir sorun
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olarak gormek ve ¢oziimiinde de kiiresel capta ¢oziimler liretmek daha akilcidir (Karaman &

Gokalp, 2010, s. 63).

Bu c¢alismanin amaci iklim degisikligi konusunda farkindalik olusturmada sosyal
pazarlamanin roliinii Z kusagi ¢ergevesinde incelemektir. Bu amag¢ kapsaminda ilk olarak
sosyal pazarlama kavramindan, sosyal pazarlamanin gelisiminden, amaglarindan ve sosyal
pazarlama uygulamalarinda kullanilan pazarlama karmasi bilesenlerinden bahsedilmistir.
Daha sonra iklim degisikligi, iklim degisikliginin etkileri ve iklim degisikligine kars1
alabilecek Onlemlere deginilmistir. Son olarak arastirma amacina yonelik olarak yapilan

analiz ve bulgulara yer verilmistir.
2. SOSYAL PAZARLAMA

Endiistrilesme, kiiresellesme, teknoloji alaninda yasanan gelismeler gibi pek c¢ok olgu
toplumsal hayat iizerinde olumlu etkiler gosterebildigi gibi olumsuz etkilere de yol agmaistir.
Bu olumsuzluklardan bazilar1 ¢evresel kirlenme, ekosistemin zarar gérmesi, sosyal iliskilerin
zayiflamast ve komsuluk iliskilerinin degerinin azalmasidir. Dolayisiyla tam da bu noktada
toplumsal bilinglenme 6nem arz etmis ve pek ¢ok kurum ve kurulus sagliktan kiiltiire,
cevreden sosyallesmeye kadar farkli alanlarda sosyal pazarlama projelerine odaklanmistir

(Coskun, 2012, s. 227).

Glinlimiizde pazarlama kavram ve yontemleri sadece mal ve hizmetlere degil yukarida
bahsedildigi tizere fikirlere de uygulanabilmektedir. Bu fikirler i¢cin gelistirilen pazarlama
stratejileri, toplumun/hedef kitlenin genel refah seviyesini arttirmak amaciyla
olusturulmaktadir (Sezer, 1999, s. 55). Tam da bu noktada Wiebe, 1951 yilinda “Neden sabun
sattigimiz  gibi kardesligi ve akilcit diislinceyi satamiyoruz?” sorusunu sorarak sosyal

pazarlamanin temellerini atmistir (Wiebe, 1951, s. 679).

Brown (1986), sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikisindaki bazi gelismeleri su sekilde siralamistir:
1.Ticari olmayan kuruluslarin, pazarlama hizmetlerine yonelik artan ihtiyaclar
2.Degisim teorisinin ortaya ¢ikisi
3. Toplumsal ger¢eklik konusunda fikir birligine dayali alginin azalmasi
4.Pazarlamanin toplum iizerindeki olumsuz etkisine yonelik elestiriler

5.Sosyal pazarlama odakli teorinin birlesimi
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Sosyal pazarlama, sosyal fikirleri kabul ettirebilmek amaciyla iiriin planlama, fiyatlandirma,
iletisim, dagitim ve pazarlama aragtirmasi konularini igeren programlarin tasarlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesidir (Kotler & Zaltman, 1971, s. 5). Sosyal pazarlama, hedef
kitle olarak belirlenen bireylerin belirli davranislar1 kabul etmesini, reddetmesini,
degistirmesini, terk etmesini veya siirdiirmesini saglamaktadir (Grier & Bryant, 2005, s. 321).
Bu kapsamda da sosyal pazarlama, ticari pazarlamada kullanilan arag, teknik ve kavramlar
kullanarak sosyal hedeflere ulasmayr amaclamaktadir. Bu hedeflerin ¢ogunlugu bireylerin
ve/veya toplumun refahini arttirmak i¢in davraniglari degistirmeye odakhidir (Peattie &
Peattie, 2009, s. 262). Sosyal pazarlama, diger sosyal girisimlere kiyasla genis insan
topluluklarinin davraniglarini olumlu yonde etkilemede ve sosyal degisim yaratma basarisinda

onemli bir etkiye sahiptir (Ozgen & Bahadir, 2019, s. 180).

Isletmeler, faaliyetlerini toplumsal degerlerle uyumlu bir sekilde yiiriitmelidir. Bu uyumu gz
ardi ederek sadece kar amacli yapilan pazarlama faaliyetleri giliniimiizde gegerliligini
yitirmistir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan sosyal pazarlama uygulamalari da isletmelerin dogaya
ve gevreye duyarli olmalari temelinde gergeklestirilmektedir (Cilizoglu vd., 2020, s. 282).
Sosyal pazarlama genellikle ¢evreyi koruma, toplum sagligi, toplumun gelisimi gibi konularla
ve bu dogrultuda kitle iletisim araglarini kullanma ile ilgilenmektedir (Cheng vd., 2011, s. 3).
Sosyal pazarlama, canlilarin dogal yasam alanlarina duyarlilik, nesli tiikenmekte olan
hayvanlarin korunmasi, dogru ilaglama, atik yaglarin ve sularin dogru depolanmasi ve geri

doniisiim gibi konulardaki hassasiyete ve davraniglara odaklanmaktadir (Marangoz & Arikan,
2018, s. 145).

Kotler (1987), sosyal pazarlamanin amaglarini su sekilde siralamstir:

Ogretim: Hedef kitleye pozitif ve yararli olacak fikirlerin, aliskanliklarm ve

davraniglarin agilanmasidir. Toplumun egitilmesi ve bilinglendirilmesi s6z konusudur.

Davramis kabulii: Topluma belirli bir davranisin kabul edilmesi ve uygulanmasi

gerekliligi anlatilir.

Davrams degistirme: Topluma zarar veren bir davranistan toplumu vazgegirmek

amaclanir.

Inanc degistirme: Toplum tarafindan benimsenen ancak topluma zarar1 olan/faydasi

olmayan bir inancin degistirilmesi amaglanir.
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Sosyal davraniglar1 etkilemede pazarlama karmasi elemanlar1 kullanilarak yapilan bir
planlama ve uygulama séz konusudur. Istenilen sosyal etkinin yaratilmasinda bu karma
elemanlarini dogru kullanmak onem arz etmektedir (Kurtoglu, 2007, s. 130). Sosyal

pazarlama uygulamalarinda kullanilan pazarlama bilesenleri su sekilde siralanabilir:

a)Uriin: Hedef kitlenin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda gelistirilen, hedef kitlenin
satin alabilecegi sekilde ambalajlanan olgudur (Ilter & Bayraktaroglu, 2007, s. 57). Ornegin;
cevreyi temiz tutmak konusunda diizenlenen “yesili sev, yesili koru™ gibi bir kampanyada ana

iirlin ¢evreyl korumak/temiz tutmaktir.

b)Fiyat: Sosyal pazarlamada fiyat, hedef Kitlenin sosyal pazarlama kampanyasi
boyunca nelere katlanacag: ile ilgilidir. Fiyat, bir paradan ziyade kampanya siiresince

harcanan zaman, g¢aba, psikolojik zorluklar gibi soyut kavramlar1 temsil eder (Weinreich,
1999, s. 11).

c¢)Dagitim: Kisiler, sosyal konularda bilgi sahibi olsalar da bu konular hakkinda bilgi
almak ya da eyleme gegebilmek igin nerelere basvuru yapacaklarini bilemezler. Sosyal
pazarlamada dagitim ise bu kisilerin nerelere bagvuracaklarini, satis noktalarinin sayisini ve

yerini kapsamaktadir (Ilter & Bayraktaroglu, 2007, s. 57).

d)Tutundurma: Hedef kitleyi eyleme gecirmek amaciyla tasarlanan ve iletilen ikna
edici iletisim yontemleridir. Bu yontemlerde 6nemli olan nokta anahtar mesajlar1 belirlemek,
mesaj1 iletecek kisilerin ve iletisim kanallarinin se¢imidir. Tiim bunlar belirlenirken hedef
kitlenin 6zellikleri, hedef davranislar, engeller ve faydalar dikkate alinmalidir (Marangoz &

Aydin, 2019, s. 148).

Sosyal pazarlama, pazarlamacilarin ¢ikarlarindan ziyade hedef kitlenin/toplumun faydasi icin
sosyal davranislar1 etkilemeye yoneliktir. Sosyal pazarlamay1 ticari pazarlamadan ayiran en
onemli fark da bireyin/toplumun faydasina yonelik uygulamalar1 6n planda tutmasidir
(Weinreich, 1999, s. 27). Sosyal pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki farkliliklar daha

detayli olarak Tablo 1’de gdsterilmistir:

Tablo 1. Sosyal Pazarlama Ile Ticari Pazarlama Arasindaki Farklar

Sosyal Pazarlama Ticari Pazarlama

Kamuya kars1 sorumluluk vardir Bireysel ve kurumsal sorumluluk vardir
Hedefler yiiksek risklidir Hedefler ulasilabilir olarak belirlenir
Yoneticiler risk almazlar Yoneticiler risk alir

Faydali faaliyetler yapilmak istenir Para kazanilmak istenir
Vergi ve bagislarla finanse edilir Yatirimlarla finanse edilir
Performansi 6l¢gmek zordur Karlilik ve pazar pay1 gostergeleri ile performans
ol¢iilebilir
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iliski giivene dayalidir Iliski rekabet temellidir
Kararlar katilimei olarak verilir Kararlar hiyerarsik olarak verilir
Kaynak: (Andreasen & Drumwright, 2001, s. 104)

3. IKLIM DEGISIKLIiGi

Iklim degisikligi, on y1l ve daha uzun bir siire¢ icerisinde siklik ve yogunluk degisimine neden
olan iklim elemanlarindaki (sicaklik, yagmur, riizgar vb.) anlaml deger degisimidir. iklim
degisikliginin Dbelirtileri kuraklik, ¢O6llesme, yagis dengesizlikleri, firttna, hortum vb.
meteorolojik olaylarda artis meydana gelmesi ile ortaya ¢ikmaktadir (Sevim & Somuncu,
2018, s. 1264). Iklim degisikligi, pek ¢ok farkli konu ile aciklansa da endiistrilesme ile birlikte
insan faaliyetlerinin iklim yapisint bozdugu konusunda uzmanlar arasinda goriis birligi

bulunmaktadir (Leggett, 2007, s. 1).

Iklim degisikliginin, ekonomik anlamda bireysel ve toplumsal yikima, tath su ve gida
kaynaklarinin azalmasina, insanlarin yeni hastaliklara maruz kalmasina ve insanlar arasindaki
esitsizligin artmasina yol agma ihtimali oldukca yliksektir (Barnett, 2003, s. 4). Geligmis iklim
modelleri, diinyanin yiizey sicakligimin 2100 yilina kadar 1.4-5.8 derece arasinda artacagini
ongormektedir. Bu artis sonucunda da kara ve deniz buzullarinin erimesi, deniz seviyesinin
yiikselmesi, siddetli hava olaylarinin artmasi, kuraklik, ¢ollesme, salgin hastaliklarin artmast
gibi tim diinyay: etkileyecek onemli sonuglarin olmasi beklenmektedir (Cakmak & Gokalp,
2011, s. 91). Iklim degisikligine bagh olarak asir1 hava olaylar1 ve afetlerin yapisindan son 20
yilda gozle goriiliir bir degisiklik s6z konusudur. Birlesmis Milletler istatistiklerine gére hava
olaylar1 ve afetlerin %90’a yakini iklim degisikligi ile ilgilidir ve bu olaylarin siddeti ve
siklig1 da artmaktadir (Tugag, 2022, s. 46). Oniimiizdeki yillarda kiiresel ekolojik degisimlerin
cevresel, sosyal, ekonomik ve politik agidan insanlik {izerinde biiyiik etkilerinin olmasi
beklenmektedir. Bu ekolojik degisimler biyolojik ¢esitlilik, {iretkenlik, gb¢ ve
stirdiirtilebilirlik gibi faktorleri icermektedir (Dale, 1997, s. 753).

Tiirkiye, karmagik bir iklim yapisina sahip oldugundan dolay: iklim degisikliginden en fazla
etkilenecek iilkelerin basinda gelmektedir. Ug tarafinin denizlerle gevrili olmasi, arizali bir
topografyaya sahip olmasi ve orografik 6zellikler nedeniyle Tiirkiye’nin farkli bdlgelerinde
farkl1 etkiler goriilecektir. Sicaklik artisinin etkisi ile Giineydogu ve I¢ Anadolu hatta yeterli
suya sahip olmayan yar1t nemli Ege ve Akdeniz bolgeleri iklim degisikliginden en ¢ok

etkilenecek bolgelerdir (Oztiirk, 2002, s. 48).

Diinya liderleri, 1972 yilinda Stockholm’de, 1992 yilinda Rio de Janeiro’da ve 2002 yilinda

Johannesburg’da toplanarak iklim degisikligi konusu iizerinde bir uzlasmaya varmislardir. Bu
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goriismelerden ¢ikan en 6nemli sonug¢ ise su dahil biitiin kaynaklarin akillica yonetilmesi

gerekliligidir (Sen, 2022, s. 11).

Fosil yakit kullanimimin azaltilmasi, iilkelerin siirdiiriilebilir biiyiime hedefleri ortaya
koymasi, yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimina agirlik verilmesi, orman arazilerinin
yanlis kullaniminin engellenmesi toplumlarin yerine getirmesi gereken bazi sorumluluklardir.
Bu sorumluluklari yerine getirmek i¢in de bireylerin bu konuda bilingli olmas1 gerekmektedir

(Tok vd., 2017, s. 25-26).

Iklim degisikliginin farkli kategorilerde ne gibi potansiyel etkiler yaratacagi Tablo 2’de

Ozetlenmistir:
Tablo 2. Kiiresel Iklim Degisikliginin Potansiyel Etkileri
Enerji Insan Tarim Dogal cevre ve Su Ormanlar
saghgi tiirler kaynaklari
Enerji Oliimler Uriin kayiplar1 | Dogal yasam Su arzinda Orman
politikalarinda alanlarinda azalma kompozisyonu
degisim kayiplar
Enerji Salgin Sulama Tiir Su Ormanlarin
tiikketiminde hastaliklar problemleri cesitliliginde kalitesinde cografi
degisim azalma distis dagiliminda
degisme
Enerji Hava Tarim Su kaynakli Orman sagligi
maliyetlerinde kirliligi alanlarinda rekabetler ve
degisim degisim verimliliginde
diisiis

Kaynak: (Dogan & Tiizer, 2011, s. 25)

4,  GEREC VE YONTEM

Bu boliimde aragtirmanin amaci ve Onemi, evreni ve Orneklemi, veri toplama yontemi ve

stireci, arastirmanin hipotezleri, kullanilan analizler gibi basliklar agiklanmastir.
4.1. Arastirmanmin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci iklim degisikligi konusunda farkindalik olusturmada sosyal pazarlamanin
roliini Z kusagi cercevesinde incelemektir. Bu arastirma, tiim diinyayr ilgilendiren ve
olumsuz/yikici etkilere sebep olan/olabilecek iklim degisikligi konusunda 6zellikle Z kusag:
genclerinin farkindalik diizeylerini gérmek ve bu konuda farkindalik olusturma agisindan

Onem arz etmektedir.
4.2.  Arastirmanm Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2000 yili ve sonras1 dogan ve Z kusagi olarak adlandirilan bireyler
olusturmaktadir. Bu bireylerin hepsine ulagsmak zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmadigi

icin kolayda ornekleme yapilmis ve arastirmacinin hizli ve kolay bir sekilde ulasabilecegi
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orneklem olarak Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu’nda dgrenim géren
ogrenciler secilmistir. Orneklem biiyiikliigii arttikca gercekte kii¢iik olan farklarin anlaml

cikabilmesinden dolay1 6rneklem sayis1 200 ile sinirh tutulmustur.
4.3. Veri Toplama Yontemi ve Siireci

Katilimcilarin iklim degisikligi konusunda farkindaliklarint 6lgmek amaciyla Tok vd. (2017)
tarafindan kullanilan 6lgek uyarlanarak kullanilmistir. Bu 6l¢ekte iklim degisikligi sonucunda
olusabilecek potansiyel tehlike ve risklere iligskin ifadeler yer almaktadir. Katilimcilara her bir
ifadeyi farkindalik durumlarmma gore 1-10 arasinda puanlamalar istenmistir (1: en alt diizey
farkindalik; 10: en st diizey farkindalik). Katilimecilara bu anket uygulandiktan sonra bir
sosyal pazarlama uygulamasi olarak iklim degisikligi konusunda bir video izletilmistir.
Katilimcilara izletilen video YouTube’de “Evrim Agac1” kullanic1 adina sahip 3.61 milyon
abonesi olan bir hesaba ait videodur. Video uzunlugu 21 dk. 43 saniyedir. Videoda iklim
degisikligi konusunda bilgi verilmekte, potansiyel tehlike ve risklerden bahsedilmektedir.
Videoda bahsedilen tehlike ve riskler, kullanilan 6lgekteki ifadelerle uyumludur. Video linki:
https://www.youtube.com/watch?v=fBS6xkTC9bQ. Video izletildikten sonra ayni anket

katilimeilara tekrar uygulanmistir. Veriler 2024 yili Mayis ayi igerisinde toplanmustir.
4.4, Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmaya iligkin 10 adet hipotez olusturulmustur. Bu hipotezler arastirmada kullanilan iklim
degisikligi 6lcegi icerisinde yer alan 10 ifadenin ayr1 ayr1 hipotez olarak degerlendirilmesi ile

olusturulmustur. Arastirmaya iliskin hipotezler su sekildedir:

Hi: Z kusagmin, iklim degisikligi ile birlikte atmosferin sicakliginin artacagi konusundaki
farkindalik puan ortalamasi1 sosyal pazarlama uygulamasi Oncesinde ve sonrasinda

farklilasmaktadir.

Hy: Z kusagimun, iklim degisikligi ile birlikte buzullarin eriyecegi konusundaki farkindalik

puan ortalamasi sosyal pazarlama uygulamasi dncesinde ve sonrasinda farklilagsmaktadir.
Hs: Z kusaginin, iklim degisikligi ile birlikte deniz suyu seviyesinin yiikselecegi konusundaki
farkindalik puan ortalamasi sosyal pazarlama uygulamasi Oncesinde ve sonrasinda

farklilasmaktadir.

Ha: Z kusaginin, iklim degisikligi ile birlikte ¢ok sayida adanin deniz suyu seviyesinin altinda
kalacag1 konusundaki farkindalik puan ortalamasi sosyal pazarlama uygulamasi 6ncesinde ve

sonrasinda farklilasmaktadir.
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Hs: Z kusagimin, iklim degisikligi ile birlikte salgin hastaliklarin ortaya ¢ikacagi konusundaki
farkindalik puan ortalamasi sosyal pazarlama uygulamasi Oncesinde ve sonrasinda

farklilagmaktadir.

Hs: Z kusagmin, iklim degisikligi ile birlikte sakatliklarin ve Oliim oranlarinin artacagi
konusundaki farkindalik puan ortalamasi sosyal pazarlama uygulamasi Oncesinde ve

sonrasinda farklilasmaktadir.

H7: Z kusaginin, iklim degisikligi ile birlikte su kaynaklarinin zarar goérecegi konusundaki
farkindalik puan ortalamasi1 sosyal pazarlama uygulamasi Oncesinde ve sonrasinda

farklilagsmaktadir.

Hs: Z kusaginin, iklim degisikligi ile birlikte tarimsal drtinlerin {iretiminde diislis olacagi
konusundaki farkindalik puan ortalamasi sosyal pazarlama uygulamasi Oncesinde ve

sonrasinda farklilasmaktadir.

Ho: Z kusagmin, iklim degisikligi ile birlikte kitlesel goclerin normal bir durum olarak
goriilecegi konusundaki farkindalik puan ortalamasi sosyal pazarlama uygulamasi 6ncesinde

ve sonrasinda farklilagmaktadir.

Hio: Z kusaginin, iklim degisikligi ile birlikte kami maliyesinin olumsuz yonde etkilenecegi
konusundaki farkindalik puan ortalamasi sosyal pazarlama uygulamasi Oncesinde ve

sonrasinda farklilasmaktadir.
4.5. Arastirmada Kullanilan Analizler

Arastirmada iki bagimli ortalamanin (sosyal pazarlama uygulamasi Oncesi ve sonrasi) test

edilmesinde bagimli 6rneklem t testi (Paired Samples t Test) kullanilmistir.
5. BULGULAR

Katilimcilarin sosyal pazarlama uygulamasi 6ncesi ve sonrast 10 ifadeye vermis olduklari
yanitlarin normal dagilima uyup uymadiklarina iliskin carpiklik ve basiklik degerleri Tablo
3’te gosterilmistir. George ve Mallery (2010), carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2
arasinda bir deger aldiginda verilerin normal dagilima uyduklarmi ifade etmistir. Tim
ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda bu degerler arasinda oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda toplanan veriler normal dagilima

uymaktadir ve parametrik testler yapmaya uygundur.
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Tablo 3. Normal Dagilim Analiz Sonuglar

ifadeler Carpikhk Basikhik ifadeler Carpikhk Basiklik

Degeri Degeri Degeri Degeri

Ifadel 6ncesi 564 -,371 Ifadel sonrast -,541 -,282
Ifade2 6ncesi 425 -,400 Ifade2 sonrasi -,331 -,933
Ifade3 6ncesi ,790 -,203 Ifade3 sonrasi -,049 -,764
ifade4 6ncesi 657 -,313 Ifade4 sonrasi -,535 -,308
Ifade5 6ncesi 1,037 ,329 Ifade5 sonrasi -,338 014
Ifade6 6ncesi ,898 ,026 Ifade6 sonrasi -,258 -,698
Ifade7 6ncesi ,505 -,125 Ifade7 sonrasi -,105 -,345
Ifade8 dncesi 1,097 1,734 Ifade8 sonrasi 1,064 1,604
Ifade9 6ncesi 1,102 ,859 Ifade9 sonrasi -,044 -,368
ifade10 dncesi 1,557 1,998 Ifade10 sonrast 1,481 1,841

Katilimcilarin iklim degisikligi 6l¢egine verdikleri cevaplar ve sosyal pazarlama uygulamasi
olarak izledikleri video sonrasi aynmi Ol¢ekteki ayni ifadelere verdikleri cevaplar sonucunda
toplanan verilerin, bagimli 6rneklem t testi (paired samples t test) sonuglart Tablo 4’te
gosterilmistir. Tabloda her bir farkindalik konusunda sosyal pazarlama uygulamasi 6ncesi ve

sonrast puan ortalamalari, ilgili hipoteze iligkin anlamlilik diizeyi ve hipotez sonucu

gosterilmistir.
Tablo 4. Bagimli Orneklem t Testi Sonuglart
Farkindalik Konusu Sosyal Sosyal Anlamhlk | Hipotez
Pazarlama Pazarlama Diizeyi Sonucu
Uygulamas1 | Uygulamasi (Sig.)
Oncesi Sonrasi Puan

Puan Ort. Ort.
Atmosfer sicakliginin artmasi 4,40 7,46 ,000 Kabul
Buzullarin erimesi 4,88 7,84 ,000 Kabul
Deniz suyu seviyesinin yiikselmesi 4,08 7,12 ,000 Kabul
Cok sayida adanin deniz suyu seviyesi altinda kalmasi 4,18 7,92 ,000 Kabul
Salgin hastaliklarin ortaya ¢ikmasi 3,36 7,49 ,000 Kabul
Sakatlik ve 0lim oranlarinin artmasi 3,60 7,16 ,000 Kabul
Su kaynaklarinin zarar gérmesi 5,01 7,14 ,000 Kabul
Tarimsal iiriin iiretiminde diisiis olmas1 2,88 2,89 ,083 Ret
Kitlesel go¢lerin normal olarak goriilmesi 3,23 6,25 ,000 Kabul
Kamu maliyesinin olumsuz etkilenmesi 3,02 3,13 ,060 Ret

Bagimli orneklem t testi sonuglarina bakildiginda tiim farkindalik konularinda bir artis
goriilmiistliir ancak bun artislarin bazilart istatistiki olarak anlamli iken bazilar1 anlamsiz
olarak tespit edilmistir. iklim degisikligi sonucunda tarmsal iiriin {iretiminde diisiis olmasi
konusunda katilimcilarin farkindalik puan ortalamalar1 sosyal pazarlama uygulamasi oncesi
2,88 iken sosyal pazarlama uygulamasi sonrasi 2,89 olarak bulunmus ve bu farklilik istatistiki
olarak anlamli bulunmamistir (Sig: ,083 >,05). Dolayisiyla Hg reddedilmistir. Benzer sekilde
iklim degisikligi konusunda kamu maliyesinin olumsuz etkilenmesi konusunda katilimcilarin
farkindalik puan ortalamalar1 3,02 iken sosyal pazarlama uygulamasi sonrast 3,13 e

¢ikmasina ragmen bu farklilik istatistiki olarak anlamli bulunmamistir (Sig: ,060 >,05).
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Dolayisiyla Hjp reddedilmistir. Bu iki konu disinda kalan tiim konularda katilimcilarin sosyal
pazarlama uygulamasi Oncesi ve sonrasi puan ortalamalar1 arasindaki farklilik istatistiki
olarak anlamli bulunmustur (Sig: ,000 < ,05). Dolayistyla Hi,H,,Hs,H4,Hs,Hg,H7 ve Hg kabul

edilmistir.
6. SONUC VE ONERILER

Basta cevresel zararlar olmakla birlikte ¢esitli hastaliklara, oliimlere, sosyal ve ekonomik
sorunlara yol agan ve ilerleyen yillarda bu sorunlar1 6nemli derecede arttiracagi ongoriilen
iklim degisikligi kiiresel boyutta 6nemli bir sorun olarak goriilmektedir. Kiiresel boyutta bu
kadar fazla soruna yol acan ve agabilecek bir konunun giinlimiizde ¢ok da 6nemsenmedigi
asikardir. Onemsenmeyen bu konuda farkindalik yaratmak ya da diisik diizeyde olan
farkindalig1 arttirmak Onemli bir konudur. Bu farkindaligi yaratmada ya da farkindalik
diizeyini arttirmada sosyal pazarlama 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ¢aligmada da Z kusagi
bireylerinde iklim degisikligi konusunda farkindalik olusturmada sosyal pazarlamanin roli
incelenmistir. Iklim degisikligi konusunda 10 farkli konu bashigi ayri ayri incelenmistir.
Katilimeilarin her bir konu i¢in sosyal pazarlama uygulamasi 6ncesi ve sonrast farkindalik

puan ortalamalar1 incelenmis ve analiz edilmistir.

Analiz sonucglarinda Z kusaginin en az farkinda oldugu konu bashigmin “tarimsal iiriin
iretiminde diisiis olmasidir”. En az farkinda olunan ikinci konu ise “kamu maliyesinin
olumsuz etkilenmesidir”. Bu konu basliklarinda sosyal pazarlama uygulanmasindan sonra bile
anlamli bir farkindalik puan artis1 gériilmedigi tespit edilmistir (Hg ve Hjp ret). Bu sonuca
gore iklim degisikligi konusunda yapilacak olan sosyal pazarlama
uygulamalarinda/kampanyalarinda “tarim” ve “kamu maliyesi” konularina daha fazla 6nem

verilmesi ve daha fazla farkindalik olusturulmasi amaglanmalidir.

Z kusaginin iklim degisikligi konusunda en fazla farkinda oldugu konu bashgr “su
kaynaklarinin zarar gorecegidir’. En fazla farkinda olunan ikinci konu ise “buzullarin
erimesi” olarak tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda kabul edilen tiim hipotezlerde (H, Ho,
Hs, Hi, Hs, Hs, H7, Hg) farkindalik puan ortalamalarinin sosyal pazarlama uygulamasi
sonucunda 3-4 puan civarinda anlamli bir artis oldugu saptanmistir. Bu bulguya benzer
sekilde Gelibolu ve Madran (2013) iiniversite ortaminda ¢evreci davranisin gelistirilmesinde
sosyal pazarlamayi kullanarak deneysel bir ¢alisma gerceklestirmistir. Calisma sonucunda
sosyal pazarlama uygulamasi dncesi ve sonrasi ¢evreci davraniglarin anlamli bir sekilde iyi
yonde gelistigi sonucuna ulasmiglardir. Oktay ve Gelibolu (2023) da cevreci diisiince tarziyla

hanelerde kullanilan elektrik tiikketiminin azaltilmasi amaciyla sosyal medyay: kullanarak
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sosyal pazarlama uygulamasi gergeklestirmislerdir. 4 aylik takip edilen bu ¢alisma sonucunda
sosyal pazarlama uygulamasinin hanelerdeki elektrik tliketimini azalttigi sonucuna

ulagilmistir.

Genel bir degerlendirme yapilirsa kiiresel boyutta tiim insanligi ilgilendiren, giiniimiizde
zararlarim1 gordiigimiiz ve ilerleyen yillarda bu zararlarin daha siddetli bir sekilde goériinme
olasiliginin oldugu iklim degisikligi konusunda sosyal pazarlama uygulamalari/kampanyalari
faydali olabilmektedir. Yapilacak bilimsel ¢aligsmalar ve arastirmalar 1s18inda farkindaligin az
oldugu konular iizerinde daha detayli bilgiler verilmeli ve bu konulara daha fazla
odaklanilmalidir. Bu arastirmada “tarimsal iiriin tretimi diigiisii” ve “kamu maliyesinin
gorecegi zarar” gibi konularin diger konulara gére daha az farkinda olundugu ve bu konulara

onem verilmesi gerekliligi sonucuna ulagilmistir.
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