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Abstract: “Education”, like grief counseling, has become the
universal panacea of public policy. Whatever “education” is,
it’s not going to be easy. After all “education” is really a
misnomer our aim is not to get people to know more things.
We are trying to get people to change what they do. Changing
people’s behavior has always been the most problematic
enterprise in human affairs.

I. GIRIS

Danigmanlik gibi egitim de her derde deva olan bir
genel politika halini almistir. Sosyal sorunlarm egitimle
¢oziilecegi inanci agir basmaktadir. Egitim sozciigii,
sosyal kampanyalarin anahtar: gibi gériinse de , amacin;
insanlarm daha ¢ok sey bilmelerini saglamak degil,
insanlarin yaptiklarint degistirmeye c¢alismak oldugunu
anlamamiz gerekmektedir [1].

I1. SOSYAL DEGISIM KAMPANYALARI

1951 yilinda Wiebe’'nin “kardeslik, sabun gibi
satilabilir mi?” sorusu sosyal degisim kampanyalarinin,
ticari kampanyalara ne kadar benzerse, basart oraninin da
o kadar ¢ok olast olacagimi diisiindiirmiistiir [2].

Sosyal pazarlamada degisim, goniillii davranig
tizerindeki temel vurguyu ortaya koyar. Goniilli degisimi
kolaylastirmak igin sosyal pazarlamacilar insanlara
gercekten istedikleri seyleri 6nermelidirler [2].

Sosyal degisimin pazarlanmas: reklam ve halkla
iliskiler tekniklerinin 6tesindedir [1]. Sosyal pazarlama;
psikoloji,sosyoloji, antropoloji ve iletisim teorileri gibi
insanlarin davraniglarini etkileyen faktorleri anlamaya
caligan bilginin, diger tamamlayicilarim olugturan bir tiir
yap1 veya gercevedir [3].

Sosyal degisim programlarinda su ortak noktalar
bulunmustur:

Nihai
degistirmektir,

ama¢, bir hedef pazarin davranisini

Arzulanan davranis bi¢iminin, daha rahat alternatif
rakipleri mevcuttur.

Hedef pazar; davranigint degistirmeyi cazip bulsa
dahi, toplumsal baski bu degisimi zorlastirabilir.

basariya
devreye

degisikligi
destekleyici

Davranis
ulasmasi, 6nemli
girmesine baghdir [4].

programinin
unsurlarin

II1. BiR SOSYAL DEGISIM MODELI

Sosyal degisimin gercgeklestirilmesi i¢in; 6ncelikle
davranigin  degisimini engelleyici faktorlerin  ortadan
kaldirilmasi gereklidir.

Sosyal degisimin gerceklestirilmesi amaci ile bir
model olusturulmustur. Bu model, asamalarin hayata
gecirilmesi ve kaynaklarm bosluklara yonlendirilmesi
amaciyla gelistirilmistir.

Bilgi: Insanlarm, (hedef pazar) ilk asamada bir
sorun oldugunu ve bu sorunun tutarh bir ¢oziimiiniin
oldugunu bilmesi gerekir. Bu konuda harekete ge¢ilmesi
ile sorunun c¢ozilebileceginin ve harekete ge¢menin
yararlarmin anlatilmasi gerekir.

Istek: Degisim hayal kurmakla ilgilidir. Insanlar,
kendileri igin farkli ve arzu edilir bir gelecegi gozlerinde
canlandirma ihtiyact duyarlar. Bu nedenle, degisimin
saglayacagi giizel gelecek hedef pazara vaat edilmelidir.

Tecriibe: Davranig degisikliginin yerlesebilmesi
i¢in, davranisi basit agsamalara bélmek ¢6ziim olabilir. Bir
davranig degisikliginin yerlesmesi zaman alabilir.

Giiven: Basartya olan inang olasi yada
kacinilmazdir. Giiglii bir politik veya toplumsal liderin
kampanyada rol almasit katilimi dolayisi ile basariyi
getirecektir. Hiikiimet yada ticari kuruluglarm sosyal
degisim programlarinda yer almalari, hedef pazan
yalmzlik duygusundan uzaklastiracaktir.

Kolaylastirma: Insanlar smirh kaynaklar ve az
sayrda segenek ile karsi karstyadir. - Kampanyanin
stirekliligini saglayacak olan alt yapi, hizmet ve destek
aglari, gergek diinya engellerine takilmadan ¢alismalidir.
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Uyarma: Kampanyalarin tiim bilgi, istek ve iyi
niyetine ragmen, hedef pazarm ahskanhklarm
degistirmesi basli basina bir zorluktur. Bu nedenle sosyal
giidiilenmeye ihtiyag duyulmaktadir. Bu gudillenme ya
tehditkar sekilde yada ilham verici sekilde olmalidir. O
halde uyarma; gerceklesmesi yakin olan bir tehdit, 6zel
bir teklif veya eylemi harekete gegirecek ortak olarak
paylagilan bir olay olabilir.

Geri Bildirim: Baz: sesler, durumlar ve kurumlar,
sosyal  degisim kampanyalarmimn gelismesini onlerler.
Kampanyanin etkinligi, pazarlama mesajlarinin stirekliligi
ve takviyesi ile ilgilidir. Hedef pazarla duzenli irtibat
kurup, basariya ulasmis cabalarin odiillendirilmesi de
modelin en nemli asamasidir [1].

Sosyal pazarlama gorevinin basarisi igin ; yeni bir
gelecek kavraminin oturtulmasi, hizmetlerin ve altyapmin
insa edilmesi, liderlik yapmalar1 i¢in toplum liderleri ile
isbirligine gidilmesi, uzun vadede kaynaklarm ve
mesajlarin tekrarlanmasi ve takviye edilmesi gerekir.

IV. GUNDUZ FARI KAMPANYASININ BUGUNKU
DURUMU UZERINE BiR ARASTIRMA

IV.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Trafik kazalari, diinyanin temel ve Tirkiye’nin ise
en basta gelen ve ¢oziimil zor sorunlarindan biridir. Bir
taraftan sayis1 hizla artan araglar, diger taraftan yollarmn
yetersizligi ve  dikkatsiz ~ siirficlilerin  gogalmasi
sakatlanmalarin ve maddi zararlarin bitylimesine neden
olmakta ve iilke ekonomisine milyarlarca lira yiik
getirmektedir [5].

Tiirkiye’de 2000 yilinda meydana gelen 466.375
kazada toplam 3.941 kisi hayatin kaybetmis, 114.089 kisi
de yaralanmustir. Bu kazalarda 230 trilyon 638 milyar
liralik maddi hasar meydana gelmistir [6].

Avrupa Komisyonu Arastirma Grubu; tagitlarm
giindiiz farlari yakarak seyretmesinin, bazi ilkelerde
trafik  kazalarmi  azaltict  bir  faktér  olarak
degerlendirmektedir [7].

Giindiiz farlarin kullanilmasi, psikolojik olarak
tereddiitlii hareket eden araglarm algilanmasini olumlu
yonde etkilemekte, kisa farlarin kullanilmasi durumunda,
giindiiz meydana gelen kazalardaki oOlumlerin %25,
yaralanmalarm %20, kazalarin da %12 azalacag: tahmin
edilmektedir. Karayollar1 Trafik Giivenligi Kurulu’nun
13. toplantisinda, “Sehir dist yollarda giindiizleri kisa
huzmeli  farlarm  yakilmasi,  siiriiclilere  tavsiye
edilecektir.” Seklinde karar alinmistir. [7]

Bu nedenle, Bridgestone’nun Ekim 1999- Kasim

1999 tarihleri arasinda yiiriittiigii “Farum da hep agik
yolum da” sloganli, giindiiz far1 kampanyasi, artan bir
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gnem kazanmaktadir. 15.11.1999 tarihli Brisa basin
biilteninde kampanya sonucunda Istanbul’da giindiiz far

kullananlarm  oram1  %0,7°den  9,8’¢  yiikseldigi
bildirilmistir 8].
Bu calismanin amaci; Istanbul siiriiciilerinin

giindiiz fari kullanimlarmi saptamak ve giindiiz far1
kullanmayan siiriiciilerin nedenlerini ayrmtilari ile ortaya
¢ikarmaktir.

Arastirma; Istanbul’da Bogazi¢i Kopriisi 1 ve 2
numarah giselerinde saat 08.00-09.00 ve 14.00-15.00

saatlerinde 23-26 Ocak 2001 tarihlerinde
gerceklestirilmistir.
IV.2. Veri Toplama Y 6ntemi
Arastrmamiz ~ iki  asamadan  olusmaktadur.

Oncelikle farlar1 a¢ik ve kapali olan otomobiller gozlem
yoluyla saptanmis, farlart kapali olan otomobillere anket
yontemi uygulanmustir. 500 adet otomobil sayilmus,
bunlardan farlar1 kapali olan 393 adetine anket
uygulanmistir.  Gigelerde duraklama siiresinin  kisith
olmas: ve trafik akis hizinin yavaslatilmamasi amaciyla
yalmizca, farlarin  giindiiz  kullanilmama nedenleri
sorulmustur.

1V.3. Verilerin Analizi

Arastirmanin birinci agamasinda gozlem yapilarak
farlart agik ve kapali otomobil sayilar1 saptanmis, bu
davranis bigiminin cinsiyet ve gelir grubu ile baglantisi
arastirilmistir. Cinsiyetin belirlenmesi gozlem yolu ile
yapilmis  gelirin  belirlenmesinde  ise  kullanilan
otomobillerin piyasa degeri kistas almmustir. Piyasa
degerleri 10 milyar ve istii olan otomobiller yitksek gelir
grubuna, piyasa deferi 10 milyarn alti olan otomobiller
ise diisiik gelir grubuna dahil edilmistir.

Tablo.1. Siiriiciilerin Cinsiyetlerine Gore Far

Durumlari
Far Durumu Acik Kapah Toplam
Cinsiyet
Erkek 78 239 317
Kadin 29 154 183
Toplam 107 393 500

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi toplam 500
adet otomobil sayilmis, sayim sonucunda 393 adet kapali,
107 adet agik far tespit edilmistir. Acik far orani %214,
kapali far orani ise %78,6°dir. Sayilan 500 adet arabanin
317 adedinin siriiciisti erkek, 183 adedi ise kadimndir.
Erkek siriiciilerin  kapali far oram  %60,8, kadin
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siiriiciilerin ise %39°dur. Yine erkek siiriiciilerin agik far
oram % 72,8 olup, kadin siiriiciilerde ise bu oran %27’lere
kadar diismektedir.

Tablo.2.Gelir Gruplarina Gére Far Durumlan

Far Durumu
Acik Kapali Toplam

Gelir
Yiksek Gelir
Grubu 58 183 241
Disitk Gelir
Grubu 49 210 259
Toplam 107 393 500

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi yiiksek gelir
grubu striiciilerinin kapalt far oran1 %46,5, diisitk gelir
grubu siirtictilerinin kapalt far orani %53,4°diir. Yiiksek
gelir grubu siiriiciilerinin agik far orani %54,2 iken, bu
oran disiik gelir grubu siiriiciilerinde %45,7 olarak
goriilmektedir.

Arastirmamizin ikinci agamasinda, farlart kapah
olan otomobillerin siiriiciilerine giindiiz far1 kullanmama
nedenleri  sorulmustur.  Giindiz  far1  kullanmama
nedenleri, bir 6n aragtirma yapilarak 6nceden saptanmis,
trafigin aksatilmamasi amaciyla tablolastiriimistir,

On arastirma sonucunda belirlenen nedenler;
siriiclilerin  bu kampanyadan haberlerinin olmamast,
giindiiz fart agmayr gereksiz gormeleri, unutkanlik,
uygulamanin yayginlasmamasi, israfa neden olmast ve
teknik yetersizliklerdir. Yanlis algilama ve yasal olmama
nedenleri ise uygulama swrasinda ortaya g¢ikmustir,
Asagidaki tabloda giindiiz fari kullanmama nedenleri
sayisal olarak belirtilmigtir.

Tablo.3.Giindiiz Far1 Kullanmama Nedenleri

NEDENLER S/?ARYAI;;I %
Unutkanlik 153 38,9
Gereksiz Gorme 94 23,9
Haberi Olmama 53 13,5
Yayginlasmama 33 8,4
Yanlis Algilama 26 6,6
Yasal Olmama 20 5,1
israf ’ 14 3.6
Teknik Nedenler 0 0
Toplam 393 100

Giindiiz far1 kullanmama nedeni olarak, unutkanlhk
%38,9 ile en vyiksek orana sahiptir. Siirliciiler bu
kampanyaya katildiklarimi ancak aligkanlik  haline
getirememeleri nedeni ile farlart agmayr unuttuklarini
belirtmiglerdir. %23,9 ile ikinci siray1 alan neden, giindiiz
farmin gereksiz oldugu diisiincesidir. Stiriiciiler; stiriis
kogullar1 karanhk, yagis ve sis gibi nedenlerle
kotiilesmedigi siirece farlarmi yakmak istememektedir.
Siiriiciilerin - %13,5’1 ise boyle bir kampanyadan
haberlerinin olmadigini belirtmislerdir. Bu uygulamanin
yayginlasmamasi da %84 oranda neden olarak
belirtilmistir. Yayginlastigi takdirde siiriictiler farlarini
acacaklarini  belirtmiglerdir. ~ Farlarmm  acik  tutan
siiriiciilerin diger stiriiciiler tarafindan uyarilmas: veya acil
bir durumun varligmin algilanmasi, siriiciilerin %6,6
oraninda cekinerek farlarini kapatmasina yol agmaktadir.
Suriiciilerin %5,1’i  giindiiz far agmanin yasal bir
dayanagi olmadigindan, uygulamaya katilma egiliminde
olmadiklarm: belirtmiglerdir. %3,6 oraninda siiriicii ise,
giindiiz far1 kullanmanin benzinin fazla harcanmasimna yol
acacagma, far lambalarmm Omriinlin kisalacagma ve
akilyii bitirecegine inanmaktadirlar. On arastirmada tespit
edilen, baz1 otomobillerin far agik uyar1 sisteminin
olmayisindan dolayr park durumunda farlarin agik
unutulmas: sonucu akii bosalmasi, siiriiciilerin  far
acmama nedenleri arasinda bulunmasina ragmen, daha
sonraki uygulamada neden olarak ileri striilmemistir.

IV.4. Verilerin Yorumu ve Oneriler

Bridgestone’nun  Ekim-Kasim 1999  tarihleri
arasmnda Istanbul’da yogun olarak siirdiirdiigii giindiiz far
kampanyasi sonucunda, giindiiz farlarini yakanlarin orani
%0,7’den %9,8’e yiikselmistir. Amerika ve Avrupa’da
senelerdir uygulanan ve giindiizleri meydana gelen trafik
kazalarinda ciddi miktarda azalma saglayan “farlarin
giindiizleri de yakilmasr” m1 iilkemizde yayginlastirmak
ve bu davranis bigimini tiim araglara yaymak suretiyle bir
sosyal degisim programi baglatan Bridgestone’un, gegen
siirede olan gelisimi ve bu gelisimi aksatan nedenler
arastiriimigtir.

Yapilan 500 otomobillik sayimda, 107 otomobilin
farlarinin agik oldugu saptanmigstir. Kullanma oraninin bir
yili agkin bir siire iginde %9,8’den %21,4’e yiikselmesi
bir basari olarak diistiniilebilir. Kampanyanin yalnizca
radyo ve televizyon programlari ile siirdiiriilmesi, katilim
oraninn hizim dislirmistiir.

Kampanyaya katihmm daha yiiksek oranda
saglanmast i¢in, giindiiz far1 kullanmama nedenlerini
ortadan kaldiracak tedbirler alinmalidir.

Bu amagla;
Kampanyadan haberdar olma oranmnin
yiikseltilmesi  gerekmektedir. Basin toplantilan ile,

medyada yer alma siklagtiriimali, siiriiciilerin dikkatini
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cekecek agik hava reklamlari  kullanilmali,uyarict
nitelikteki ~ “sticker”larm  ve hediyelerin  dagrtim
saglanmali, radyo ve televizyon programlar stirdiirtiimeli
ve basin ilanlarinin yaymi saglanmalidir.

Kampanyay1 gereksiz bulanlar igin, giindiiz de
farlarin  yakilarak trafik kazalarmin ciddi oranlarda
azaldigi gercegini duyuracak radyo ve televizyon
programlari diizenlenmelidir.

Farlarmi agik tutan siiriiciilerin diger siirticitler
tarafindan uyarilmamasimi ve far1 agik tutmanmn acil bir
durumdan kaynaklanmadiginimn anlatilmasi saglanmalidir.

Emniyet Genel Midiirligii’'niin aldif1 tavsiye
kararinin kanunlastirilmasi i¢in ¢aba gosterilmelidir.

Giindiiz far
harcamaya,akiiniin ~ ve far
kisalmasina neden olmayacag,
desteklenerek agiklanmalidir.

yakmanin; daha fazla benzin
lambalarmin ~ dmriiniin
arastirmalarla

Bazi model otomobillerin far agik uyar1 sisteminin
olmayisi, farlarin agtk unutulmasindan dolayr aki
bosalmasina neden olmaktadir. Bu tip otomobillerin
siirliciileri  kampanyaya katilmaya g¢ekinmektedirler.
Otomobil iireticileri ve temsilcilikleri ile yapilacak
anlasma sonucunda, bu teknik aksakligin , kisa bir siire ile
ve disiik bir maliyet karsiliginda giderilmesine
calistimalidir.

Kampanyanin yayginlastiriimast amaciyla, diisiik
fiyath kolayda mamuller ile stratejik isbirligi yaparak,
hedef kitlenin hatta potansiyel siiriiciilerin kampanyanin
mesajlart ile sik sik kargilagmasi saglanmalidir. Boylece
kampanya daha yaygin bir kullanim alai bulacak, farmn:
agmayi unutan siiriciiler de diger otomobilleri gorerek
farlarini agacaklardir.

“Diinya Sigarayr Birakma Giinti” benzeri bir giin
diizenlenip, yilda bir giin dahi olsa yogun bir ¢alisma ve
eylemi harekete gegirecek ortak olarak paylasilan bir olay
(panaywr, festival, konser gibi) kampanyanm yillara
yayilmasini saglayacaktir.

Kazalarin azaltilmasma yonelik kampanyada, soz
konusu firma yalmz birakilmamahdir. Otomotiv sektorii
ile ilgili diger firmalar da bu kampanyaya co-sponsor
olabilir, basmn ilanlan, televizyon ve radyo programlari,
festivaller gibi ¢alismalarda markalarmi duyurabilirler.
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V. SONUC

Genel pazarlama gibi sosyal pazarlama da miisteri
odakli aragtirma, pazar analizi, hedef belirleme gibi
konulari igeren bir mantikli planlama siirecini 6nerir.

Sosyal pazarlama maliyetlerin ve faydalarin
goniillii  olarak degistirilmesine dayanmaktadir - [3].
Bununla birlikte sosyal pazarlama daha zordur. Nihai
hedefi; hedef pazarm yasam kalitesini arttirmaktir,ancak,
kanrigik ekonomik, sosyal ve politik ortamlarda kontrol
edilmesi zor degiskenlerle ve kisith olanaklarla gaba
gosterir.

Sosyal degisim kampanyalar; hedef pazarin
davramigmi goniillii olarak degistirmesini saglayacak
yontemlere bagvururlar. Bu nedenle insanlara istedikleri
seyin (trafik kazasiz bir Tirkiye), davranslarimi
degistirerek elde edebileceklerini agiklarlar.
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