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OZET
Doktora Tezi

Se¢men Davramislarimi Etkileyen Faktorlerin Siyasal Pazarlama Acisindan

Analizi: izmir Ilinde Cok Degiskenli Bir inceleme

Mehmet Can DEMIRTAS

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Isletme Program

Pazarlama bilimi ilkelerinin siyasal alana uygulanmasi seklinde Kkisaca
tamimlanabilecek siyasal pazarlama kavram, siyasi partilerin ve adaylarin
iktidar ya da yonetim erkine sahip olmak icin rekabet ettikleri secimlerde en
yiiksek secmen destegini saglamaya yonelik gerceklestirdikleri tiim cabalar:
kapsamaktadir. Ulkemizde siyasal pazarlama kavramm her ne kadar 1980
sonrasi donemde yogun olarak kullanilmakta olsa da, bu kavram A.B.D. ve
Avrupa iilkelerinde gerceklesen secimlerde oldukca sik karsilasilan bir konuyu
meydana getirmektedir.

Siyasal pazarin tiiketicisi konumunda bulunan se¢cmenlerin, gelisen
teknoloji ile dogru orantih olarak yiikselen egitim diizeyi, oy verme
davranislarinda goz oniinde bulundurdugu degiskenlerin ge¢mise gore oldukca
farkhilasmasina neden olmaktadir. Bu tiir karmasik bir siire¢c sonucunda ortaya
cikan “oy” kararmin siyasi parti ve adaylarin lehine doniistiiriilmesinde ise
siyasal pazarlamaya olan ihtiyac giin gectikce artmaktadir. Secmenlerin hangi
nedenler ile belirli siyasal iiriinleri talep ettiklerinin belirlenmesi, siyasi parti ve
adaylarin siyasal pazarlama cabalarinda optimizasyona ulasmalarina imkén

tamyabilecektir.



Secmen davramslarini etkileyen faktorlerin siyasal pazarlama acisindan
cok degiskenli analizini gerceklestirme amacin tasiyan bu ¢alisma ii¢ boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde, siyaset bilimi ve pazarlama bilimi iliskisi,
siyasal pazarlama kavramnin temel ozellikleri ve siyasal pazarlama karmasi
unsurlarina ait tammmlamalar yapilmus, ikinci boélimde ise se¢men
davramislarin etkiledigi varsayilan faktorler detayh olarak incelenmis ve son
béliimde ise, Izmir ilinde 1013 Kisi gerceklestirilen alan arastirmasi ve 45 Kkisi ile
gerceklestirilen miilakat calismalarina ait bulgulara yer verilmistir. Calisma
bulgularin degerlendirilmesi ve gelecek c¢alismalara yonelik oOnerilerle

tamamlanmstir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Siyasal Pazarlama, Se¢men Davramslar:



ABSTRACT
Doctoral Thesis

Analysis of Factors that Affect Elector Behavior in terms of Political Marketing:

A Multivariate Survey in the city of Izmir

Mehmet Can Demirtas

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration

Business Administration Program

The concept of political marketing which can be briefly defined as
application of marketing principles in political field, consists of all endeavors
that political parties and candidates realize in the elections in order to be in
power. Though the concept of political marketing is used intensely in our
country after 1980 this concept is much used in the elections of USA and
European countries. Electors who are in the position of political marketing
consumers and their proportionally raising educational level with advancing
technology cause differentiation in voting variants. In order to direct the
decision of ** vote' appearing in the end of such a complex process in favor of
political parties and candidates, the need to political marketing increases every
passing day. Determination of political products which and why electors prefer
make possible for political parties and candidates to reach optimization in
political marketing endeavors.

The survey which aims to realize multivariate analysis of factor affecting
elector behaviours in terms of political marketing consists of three parts. In the
first part relation between political science and marketing science, basic
features of political marketing concept and definitions of political marketing
composite elements, in the second part detailed examination of supposed factors

affecting elector behaviours and in the last part part field study realized with

Vi



1013 persons in the city of Izmir and the findings of interview realized with 45
persons. It is completed with evaluation of survey findings and

recommendations for the coming surveys.

Keywords: Marketing, Political marketing, elector behavior.
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GIRIS

Siyaset, toplumun diizenin saglanmasi, devlet mekanizmasinin islerliginin
stirdiiriilmesi, devlet ile bireyler arasindaki iligkilerin oldugu gibi devlet ile kurumlar
arasindaki iliskilerinde etkili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in gergeklestirilen faaliyetler
ya da stireglerdir. Siyaset, karar alict mekanizmalara sahip olmak igin siyasal giiciin
elde edilmesi amaciyla gerceklestirilmektedir. Siyaset bilimi, siyasal iktidarin
olusumu, paylasimi, isleyisi ve kullanilmasi ile ilgilenmektedir. Yani bir anlamda
siyaset bilimi, siyasal otorite ile ilgili kurumlarin ve bu kurumlarin olusmasinda ve
islemesinde rol oynayan davraniglarin bilimi olarak tanimlanabilmektedir (Kislali,
2008: 18-19). Siyaset bilimcileri, siyaset bilimi ile pazarlama bilimi arasinda yapilan
karsilastirmalart anlamsiz olarak degerlendirmektedir (Butler ve Collins, 1994: 20).
Ancak pazarlama bir bilim olarak sadece kar amaci hedefleyen ticari isletmeler
acisindan degil; ayn1 zamanda kar amacsiz kuruluslar, vakiflar, kamu kuruluslari,
tiniversiteler, hastaneler, hukuk biirolar1 vb. gibi bir ¢ok kamu ya da 6zel isletmeleri
acisindan da kullanislt bilgiler sunmaktadir. Kotler ve Levy (1969)’nin pazarlamanin
“fikir”ler ile ilgili oldugunu savunmasiyla birlikte pazarlama bilimi, siyasal fikirlerin
“pazarlanmas1” c¢abalarin1 {iistlenmeye baglamistir. Siyaset bilimi ile pazarlama
biliminin &gretilerini birlestiren ve “siyasal pazarlama” olarak tanimlanan bu
cabalarin temel hedefi, siyaset biliminin de odak noktas1 olan siyasal iktidarin (pazar
lideri pozisyonu), se¢gmenlerden en yiiksek oyu (satis miktar1) alarak elde etmek ve
bu konumun uzun siireli olarak muhafaza edilmesi igin iletisim ¢abalarin
gerceklestirmektir. Siyasal pazarlama, bir ¢ok farkli pazardaki stratejik hedeflerini
gerceklestirmek isteyen siyasi parti ve adaylarin se¢ilmis hedef gruplarin ya da
paydaslarin istek ve ihtiyaclarina yonelik iirlin ya da faaliyetleri meydana getirdigi
bir siirectir (Stromback ve digerleri, 2010: 77). Siyasal pazarlama, bir siyasi orgiit ya
da aday tarafindan pazarlama ilke ve uygulamalarinin siyasal kampanyalara
uygulanmasidir. Siyasal pazarlama, toplumun istek ve ihtiyaglarina cevap vermek,
yasama faaliyetlerini etkilemek, ideolojilerini yaymak ya da kamuoyunu
yonlendirmek isteyen c¢ikar gruplarinin, hiikiimetlerin, siyasi parti ve adaylarin
uyguladigi stratejilerin gelistirilmesi, analiz edilmesi ve yonetilmesidir (Newman,
1999Db: xiii). Siyasal pazarlama, siyasal alandaki oyuncularin pazarlama araglarini,

stratejilerini ve anlayislarii kullanmalart ile ilgilidir. Siyasal pazarlama, se¢gmen



yonelimli bir kavramdir. Segmen istek ve ihtiyaglarini dikkate alarak, daha yiiksek
seviyelerde tatmin diizeyine ulagmaya calisir. Bu anlayis, “ideoloji tatminini”
saglamaya yonelik baskici sOylemlerin aksine daha esitlik¢i ve toplum odakli bir
yaklasimi ifade etmektedir (Henneberg ve Eghbalian, 2002: 68-74).

Siyasi pazar ve ticari diinya arasinda benzerlikler oldugu kadar, farkliliklar da
mevcuttur. Siyasi pazar, se¢cmenlerin genellikle duygu ve inanglar1 araciligiyla
tercihlerini  gerceklestirdigi, zithk ya da partizanlik gibi giiclii tutumlardan
olusmaktadir. Ancak ifade edilen tutumlar, ticari pazarlardaki tiiketim iirlinlerinin
satin alinmasinda nadiren g6z oniinde bulundurulmaktadir (Kotler ve Kotler, 1999:
6). Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasindaki farkliliklar su sekilde
belirtilmistir (Egan, 1999: 498):

1. Secim Isleminin Tek Giinde Olmasi: Ticari pazarlardaki tiiketiciler, satin alma
zamanlamasi1 agisindan herhangi bir kisitlamaya tabi degil iken; siyasal
pazarin tiiketicileri satin alma islemlerini (oy verme) 6nceden belirlenen bir
giinde gerceklestirmek durumundadir.

2. Fiyatsizlik:  Bir ticari Urliniin satin alimmasinda 6denen bedel, siyasal
pazardaki tercihten olduk¢a farklidir. Her se¢gmenin esit olan bir oy hakki
bulunmaktadir.

3. Ortak se¢im: Se¢menler kendi tercihlerinin sonucu olmasa bile, toplumun
cogunlugunun verdigi karar ile uzun donem yasamak durumunda
kalmaktadir.

4. Kazanan Hepsini Alir: ‘Winner takes all’ olarak ifade edilen sec¢im
sistemlerinde; rakibini bir oy ile gecen siyasi parti ya da adaylar se¢im
bolgesinin yonetim giiciinii elde etmektedir. Ticari alanda ise boyle bir durum
s06z konusu degildir.

5. Uriin Karisikligr: Siyasi parti ya da aday ‘segmenlerin anlamakta zorlanacag,
karmasik ve dokunulmaz bir {iriindiir’. Segmenler siyasi {irline oy verirken,
bir sonraki se¢cime kadar herhangi bir degisimin miimkiin olmamasindan
dolay1 bilingli bir tercihte bulunmalar1 gerekmektedir.

6. Marka Girisi/Genisletme. Geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda,
siyasal alana yeni markalarin/partilerin adim armasi olduk¢a sik

goriilmemektedir.



7. Marka Lideri Ustiinliigii: Ticari alandaki isletmeler kurumsal markalar ile
pazarda siiregelen bir bilinirlilige sahipken, ayn1 durum siyasal pazar i¢in
gecerli degildir. Ancak, iktidarda bulunan siyasi partilerin, elinde
bulundurdugu yetkiler ile rakiplerine oranla agik bir avantaja sahip oldugu
sOylenebilmektedir.

8. Negatif Reklamcilik: Negatif siyasal reklamlar, siyasi partilerin ve adaylarin
rakiplerinin 6zellikle olumsuz taraflarin1 segmenlere gostermeye odaklanan
reklamlardir. Ticari pazarlamada her ne kadar bu tip reklamlar kamu otoritesi
tarafindan engellense de, Siyasal pazar i¢in bu tiir bir uygulama s6z konusu
olmamaktadir.

9. Yerel Kampanyalar: Siyasal pazarlama, siyasi partilerin ulusal stratejileri
kadar yerel stratejilerini de kapsamaktadir. Ozellikle de merkezi yerlesim
alanlarinin disinda kalan se¢gmenlere ulasmada kullanilan yerel kampanyalar,
secmenlerin oy kullanmalar1 i¢in sandiklara ulastirilmasi ve ulusal s6z ve
vaatlerin yerele tasinmasi agisindan biiylik 6nem arz etmektedir.

Siyasal pazarlama agisindan siyasi bir adaym oy elde etme siirecini analiz
ettigimizde; baslangigta bu aday, pazar tarafindan bilinmeyen bir lirtindiir. Y6netimi
elde etmek amacini tasiyan aday, iliriin pazarlamasindaki agamalar1 takip ederek,
kendisine se¢men pazarinda yer bulmaya calismaktadir. Aday oOncelikle; kisilik
olusturmali (marka imaj1), bir Orgiitiin onaymni almali (kurum imaji), 6n se¢ime
katilmali (pazar testi), ¢esitli kampanya ¢aligmalar1 yapmali (reklam ve dagitim),
secilmeli (pazar payi) ve bulundugu konumda siireklilik saglamalidir (tekrarlayan
satiglar) (Kotler, 1982: 462). Ancak aday, bu hedefine ulagsmak icin oncelikle siyasal
pazarin rekabetci bir yapiya sahip oldugunun ve degisim iliskilerinin hizmet odakli
oldugunun farkina varmalidir. Bu tiir bir degisim odaklilik, tatmin yaratmak i¢in
siyasi parti ya da aday1 segcmen ile hizmet arasinda bir konuma getirmektedir. Uzun
donemli segmen tatminin saglanmasi ise modern pazarlamanin ilkelerinin yani
se¢cmen odakliligin igsellestirilmesi ile miimkiin olabilecektir (Hennberg, 2002: 104).
Modern pazarlamanin siyasal pazarlamada uygulanmasi i Onemli faaliyetin
gerceklestirilmesine baglidir. Bunlar; pazar bilgisi, davranig tasarimi ve davranis
iletisimidir (Lees-Marshment ve Lilleker, 2001: 207-208). Pazar bilgisinin elde

edilmesi siirecinde; desteginin saglanmasi istenen se¢gmenlerin ihtiyaglari, istekleri,



davranig ve talepleri kalitatif ve kantitatif teknikler araciligi ile arastirilmaktadir.
Davranig tasarimi siirecinde ise pazar bilgisi siireci sonucunda elde edilen veriler
1s51g¢inda “lirtin” tasarimlanmaktadir. Bir siyasi partinin iriinii, basit bir ifade ile
davranisidir. Bu kavram; liderlik oOzellikleri, milletvekilleri, iiyeler, c¢alisanlar,
semboller, kurum, parti konferanslar1 ya da politika gibi faaliyetleri igceren ¢ok
ozellikli bir yapidir. Son faaliyet ise davranis iletisimidir. letisim, kaynak ile alici
arasinda gercgeklesen iki yonlii bir siirectir. Siyasi partinin iletisimi, pazara sundugu
yeni davranigin (liriinlin) olumlu bir yolla segmene ulastirilmasimi kapsamaktadir.
Iletisim, sadece siyasi partinin secim kampanyalarinda kullandig1 araglar, ya da soz
ve vaatler degildir, bunlar disinda kalan ve se¢gmenlerine yonelik tiim davraniglarinin
secmenlere yonelik anlamlar1 da iletisimin bir parcasidir.

Se¢cmenler, se¢im sonuglarina yonelik birtakim hedeflere sahip olmaktadir.
Se¢menler, hem bireysel hem de toplumsal refahin saglanmasi, problem olarak
gordigl konularin ¢oziime kavugmast umuduyla bir siyasi parti ile iliskiye girebilir
diger bir ifade ile oy verebilir. Oy verme islemi se¢gmenlerin hiikiimet faaliyetlerini,
yonetime gelmek isteyen siyasi parti ve diger gruplari, konulart ve kisileri
degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikan tercih siirecidir (Campbell ve digerleri; 1964:
15). Oy verme islemi, siradan bir insan i¢in siyasi sistemin isleyisine yonelik hayati
boyunca oOgrendigi bilgiler dogrultusunda sekillenen goriislerini ifade etmede
kullanilan en 6nemli firsat olarak goriilmektedir (Rose ve McAllister, 1990: 28). Oy
verme faaliyeti agik olarak bir tercih siirecidir, bireyleri yonlendiren giidiiler
kapsaminda secimlere yonelik tercih kisilerin giinliik yasamlarinda yaptiklar
tercihlere benzemektedir. Se¢menler siyasi parti ve adaylar1 tercih ederken elde
edecekleri faydalar ve saglamayr disiindiikleri ¢ikarlar temelinde karar
vermektedirler. S6z konusu faydalar sosyal kabul olabilecegi gibi tam tersine maddi
kazanimlar da olabilmekte ve ayrica bu kriterler secmenden segmene de farklilik
gosterebilmektedir. Oy verme konusunda yaygin bir gergek siirecin belirli bir
pazarda ortaya ¢ikmasidir. Belirli sayida aday ya da siyasi parti iiriinlerini yonetime
gelmeleri durumunda gergeklestirecekleri icraatlar1 pazara sunmakta ve se¢menler bu
tiriinler lizerinden tercihlerini yapmakta, kendi kriterlerini en iyi tatmin edecegine
inandig1 parti sunumunu bedelini 6deyerek (oy verme) satin almaktadirlar. Burada

tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir diger konu ise, siyasi pazar ile ekonomik



pazar igerisinde gerceklesen satin alma davranisinin birbirinden farkli oldugudur. Oy
verme kisileri bireysel olarak etkilemek yerine kollektif bir sonucun olusmasina
neden olmaktadir. Ekonomik pazar i¢inde yapilan tercihler sadece bireyler tizerinde
etkili iken, oy verme islemi sonucunda ortaya ¢ikan yoOnetim tiim toplumun
etkilenmesine neden olmaktadir. Unutmamak gerekir ki, bir kisi oy kullanirken
kisisel c¢ikarlar1 digsinda higbir seyden etkilenmiyor olsa bile, oyu eger sec¢im
sonuglarini etkileyebilecek diizeyde ise diger bireyler lizerinde etki sahibi olmaktadir
(Evans, 2004: 3-4).

Oy verme islemi ile se¢gmen siyasal pazarda bir karar almakta ve mevcut
secenekler arasindan tercihini gerceklestirmektedir. Ancak, oy verme her ne kadar
basit anlamda bir tercih olarak goriilse de, segmenlerin hangi siyasi parti ya da adaya
neden oy verdiginin bilinmesi 6nemli bir konuyu ortaya c¢ikarmaktadir. Se¢cmen
davraniglarinin  nedenlerinin  bilinmesi, siyasi parti ve adaylarin pazarlama
programlarinin hazirlamasina ¢ok degerli katkilar saglama potansiyeline sahiptir.
Sunu unutmamak gerekir ki tiiketici davranislarina benzer sekilde se¢men
davraniglarinin da tam anlamiyla agiklanmasi miimkiin degildir. Ciinkii se¢men
davranig1 (Odabas1 ve Baris, 2009: 30-37);

e Giidiilenmis Bir Davramstir: Se¢cmen davranist bir amaci gerceklestirmek
icin glidiilenmis bir davranistir. Buradaki amac, ihtiya¢ ve isteklerin tatmin
edilmesi yani segmenlerin sorunlarina ¢oziim tiretilmesidir.

e Dinamik Bir Siirectir: Segmen davranisi; oy verme Oncesi, 0y verme ve oy
verme sonrast davranislari i¢ceren dinamik bir siiregtir.

o (esitli Faaliyetlerden Olusur: Se¢cmenler oy verme oncesi donemde siyasi
partilerin s6z ve vaatlerini degerlendirmekte, oy verme esnasinda siyasi
partileri, adaylar1 ¢esitli kriterlere gore siniflandirmakta ve oy verme sonrasi
donemde ise ilgili aday ya da partinin performansini izleyerek, gelecege
yonelik ¢ikarimlar gerceklestirmektedir.

e Farkli Roller Ile Ilgilidir: Segmenler siyasal siirecte; diger bireylerin
ithtiyaglarin1  tanimlayan, onlar1 bir siyasi partiye oy vermeleri i¢in
yonlendiren ve tercihi gergeklestiren ya da tercih edilen kisiler rollerinde

olabilmektedir.



e Cevre Faktorlerinden Etkilenir:  Ulke ekonomisinde meydana gelen
degisimler, krizler, uluslararasi gelismeler, kiiltiirel etkiler gibi bir ¢ok etken
se¢cmenlerin davraniglarina dogrudan etki etmektedir.

o Farkli Kisiler icin Farkliliklar Gosterebilir: Birbirinden farkli kisisel
Ozelliklere sahip sayisiz insanin bulunmasi nedeniyle se¢cmenler de sahip
olduklar kisisel 6zellikler itibariyle farkli siyasi davranig bigimlerine sahip
olmaktadir.

Her bir segmenin diger segcmenlerden farkli 6zelliklere sahip olmasi segmen
davraniglarinin agiklanmasimi oldukca zorlagtirmaktadir. Tiketici davraniglarinda
oldugu gibi se¢menler de, oy verme donemi oncesi birtakim bilgilere sahip olmakta
ve degerlendirme siireci sonrasi karar vererek, belirledikleri siyasi parti ya da adaya
oy vermektedir. Iste bu degerlendirme siirecinin igeriginde hangi degiskenlerin nasil
etki yarattig1 hususu, segmen davraniglarini agiklamaya calisan aragtirmalarin odak
noktasin1 ortaya c¢ikarmaktadir. Kurt Lewin bu siireci “kara kutu” olarak
degerlendirmekte ve kara kutu asamasinda se¢menlerin sahip oldugu birbirinden

farkli 6zelliklerin farkli tepkilere neden oldugunu savunmaktadir.

Sekil 1: Kara Kutu Modeli

Uyarici .
Tepki

(Etki) (Oy Verme)

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2009: 47.

Yukaridaki sekil, segmenlerin bir ¢ok farkli uyarandan gelen siyasi igerikli
mesajlar1, kendilerine ait ve diger segmenlerden farkli olan yonleriyle (kara kutu)
degerlendirdigi ve sonucta oy verme kararimi igeren en temel se¢gmen davranis
modelini temsil etmektedir. Se¢men davranislari, siyaset bilimi, pazarlama, psikoloji
ve sosyoloji bilim dallarini ilgilendiren 6nemli bir konu durumundadir. Se¢gmen
davranigi, pazarlama biliminin dinamik yoniinii ortaya ¢ikarmaktadir. Bu 6zelligi ile
gerek uygulamacilarin, gerekse bilim adamlarmin dikkatini yogun olarak iizerine

cekmektedir. Disiplinler arast bir yaklasim 6zelligi olan se¢men davranisi konusu,



degisik konulardaki bilim adamlarinin ortak arastirmalarina sahne olmaktadir (TML,
2015: 1). Odabasi ve Baris (2009: 48)’1n ¢alismasinda tiiketici davranisina etki ettigi
diisiiniilen degiskenlere yonelik gelistirdigi siniflandirmanin  benzeri se¢men
davraniglarint agiklamak igin gergeklestirilen c¢aligmalar agisindan uyarlanarak,
davraniglara etki edebilecek faktorlerin ya da etmenlerin asagidaki gibi
siniflandirilabilmesinin miimkiin oldugu diistiniilmektedir:

1. Psikolojik Faktorler: Davranisin temel belirleyicileri olarak bu grup
etkenler; se¢menlerin “kisilik” Ozellikleri (Caprara ve digerleri, 1990;
Newman, 1999; Vecchione ve Caprara, 2009; Mondak ve Halperin, 2008;
Hibbing ve digerleri, 2011; Aldemir ve Bayraktaroglu, 2004), “parti ile
ozdeslesme” diizeyleri (Campbell ve digerleri, 1964; Denver, 1994; Bone ve
Ranney, 1971; Cwalina vd., 2008), on yargilar (Gilovich ve digerleri, 2002)
ve “empati” (Is¢i, 2000) ile ilgili siyasal tutumlar olarak
tanimlanabilmektedir.

2. Sosyal-Kiiltiirel Faktorler: Bu tiir davranig belirleyicileri; “aile” (Kenan ve
Ozbek, 2004; Rose ve McAllister, 1990; Islamoglu, 2002; Flanigan ve
Zingale, 1998), “etnik kimlik” (Ozkiroz ve Moral: 2011, Jeffres, 1999;
Alveraz ve Bedolla, 2003; Brown, 2005; Gabriel, 1972; Nwankwo ve
Lindiridge, 1998, Nisanc1 ve Isik, 2012); “din” (Lazarsfield ve digerleri,
1944; Laurence ve Berkowitz, 2001; Wald ve Shye, 1995; Laura ve Brown,
1995; De Canio, 2007; Ayhan, 2010), “degerler” (Rose ve Mc Allister,
Denver, 1994) degiskenlerinden olusmaktadir.

3. Demografik Faktorler: Bu gruba “yas” (Arnould ve digerleri, 2004; Negiz,
2007; Goerres, 2007; Butler ve Stokes, 1969; Davidson, 2005), “cinsiyet”
(Campbell, 2006; Carroll, 2006; Inglehart ve Norris, 2000; Welch ve
Hibbing, 1992; Kizildere, 2002), “egitim” (Bone ve Ranney, 1971; Dilber,
2012; Sitembdliikbasi, 2007; Tan, 2002a); “meslek” (Cukurgayir, 2000;
Kizildere, 2002; Inal ve digerleri; 2004; Bone ve Ranney, 1971; Ocal ve
digerleri, 2011), “gelir’ (Demirtas, 2011; Demirci Orel ve Nakiboglu, 2010;
Manza ve Brooks, 1998, Heath, 1985), “cografi yerlesim” (Y orke ve Meehan,
1986; Ocal ve digerleri, 2011; Gorecki ve Marsh, 2012) degiskenleri dahil

olmaktadir.



4. Pazarlama Karmas1 Faktorleri: Bir siyasi partinin ya da rakiplerinin
secmenlere yonelik hazirladigi pazarlama karmasi bilesenlerinin tercihlere
yonelik etkisini ifade etmektedir. Pazarlama karmasi etkileri olarak; siyasi
partinin lideri, adaylari, parti programi, ideolojisi, iiyelerinden olusan “siyasal
iiriin” (Aberbach ve Walker, 1970; Lees-Marshment, 2009; Ocal ve digerleri,
2011; Eroglu ve Bayraktar, 2010; Giilliipinar ve digerleri, 2013; Yildirim,
2014; Gilliipinar, 2013), siyasi partinin s6z ve vaatlerini se¢gmenlere iletmede
kullandig1 araglar1 iceren “siyasal dagitim” (Kalender, 2007; Green ve
Gerber, 2008; Gerber ve Green, 2000; Michelson, 2003; Arceneaux, 2007),
siyasi parti ve adaylarin segmenlere yonelik iletisim ¢abalarini i¢eren “siyasal
iletisim” (Inal ve digerleri, 2003; Kalender, 2003; Prete, 2007; Mylona, 2008;
Baltact ve Eke, 2012; Dilber; 2012) ve “siyasal imaj” (Rosenberg ve
digerleri, 1986; Say ve Ekinci, 2003; Erzen, 2008; Ertiirk, 2009) ve
se¢cmenlerin oy vermeye yonelik algiladig: siyasi, ekonomik risklerden olusan
“siyasal fiyat” (Niemi, 1976; Niffenegger, 1989; Demirtas ve Ozgiil, 2011;
Godelek, 2012) bilesenleri sayilmaktadir.

5. Durumsal Faktorler: Bu tiir etkiler, oy verme karar siirecinin olustugu
ortami1 etkileyen degiskenler olarak tanimlanmaktadir. Bu degiskenler;
“siyasal giiven” (Akgiin, 2001; Schiffman ve digerleri, 2010; Dermody ve
Lloyd, 2004; Shi, 2001; Li, 2004; Anderson ve Lotempio, 2002), segcmenlerin
“kararli / kararsiz” olmas1 (Arcuri ve digerleri, 2008; Hayes ve McAllister,
1996; Karlsen, 2010; Friese ve digerleri, 2012; Boogers ve Voerman, 2003;
Kosmidis ve Xezonakis, 2010), “ekonomik kosullar’ ve “gecmise ydnelik
degerlendirmeler” (Fiorina, 1978; Lewis-Back ve digerleri; 1988; Erikson,
1989; WIlezien ve digerleri, 1997; Lohmann ve digerleri, 1997; Fiorina ve
digerleri, 2003; Kousser, 2004), “siyasal memnuniyet” (O’Cass ve Pecotich,
2005; Zeren ve Ozmen, 2010; Akyildiz, 2012; Carkoglu ve Kalaycioglu,

2012; Biikiimer ve Dolarslan, 2013) olarak tanimlanabilmektedir.


https://scholar.google.com.tr/citations?user=7jm2Y4oAAAAJ&hl=tr&oi=sra
https://scholar.google.com.tr/citations?user=IAilhDUAAAAJ&hl=tr&oi=sra

a. ARASTIRMANIN SORUNSALI VE AMACI

Bu arastirma siyasi parti ve adaylarin 0Ozellikle se¢cim donemlerinde
yogunlukla uyguladiklari siyasal pazarlama ¢abalarinin, segmenlerin davraniglarinda
yarattig1 etkiyi, se¢menlerin birey olarak sahip oldugu biyolojik, fizyolojik,
psikolojik, sosyal ve kiiltiirel nitelikleri g6z oniinde bulundurarak incelemektedir. Bu
hedefe yonelik olusturulan calismanin temel varsayimi ise, ‘“se¢menlerin sahip
oldugu bireysel ozellikler siyasal davraniglarim farkhilastirdigt gibi, siyasi parti ve
adaylarin ozellikle se¢im donemlerinde yogun olarak kullandigi siyasal pazarlama
¢abalarindan etkilenme diizeylerini de farklilastirmaktadir” seklindedir. Bu nedenle
farkli bireysel Ozelliklere sahip se¢menlerin siyasal iirlin, siyasal fiyat, siyasal
dagitim ve siyasal tutundurma bilesenlerini farkli nedenler ve farkli diizeylerde talep
edecegi diistiniilmektedir. Segmenlerin davranis sekillerini belirlemeye yonelik bu tiir
verilerin elde edilmesi ve tanimlanmasi ile siyasi parti ve adaylarin uygulayacaklar
siyasal pazarlama c¢abalarinin maksimum verimlilige ulagmalarina yardimci
olunacag diisiiniilmektedir. Istek ve ihtiyaclarinda cok sayida parametreye sahip
segmen gruplarini igeren siyasal pazar, kapsami itibariyle bir siyasi partinin
kendisine ait pazarlama karmasi ile tatmin edebilecegi diizeyde homojenlik
gostermemektedir. Bu nedenle pazarlama cabalarinin etkinliginin saglanmasinin
temelinde, siyasi parti ve adaylarin siyasal pazarlama karmasi bilesenlerini sunacagi
pazar alaninin istek ve ihtiyaclarii tanimlayan, var olan farkliliklari goz Oniine
alarak ulagilabilir boliimlere ayiran, tatmin edebilecegini diisiindiigi boliimlere
yonelik hedef stratejilerini  olusturan “stratejik bir yoOnelime” sahip olmasi
gerekmektedir.

Se¢menlerin sahip oldugu sayisiz farkli 6zellikler nedeniyle siyasi tercihlerin
farklilagmasi sonucu se¢gmen davraniglarinin  “tam ve kesin” bir ifadeyle
tanimlanmasi; tipki tiiketici davranislarina benzer sekilde neredeyse imkansizdir.
Se¢men davraniglarini etkileyen degiskenler calismada siniflandirilmaya calisilsa da,
literatiire kazandirilmayan bir ¢ok potansiyel degiskenin var olmast muhtemeldir. Bu
nedenle “se¢menler hangi degiskenleri g6z oniinde bulundurarak oy vermektedir?”
sorusu alana ilgi duyan arastirmacilarin yanitlamaya galistig1 temel sorunu ortaya

cikarmaktadir. Bu arastirmanin yanit aradig1 temel problemler ise;



Se¢menler, siyasal tercihlerinde psikolojik, sosyal-kiiltiirel, demografik, pazarlama
cabalar1 ve durumsal etkilere ne derece 6nem vermektedirler?

Se¢menlerin davranislarini etkiledigi diisiiniilen degiskenler arasinda siyasal sonuca
yonelik herhangi bir iligki s6z konusu mudur?

Siyasi partilerin pazarlama ¢abalar1 se¢menlerin bireysel oOzellikleri itibariyle
davraniglarinda herhangi bir anlamli farklilik yaratmakta midir?

Bu temel problemler 1s1ginda ¢alismanin temel amaci; “dinamik bir pazar
alaminda ortaya ¢ikan se¢men davramiglarimin agiklanmasina yonelik degiskenleri
tammmlamak ve siyasal pazarlama ¢abalarimin se¢menlerin davraniglarina yonelik
etkilerini belirlemektir”. Calisma literatiire kazandiracagi 6zgiin katki ise su sekilde
acgiklanmaktadir:

Siyasal pazarlama cabalar1 ve se¢gmen davranislari iligskisine yonelik literatiir
incelendiginde; arastirmalarin ¢ogunlukla nicel yap1 sergiledigi ve davranigin temel
bilesenlerini  agiklayacak nitel caligmalarin  yeterince mevcut olmadigi
gbzlemlenmektedir. Bu ¢alisma, temelde iki farkli aragtirmanin sonuglarina dayanan
verileri analiz etmektedir. Birinci arastirmada siyasal pazarlama ve segmen
davraniglarina yonelik gecmis calismalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda
hazirlanan anket formu ile davraniglara etki eden degiskenler degerlendirilmektedir.
Arastirmanin ikinci kisminda ise, yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakat
yontemi araciligiyla segmenlerin siyasete yonelik bakis acilari, giindeme iligskin
degerlendirmeleri ve siyasi parti ve adaylarin iistlendigi siyasal pazarlama ¢abalarina
yonelik bakis agilar1 tanimlanmaya c¢alisilmistir. Arastirmanin birinci béliimii sonucu
elde edilecek veriler ile nicel bir 6zellik kazanan ¢alisma; ikinci boliimde elde edilen
veriler sonucunda ise nitel bir 6zellik kazanmaktadir. Boylelikle ¢alisma, hem nicel
hem de nitel veriler ile segmen davraniglarini agiklamaya calisarak, literatiire katki
saglayacaktir.

Se¢men davranislarinin agiklanmasinda karsilasilan en Onemli kisit, siklikla
arastirmalarin, se¢men davranislarint tek ya da birkag degiskene bagh
degerlendirmesidir. Ancak dinamik siyasal ¢cevre goz oniine alindiginda; segmenlerin
fiziksel, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik ozelliklerinin davraniglarina olan toplam
etkisinin belirlenmesi, se¢cmen davraniglarinin daha genis bir bakis agis1 ile

tanimlanmas1 konusunda literatiire nemli katkilar saglayacag: diigiiniilmektedir.

10



Calisma sonucunda elde edilen bulgular siyasi partilerin ve adaylarin siyasal
pazarlama cabalarin1 planlamalarina dogrudan etki edecegi gibi, siyasal pazarin
boliimlendirilmesi ve hedeflenmesine yonelik elde edilmesi olduk¢a zor olan
psikolojik, sosyal ve kiiltiirel verileri ortaya ¢ikararak, kit olan finansal kaynaklarin

rasyonel kullanilmasina olanak saglayacag diisiiniilmektedir.

b. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Se¢men davraniglarin1 genis bir bakis agis1 ile tanimlamak amaciyla
gerceklestirilen bu ¢alisma, verilerin hem nicel hem de nitel yontemler araciligi ile
saglanmasina yonelik tasarimlanmigtir. Arastirmada bulgulanan sonuglar; se¢men
davraniglarina iligkin literatlir incelenerek olusturulan goriisme ve anket formu
araciligiyla elde edilen veriler neticesinde ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirmanin birinci kismi nicel yapi1 sergilemektedir. Nicel arastirma deseni
ile segmen davraniglarini etkiledigi distiniilen degiskenlerin etki derecelerinin ve
kendi aralarindaki iliskilerin agiklanmasi amaglanmistir. Arastirmanin anakiitlesini
tilkemizde segme yeterliligine sahip bireyler olusturmaktadir. Yiiksek Se¢im Kurulu
iilkemizde 10 Agustos 2015 tarihinde gerceklestirilen Cumhurbaskanligi seciminde
secmen sayisint 52.894.115 olarak hesaplamistir. Arastirmacinin sahip oldugu
finansal, zamansal ve ulasim kisitlar1 nedeniyle arastirma belirli bir orneklem
lizerinde gergeklestirilmis ve Izmir ilinde yasayan segmenleri kapsayacak sekilde
planlanmistir. Arastirmada, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden birisi olan
kolayda ornekleme yontemi kullanilmastir. Orneklem dagiliminin
gerceklestirilmesinde ise kota ornekleme yontemi tercih edilmis ve kotalar en son
gerceklesen secimlere ait segmen sayilart goz oniinde bulundurularak hesaplanmastir.
Arastirmada hareket noktasi olarak kabul edilebilir maksimum hata diizeyinin -/+
0.05’lik diizeyi asmamas1 benimsenmistir. Bu diizeyin benimsenmesi, herhangi bir
anakiitle parametresinin ger¢ek degerinin, Orneklemden hesaplanan degerden
maksimum -/+ 0.05°lik bir sapma gosterecegi anlamina gelmektedir. Buna ek olarak
calismada 0.95°lik giiven diizeyi yeterli bulunmustur. Orneklem hacminin

hesaplanmasinda asagidaki formiil kullanilmistir (Nakip, 2003).
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_Z%.pyg
==

n

Burada,
n: Orneklem hacmi  e: Hata diizeyi

Z: Belirli bir giiven diizeyine karsilik gelen standart normal dagilim degeri
(tablo degeri: 1.96)

p: Anakiitlede belirli bir 6zelligi tagiyanlarin yiizdesi
g : Anakiitlede belirli bir 6zelligi tasimayanlarin yiizdesi

p ve q’nun alabilecegi degerler konusunda 6n bilgi olmadig1 durumlarda p ve q
0.50 olarak kabul edilmektedir.

Bu veriler 15181inda 6rneklem hacmi;

(1.96%)*0.50%0.50

n= =384 olarak bulunmustur.

0.05°

Bu say1 her ne kadar istatistiksel yeterliligi saglasa da, arastirmaci se¢gmenler
arasinda davraniglara yonelik farklilasmanin oldukc¢a fazla olmasimni goz Oniinde
bulundurarak, orneklemin daha yiiksek diizeyde olmasim1 Kkararlagtirmistir.
Orneklemin biiyiitiilmesi, arastirma sonuglaria duyulan giiveni arttiracagindan 1100
kisilik bir orneklem diizeyi belirlenmistir. Arastirma sonucu elde edilen anket
formlarindan eksik, hatali cevaplandirilmis ya da cevaplandiriimamis olan 87 adedi
analiz dis1 birakilarak, calisma 1013 se¢men iizerinden degerlendirilmistir.

Izmir ili 30 ilgeden olusmakta ve 3.044.596 se¢men ile iilkemizdeki toplam
se¢men sayisinin yaklagik %5.88’ine sahip olmaktadir. Ayrica izmir ili diger cografi
bolgelerden gb¢ almasi nedeniyle sosyal ve Kkiiltiirel heterojenlige sahip yerlesim
alanlarindan olusmaktadir. {zmir ilinde &rnekleme dahil edilen ilgelere ait segcmen

sayilar1 ve 6rneklem paylar1 Tablo 1’de gosterilmektedir:
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Tablo 1: Izmir ilindeki Segmen Sayilar1 ve Orneklem Dagilimu

flce Se¢cmen Sayisi % Oram Orneklem Gerceklesen
Sayisi Orneklem

IZMIR 3.044.596 100 1100 1013
Aliaga 56.770 0.018 20 13
Balgova 59.375 0.019 21 28
Baywndwr 31.059 0.010 11 7
Bayrakl 229.945 0.075 85 80
Bergama 78.384 0.025 28 20
Beydag 10.010 0.003 3 2
Bornova 310.094 0.101 115 110
Buca 332.173 0.109 125 145
Cesme 31.589 0.010 11 7
Cigli 131.554 0.043 50 44
Dikili 36.481 0.011 12 6
Foga 19.585 0.006 6 6
Gaziemir 92.971 0.030 33 30
Giizelbahge 20.253 0.006 6 8
Karabaglar 350.441 0.115 125 120
Karaburun 8.111 0.002 2 2
Karsyaka 257.327 0.084 95 84
Kemalpasa 70.516 0.023 25 19
Kinik 20.258 0.006 6 4
Kiraz 33.128 0.010 11 16
Konak 291.034 0.095 110 96
Menderes 59.971 0.019 21 14
Menemen 102.057 0.033 36 30
Narhidere 48.180 0.015 16 13
Odemis 100.979 0.033 36 26
Seferihisar 26.675 0.008 9 10
Selcuk 26.756 0.008 9 7
Tire 62.247 0.020 22 15
Torbal 102.680 0.033 36 25
Urla 44.063 0.014 15 26
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Aragtirmanin nitel kismi1 temelde bir tanimlayict ¢alisma bi¢iminde dizayn
edilmigtir. Tanimlayict bir arastirmanin temel oOzelligi; arastirma problemini
olusturan degiskenler arasindaki neden sonug¢ iligkisine girilmeksizin, bu
degiskenlerle ilgili dogru tanimlar yapilmasini amaglamasidir (Yiikselen, 2000: 50).
Nitel arastirma ile se¢menlerin oy verme davraniglarinin temel nedenleri ortaya
cikartilmak amacglanmistir.  Nitel arastirma siirecinde seg¢menlerin  siyaset
kurumundan beklentileri, bir siyasi partide bulunmasmi bekledigi 6zellikler,
Tirkiye’nin en 6nemli sorunlarinin neler oldugu, bir siyasi adayda bulunmasi
gereken Ozellikler, oy verme kararinda etkili olan faktorlerin neler oldugu, tercih
edilen parti ile diger siyasi partiler arasindaki en énemli farkliliklarin neler oldugu,
siyasi partilerin s6z ve vaatlerine ve siyasal iletisim c¢abalarima yonelik
degerlendirmeleri elde edilmeye calisilmistir. Nitel arastirmanin verilerinin elde

edilmesi amaciyla arastirma 45 se¢gmenle yapilan goriismeler ile sonuglandirilmistir.

¢. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Segmen davranislarina etki eden faktorlerin siyasal pazarlama cabalari
acisindan degerlendirilmesine yonelik hazirlanan bu ¢ok degiskenli ¢alismanin temel
amaci, segmenlerin davraniglarina etki eden faktorlerin etki derecelerinin; siyasal
pazarlama ¢abalar1 ve se¢gmenlerin sahip oldugu demografik nitelikler kapsaminda
davraniglar tizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Calisma kapsaminda se¢men
davraniglarini etkiledigi diisiiniilen degiskenler, segmenlerin psikolojik faktorlerden
olan “kisilik”, sosyal ve kiiltiirel faktorlerden “‘siyasal degerler”, “aile”, “din” ve
“etnik kimlik”; durumsal faktorlerden “memnuniyet” ve “siyasal katilim” olmak
tizere 7 degiskenden olusmaktadir. Ayrica siyasal pazarlama c¢abalarmin ve
demografik niteliklerin davranislara olan etkilerinin de arastirilmasi ile galismada
secmen davraniglart toplamda 9 farkli bilesen nezdinde degerlendirilmektedir.
Se¢men davranislarini  etkiledigi diisliniilen sayillan degiskenlerin davranislar
tizerindeki etkilerinin tespit edilmesi amaciyla nicel aragtirma kapsaminda; bagimsiz
orneklem t testi, tek yonlii varyans analizi, faktor analizi, korelasyon analizi ve ki-

kare analizlerinden yararlanilarak istatistiki degerlendirmeler yapilmistir.
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Calismanin ilk hipotezi se¢gmenlerin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin siyasal
davraniglarina yonelik etkisi ile ilgilidir. Kisilik, konu olarak yiizy1l Oncesine
dayanan bir arastirma alani olmasi ile birlikte, siyasal davranisin bir belirleyicisi
olarak diisiiniilen 6nemli bir degiskendir. Caprara ve digerleri (1990), Vecchione ve
Caprara (2009), Schoen ve Schumann (2007), Mondak ve Halperin (2008)
caligmalarinda se¢gmenlerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri ile tercih ettikleri ideoloji,
tercih edilen siyasi parti ve siyasal katilim karari1 arasinda anlamh iligkilerin var
oldugunu belirtmektedirler. Yazarlarin goriislerine benzer sekilde ¢alisma
kapsaminda, se¢gmenlerin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin siyasal davranislarina
etki ettigi diisiiniilmekte oldugundan dolay1 olusturulan ilk hipotez su sekildedir:

Hi: “Seg¢menlerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri itibariyle tercih ettikleri
siyasi partiler arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

Se¢men davranislarini etkileyen bir diger degisken ise se¢menlerin
yasamlarinda elde ettikleri deneyimler sonucunda ortaya ¢ikan ve bireyin her
kararinda 6n planda tuttugu “degerler’dir. Goren (2005), Caha (2008) degerlerin,
bireylerin yagam dongiilerinin erken zamanlarindan baslayarak gelistigini ve sahip
olunan kiiltiirin 6nemli bir bileseni olarak, siyasal tercihlerde de etkili olabildigini
belirtmektedir. Rose ve McAllister (1990) ¢alismalarinda siyasal degerleri; ekonomik
ve ekonomik olmayan siyasal degerler olarak iki baslik altinda tanimlamis ve her iki
degere iliskin alt boyutlarin segmen davranislarinin agiklanmasinda 6nemli agiklama
yiizdelerine sahip oldugunu belirtmislerdir. Calismada siyasal degerler, Rose ve
McAllister tarafindan gelistirilen 6l¢ek araciligiyla 6lgiimlenmis olup, bu davranis
belirleyicisine ait degisken ¢alismanin ikinci ve iliglincii hipotezlerini ortaya
cikarmustir.

H2: “Se¢menlerin siyasi parti tercihleri algiladiklart ekonomik olmayan
siyasal degerler itibariyle anlamli sekilde farklilagmaktadir”.

Hz: “Se¢menlerin siyasi parti tercihleri algiladiklari ekonomik siyasal
degerler itibariyle anlamli sekilde farklilagmaktadir”.

Kiiltiirel ogelerin belki de davraniglart en ¢ok etkileyen boyutlar1 olarak
goriilebilecek, bireyin kendisini ait hissettigi din ve kendi tanimlamasi ile sahip
oldugu etnik kimlik, siyasal davraniglarin ortaya c¢ikmasinda etkili olan oldukga

onemli iki bilesendir. Bireyin kendini tanimladigi etnik kimlik ile 6zdeslesen
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siyasilerin ya da siyasi partilerin tercih edilme olasilig1 ya da se¢imlere ait herhangi
bir bilginin segmende olmadigi durumlarda bile adayin ismi ya da soy ismi ile
cagrisim yapabilecek bir etnik kimlik yakinlig1 ya da ayn1 dini degerleri paylastigina
inandig1 adaylara yonelik ortaya ¢ikabilecek olumlu algilamalar; her iki olgunun
secmen davraniglarinin tanimlanmasi agisindan ne derece kritik bir dneme sahip
oldugunu acik¢ca gostermektedir. Bu acidan c¢alismada se¢menlerin siyasi
tercihlerinin benzersizligini yansitan bu iki olguyu igeren hipotezler su sekilde ifade
edilmektedir:

Hs: “Se¢menlerin oy verme davraniglarinda etnik kimlik olgusunun etki
diizeyi siyasi parti tercihleri agisindan anlamli sekilde farklilik gostermektedir”.

Hs: “Se¢menlerin oy verme davranislarinda din olgusunun etki diizeyi siyasi
parti tercihleri agisindan anlamli sekilde farklilik gostermektedir”.

Se¢men davraniglarina etki ettigi varsayilan bir diger bilesen “aile”dir. Aile,
toplumun en kiigiik sosyal birimi olarak, bireyin gelisiminde dogrudan etki sahibi
olan, tiikketim aligkanliklarini sekillendiren kurum olarak, bireyin siyasal sosyallesme
slirecini de baglatan kurumdur. Se¢menlerin siyasal tercihlerinde ailelerinin etkili
oldugu Flanigan ve Zingale (1998), Kislali (2008), Sahin (2007) gibi gesitli yazarlar
tarafindan belirtilmekte ise de, c¢alisma kapsaminda se¢men davraniglarinin
sekillenmesinde “aile” kurumunun etkisinin arastirilmast énemli goriilmektedir. Bu
nedenle aile etkisine yonelik hipotez asagidaki sekilde olusturulmustur:

Hes: “Se¢menlerin siyasi parti tercihleri ailenin tercihlerdeki etkisi agisindan
anlaml sekilde farklilagmaktadir™.

Secmen davranislarina etki ettigi varsayilan bir diger degisken olan
“memnuniyet”, ¢aligmada se¢menlerin giinlilk yasamlarina yonelik algilamalarini
tanimlamaya odakli “6znel memnuniyet” ve bir onceki se¢cimde kullanilan “oy”
dolayisiyla elde edilen “siyasal memnuniyet” basliklarinda incelenmektedir.
Se¢cmenlerin {iilkenin ekonomik kosullart kapsaminda bireysel yasamlarini nasil
degerlendirdikleri, bir anlamda ekonomik kosullar karsisinda hissettikleri
memnuniyet seviyelerinin, siyasal davranislarina olan etkisinin belirlenmesi de
memnuniyeti etkileyerek oy verme davranisinin bir bileseni haline gelmektedir.
Ozellikle ekonomik kosullarin bireyin hayatinda olumsuz bir algilamaya sahip

oldugu donemlerde se¢cmenlerin iktidarda bulunan partiyi cezalandirma egiliminde
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oldugunu savunan “Rasyonel Tercih Modeli’nin temel Ogretileri 15181nda,
secmenlerin algiladiklar1 bireysel ekonomik durumlarinin siyasi parti tercihlerini
etkileyecegi varsayimi ile sayilan tii¢ faktore yonelik hipotezler su sekilde
olusturulmustur:

H7: “Secmenlerin siyasi parti tercihleri algiladiklar1 6znel memnuniyet
diizeyleri agisindan anlamli olarak farklilik gostermektedir”.

Hs: “Seg¢menlerin siyasi parti tercihleri algiladiklar1 siyasal memnuniyet
diizeyleri acgisindan anlamli olarak farklilik géstermektedir”.

Ho: “Seg¢menlerin bireysel ekonomik durumlarna yonelik algilamalart
acisindan tercih ettikleri siyasi partiler arasinda anlamli bir farklilik vardir”.

Se¢men davraniglarinin olugsmasinda belki de en 6nemli asama, segmenlerin
secim giinli kayith olduklar1 sandiklara ulasarak oylarim1 kullanmalaridir. Her ne
kadar siyasal katilimin bir ¢ok farkli boyutu olmasina ragmen, oy kullanma faaliyeti
siyasal katilimin en Onemli gostergesi olarak goriilmektedir. Partilerin segmenleri
sandiga c¢ekmelerinin ve secimlerdeki katilim oranmi arttirarak, demokrasinin
gelisimine katki saglamalar i¢in degerli bir 6ge olan siyasal katilim calismada, oy
vermenin vatandaslik gorevi olarak algilanmasi ve siyasal etkinlik basliklar: altinda
iki boyutta incelenmistir. Siyasal katilim kararinin se¢gmen davranislarint dogrudan
etkiledigi diisiincesi ve bu kararin segmenden se¢mene ve siyasi tercihlere gore
degismesi beklentisi ile konuya yonelik hipotez su sekilde olusturulmustur:

Hio: “Se¢menlerin siyasal katilim diizeyleri siyasi parti tercihlerini anlaml
sekilde farklilagtirmaktadir”.

Secmenlerin  herhangi bir siyasi partiyi tercih ederken g6z Oniinde
bulundurdugu parti programi, ideololoji, lider, aday ya da s6z ve vaatlerden olusan
siyasal iiriin alt karmasi (Sitembdliikbasi, 2001; Akgiin, 2007, islamoglu, 2002;
O’Saughnessy, 1990; Newman, 1999); verilen s6z ve vaatlerin yerine getirilmesine
yonelik algilanan siyasal performans ya da s6z ve vaatlerin ulastirilmasina yonelik
iistlenilen cabalar olarak siyasal dagitim alt karmasi (Torlak, 2002; Polat, 2008;
Lees-Marshment, 2009b); siyasi partilerin, adaylarin veya {iiyelerin se¢cmenlere
yonelik gerceklestirdikleri ziyaretler, toplantilar, agik oturumlar, postalama islemleri,
radyo ve televizyondan gergeklestirilen reklamlardan olusan siyasal tutundurma alt

karmasi1 (Lees-Marshment, 2009; Uztug, 2004; Bongrad, 1992); ve son olarak
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secmenlerin se¢im sonuglaria yonelik algiladiklart maddi ya da manevi maliyetleri
tanimlamaya yonelik gelistirilen siyasal fiyat alt karmasi (Niemi, 1976; Niffenegger,
1989; Tek ve Ozgiil, 2013; Kumar, 2009) unsurlar siyasi tercihleri etkiledigi gibi;
sayilan siyasal pazarlama karmasi unsurlarinin etkileri se¢gmenlerin sahip oldugu
demografik nitelikler itibariyle de tercihleri farkli diizeyde etkileyebilmektedir. Bu
nedenle siyasal pazarlama c¢abalarinin se¢gmen davranislarina olan etkilerinin
tanimlanmasma ve demografik degiskenler acisindan ortaya c¢ikmasi beklenen
anlaml iligkileri tespit etmek amaciyla gelistirilen hipotezler su sekildedir:

Hi1: “Se¢menlerin siyasal {irlin karma unsurlarindan etkilenme diizeyleri,
siyasi parti tercihleri agisindan farklilik gostermektedir”.

Hi2: “Se¢menlerin siyasi partilerin dagitim ¢abalarindan etkilenme diizeyleri,
siyasi parti tercihleri acisindan farklilik géstermektedir”.

Hiz: “Se¢cmenlerin algiladigi siyasal fiyat diizeyleri, siyasi parti tercihleri
acisindan farklilik gostermektedir”.

Hi4: “Se¢menlerin siyasi tutundurma araclarindan etkilenme diizeyleri, siyasi
parti tercihleri agisindan farklilik gostermektedir”.

His: “Se¢menlerin siyasal pazarlama ¢abalarindan etkilenme diizeyleri
demografik degiskenler agisindan farklilik gostermektedir”.

Secmenlerin sahip oldugu; medeni hal, cinsiyet, yas, gelir, meslek, egitim
durumu gibi demografik oOzelliklerin siyasal pazarlama ¢abalarindan etkilenme
diizeyini farklilagtirmasinin yaninda oy verme davranigina (siyasi parti tercihi) olan
etkisinin belirlenmesi, siyasi partilerin segmen tabanlarina iliskin sosyo-ekonomik
yapmin belirlenmesi ve 1ilgili 06zelliklerin parti tercihlerine yonelik yarattig
farkliliklarin belirlenmesi agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu agidan se¢menlerin
demografik ozelliklerinin siyasal davraniglara olan etkisini test etmeye yoOnelik
hazirlanan hipotez asagidaki gibidir:

His: “Seg¢menlerin siyasi parti tercihleri demografik degiskenler acisindan
farklilik gostermektedir”.

Calismanin son hipotezi ise siyasal pazarlama c¢abalar1 ile se¢gmen
davraniglarini etkileyen degiskenler arasindaki iliskiye yoneliktir. Segmenlerin sahip
oldugu kisilik, degerler, aile etkisi, bireysel ekonomik durum algilamalari, siyasal

katihm diizeyleri, din ve etnik kimlik olgularina verilen 6nem, siyasal ve 0znel
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memnuniyet diizeyleri ile siyasal pazarlama karmasi bilesenleri arasindaki iliskinin
belirlenmesine yonelik gelistirilen hipotez su sekildedir:
Hi7: “Siyasal pazarlama cabalar1 ile se¢gmen davraniglarina etki eden

degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir”.

d. ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Arastirma i¢in hazirlanan anket formu Ek-1’de, goriisme formu ise Ek-2’de
gosterilmekte olup, hazirlanan anket 6 bolimden goriisme formu ise tek bolim
halinde 12 sorudan olusmaktadir. Anket formunun birinci bolimii 8 sorudan
olusmakta ve seg¢menlerin kendilerini siyasi yelpazenin neresinde gordiiklerini
belirlemeye yonelik bir soru ile baglamaktadir. Daha sonra sirasi ile sahip olunan
ideoloji, en begenilen siyasi lider, bir siyasi liderde bulunmasi gereken ozellikler,
tilkenin en Onemli goriilen sorunlari, se¢cimlerde oy kullanilmasi diisiintilen parti,
secmenlerin  kendilerini hangi etnik kimlik ile tanimladiklar1 ve son olarak
secmenlerin genel siyasal konumlarini belirlemeye iliskin sorular sorulmustur.
Anketin ikinci boliimii ise, bes faktor kisilik olgegi kullanilarak se¢gmenlerin kisilik
Ozelliklerinin  belirlenmesine  yonelik  “kesinlikle katiliyorum - Kesinlikle
katilmryorum” araliginda hazirlanmis 10 adet sorudan olusmaktadir. Ilgili boliime ait
kullanilan 6l¢ek ise Gosling ve digerleri (2003) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada
kullanilan 6l¢ektir. Anket formunun tiglincii bolimii ise segmenlerin davranislarina
etki ettigi diistiniilen “siyasal degerler, giincel ekonomik durum ve aile etkisi”
degiskenlerine ait “kesinlikle katiliyorum - kesinlikle katilmiyorum” araliginda
hazirlanan 37 sorudan olusmaktadir. Arastirmada siyasal degerlere iliskin 30 ifade,
Rose ve McAllister (1990) tarafindan gelistirilen ve “ekonomik ve ekonomik
olmayan degerler” olarak tanimlanan “siyasal degerler dl¢egi’nden yararlanilarak
hazirlanmistir.  Se¢menlerin  iilkedeki ekonomik kosullara yonelik bireysel
algilamalarin1 belirlemeye yonelik gelistirilen 4 ifade ise arastirmaci tarafindan
giincel ekonomik kosullar1 goz oOniline alarak olusturulmustur. Ailenin se¢men
davraniglarma olan etkisini belirlemeye yénelik sorulan 3 soru ise Aydin ve Ozbek
(2004) tarafindan gelistirilen 6lgekten yararlanilarak hazirlanmistir. Anket formunun

dordiincii boliimii ise, segmenlerin davraniglarina etki ettigi diisliniilen; siyasi
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partilerin algilanan pazar odaklilik diizeyi, se¢menlerin siyasal katilima yonelik
degerlendirmeleri, etnik kimlik etkisi, dindarlik diizeyi, siyasal memnuniyet ve 6znel
memnuniyet boyutlarimi 6lgmeye yonelik “kesinlikle katiliyorum - Kkesinlikle
katilmiyorum” araliginda hazirlanan 28 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadelerden pazar
odakliliga ait 3 ifade Butler ve Stokes (1969) tarafindan gelistirilen siyasi partilerin
pazar odaklilik kosullarina ait iken, siyasal katilimi agiklayan 7 ifade ise; Campbell
(1965)’e ait ¢alismada siyasal katilimi “vatandashik gorevi ve siyasal etkinlik” alt
boliimlerinden elde edilmistir. Siyasal memnuniyeti belirlemeye yonelik ifadeler ise
O’Cass (2002)’nin gelistirdigi ve Biikiimer ve Do6larslan (2013) tarafindan Tiirkce’ye
cevrilen Olcekten elde edilirken, 6znel memnuniyet diizeylerine iliskin ifadeler
Diener (1984) ve Carkoglu ve Kalaycioglu (2012)’nun calismalarindan
yararlanilarak hazirlanmistir. Se¢gmenlerin etnik kimliklerinin siyasal davraniglari
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olusturulan ifadeler Yiice (2014), Boyraz
(2012) calismalarindan ve Phinney (1992) tarafindan gerceklestirilen caligmada
kullanilan “Cokgruplu Etnik Kimlik Olgegi”nden yararlamlarak hazirlanmistir. Son
olarak se¢menlerin dindarlik diizeyleri ve siyasal davraniglara yonelik etkilerini
belirlemeye yonelik sorular Reese ve Brown (1995) tarafindan gelistirilen “dindarlik
Olgegi” araciligiyla elde edilmistir.

Anket formunun besinci bolimili siyasal pazarlama karmasinin siyasal
tercihlere yonelik etkilerini tanimlamaya yonelik olup; “kesinlikle katiliyorum -
kesinlikle katilmiyorum” araliginda hazirlanmig 23 ifadeden olugsmaktadir. Siyasal
{iriin alt karmasimna ait ifadeler Lees-Marshment (2009), Tan (2002a), Islamoglu
(2002) eserlerinden yararlanilarak hazirlanmistir. Siyasal fiyat boyutuna iliskin
ifadeler ise Temizel (2012) ve Kumar (2009) eserlerinden yararlanilarak elde
edilmistir. Siyasal tutundurma boyutuna iliskin ifadeler; Inal ve digerleri (2003),
Kalender (2000), Domenach (1969), Cubuk¢u (2005) ait ¢alismalarda belirtilen
degiskenler goz Oniinde bulundurularak hazirlanmistir. Son olarak siyasal dagitim
boyutuna iligkin ifadeler ise Lees-Marshment (2009) tarafindan yapilan siyasal
dagitim tanimlamasina uygun hazirlanmis ifadelerden olusmaktadir. Anket formunun
altinci bolimii ise se¢menlerin demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik

hazirlanan 8 sorudan olusmaktadir.
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Se¢cmen davraniglarint ¢ok boyutlu agiklamaya ve siyasal pazarlama
cabalarinin davraniglara olan olasi1 etkilerini tanimlaya yonelik olusturulan anket
formu, tiim yas gruplari1 tarafindan rahatca okunabilmesi ve anlasilabilir olmasi
acisindan uygun punto ve aralikli olarak hazirlanmis, toplamda ise 4 adet A4
boyutunda sayfadan olusmustur. Anket formu Oncelikle alaninda uzman
akademisyenler tarafindan degerlendirilmis, tespit edilen eksiklikler diizeltilerek 6n
test uygulamas1 gerceklestirilmistir. On test sonuglarmim degerlendirilmesinin
ardindan, alan arastirmasi 26/04/2015 - 06/06/2015 tarihleri arasinda Izmir Ilindeki
ilcelerde yiiz yiize goriisme yoOntemi araciligiyla gergeklestirilmistir. Arastirma
sonucu elde edilen veriler SPSS 20.0 paket programina aktarilmis ve analizler

gerceklestirilmistir.

e. ARASTIRMANIN MODELI

Se¢menler; sahip olduklar1 fizyolojik, psikolojik, sosyal-psikolojik, kiiltiirel
ve durumsal nitelikler itibariyle siyasal pazarin oldukca heterojen ve karmasik bir
yaptya sahip olmasmi saglamaktadir. Sahip olunan bu tir farkli nitelikler,
secmenlerin mikro anlamda siyasi konularda farkli talepleri dile getirmesini ve
boylelikle siyasal ihtiyaclarin da oldukga cesitlenmesini saglamaktadir. Bir bireyin
cinsiyeti, yasi, geliri, egitim durumu ve medeni hali gibi temel demografik nitelikleri,
ait olacagi sosyo-ekonomik smifi belirlemekte ve tiiketim ihtiyaclarinin da
sekillenmesine etki etmektedir. Bu tiir bir sosyal etki aym1 zamanda se¢gmen olan
bireyin siyasal ihtiyaclarim1 da farklilastirmakta ve dogrudan siyasal pazardaki
konumunu etkilemektedir. Bireylerin dogum ile baslayan yasam siireclerinde
ozellikle aile hayat1 ve sosyal ¢evre etkisi ile sekillenen kisilik 6zellikleri ve yasam
degerleri, etnik kimligi, dine olan yakinlig1 ve yasamina yonelik memnuniyet diizeyi,
giinliik hayata iligkin kararlar kadar siyasal tercihlerin sekillenmesinde 6nem verilen
degiskenleri meydana getirmektedir. Bireyin sahip oldugu bu tiir kisisel ozellikler
haricinde, siyasi parti ve adaylarin se¢im donemlerinde yogun olarak iistlendikleri
pazarlama c¢abalarinin da se¢menlerin sahip oldugu kisisel 6zellikler {lizerinden
siyasal kararlariin sekillenmesine etki ettigi distiniilmektedir. Ayrica segmenlerin

herhangi bir secime katilip katilmayacagi konusunun da davranisa dogrudan etki
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ettigi diisiiniilmektedir. ilgili degiskenler dogrultusunda arastirmaya iliskin model;
se¢cmenlerin psikolojik, kiiltiirel ve durumsal 6zelliklerinin davranisa olan etkilerinin
yaninda, siyasal pazarlama ¢abalarinin da hem davranisa hem de sayilan 6zelliklere
olan etkilerini kapsamakta, ayn1 zamanda se¢gmenlerin herhangi bir se¢cime yonelik
katilim kararinin da davranisa yonelik etkisi oldugu goz oniinde bulundurulmaktadir.

Sayilan degiskenleri kapsayan model asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Sekil 2: Arastirmaya Iliskin Model

SIYASAL
PAZARLAMA - SECMEN
CABALARI »  DAVRANISLARI
KISILIK 7'y
DEGERLER
ETNIK KIMLIiK
DIN
v AILE
DEMOGRAFIK
FAKTORLER MEMNUNIYET
SIYASAL
KATILIM

Se¢men davraniglarini etkileyen faktorleri siyasal pazarlama agisindan analizi
etmeyi amaglayan bu ¢aligsma ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci
boliimiinde, siyaset bilimi ve pazarlama bilimi iliskisi ve siyasal pazarlama
kavramimin tanimlamasi gerceklestirilmistir. Aymi  bolim igerisinde, siyasal
pazarlama cabalarinin basarili olmasi i¢in gerekli 6n kosul olan siyasal giliven
kavramindan bahsedilmis, siyasi partilerin hedef stratejilerini siyasal pazarda
uygulamasi i¢in ihtiya¢ duyulacak stratejik siyasal pazarlama ¢abalarinin kapsami
aciklanmistir. Ilgili béliim iginde agiklanan son kavram ise, siyasal pazarlama
karmas1 bilesenlerine iliskindir. Calismanin ikinci boliimiinde; se¢men kavrami

tanimlanarak; secmen davranislarin1 aciklamaya yonelik gelistirilmis geleneksel ve
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¢ok boyutlu modeller hakkinda bilgi verilmistir. Ilgili boliim igerisinde, ¢alisma
kapsaminda aragtirma degiskeni olarak kullanilacak se¢gmen davraniglarini etkiledigi
varsayilan faktorlere ait detayli bilgiler sunulmustur. Calismanin {i¢iincii boliimiinde
ise; segmen davranislarini etkileyen faktorlerin siyasal pazarlama agisindan analizine
iligkin 1013 se¢men ile gerceklestirilen alan arastirmasi ve se¢gmen davraniglarini
tanimlamaya yonelik 45 se¢men ile gergeklestirilen goriisme sonuglari paylasilmistir.
Se¢men davranislar1 ve siyasal pazarlama iligkisini nicel ve nitel veriler esliginde
tanimlamaya yonelik gerceklestirilen ¢alisma sonucunda elde edilen veriler detayh

istatistiki analizlere tabi tutulmus, bulgular raporlanarak degerlendirilmistir.
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BIiRINCi BOLUM
SIYASAL PAZARLAMA

1.1. SIYASAL PAZARLAMAYA ILiSKiN TEMEL KAVRAMLAR

Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyaclarini belli bir kar elde ederek karsilamak
icin deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir. Pazarlama, karsilanmamig
ihtiyag ve istekleri saptayarak, isletmenin en yiiksek kar noktasina ulagsmasini
saglamak icin bu istek ve ihtiyaglar1 tatmin edecek en uygun iiriin ve hizmetleri
tasarlayarak pazara sunan faaliyet alamidir (Kotler, 2004: 12). Her ne kadar
pazarlama bilimi kar amagli girisimlerin faaliyetlerine yonelik tasarimlanmis olsa da,
insan ihtiyaclarma yonelik her tiirlii {irlin ya da hizmet unsuru pazarlamanin ilgi
alanina girmektedir. Pazarlamanin temel hedefinin tiiketiciler ile isletmeler arasinda
uzun donemli deger yaratan iligkilerin olusturulmasi oldugu g6z 6niine alindiginda;
bir hizmet isletmesi olarak goriilebilecek siyasi partilerin ve adaylarin da
faaliyetlerinde pazarlama biliminden faydalanmalari ka¢iilmazdir. 1969 yilinda
gerceklestirdikleri “Pazarlama Kavraminin Genisletilmesi” isimli makale ¢aligmasi
ile Kotler ve Levy, pazarlama biliminin sadece fiziksel mallara degil, ayni zamanda
hizmetler, orgiitler, fikirler ve kisilere de uygulanabilecegini belirtmislerdir. Bu
tanimlama 1s181nda; fikirler olarak siyasal ideolojiler, kisiler olarak siyasi liderler ve
adaylar, oOrgiitler olarak ise siyasi partiler pazarlama biliminin uygulama alanina
girmektedir. Pazarlama, toplumun ve insanlarin ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini
en list dlizeyde ve en ekonomik bigimde tatmin edecek mal ve hizmetlerin, fikirlerin,
¢oziimlerin tasarlanmasi, iretilmesi, toplumun ve insanlarin yararlanmasina
sunulmasi ve sonuglarinin degerlendirilmesini kapsayan sosyal bir sistem ve yonetim
stirecidir. Pazarlama biliminin siyasal alana uygulanmasi siireci olarak
tanimlanabilecek olan siyasal pazarlama, en temelde siyasi partiler ile hedef kitlesi
olan se¢menler arasinda uzun siireli deger iliskilerinin olusturulmasi cabasidir
(Islamoglu, 2002: 5). Siyasal pazarlama da benzer sekilde bir siirecin adidir. Bu
siireg; secmen isteklerinin belirlenmesinden baglayarak, bunu gergeklestirebilecek
uygun adaylarin bulunmasi, uygun politikalarin belirlenmesi, se¢gmenler ile rahat

iletisim kuracak teskilat yapisinin olusturulmasi, se¢gmenlere ulasacak en uygun
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promosyon araglarinin se¢ilmesi, bu araglarin kullanilarak lider, parti, diger adaylar
ve politikalarin se¢menlere tanitilmast ve se¢cimden sonra da se¢menlerin istekleri
dogrultusunda hangi islerin yapildig1 (veya hangilerinin yapilmadigr ve neden
yapilmadig1), nasil, ne zaman ve nig¢in yapildigi gibi konularda se¢gmenler ile siirekli
bir iletisimde bulunmay1 iceren ve —bdylece- se¢im sonrasinda da devam eden ve
iktidar1 segmenlerin memnuniyeti esasina dayanarak —elde etmeyi ve siirdiirmeyi-
icermektedir (Polat ve digerleri, 2004: 4-5).

Siyasal pazarlama alanina iliskin akademik ilgi 6zellikle 1980’lerden itibaren
artis gostermis ve gliniimiizde ise bir ¢cok arastirmaci tarafindan ilgi duyulan bir alan
haline gelmistir (Lees-Marshment, 2009a: 5). Siyasal pazarlama, sadece segim
donemleri siirecinde se¢menlere yonelik s6z ve vaatlerin Onerilecegi ve daha
sonrasinda ise rafa kaldirilacak bir siire¢ degildir. Dinamik bir yap1 sergileyen siyasi
cevre igerisinde glindemin giinliikk ve hatta saatlik degismesi, siyasi partileri ve
siyasetgileri her an yeni fikir ve 6nerileri gelistirmeye zorlamakta ve 6zellikle iktidar
giiclinii elinde bulunduran siyasi partiler i¢in bu konu daha 6nemli hale gelmektedir.
Gilintimiizde iletisim teknolojilerinin yasadigr hizli evrim, bilginin yayilim hizim
olaganiistii seviyede etkilemekte ve siyasi davranis degisimine neden olabilecek
giindem konular1 bir anda kitle tarafindan 6grenilebilmektedir. Bongrad (1992: 9-13)
bu durumdan dolay1 siyasal pazarlamayi; “oy verme hakki, demokrasi ve bilgi
araglarindaki gelismenin sonucu gereksinim duyulan siyasal iletisimin en son
araclarindan birisi” olarak gormekte ve siyasal pazarlamanin gelisimini, iletisim
tekniklerinin ve siyasi partilerde ¢alisan yetenekli bireylerin artan sayisimin bir
sonucu olarak gérmektedir.

Se¢menlerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla siyasal pazarlama
karmasini se¢menlerin takdirine sunan siyasi partilerin oncelikle gelisen ve siirekli
degisen siyasi ¢evreyi tanimlamasi ve bu cevre igerisinde bulundugu yeri analiz
etmesi onemli bir hususu meydana getirmektedir. Siyasal pazarlama uygulamalar
her ne kadar 20.yy’mn erken donemlerinde ortaya ¢ikmis olsa da, teknolojik
geligsmeler cercevesinde 6zellikle 1960 sonrasi degisimler hizlanmis ve siyasi pazari
sekillendirmistir. 1960 yilindan itibaren siyasi ¢cevrede meydana gelen degisimleri

aciklamak gerekirse (Lees-Marshment, 2009a: 6)
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Siyasi parti liyeliginde ve partilerin kampanya ¢alismalara yonelik kayith
katilim diizeylerinde hem sayisal hem de faaliyet ¢esitliligi anlaminda azalig
s6z konusudur.

Parti ile 6zdeslesme seviyesi ya da parti kimligi sahipligi (parti aidiyeti,
ailesel bagliliklar) 6nemli 6l¢iide azalmistir.

Secime katilma ve oy verme gibi geleneksel siyasi katilim yontemleri
azalmakta iken, yeni hareketlere ve baski gruplarina iiyelik sayilar1 hizla
artmaktadir.

Geng segmenlerin geleneksel siyasete yonelik ilgi diizeyleri oldukea diisiiktiir.
Oy verme davranisi, secimlerdeki dalgalanmalarin yilikselmesi ile daha az
tahminlenebilir olmakta, bagimsiz diisiinceye sahip se¢gmen (herhangi bir
partiye baglilik hissetmeyen segmen) sayisinda ve deger temelli oy vermede
bir artis gézlemlenmektedir.

Televizyon ve internet, birincil siyasi bilgi kaynagi olarak goriilmektedir.
Medya kuruluslarinin sayis1 ve rekabet giin gectikce genislemekte ve daha
ticari, rekabetci ve siyasileri sorgular hale gelmektedir.

Sosyal, cografik gibi geleneksel boliimleme kriterleri anlamlarini yitirmekte,
etnisite, 1rk, yasam bicimi, yasam dongiisiinde bulunulan yer gibi karmasik
kriterler 6nem kazanmaktadr.

Se¢cmenler, kurumlara ve siyasi elitlere yonelik daha elestirisel bakis agisina
sahip olmaktadir.

Siyasal pazarlamanin hedefi, devleti bicimlendiren temel siyasal aktorler

roliinii ele gecirmeye calismaktir. Bu aktdrler, parti liyeleri ve parti yoneticileridir.

Bu nedenle, siyasal pazarlamanin iiriinlerinden yararlanan ve hizmeti satin alicilar

olarak goriilebilecek olan grup da bunlarin yani sira (i¢ miisteri), segmendir (Giirbiiz

ve Inal, 2004: 25). Iktidar giiciinii elde etmek icin pazarlama cabalarini se¢men

pazarma yonelten siyasi partilerin Oncelikle siyasal pazari tanimasi gerekmektedir.

Siyasal pazar; Henneberg (2002:108-124) tarafindan makro ve mikro boyutta olmak

tizere iki kategoride siniflandirmaktadir. Siyasal pazarin makro bilesenleri;

Degisim Siirecine Katilanlar: Degisim siireci incelendiginde bir tarafta siyasi
parti ya da siyasi yarismaci olarak adlandirilabilecek adaylar mevcut iken

karsilarinda genel, yerel ya da bolgesel secimlerde oy kullanmaya miisait olan
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secmenler bulunmaktadir. Ayrica medya ve bagis yapan bireylerde siyasal

pazardaki oyunculardandir. Boylelikle, parti ya da aday ile segmen arasindaki

degisim disinda ti¢ farkli degisim daha meydana gelmektedir:

e Hiikiimet: Se¢men pazar1 disinda, diger katilimcilarla ilgili en az iki degisim
ise hiikiimet ve yasama organlarinin toplumla olan iliskilerinden
kaynaklanmaktadir.

e Siyasi Aktivistler: Siyasal pazarda bulunan oyunculardan bir digeri “alternatif
siyasi alan” olarak nitelendirilebilecek siyasi aktivistlerdir. Bu alandaki
oncelikli degisim, siyasi aktivistler ile siyasi ¢ikar gruplari arasindadir. Bu
gruplar i¢in kaynak yaratma gabasi Oncelikli 6nem tasidigindan, siyasi
aktivizm i¢in bagis¢ilarin da bu alanda bulunmasi1 gerekmektedir. Son olarak,
cikar gruplar1 siyasal pazarin oncelikli oyuncular1 olan hiikiimet, partiler ve
adaylar ile degisime girmektedirler.

Siyasal pazarda bulunan oyuncularin aralarindaki iliskilerin belirlenmesi
olduk¢a zordur. Bunun temel nedenlerinden birisi, siyasal pazarin oldukca genis
katitmli  bir pazar alaninin bulunmasi1 ve beklentilerin taraflar agisindan
farklilagmasidir. Siyasal pazarin tiiketicisi konumunda bulunan se¢menlerin bir
kesiminin siyasilerden beklentisi dncelikle iilkenin genel ekonomik refahinin ytiksek
seviyelere cikarilmas: iken, diger bir kesimin Onceligi egitim imkanlarin
tyilestirilmesi olabilirken farkli bir kesim ise milli savunma hizmetlerine yonelik
yatirimlarin arttirilmasini talep edebilmektedir. Ayrica bazi segmenlerin giiglii bagis
yapan bireyler oldugu diisiiniildiigiinde, beklentilerinin kisisel menfaatler yoniinde
gelismesi dahi muhtemel olabilmektedir. Se¢menler disinda, farkli amaglar icin
kurulmus olan sivil toplum orgiitleri ve sendikalarin hiikiimet, yasama organlari,
toplum ve muhalefet partilerinden beklentileri farklilasmakta, yasama organlar,
muhalefet partileri gibi ¢esitli oyuncular da birbirleri ve hiikiimet ile karmasik bir
etkilesim igerisinde bulunmaktadir. Boyle karmasik iliski aglarinin bulunmasi siyasi
pazar ticari pazar alanindan ayiran 6nemli bir 6zelligi ortaya ¢ikarmaktadir. Ticari
bir {lriiniin iliski igerisinde bulunabilecegi ¢evre smirl iken, siyasal iiriiniin ¢evresi
ile olan iliski sayis1 ticari benzerine gore oldukga fazladir. Bunun sonucunda ise,
siyasal pazar kolaylikla tanimlanabilecek bir pazar konumdan ziyade heterojen,

karmasik iligki yapisina sahip olan ve iizerinde 6dnemle durulmasi gereken bir yap1
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sergilemektedir. Henneberg (2002: 114) bu yapryr “Pazar-Ustii” siyaset olarak

tanimlamakta ve asagidaki sekilde aciklamaktadir:

Sekil 3: Siyasal Pazardaki Iliskiler — Pazar Ustii Siyaset

Bagis Yapanlar

Diger
Hikiimetler

Siyasi i
Aktivistler i

Parti
Uyeleri

v
Medya

Kaynak: Henneberg, 2002: 114.

Yasama Organi

Yukaridaki sekil incelendiginde yazarin pazar iistii siyaset olarak tanimladigi

yapt siyasal pazart meydana getiren iligkilerin olduk¢a karmasik oldugunu

gostermektedir. Siyasal pazardaki temel iliskiler “hiikiimet-toplum (se¢menler) —

aday” liggeninde ortaya c¢ikmaktadir. Gorevde bulunan hiikiimet, rekabet avantajini

siirdiirmek i¢in toplumla yani se¢gmenler ile dogrudan iliskisini siirdiirmekte, ayni

sekilde bu iligki siyasi partinin adaylar1 i¢cinde gegerli olmaktadir. Ayn1 zamanda

hiikiimet dogrudan iligki igerisinde bulundugu birimlerin diger birimler ile sahip

oldugu dogrudan iliskiler neticesinde diger birimler ile dolayl iliskilere sahip

olmaktadir. Boylelikle gorevde bulunan hiikiimet siyasal pazari olusturan tim

birimler ile belirli bir iliski derecesine sahip olabilmektedir.
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Siyasal pazarin mikro bilesenleri ise Henneberg (2002: 116-124) tarafindan

su sekilde agiklanmaktadir:

Uriin Fonksiyonu: Segmenler ile siyasi partiler arasinda degisim eyleminin
gerceklestirilmesi amaciyla, siyasi Orgilit bir sunu hazirlamak zorundadir.
Uriin, hizmet 6zelligine sahip bir yapidir ve parti faaliyetlerine ve sonuglarina
yonelik bir vaattir.

Dagitim Fonksiyonu: Dagitim fonksiyonu Oncelikle hiikiimet politikalarinin
uygulama yollar1 olarak goriilebilirken, ikinci bir bakis agisi ile bu fonksiyon
secmen pazari i¢in dnem arz etmektedir. Bu fonksiyon siyasi onerinin segmen
kitlelerine iletilmesi ile ilgilidir. Siyasi partilerin ve adaylarin mitingler,
konusmalar, parti toplantilar1 ile segilen medya araciligi ile topluma
ulastirilmasidir.

Maliyet ~ Fonksiyonu: Bu  fonksiyon  genellikle  fiyatla ilgili
degerlendirmelerden kaynaklanmaktadir. Maliyet fonksiyonu, orgiitiin siyasal
pazarlama yoOnetimi c¢abasinda Onemli bir yere sahiptir. Se¢menlere
tercihlerinde engel olusturabilecek algilanan firsat maliyetlerinin minimize
edilmesi amaciyla ortaya cikarilan faaliyetlerdir.

Iletisim Fonksiyonu: Siyasi partilerin segmenlere yonelik iletisgimleri parti
programlari, hedefler, giindem, aday ya da imajlar ile ilgilidir. Ayrica bu
fonksiyon, degisim silirecinin  karsisindaki kisiler i¢in  anlamlarin
aciklanmasina yardimci olmaktadir.

Haber Yonetim Fonksiyonu: “Spin Doctoring” olarak adlandirilan bu
fonksiyon; siyasi partinin, lider ya da adayin tim sdylemlerinin olumlu
yonleriyle kamuoyuna aktarilmas faaliyetidir.

Fon Yaratma Fonksiyonu: Siyasi partiler ve adaylar parasal kaynaklarini
genellikle bagiscilardan saglamaktadir. Bagis yapanlar; parti tyeleri,
aktivistler ya da toplumdaki bireyler olabilmekte ve yapilan bagis miktar ile
kampanyanin kapsami dogru orantili sekilde genisletmektedir.

Paralel Kampanya  Yénetimi  Fonksiyonu: Fonksiyonun temelinde
koordinasyon bulunmakta ve temel amaci siyasi partinin hedeflerini paylasan
orgiitlere ulastirmaktir. Bu Orgiitler siyasi partilerin “arka bahgeleri” olarak

tanimlanabilmekte ve kampanya siiresince parti hedeflerine benzer
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aciklamalar1 yaparak siyasal iletisime destek saglamaktadir. Ornek olarak
“Greenpeace” olarak bilinen ¢evre orgiitii “Yesil Parti”nin topluma yonelik
gelistirdigi sOylemleri paylasarak bir anlamda bu siyasi partiye iletisim
destegi sunmaktadir.

Icsel Uyum Yonetimi Fonksiyonu: Siyasal pazarin son mikro bileseni ise parti
orgiitii ile partinin lider ya da adaylar1 arasindaki uyumun saglanmasidir.

Siyasal pazarin kapsaminin belirlenmesine yonelik gergeklestirilen bir diger

calismada, Kotler ve Kotler (1999: 5) bir siyasi pazarin tanimlanmasi ve siyasal

kampanyalarin organize edilmesinde anahtar rol oynayacak 5 faktorii su sekilde

aciklamaktadir:

Aktif Se¢menler: Secimlerde oy vermeyi aliskanlik haline getirmis kisilerdir.
Cikar Gruplar: ve Sivil Toplum Orgiitleri: Se¢im kampanyalar1 i¢in fon
toplama isini yapan sosyal aktivistler ve organize olmus se¢men gruplaridir.
(Isci sendikalar1, insan haklar1 gruplar, doga hareketleri gruplar1 vb.)

Medya: Siyasi aday1 goriinebilir kilan aracidir. Aday kampanya siirecinde 6n
planda tutulabilecegi gibi ekranda hi¢ goriinmeyebilir.

Siyasi Parti Orgiitleri: Aday1 segen, aday hakkindaki goriislerini agiklayan ve
kampanyanin yiiriitiilmesi i¢in kaynak saglayan bireylerdir.

Bagis Yapanlar: Adaym se¢im sonuglarinda basar1 saglamasi i¢in kampanya

stirecinde bagis yapan bireylerdir.

Sekil 4: Siyasal Pazarin Tanimlanmasinda Anahtar Rol Oynayan Faktorler

Se¢menler
Medya Bagis Yapanlar
Cikar Aday / Parti Si)iasi Parti
Gruplart  |— | Orgiiti

Kaynak: Kotler ve Kotler, 1999: 13.
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Butler ve Collins (1994: 21-30) siyasal pazarlamanin yapisal 6zelliklerini ve
siyasal pazara iligkin nitelikleri tanimladiklar1 calismalarinda, siyasal pazarlama
faaliyetlerinin temelde diriin, Orgiit, pazar ve siire¢ Ozellikleri olarak ifade
edilebilecek dort ana unsurdan olustugunu belirtmektedir. Siyasal pazarlama
kapsaminda iiriin olgusunun; lider, aday ya da siyasi partiden meydana geldigi
belirtilmekle birlikte; siyasi tiriiniin (se¢im sonrast donemde meydana gelebilecek
hatali uygulamalar sonucu) degisim gosterebilecegi ifade edilmektedir. Orgiit olarak
belirtilen diger bir yapisal 6zellikte ise, siyasal pazarlamanin amator bir ruha sahip
oldugu ve yogun olarak goniilli calisanlara ihtiyag duydugu belirtilmektedir.
Bayraktaroglu (2002b: 65) amatorligii su sekilde agiklamistir: ““Politik partilerin;
tiizlik, politika ve ideolojilerini biiylik dl¢iide degistirmeleri beklenemez. Ancak
geleneksel pazarlamada firmalar, uyum amach irlinlerde degisiklik yapmaktadir.
Yani siyasi partiler profesyonelce davranamamaktadir.’’. Yazarlar siyasi pazari
ideoloji ile ¢evrelenmis bir yapi olarak tanimlamaktadir. Bu pazar alani igerisinde
mevcut olan se¢menlerin, ayn1 goriise sahip olanlar ile bir arada bulunmasinin da
siyasi aidiyet ya da siyasi partiler sayesinde ortaya ¢ikarilan bir “sosyal ag” yapisini
olusturuldugu belirtilmektedir. Ayrica, siyasal pazar, kendi igerisinde ticari pazarda
ornegi olmayan bir segmen simiflandirmasini1 kapsamaktadir. “Karsit segmen” olarak
isimlendirilen bu grup se¢men, belirli bir partinin ya da adayin se¢imi kazanmasini
engellemek amaciyla, destekledigi partiden farkli partilere oy veren se¢men olarak
tanimlanmaktadir. Yazarlar siyasal pazarlamanin siire¢ Ozellikleri igerisinde ise,
siyasetcilerin toplumun ihtiyaglarimi belirleyerek, sorunlart ¢6zme egiliminde
olmasindan daha ¢ok; imaj, stil ya da hata yapmamaya 6zen gosterecek davranislarda
bulunduklarin1 ve boylelikle sadece se¢cim sonuglarindaki basariya odaklandiklarini

ifade etmektedirler.
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Sekil 5: Siyasal Pazarlamanin Yapisal Ozellikleri

URUN 1.Kisi
2.Parti
3.Degisebilirlik

- - 1.Amatér Ruh

ORGUT 2.Pazarlamanin Negatif
Anlagilmasi

3.Goniilliilere Dayali Olma

1.Ideoloji ile Dolu Olma
PAZAR 2.Sosyal Kabul

3 .Karsit Secmen

1.Stil vs Yap1

SUREC 2.Reklam Ve {letisim
OZELLIKLERI Standartlar .
3.Haberler ve Medya Iliskisi
4.Siyasal Anketler
5.Taktik Oylar

Kaynak: Butler ve Collins, 1994: 20.

Siyasal pazarlama g¢abalar1 yapis1 geregi pazarlama biliminin tim birikimini
siyaset sahnesine aktarmaya g¢alismakta ve siyasi parti ve adaylarin se¢imlerde en
yiiksek oyu, en ekonomik sekilde kazanmalari i¢in c¢abalarin yiiriitilmesini
amaglamaktadir. Tabi ki, bu tiir bir ¢aba, segimlerin kazanilmasi i¢in tek basina
yeterli goriilmemektedir. Siyasal pazarlama; igerdigi tiim siireglerin biitlinlesik olarak
faaliyet gostermesi durumunda en iyi sonuglari ortaya ¢ikaracaktir. Bu nedenle siyasi
parti ve adaylarin se¢cim Oncesi donemlerde yogun olarak basvurduklari pazarlama
cabalarini, se¢im sonrasi1 donemde de uygulamaya devam etmeleri, se¢im sonuglari
ne olursa olsun, se¢men istek ve ihtiyaglarina odaklanmalari, siyasal pazarlama

cabalarinin ger¢ek anlaminin anlasilmis oldugunu gosterecektir.
1.1.1. Siyasal Pazarlama Kavraminin Tanimi
“Siyasal Pazarlama” terimi ilk olarak Stenley Kerry (1956) tarafindan siyasi

ikna uygulamalarinin tanimlanmasmna yonelik gerceklestirilen calismasinda

kullanilmistir  (Savigny, 2008: 9). Bu tarihten itibaren o6zellikle iletisim
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teknolojilerindeki gelismeler 1s18inda siyasi kampanyalarin kitleler tarafindan takip
edilebilmesi imkaninin ortaya c¢ikmasi ve pazarlama anlayisindaki gelismeler
1s18inda bir ¢ok akademisyen konu iizerine c¢alismalar ortaya ¢ikarmistir. Siyasal
pazarlama ¢abalarmin kullaniminin son yirmi yilda hissedilir derecede yayginlastigi
goriilmekte, uygulama ve teknikler seti biitlinlinde siyaseti yeniden sekillendiren
iistlin bir felsefe olarak ortaya ¢iktigi goriilmektedir. (Savigny, 2008: 1-2). Siyasal
pazarlama, yonetme giiciinli elde etmek amaciyla siyasi parti ve adaylarin segmenlere
en kisa ve en az maliyetle ulagmasini saglamaya ¢alisan faaliyetler biitliniidiir. Bu
faaliyetlerin ilk amact her ne kadar yonetim giicii olsa da, farkli alt amaclar1 da
bulunmaktadir. Siyasal pazarlamanin alt hedeflerini su sekilde agiklamak
mimkiindiir (Lees-Marshment, 2009a: 33):

e Toplum iizerindeki atmosferi ya da medya giindeminin degistirilmesi,

o Siyasal pazar alanindaki yeni boliimlerden pay elde etme,

e Hiikiimet icerisinde koalisyon ortagi olma,

e Faaliyet sayisini ve faaliyetlerde ¢alisan goniillii sayisini arttirma,

e Yasama, politika uygulama ya da belirli bir ideolojinin yayginlastirilmasi,

e Kamu otoritesinin kontrol giiclinii elde etmedir.

Siyasal pazarlama, partiye iiye olanlar ile olacaklari, parti yandaslari ile oy
verenleri ve hatta, partiye oy vermeyenleri hedefler. Amag iiye, yandas ve oy
verenlerdeki pozitif tutum ve davramslari pekistirmek, ilgisiz (notr) tutumdaki
secmenlerin davraniglari1  pozitife cevirmek, karsit ya da negatif tutumdaki
secmenlerin tutumlarini da en azindan ndétr’e ¢evirmektir. Partilerin yaptiklart en
kiiciik  toplantilardan  mitinglere, {iyelerin dost sohbetlerinden liderlerin
konusmalarina, partinin politik tutumlarindan adaylarin veya temsilcilerinin kapi
kap1 gezmelerine kadar yapilan her ¢aba bu kapsama girer. Siyasal pazarlamada
onemli olan, siyasal reklamdan iiye davramigina kadar her etkinligin, miimkiin
oldugunca ayni dili konusabilmesidir (Ozkan, 2002: 21).

Siyasal pazarlamaya iligkin literatiirde mevcut olan tanimlar incelendiginde
son 40 yil icerisinde bir cok farkli yazarin konuya iliskin tanimlama getirdigi
goriilmektedir. Siyasal pazarlama, siyasal adaylar ve fikirlerin, se¢menlere yonelik
olarak adaylara ve fikirlere olan desteklerini alarak, onlarn siyasal ihtiyaglarim

tatmin etmek amaciyla gerceklestirilen siiregtir (Shama, 1976: 766). Bongrad (1992:

33



17)’a gore siyasal pazarlama; “bir adaym potansiyel se¢gmenlerine uygunlugunu
saglamak, aday1 en yiliksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu kitledeki her bir
segmenin tanimasimi saglamak, rakiplerle —ve muhalefetle- farkini yaratmak ve
minimum aragla, bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli oy sayisini elde etmek igin
kullanilan tekniklerin tlimiidiir’’. Wring (1996) ise siyasal pazarlamay1 tanimlarken
pazarlama agisindan daha modern bir yaklasim izlemistir. Yazara gore siyasal
pazarlama, “se¢menlerin oylar1 karsiliginda tatmin edilmesine ve Orgiitsel hedeflerin
olusturulmasina yardim edecek rekabet¢i bir sunumun olusturulmasi ve
tutundurulmasini  saglamak amaciyla kamuoyu arastirmalarimin  ve c¢evresel
analizlerin parti ya da adaylar tarafindan kullanilmasidir”. Yazara ait farkli bir
caligmada ise siyasal pazarlama, “kurumsal amaglarin ger¢eklesmesine yardimci
olmak, oylarmin karsiliginda bir grup se¢menin tatminini saglayacak rekabetci
Onerilerin iretilmesi ve tutundurulmasi igin parti veya adaylarin kamuoyu
aragtirmalarin1 ve analizleri kullanmasidir” seklinde tanimlanmistir (Wring, 1997:
653). Siyasal pazarlama bir faaliyet olarak; tutumlara, bilinirlilige ve hedef kitlenin
tepkisine yonelik bilgi arayisini iceren, elde edilen bilgiler 1s18inda konumlandirma
ve iletisim stratejilerinin gelistirilmesidir (Lock ve Haris, 1996: 28-29). O’Cass
(1996: 40)’ a gore siyasal pazarlama; “siyasal pazarlamacilarin hedeflerine ulagmast
amaciyla siyasi parti ve se¢cmenler arasinda fayda yaratan karsilikli iligkilerin
yaratilmasina, gelistirilmesine ya da elde tutulmasina yonelik tasarimlanan siyasi
programlarin planlanmasi, uygulanmasi, kontrolii ve analizidir”. Lees-Marshment
(2001b: 692) siyasal pazarlamay, ‘‘siyasal orgiitlerin hedeflerini etkilemek amaciyla
gerceklestirdikleri pazarlama anlayis1 veya teknikleri’” olarak tanimlamaktadir.
Yazar siyasi partilerin; ¢ikar gruplari, yerel meclisler ve halkin ilgisini tanimlamak
ve taleplerini karsilamak i¢in davraniglarini degistirmek ve iriin sunumlarini daha
etkin kilmak amaciyla pazar bilgisine giderek daha fazla 6nem verdiklerini
belirtmektedir. Yazarin bir diger eserinde ise siyasal pazarlama “siyasi Orgiitlerin
(siyasi partiler, hiikiimet, bakanliklar vb.) orijinal olarak ticari hayatta kullanilan
teknik (pazar arastirmasi, {iriin tasarimi vb.) ve kavramlar1 (se¢gmen taleplerinin
tatmin edilmesi vb.) hedeflerini ger¢eklestirmek icin kullanmalaridir” seklinde
tamimlanmistir (Lees-Marshment, 2001c: 22). Siyasal pazarlama topluma fayda ve

bireysel siyasi ve Orgiitsel hedeflere ulagilmasini saglayacak uzun dénemli siyasi
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iligkilerin ortaya c¢ikarilmasi, korunmasi ve gelistirilmesine yonelik ¢abalardir. Bu
ise; karsilikli degisim ve s6z ve vaatlerin yerine getirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir
(Henneberg; 2002: 103).

Siyasal pazarlamada hedef kitle oy kullanma hakki bulunan se¢menlerdir.
Hedef kitle olarak se¢cmenlere parti, aday ve fikirlerin benimsetilmesi ve onlarin
tercihlerinin elde edilmesine yonelik her tiirlii gorsel, sesli, yazili ya da sozlii mesajin
istenilen amaca uygun bi¢im, zaman, yer ve miktarda iletilmesi, siyasal pazarlama
faaliyetlerini olusturur. Boylece, kisisel olarak adaylar ve kurumsal olarak da partiler,
yoneten konumunu elde etme ugrasi verirler. Bu acgidan siyasal pazarlamanin
toplumsal hayata birtakim katkisi olmasi beklenmektedir (Torlak, 2002: 34).

Siyasal pazarlama, halk tarafindan gerek duyulan programlar1 ve hizmetleri
gelistirmek ve kurumsal taninma ve destegi saglamak amaciyla siyasi Orgiitler
tarafindan yiiriitiilen faaliyetler (Bayraktaroglu, 2002a: 160) olup, parti ile segmenler
arasinda uzun donemli interaktif iliskiye onem vermektedir. Parti ile se¢gmenler
arasindaki iligkilerin uzun siire devam etmesi hem partiye, hem de halka yararh
olmaktadir (Bayraktaroglu, 2002b: 60). Siyasal pazarlama; siyaset¢ilerin ve
orgiitlerin hedeflerinin bulustugu, toplum ve siyasi partilerin kazan¢ saglayacagi
uzun donemli se¢men iligkilerini olusturma, koruma ve gelistirme arayisidir. Bu
arayis; karsilikli degisim ve vaatlerin yerine getirilmesi ile meydana gelmektedir.
(Henneberg ve Eghbalian, 2002: 68). Siyasal pazarlama, siyasi partilerin farkli
secmen 1ilgisi ve gereksinimlerine hitap edebilmek icin siyasal-se¢im
kampanyalarinin pazarlama ag¢isindan analizi, planlanmasi, yliriitiilmesi ve kontrolii
yeteneklerini igermektedir (Inal ve digerleri, 2003: 48).

Giirbiiz ve Inal (2004: 6) siyasal pazarlamay:; “kamusal veya siyasal konular
veya belirli partiler ve adaylarla ilgili diisiincelerin pazarlanmasidir” seklinde
tanimlamiglardir. Baines ve digerleri (2003a: 56) ise siyasal pazarlamaya yonelik ¢ok
boyutlu bir tamimlama gercgeklestirmislerdir. Yazarlara gore siyasal pazarlama bir
siyasi Orglitiin; “(1) taraftarlarina ya da diger segmenlere dogrudan ya da dolayli
olarak hedefleyerek ya da hedeflemeden mesajini iletmesi, (2) Yerel ya da ulusal
yonetim imkanina sahip olmaya devam etmek amaciyla segmenlere yonelik gliven ve
kredibilite insa etmesi, (3) Politika ve stratejilerinin topluma uygun hale gelmesi icin

se¢menler, rakipler, yasama organlart ile etkilesime gegmesi, (4) Cesitli medya
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kanallar1 ile tim demokratik gereksinimleri segmenlere ve paydaslara iletmesi, (5)
Adaylar, reklam ajanslari, pazarlamacilar ya da diger yerel kampanya aktivistleri i¢in
gerekli olan bilgi kaynaklarmi ve egitimleri saglamasi, (6) Orgiitin adayin
desteklemek ve rekabetten korumak icin se¢menleri, medyayr ve diger etkili
kuruluglar etkileme girisimleridir.

Siyaset pazarlamasi, mal ve hizmet pazarlamasi siirecinde uygulanan
teknikleri kullanarak devletin, toplumun ve se¢menlerin tatmin edilmemis istek ve
ihtiyaclarinin belirlenip, bunlara cevap verecek siyasi parti programi ve adaylarin
ortaya konmasi, s6z konusu program ve adaylarin se¢gmenlere duyurulmasi ve yine
bir dizi pazarlama stratejisi ile segmenlerin ikna edilerek, tercihlerini bu partiler ya
da adaylardan yana kullanmalarmin saglanmasidir (Aydin ve Ozbek, 2004: 146).

Olug (2006)’ya gore siyasal pazarlama bir anlamda fikir pazarlamasidir.
‘Fikir pazarlamasi, ise partilerin iilke sorularin1 saptamalari, bu sorunlarin
nedenlerini teshis etmeleri ve bunlara Onerdikleri ¢oziimlerin segmen boliimlerine
benimsetilmesi ¢abalarini igerir’. Siyasal pazarlama, siyasilerin se¢cim donemlerinde
parti politika ve ideolojilerini ve de parti lideri olarak diisiincelerini ve projelerini
pazarlayabilmek i¢in basvurduklari bir dizi eylem olarak tanimlanabilmektedir
(Kurtuldu, 2006: 293). Siyasal pazarlama, siyasi partiler ve oOrgiitlerin politika
gelistirmesi, siyasal kampanyalara ve igsel iliskilere yonelik alanlarda pazarlama
araglariin, kavramlarinin ve 6nemli ilkelerinin kullanilmasidir (Lilleker ve digerleri,
2006: 4). “Siyasal Pazarlama”, yoOnetimsel pazarlama uygulamalarinin ve
prensiplerinin, siyaset bilimi teorisi ve pratigine uygulanmasidir. Bu anlamda siyasi
faaliyetler, isletme faaliyetlerine benzer anlamda kullanilabilmekte; yeni siyasi
aktorler/partiler/adaylar bir “pazar” da faaliyetlerini stirdiirmektedirler. Bu benzetme
tilketicilerin (segmenlerin) se¢im giiniinde siyasi iirlinii (siyasi parti) satin almasiyla
(oylar1 karsilig1) ile devam etmektedir (Savigny, 2008: 9).

Siyasal pazarlama; “Siyasi pazar i¢indeki nesnelerin (siyasiler, siyasi partiler,
secmeler, ¢ikar gruplari, kurumlar vb.) ihtiyaglarini tanimlayip, tatmin etme ve siyasi
liderligi gelistirmeye yonelik iligkilerin yaratilmasi, korunmasi ve gelistirilmesi
stirecidir” (Cwalina ve digerleri, 2011: 17).

Tek ve Ozgiil (2013: 61) siyasal pazarlamay1 hem kisi hem de orgiit ile iliskili

oldugundan dolay1 “6zel bir tiir” pazarlama yaklagimi olarak ele almaktadir.
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Yazarlara gore siyasal pazarlama; “Bir kisinin siyasi partilerden aday olarak
gosterilmesi, atanmasi veya segilmesine ya da partilerin ve fikirlerinin/davalarinin
iktidara getirilmesine iligkin olarak yiiriitiilen pazarlama faaliyetidir”.

Yukaridaki tanimlar 1s181nda siyasal pazarlama; en kisa ifade ile pazarlama
ilke ve uygulamalarinin siyasi partinin ya da adayin siyasal pazar igerisindeki
rekabette basarili olmasi i¢in, miimkiin olan en az maliyet ile en yiiksek tercih

seviyesine ulagsmasini saglayacak sekilde siyasal pazara uyarlanmasidir.

1.1.2. Siyasal Pazarlama ve Ticari Pazarlama iligkisi

Siyasal pazarlama, ticari pazarlama uygulamalarinin siyasal alana
uygulanmasi siireci olarak ele alinabilirken, her iki pazarlama ¢abasinin belirli ortak
noktalart bulundugu gibi, birbirlerinden farklilasan uygulamalari da mevcuttur.
Ozetle her iki uygulama hedef kitlesi ile deger yonlii, uzun siireli iliski kurma amaci
tasimakta ve pazarlama cabasi igerisine giren orgiit, kurum, isletme ya da bireyin
hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarini tatmin etme firsatin1 yakalamak istemektedir.
Pazarlama biliminin temelinde, {ireticiden tiiketiciye ve tiiketiciden iireticiye yonelik
deger akismnin en yiiksek verimlilikte saglanmasi ve boylelikle toplam siireg
memnuniyetinin arttirtlmast  yani her iki tarafinda ihtiyaclarmin tatmininin
saglanmast yatmaktadir. Ticari pazarlama anlayisina benzer sekilde siyasal
pazarlama anlayisinin da siire¢ karakteristigini “deger” yonlii agiklamak miimkiindiir.
Butler ve Collins (1999: 64-70) bu deger 6zelliklerini su sekilde agiklamaktadir:

o Sivasal Pazarlama Deger Tammlayict Bir Siiregtir: Siyasal pazarlama
cabalar1 sonucunda siyasi partiler ve adaylar hedef kitlelerinin ve 6rgiitlerinin
isteklerini tanimlama firsat1 yakalarlar. Siyasi partiler, secmenleri hedeflemek
icin ¢ogunlukla sosyal sinif, din, etnik aidiyet vb. gibi Orneklere yonelik
temel degerler tanimlamaktadir. Bu tiir degerler zamanla birikim gosterecek
ve belirtilen degerler biitliniine sahip siyasi parti bir ¢ok fakli se¢gmen
Kitlesinin ortak ilgi alan1 haline gelecektir. Deger siirecinin bir getirisi ise,
siyasi partinin potansiyel adaylarmin ve liderinin var olan degerler 15181nda

secilecek olmasidir.
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e Siyasal Pazarlama Deger Gelistiren Bir Stirectir: Siyasi partinin herhangi bir
tartisma aninda verecegi cevaplarin deger siirecinin ilk asamasinda
tanimlanan ilkeler 15181inda hazirlanmasini saglar. Boylelikle parti herhangi
bir konuya yonelik pozisyonunu ya da tartigma parametrelerini rahatlikla
belirleyebilir. Tanimlanan degerlerin gelistirilmesi ayni zamanda siyasi
partinin iletisim standartlarina sahip olmasini, kullanilacak sembollerin,
seremoni tarzinin ve retoriklerinin belirlenmesini saglamaktadir.

e Siyasal Pazarlama Deger Ulastiran Bir Siiregtir: Se¢men desteginin
¢ogunlugunun saglanmasi kosuluyla elde edilen iktidar konumu ile siyasi
partiler segmenleri yogun olarak ilgilendiren konut, yasama, yargilama vb.
uygulamalarda s6z ve yetki sahibi olmakta ve bu alanlara yonelik
tyilestirmeler ile toplumu memnun etmeye yonelik faaliyetlerini yerine
getirmeye odaklanmaktadirlar.

Siyasal pazarlama cabalarini iistlenen siyasi partiler, liderler, adaylar ve
benzer sekilde hedef kitlesini olusturan se¢menler, sivil toplum orgiitleri, kamu
kuruluslart vb.’nin istek ve ihtiyaglarin1 onlara uygun olacak pazarlama karmasi
unsurlarini hazirlayarak tatmin etme egilimi gostermektedir.

Ticari pazarlama ac¢isindan basar1 Ol¢iitii, hedeflenen kar / satig miktarina
ulagsma, giiclii pazar paymna sahip olma, isletmenin yasam Omriiniin uzatilmasi,
kurumsal imajin tiiketiciler iizerinde olumlu bir etki yaratmasi, marka baglilig1 vb.
gibi goreceli olarak uzun vadeli ¢ikarlar elde etmeye odaklanabilirken, siyasal
pazarlamada basar1 6l¢iitii daha net ortaya ¢ikabilmekte ve kisaca se¢im sonuclarinda
ortaya c¢ikan pazar payr ya da oy orani, siyasi parti, lider ya da adayin basarisini
belirlemektedir. Ticari pazarlama agisindan bakildiginda isletmeler belirli kanun ve
diizen atinda faaliyetlerini siirdirmekte ve hedef pazarlarina yonelik stratejilerinde
yine bu kanun ve diizenlemeleri géz oniinde bulundurmak zorunda kalmaktadir.
Benzer sekilde siyasi partilerin faaliyetlerinde ve siyasal pazarlama g¢abalarini
gerceklestirmeleri iizerinde secim sistemi ve kurallar etkilidir. Ornegin, oransal
dagilimin kullanildig: siyasal sistemlerde daha ¢ok siyasi parti olmasi ve daha yiiksek
olasilikla koalisyonlarin kurulmasi muhtemeldir. Bunun anlami ise, béliimleme gibi

pazarlama c¢abalarmin oldukca kati olmasi gerektigi ve siyasi partilerin stratejik
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hedef grubunun kararsiz segmenlerden ziyade kendi taraftarlari olmasi kaginilmazdir
(Lilleker ve digerleri, 2006: 10).

Tam tersine lilkemiz 6rnegi géz Oniine alindiginda uygulanmakta olan %10
secim barajinin, kararsiz seg¢menlerin, neredeyse secim sonuglarini belirleyici
konuma getirerek, stratejik bir hedef haline doniismesine neden olmaktadir. Siyasal
pazarlama, temelde topluma ve toplumu olusturan bireylerin birbirleri ile olan
iliskilerine odaklanirken, ticari pazarlama siklikla bireylerin {iriinlere yonelik ilgi
diizeylerine odaklanmaktadir. Bu nedenle; siyasal pazarda siyasi adaylara yonelik
olusan tutum ve etkilenme diizeyleri, sahip oldugu bir ¢ok farkli 6zellik nedeniyle
ticari pazarda tiiketicilerin markalara olan tutumlarindan ayrilmaktadir (Cwalina ve
digerleri, 2011: 8).

Siyasal pazarlama ortaya c¢ikisi itibariyle melez bir yapr sergilemektedir.
Siyasal pazarlama, siyaset bilimi ve pazarlama biliminin bir birlesimi olup, ilke ve
uygulamalarin segmen pazarina ydnlendirilmesi ile ilgilidir. Bu nedenle ticari
pazarlama c¢abalarmin  birgogu  siyasal pazarlama ¢abalari  igerisinde
degerlendirilmektedir. Bongrad (1992: 18-21), ticari pazarlama terimlerinin siyasal
pazarlamadaki karsiliklarini su sekilde agiklamaktadir:

e Uriin: Siyasal pazarlamada basarili olmas1 istenen iiriin ii¢ 6geden olusur:
Adaym fikirleri, baglantilar1 ve kendisi. S6z konusu olan bir global imaj,
“kisiler-fikirler”dir, Uiriin Ucretsizdir, ancak yapilacak secim herkesin ortak
gelecegini ilgilendirmektedir.

e Pazar: Ticari pazarlamada pazar genellikle {iriin bazinda tanimlanmaktayken,
siyasal pazarlama agisindan gercek anlamda bir pazar yoktur, olsa olsa bir
“alict bir segmen kitlesinden” séz edilebilir. Objektif ve somut bir talep
yoktur, oy verme yasindaki vatandaslar vardir.

o Tiiketici: Siyasal pazarlama i¢in tiiketici herseyden Once bir vatandastir ve
dikkatini ¢ekip ilgi uyandirmak i¢in ona kendisinin, ailesinin, kentinin ya da
ilkesinin gelecegini ilgilendirecek bilgiler sunmak gerekir.

e Fark Yaratmak: Ticari pazarlamanin temel 6gesi olan fark yaratmak, siyasal
pazarlamanin da temel hedefidir. Ancak se¢menlerin tercihlerini secim dncesi
donemlerde belirlediklerinden dolayi, siyasal pazarlamadaki temel fark

yaratma hedefi kararsiz segmenler tizerindedir.
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e Satis: Ticari pazarlamada satig bir nesnenin uygun bir fiyatla bir bagkasina
aktarilmasi iken, siyasal pazarlamada bu islev, bir kisinin bilgisini ve
fikirlerini organize etmek, sohretini olusturmak, dlgmek ve son tahlilde -oy-
karsiliginda aday lehinde bir kabul olgusunu olusturmaktadir.

e Kazang: Ticari pazarlamada kazang satiglar sonucu elde edilen miktar ile
Olctilebilirken, siyasi etkinliklerden dogan ortak kazancin oOl¢limlenmesi
miimkiin degildir. Bir adayin elde ettigi kazang secilmesi iken, segmenler i¢in
kazang ise destekledikleri adayin kazanmasidir aksi halde gelecek segimlere
kadar beklemek durumundadirlar.

Yukaridaki agiklamalara benzer sekilde Schweiger ve Adami (1999: 347)
caligmalarinda, isletme rekabeti ile siyasal rekabeti karsilastirmis ve her iki rekabet
kapsaminda pazara giriste belirli engeller bulundugunu belirtmislerdir. Isletmeler
acisindan bu engel pazar payi sahipligi olarak nitelendirilirken, siyasi rekabet icin ise
secmen desteginin yaninda yasalarla olusturulan se¢im barajlar1 da engel olarak
goriilmektedir. Her iki rekabet tiirinde de hedef; tiiketici (se¢men) Kkitlesini
genisletmek ve yeni tiiketicileri (segcmenleri) elde etmektir. Her iki rekabet tiirii de,
tirtinlerine yonelik talep diizeyini arttirarak hedef kitlelerinin satin alma niyetini
kendi lehlerine yonlendirmek istemekte iken; isletmeler i¢in bu durum mal ve hizmet

ile ilgili iken siyasi rekabette bu olgu oy ile ilgilidir.

Tablo 2: Isletme Rekabeti ve Siyasal Rekabet

Isletme Rekabeti Siyasal Rekabet
Pazara Giris Zorlugu Pazara Giris Engellerinin Ustesinden Gelme
Kiiresel ya da bolgesel dagitim hedefleri Oy seviyesini arttirmaya yonelme
Yeni pazar bolimlerine satig Yeni hedef kitlelere ulagma

Konu iizerindeki bilinirlilik seviyesini arttirma | Konu tizerindeki bilinirlilik seviyesini arttirma

Uriine yonelik tercihi arttirma Parti, program ya da adaya yonelik tercihi
arttirma
Satin alma niyetini arttirma Oy verme niyetini arttirma

Kaynak: Schweiger ve Adami, 1999: 347.
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Siyasal pazarlama; pazarlama biliminin ilkelerini siyasal alana uyarlamasi

nedeniyle ticari pazarlamaya iliskin bir ¢ok benzerlige sahip bulunmaktadir. Her iki

pazarlama uygulamasini birbirinden ayiran temel nokta ise siyasal pazarin ticari

pazardan yapisal anlamda farklilasmasidir. Siyasal pazarlamaya 6zgii olarak; tiyeler

ile iligkilendirilen hedefler, fon kaynag1 yaratma ve oy verme islemi gibi faaliyetlerin

ticari pazarlama akimi igerisinde mutlak karsiliklarinin bulunmasi oldukg¢a zordur.

Siyasal

pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki farkliliklar yedi baslikta

toplanabilmektedir (Lock ve Harris, 1996: 21-23):

Herhangi bir se¢cim goz oniline alindiginda, tiim se¢gmenler tercihlerini ayni
giin igerisinde gerceklestirmektedirler. Boyle bir genis kitlenin belirli bir anda
satin alma karar1 almasi bagka higbir 6rnekte gozlenememektedir.

Oy vermeye yonelik uzun dénemli bireysel maliyetlerden s6z edilse dahi,
gercek su ki, oy verme ya da bir siyasi partiyi tercih etmeyi satin almadan
ayiran herhangi dogrudan ya da dolayl1 bir fiyat yoktur.

Gergek bir oy verme islemiyle iligkili fiyat olmamasina ragmen, se¢men
kendi tercihi olsun ya da olmasin kollektif tercihler ile yasamak zorundadir.
Bu ise kamu tercihi ile tiiketici pazari arasindaki derin farkliligi ortaya
koymaktadir.

Birlesik Krallik’taki secim sistemi nedeniyle cogunlugu elde eden siyasi parti,
adaylarint meclis biinyesine almaktadir. Ticari literatiirde bu durumun en
yakin 6rnegi ise monopoldiir.

Siyasi parti ya da aday, segmenlerin ayrigtiramayacagi derecede karmasik
dokunulmaz iirtinlerdir. Bu nedenle bir ¢ok se¢cmen olusturulmus bir konsept
ya da mesaj iizerinden tercihlerini sekillendirmektedir. Tiiketiciler karmagik
ticari iriinlere yonelik fikirlerini ve satin alma kararlarimi kisa donemde
degistirme imkanina sahip iken, se¢gmenler ise tercihlerini degistirmek i¢in bir
sonraki se¢imi beklemek zorundadir.

Yerel ya da ulusal bir partinin var olan konumunun yeniden diizenlenmesi
miimkiin olabilirken, yeni bir siyasi partinin kurulup, se¢cmen pazarinda basari
elde etmesi oldukga zordur.

Bir ¢ok pazarlama Orneginde pazar lideri firmalar 6n planda durmay: tercih

etmektedir. Birlesik Krallik 6rneginde, secimde basar1 elde eden siyasi
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partiler, secimler aras1 donemlerdeki kamuoyu yoklamalarinda rakiplerine
gore daha gerilere diisme egilimi gostermektedirler. Bu tabiki hiikiimet
partilerinin giderleri azaltmak ve vergileri arttirmak suretiyle ortaya ¢ikan
popiilerligi diisiik kararlari ile ilgilidir.

Bunlara ek olarak, Bruce I. Newman (1994) ticari pazarlama ile siyasal

pazarlama arasindaki farkliliklara asagidaki farkliliklart eklemistir (Cwalina ve

digerleri, 2008: 62):

Isletmelerin temel hedefi finansal basar1 iken, siyasal pazarlamanin amac1 oy
verme siireci ile demokrasinin giiclenmesinin saglanmasidir.

Secimler kiigiik yiizdeler ile ifade edilen marjlar ile kazanilirken, tliketici
pazarinda hakimiyet elde etmek rekabet lizerinden elde edilen biiyiik
avantajin sonucudur.

Geleneksel uygulamalarda c¢ok cesitli pazarlama stratejilerinin kullanimu,
tatmin edici finansal basart saglamaya yonelik diizenlenen pazar
arastirmalarin bir sonucudur. Diger taraftan siyasette, pazar arastirmasi
sonucu elde edilen bilgiler siyasetcinin belirli ekonomik ya da siyasi konulara
yogunlagmasinin sansini arttiracagini belirtse de, siyasetcinin kendi kisisel
goriisii bu fikirler ile uyusmuyorsa, bu Onerileri dikkate almak zorunda
degildir.

Tiiketici davraniglarina etki etmeye yonelik gelistirilen arastirma metotlari,
dogrudan se¢gmen davraniglarimi  kontrol etmeye yoOnelik  olarak
doniistiiriilemez.

Lees-Marshment (2009a: 22) ¢alismasinda siyaset ile pazarlama bilimlerinin

iki farkli disiplin oldugunu ve bu nedenle asagidaki potansiyel farkliliklarin

bulundugunu belirtmektedir:

Siyasetin gii¢ lizerinden olusan degeri icermesi gerektigi ve ahlaki bir taahhiit
oldugu distliniilmektedir.

Siyasette birbirine uygun olmayan bir talep s6z konusudur ve siyasal alan
daha karmasiktir.

Siyasal iirlin dokunulmazdir, yaratilmasi ve anlasilmasi olduk¢a zordur.
Siyasi iirlinler sembolik anlamlara sahip olmakla birlikte sinirli bir gesitlilige

sahiptir.
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e Tiiketiciler (segcmenler) basit anlamda bir iirlinii digerine tercih ederek belirli
bir tarafi desteklerler.

e Ureticinin (siyasi parti / aday) isgiiciinii goniillii bireyler olusturmaktadir.

e Siyasal pazar kendi igerisinde bir ¢ok belirsizlige sahiptir.

e Siyaset ideoloji icermektedir.

e Siyasal {irliniin segmenlere ulastirilmasi ya da segmende anlam kazanmasi
oldukga zorlu bir siirectir.

e Siyaset, daha uzun dénemi kapsayan bir faaliyettir.

Siyasal pazarlama ile ticari pazarlama arasinda iki temel fark vardir: Birincisi
pazarlama felsefesindeki farkliliktir. Ticari pazarlamada hedef, kazang elde etmektir.
Oysa siyasal pazarlamada hedef, demokrasinin basarili bir bicimde isletilmesidir.
Siyasette kazanmak kimi zamanlarda sadece yiizde bir-iki oyla oldugu halde ticarette
kazanmak ve kaybetmek biiyiik varyasyonlara dayanmaktadir. Ikinci farklilik ise
sudur: Ticari pazar aragtirmasinin sonuglar1 hemen uygulamaya konulurken, siyasette
adayin kendi siyaset felsefesi bu bulgularin ne zaman kullanilacagi konusunda etkili
olmaktadir (Devran, 2004: 76). Ticari pazarlama ile siyasal pazarlamanin temel
farklilik noktalarindan bir digeri, siyasal Orgiitlerin ¢ogunlukla calisanlarina {icret
O0demeyip goniilli calisanlarin  yardimlarina glivenmesi konusudur. Siyasal
pazarlamada sec¢im siirecinde kampanyalarin finansmani i¢in bagis bulma/toplama
eylemleri son derece 6nemli olup, ticari pazarlamadan bir diger farklilik noktasim
olusturmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 55). Kampanya finansmanin saglanmasinda
parti kaynaklarinin yetersiz kalmasi ozellikle de iilkemiz 6rneginde “Hazine
Yardimi1”’ndan faydalanamayan siyasi partilerin ¢oklugu, bu tiir partileri alternatif fon
kaynaklarma yoneltmektedir. Or¢un ve Demirtag (2013: 58), milletvekili adaylarinin
siyasal kampanya finansman yontemlerini arastirdiklar ¢alismalarinda Saadet Partisi
adaylariin 6zellikle “ese ve dosta dayali” bir finansman yolunu tercih ettiklerini ve
hazine yardimi almayan siyasi partilerin kampanya finansmanlarinin ¢ogunlugunu
adaylar tarafindan karsilandig1 sonucuna ulagsmislardir. Boylelikle goniillii bireylerin
maddi destekleri siyasi partilerin kampanyalarinin smirlarini belirleyen 6nemli bir
degisken haline gelmektedir.

Ulkemiz orneginde siyasi partilerin birey basma kabul edebilecegi bagis

miktarlar1 Yiiksek Se¢im Kurulu tarafindan belirlenmektedir. 4 Temmuz 2014
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tarithinde yayimmlanan Resmi Gazete’de 10 Agustos 2014’te gergeklestirilen
Cumbhurbagkanlig1 Se¢imi i¢in birey basina bagis miktarinin {ist limiti 9082,50 TL
olarak belirlenmistir. Siyasal kampanyalarin tabandan finanse edilmesi her ne kadar
ABD’deki uygulamasina gore iilkemizde yaygin olmasa da, son yillarda
gerceklestirilen segimlerde siyasi parti ve adaylar segmenlerden bagis toplamak icin
cesitli alternatifler sunmaya baslamislardir. Ornegin; Recep Tayyip Erdogan
Cumhurbagkanligi Sec¢imi siirecinde Kocaeli mitinginde “Bir lira da bes lira da on
lira da olsa... Mesele ben bu olaym i¢inde varim bunu demek. Para filan miktar
onemli degil. Ama ben de varim, bu ¢ok Onemli” sOylemiyle segmenini hem
secimlere yonelik heyecanlandirarak mobilize etmekte hem de bagis yapmanin
onemini vurgulamaktadir. Kemal Kilicdaroglu ise CHP ve MHP tarafindan
desteklenen Ekmeleddin Thsanoglu igin bags iist sinir1 olan miktar banka hesabina
yatirdigin1 TV ekranlarindan beyan ederek, segmenleri bagis yapmaya davet etmistir.
Yukarida acgiklandigr gibi siyasal pazarlama, ticari pazarlamada tanimlanan
uygulamalar1 siyasal pazara adapte etmektedir. Bu adaptasyondaki temel amacg
secmenler ile siyasi parti ve adaylar arasinda uzun stireli ve deger yonlii degisimlerin
saglanmasi ve sonuc¢ta memnuniyet ve tatminin yaratilmasidir. Siyasal pazarlama,
pazarlama bilimi igerisinde tanimlanan tiim faaliyetleri (iiriin/imaj yonetimi,
kanal/hedef stratejisi ve iletisim stratejisi vb.) icermekte ve siyasi faaliyetleri bir
“fenomen” haline getirmekte ve gilinliimiiz siyasal hayatinin her asamasinda karsimiza

cikarmaktadir (Henneberg, 2002: 96).

1.1.3. Siyasal Pazarlamaya Yonelik Elestiriler

Siyasi parti ve adaylarin se¢imlere yonelik temel hedefleri, en yiiksek oy
seviyesine ulasarak iktidar ya da yonetme giiciinii elde etmektir. Siyasal pazarlama
cabalar1 ile de siyasi parti ve adaylar, segmenlerin talep edecegini diisiindiigi
pazarlama karmasimi sunmakta ve iletisime gegmektedir. Iste bu noktada ortaya ¢ikan
siyasal kampanyalar ve se¢im basarisinin 6zellikle de pazarlama odakli hale gelmesi,
siyasal pazarlamanin elestirilmesindeki temel noktay1 ortaya ¢ikarmaktadir. Ozellikle
son yillarda Diinyada ve iilkemizde se¢im kampanyasi harcamalarinin olaganiistii

seviyelere yiikselmesi; “oy satin alinmasi” gibi haberlerin 06zellikle se¢im
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donemlerinde yogun olarak medyada yer almasi sonucu, etik ilkeler geri planda
birakilarak, 6ziinde amaci segmenin istek ve ihtiyaglarimi tanimlayarak, en iyi {iriin
karmasiin segmene sunulmasini hedefleyen siyasal pazarlamanin farkli amaclara
hizmet etmesini saglamaktadir. Scammell (1999: 735-736)’a gére siyasal pazarlama
bir yontem olarak bir dizi 6nemli elestiri noktasina ve uygulama alani1 olarak da
belirli sayida zayif noktaya sahip bir ¢abalar biitlintidiir. Bu elestiri ve zayifliklar 5
noktada  smiflandirilabilmektedir.  Bunlar;  siyasal pazarlamaya  yonelik
gerceklestirilen tanimlardaki uyumsuzluklar, segim basarisini elde etmede pazarlama
yontemlerinin uygunsuzlugu, kampanyalardaki planli pazarlama bilincinde olusan
belirsizlik, pazarlama modellerinin test edilmesinin gli¢ olmasi ve son olarak ise
pazarlama uygulamalarinin  demokrasi iizerine olusturabilecegi muhtemel
kaygilardir. “Seytanin Avukatinin Goriisleri: Siyasal Pazarlama ve Elestirisi” isimli
calismasinda Henneberg (2004: 227-234); siyasal pazarlamaya iliskin asagidaki
elestirileri getirmektedir:

e Siyasal pazarlamanin kullanilmasi ile seg¢imlerin satin alinmasi séz konusu
olmakta ve sadece zengin adaylar segimlere katilabilmektedir.

e Siyasal pazarlama, siyaseti spin (haber yoOnetimi) ve ambalajlamaya
indirgemis ve siyasetin hiikiimsiiz olmasina neden olmustur.

e Siyasal pazarlama siyasette daha fazla populizmin olusmasina neden olmus;
odak grup sonuglarina bagli olarak kamuoyu algis1 yonlendirilmesi ile “takip
eden” mantig1 olusturulmustur.

e Siyasal pazarlamayr kullanan siyasi parti ve adaylar yanlis referans
noktalarini tercih etmektedirler. Siyaset ilkesel olarak “satig” tan tamamu ile
farkl1 bir olgudur.

e Siyasal pazarlama se¢menlerin tam anlamiyla bilgili karar vermelerine
uyumlu bir yap1r sergilememektedir. Ayrica siyasal pazarlama manipiilatif
yontemler uygulamaktadir.

e Siyasal pazarlama, se¢im kampanyalarinin negatif olarak diizenlenmesine
neden olmaktadir.

e Siyasal pazarlama arastirmalar1 siyaset iizerine degil, iletisim teknikleri ve

kampanya gibi ge¢ici faaliyetlere odaklanmaktadir.
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e Siyasal pazarlama alaninda gerceklestirilen tiim arastirmalar sonugta, siyasete

yonelik igletme diisiince uygulamalarinin kullanilmasini tavsiye etmektedir.

e Siyasal pazarlama arastirmalar1 ¢ok yonli degildir, siyaset biliminin

temellerinden ve pazarlama teorilerinden faydalanmamaktadir.

e Siyasal pazarlamanin varligma isaret edecek herhangi bir teorik ve etik

caligma bulunmamaktadir.

O’Shaughnessy (1990: 7-10)’a goére siyasal alana pazarlama biliminin

uyarlanmasi sonucu siyaset daha kararsiz ve firsat¢i hale donlismiistiir. Yazar siyasal

pazarlamaya yonelik elestirilerini su sekilde agiklamaktadir:

Her seyden once adaylarin, partilerin ve politikalarin pazarlanmasi biiyiik
miktarda para akisina neden olmakta ve bu durum da siyasete verilen hasarin
baslangi¢ noktasini olusturmaktadir.

Se¢menler kampanya mesajlart ile bilgilendirilmemekte, aday ile ilgili karar
vermede ihtiya¢ duyulan detayli bilgiye ulasamamaktadir.

Bazen kabalik, bazen de kurnazlik gibi goriilse de se¢menler gelisen son
tekniklerle bir anlamda aldatilmaktadir.

Siyasal pazarlama, hiikiimet gorevini elde etmek ya da var olan gorevi

siirdlirmek amaciyla siyasi partilerin, siyasetcilerin ya da hiikiimetlerin kamu

destegini saglamasi, ylikseltmesi ya da var olan destegi siirdiirmesi cabalarindan

olusmaktadir. Siyasal pazarlamanin hedefledigi bu amaclarin goreceli Onemi,

kullandig1 araglar ile kamuoyu olusturmasina ve hiikiimet politikalarini, potansiyel

se¢im sonuglarini hatta yasama faaliyetlerinin etkilemesine neden olabilmektedir. Bu

nedenle siyasal pazarlamanin yararlarinin yaninda, etik ve demokrasiye yonelik

problemli taraflarinin da varligi s6z konusudur. Bu problemleri su sekilde aciklamak

miimkiindiir (Lees-Marshment, 2009a: 266-275):

Siyasal pazarlama ile ilgili ilk 6nemli problem; ideolojiyi sona erdirme
egilimini tasimasidir. Ideoloji, uygulanan bir felsefe gibi, belirli bir fikrin
nasil olmasi gerektigini agiklar. Siyasal pazarlama ¢abalarini yiiriiten partiler
secim sonucunda basar1 elde etmek, yOnetim giiciine sahip olabilmek
amaciyla segmenin istek ve ihtiyaclarina uygun siyasal {iriinler meydana
getirmeye c¢alismaktadirlar. Ancak bazi durumlarda se¢menlerin istedigi

siyasal iiriin sinir1 partinin ideolojik ¢izgisinin disinda kalmakta ve bu sekilde
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bir siyasi liriiniin pazara sunumundan parti tabani rahatsiz olmakta, sonugta
ise tabanda ideolojik celigski yaratilmaktadir. Bu durumu bir Ornek ile
aciklamak gerekirse, CHP eski genel bagskan1 Deniz BAYKAL, 2008 yilinda
partisinin sahip oldugu ideolojiye uygun olmayan bir karar ile kara carsafli
bir kadina parti rozetini takmig ve bu durum parti igerisinde Onemli
tartigmalara neden olmustur.

Siyasal pazarlama, pazarlamay1 bir ideoloji olarak dayatmaktadir. Siyasal
pazarlama, siyasi partileri pazarlama odakli hale getirmekte ve siyasi partileri
birer isletme, segmenleri ise tiikketici konumuna getirmektedir.

Se¢men  boliimlemesi sadece belirli  gruplarin  hedeflenmesi ile
gerceklestirilmektedir. Pazar boliimlemesi cabasi sonucu siyasetciler, tim
halki temsil etmek yerine destegine ihtiya¢ duydugu gruplari oncelikle
hedeflemektedir.

Siyasal pazarlama i¢ destekcileri partiden uzaklastirmaktadir. Bir siyasi
partinin destekg¢ileri, partinin olusturdugu siyasi liriinde kendi taleplerine
yonelik bir atilim gérmezse, kacinilmaz olarak dislanmis hissedecektir.
Siyasal pazarlama kisa donemli faydaya odaklanmaktadir. Siyasal pazarlama,
iilkenin gelecegi i¢cin uzun donemli yapilmasi gerekenler yerine se¢im
donemlerinde pazarin istek ve ihtiyaglarina yonelik kisa donemli ¢oziimlere
odaklanmayi tesvik etmektedir.

Kamuoyu yoklamalar1 ve pazarlama cabalari, siyasi partilerdeki yaraticilik
potansiyelini ve yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasini engellemektedir.

Siyasal pazarlama, kamuoyuna ¢ok fazla yer ayirmaktadir. Genellikle siyasal
pazarlama konusu siyasetcilerin kamuoyunun ihtiyaglarina ¢ok fazla dikkat
ettikleri yoniindeki tartigmalara taraf olmaktadir. Ancak unutulmamalidir ki,
bir ¢ok 6nemli konu kamuoyu tarafindan karar verilebilir nitelikte degildir.
Ortaya ¢ikarilmak istenen her diizenleme se¢men istekleri temelinde
olmayabilir.

Siyasal pazarlama etkili liderlik yapisini sinirlandirmaktadir. Siyasetgilerin
pazar bilgisi sonucu elde ettiklerine glivenmeye tesvik eden siyasal pazarlama
boylelikle liderligi zayiflatmaktadir. Yani, bir siyasi liderin kendi inandigi

dogrular yerine halkin inandig1 dogrulart sOylemesi halka yonelik
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samimiyetinin sinirli oldugunu ve kendine has bir liderlik sdyleminin var
olmadigini gostermektedir.

Siyasal pazardaki talep, kapasiteyi agmaktadir. Siyasal pazarlama cabalari
secmenlerin beklentilerini arttirmaktadir. Se¢menler algiladiklar1 siyasal
iirlinden tatmin olsalar bile, daha fazlasini isteme egilimindedir.

Satis odakli pazarlama, radikal partilere anlamsiz bir gii¢ kazandirmaktadir.
Boliimleme ve hedefleme gibi pazarlama teknikleri, partilerin c¢abalarina
odaklanmalarma yardim etmekte ve kisa donemde yeni adaylara ve kiiciik
partilere destek ve giic kazandirmaya yardim etmektedir. Bu bir anlamda
faydali goriilse de, radikal partilerin oylarin1 arttirmak icin pazarlama
tekniklerini kullanmasiyla problemli hale gelebilmektedir.

Siyasal pazarlama cabalar teknikleri kiiresellesmekte ve belirli bir iilkede
basar1 saglayan siyasi iirlin ve iletisim c¢abalar1 diger iilkelerde de aynen
adapte edilmektedir. Bunun sonucunda ise, diinya genelinde yiiriitiilen
kampanyalar artan diizeyde birbirine benzemektedir.

Siyasal pazarlama, se¢imlere katilma oranlarinda azalmaya neden olmaktadir.
Pazar hedefleme tekniklerinin artan oranda kullanilmasi, hedeflenmeyen
gruplarin siyasetten uzaklasmasina ve bu kisilerin se¢imlere katilmamasi
sonucu, mevzubahis oranin diismesine neden olmaktadir. Ancak siyasal
katilimin diismesini etkileyen siyasal pazarlama disinda da bir ¢ok potansiyel
neden bulunmaktadir.

Iktidar giiciinii elde eden partiler, secmen odakli olmak yerine kendi politika
ve Onerilerini topluma “satma” egilimi igerisine yonelmekte ve daha diisiik
demokratik kabiliyet igeren siireclerde karar mekanizmalarmi isletmeye
devam etmektedirler.

Siyasal pazarlama islevlerinin yliksek maliyet gerektirmesi, siyasetcilerin esas

gorevlerini bir kenara itmesine yol agmakta, onlar1 giic odaklariyla ve baski

gruplariyla birlikte caligmaya yoneltmektedir. Ahlaki dengenin bozulmasi, siyasilerin

baski giicii yiiksek cikar gruplarina siyasi krediler vermesine neden olmakta ve

siyasal diizenlemeler ve kanunlarla bu c¢ikar gruplarinin hirs ve arzulart yerine

getirilmektedir. Etkili ¢ikar gruplarinin desteklenmesi diger gruplarin rekabet giiciinii
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azaltmakta, bu durumda bazi is kollar1 ve endiistrileri yok olma noktasina getirilerek,

tilke ekonomisine zarar verebilmektedir (Tan, 2002a: 25; Ciftlik¢i, 1996: 24).

1.2. SIYASAL PAZARLAMAYA ILiSKIN MODELLER

Modern siyasal pazarlamanin gelisim siirecini gbz Oniine almadan, siyasal
pazarlama kavramanin anlasilmasi oldukca giictiir. Siyasal pazarlama kavraminin bir
cok farkli bakis agis1 ile analiz edilmesi, siyasal pazarlamaya ait biiyiik resmin daha

kolay anlagilmasini saglayacaktir (Cwalina ve digerleri. 2011: 30).

1.2.1. Niffenegger’in Siyasal Pazarlama Siireci Modeli

Phillip B. Niffenegger 1989 yilinda literatiire kazandirdigi eserinde,
geleneksel pazarlama ilke ve uygulamalarinin siyasal kampanyalarda kullanildigini
belirten bir siyasal pazarlama konseptini ortaya ¢ikarmistir. Olusturulan modelde,
siyasi parti ve adaylar rekabet ettikleri siyasal g¢evreden se¢menlerin istek ve
ihtiyaclarii belirlemek amaciyla pazar arastirmasi gerceklestirmekte ve elde edilen
veriler 1s181inda da geleneksel pazarlama karmasi olan 4 P’yi olusturmaktadir. Ancak
yazar burada, siyasi partinin ya da adayin kendilerine ait pazarlama karmas ile tiim
secmenlere yonelmelerinin hatali olacagini, her bir segmenin farkli ihtiyaclariin
varligin1 gbz onilinde bulundurarak, aday ve siyasi partilerin siyasi pazar1 boliimlere
ayirmast gerektigini belirtmektedir. Sonu¢ olarak, modele gore siyasi parti ve
adaylarin basariya ulagmasi i¢in Oncelikle pazar arastirmasi yolu ile se¢men
ithtiyaclarmin tanimlanmasi, tanimlanan ihtiyaglar1 tatmin edecek pazarlama
karmasinin, hedeflenen boliimlere iletmesi gerekecektir. Niffenegger (1989: 47)

modeli su sekildedir:
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Sekil 6: Siyasal Pazarlama Karmasi ve Siireci Modeli

CEVRE
PAZARLAMA PROGRAMI ﬂ
Uriin Parti Program ———
SECMEN BOLUMU
Parti Politikalari I
— BOLUM 1
Kisisel Ozellikler -
Tutundurma | Reklam BOLUM 2
> BOLUM 3
ADAY R Tartigma Programlari -
Fiyat Ekonomik Maliyetler BOLUM 4
Psikolojik Maliyetler 4
Ulusal Imaj Etkileri
Dagitim Kisisel Goriiniim Programi
Goniillii Progranmu

Kaynak: Niffenegger, 1989: 47.

Niffenegger’in siyasal pazarlama siireci incelendiginde, ticari pazarlama

uygulamalarinda kullanilan geleneksel ilkelerin siyasal alana da ayni sekilde

uyarlandigi goriilmektedir. Yazar siyasal pazarlama karmasinin bilesenlerini

aciklamasini su sekilde gerceklestirmektedir (Niffenegger, 1989: 48)

Siyasal Uriin: Aday tarafindan segmenlere sunulan ve adayin kazanmasi
durumunda se¢menlerin elde edecegi karmasik faydalar biitliniidiir.

Siyasal Fiyat: Yazar, siyasal fiyatin bir maliyet unsuru oldugunu belirtmekte
ve adaymn secilmesi durumunda se¢menlerin karsilasacagr ekonomik,
psikolojik maliyetler ve ulusal imaj etkisi olarak tanimlamaktadir.

Siyasal Dagitim: Bir adaym mesajin1 kisisel olarak se¢menlere
ulastirabilmesidir.

Siyasal Tutundurma: Adaymn, parti programinin ve kampanya mesajinin
medyada yer almasina yonelik reklam cabalaridir.

Niffenegger (1989) tarafindan Onerilen siyasal pazarlama modeli adaylara ve

ekiplerine siyasal pazarlama arastirmasi, hedef kitlelere yonelik tutundurma
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cabalarinin sonuglart ve bolimleme analizlerini igeren kapsamli pazarlama bilgi
sistemlerini olusturmalarin1 6nermektedir. Adaylar ayrica, 6zel goriilebilecek yerleri
hedeflemeli, boylelikle hedefleme sonucu yaratilacak olumlu etki ile kampanya diger

alanlarda da basari elde edebilecektir. (Cwalina ve digerleri, 2011: 35).

1.2.2. Kotler ve Kotler’in Aday Pazarlama Haritas1 Modeli

Kotler ve Kotler (1999: 5)’e gore siyasi partiler ve adaylar herhangi bir se¢im
kampanyasinda se¢menler, siyasi parti Orgiitleri, bagis yapan destekgiler, ¢ikar
gruplar1 ve medya gibi 5 farkli pazara yonelmek ve pazarlama karmasini uyarlamak
durumundadir. Boyle kapsamli bir siirecin basarili olarak yerine getirilmesi i¢in
yazarlar, ¢evresel arastirma, igsel ve dissal degerlendirme analizi; stratejik
pazarlama; hedeflerin ve kampanya stratejilerinin belirlenmesi; iletisim, dagitim ve
orgiit planinin olusturulmasi ve énemli goriilen pazar boliimlerinin tanimlanmasi gibi
6 asamadan olusan bir aday pazarlama haritas1 gelistirmistir. Kotler ve Kotler (1999:
7-10) modelinin bilesenlerini asagidaki gibi agiklamaktadir:

e (evresel Arastirma: Cevre, adayin kampanyasini organize etmeyi planladig:
alan olarak tanimlanabilecegi gibi konulari, firsatlar1 ve adayin
yiizlesebilecegi tehditleri, se¢im kurallari, {ilkenin ekonomik yapisi, segmenin
demografik ozellikleri ve ruh hali, siyasete ilgi diizeyini de kapsamaktadir.
Pazarlama haritasinin bu asamasinda, adaylar ve siyasi partiler detayl
pazarlama arastirmasi gergeklestirmelidir.

e Igsel ve Digsal Degerlendirme Analizi: Bir siyasi parti ya da aday segim igin
hazirlanirken zayif ve giiglii yonlerini tanimlamali, firsat ve tehditleri en
dogru sekilde analiz etmelidir. Boyle bir igsel degerlendirmenin yaninda
kampanyanin basarili olmasi icin belirtilen analizler rakipler iginde
gerceklestirilmelidir.

e Stratejik Pazarlama: Pazarlamanin temel prensipleri goz oniline alindiginda,
secmenlerin homojen bir yapr gostermeyecegi bilinmektedir. Boyle bir
bilginin 1s18inda; siyasal kampanyayr yonetecek pazarlama odakli orgiit
oncelikle, secimlerde oy verip vermeyecek secmenleri de kapsayacak sekilde

secmen boliimlerini tanimlamalidir. Stratejik pazarlama cabasi asamasinda
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ise, adaymn rakiplerinden farkin1 ortaya ¢ikaracak, giiclii yonlerini temsil

edecek bir konum yaratilarak segmenlere sunulmalidir.

e Hedef Tanimlama ve Kampanya Stratejisi: Adaylar ile segmenler arasi olugan
fikir bosluklarinin kapatilmasina yonelik ama¢ ve hedeflerin belirlenmesini
kapsar. Bu asamada, aday, daha Onceki arastirmalara dayanarak,
kampanyanin temel satis Onerisini olusturacak aday imaji ve konu ve
politikalara yonelik tercih nedenleri ortaya ¢ikarmalidir.

e lletisim, Dagitim ve Orgiit Plan1: Uriin ve tutundurma araglarina yonelik
taktiksel pazarlama c¢abalarin1 ortaya c¢ikararak, kampanya Orgiitiiniin
kaynaklarimi en etkili ve verimli sekilde kullanmasidir.

e Kilit Pazarlar: Pazarlama haritasinin son asamasi, adayin pazarina ulagmasini
ve medya yayilimi ve reklamlarini yaratma siireclerini igermektedir. Bu son
asamada aday ve kampanya Orgiitii, segmen katilimin tesvik etmeye, medya
goriiniirligiinii arttirma, elde edilmesi gereken oy miktar1 gibi sonuglara
odaklanmaktadir.

Kotler ve Kotler (1999: 5) hazirladiklart model ile se¢imlerde basar1 elde
etmek isteyen adaylar1 segmen odakli hareket etmeye ve modern pazarlama
anlayisint igsellestirmeye tesvik ederek, dogru tanimlanmis hedeflere yonelik
stratejilerin dogru iletisim araclariyla 6nemli goériilen pazar boliimlerine iletilmesine

yonelik kapsamli oneriler getirmektedir.
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Sekil 7: Aday Pazarlama Haritas1

1. Cevresel 2. Igsel ve Dissal 3. Stratejik 4. Hedef Belirleme ve 5. Iletisim, Dagitim ve 6.Kilit
Arastirma »  Degerlendirme > Pazarlama »|  Kampanya Stratejisi > Orgiit Plani > Pazarlar
g gu
*Ekonomik *Adayin Béliml *mai K
6liimleme ma
Kosullar Rekabetci *117 ! ampanya
*Secmenlerin Poziyonu Segim Olusturmaya Karmasinin o
Ny bélgelerine Temel Olacak Olusturulmast Se¢men Boliimleri
glincel durumlari *Kampanya Konu . W
% . yonelik segmen Aday Ozellikleri
Se¢menlerin Firsatlari ropen ..
. C o e bolimlerinin
Oonemli gordigii *Adayin Zayif ve lusturulmasi *Adaym Katil 1
konular Giicli Yonleri ORI Gegmisinin ve Orgiitsel Kaynak a.t.l merar
% * o Boliimleri
Se¢gmen Kampanya Hedefleme Yeteneklerinin Planlamasinin
Demografisi Orgﬁtﬁnﬁn Giiglii — Tanimlanmasi Gerceklestirilmesi
*Parti i¢i ve Zayif Yonleri K land T
Organizasyon * Rakiplerin Onillzldan 1rma *Siyaset Baglsqﬂar Medya ve REkIam
yonelimi Giiclii ve Zayif | Adayim Felsefesinin “Med Béliimleri
*Siyasal Katilim Yonleri rakiplerine yonelik Belirlenmesi edya
Diizeyi farkliliklarini Calisanlar
igeren imajinin *Konu Seg¢imi ve *Cikar Gruplar
olusturulmasi Coziim Onerileri P

Kaynak: Kotler ve Kotler, 1999: 5.

*Gonulliler ve
Uyeler




1.2.3. Jennifer Lees-Marshment’in Siyasal Pazarlama Modeli

Jennifer Lees-Marshment (2001b) eserinde; siyasi partilerin odak noktalarina
yonelik degerlendirmeleri igeren ve siyasi partileri bu odak noktalarma yonelik
simiflandiran bir modeli gelistirmistir. Kapsamli Siyasal Pazarlama (KSP) adim
verdigi model 5 temel ilkeyi savunmaktadir. Bu ilkeler (Lees- Marshmnet, 2003: 13);
(1) KSP, bir orgiitiin sadece iletisim boyutuna degil tiim davranis bi¢imlerine
pazarlamayr uygulamaktadir. (2) KSP, sadece pazarlama tekniklerinin degil;
dogrudan posta, hedef pazarlama ve pazar bilgisi gibi pazarlama kavramlarini da
kullanmaktadir. (3) KSP, analizlere siyaset bilimi literatiiriinii de dahil etmektedir.
(4) KSP, siyaset biliminin farklilagan dogasina uygun olmak icin pazarlama teorisini
uyarlamaktadir. (5) KSP, siyasi partiler ve secimlerin yaninda ¢ikar gruplari, kamu
sektorli, medya ve parlamento gibi tiim siyasal Orgiitlere de pazarlamay1
uyarlamaktadir. Lees-Marshment (2001b: 1075) calismasinda, ingiliz Isci Partisi’nin
1983-1997 yillar1 aras1 yasadigi doniisiimii analiz etmis ve elde ettigi bulgular
1s1¢inda agikladigr “Kapsamli Siyasal Pazarlama Modeli” ne gore, siyasi partilerin
yasam donemlerinde iiriin odakli, satis odakli, pazar odakli olmak tizere 3 farkli odak
noktasina sahip olabilecegini belirtmistir. (1) “Pazar odakli” bir parti, se¢cmen
tatminini saglamak amaciyla davraniglarini tasarimlayan partidir. Segmen talebini
tanimlamak i¢in pazar bilgisini kullanmakta ve daha sonra se¢gmen istek ve
ithtiyaclarmi karsilamak amaciyla siyasal iirlinleri olusturmaktadir. Pazar odakli
partiler, halkin diistincelerini degistirmek yerine, bir anlamda kulagin siirekli halktan
yana tutarak istek ve ihtiyaglar1 O6grenmeye ve tatmin yaratarak seg¢men
memnuniyetini yaratmaya calisir. Tam tersine (2) “Uriin odakli” bir parti ise; daha
geleneksel bir yap1 sergilemekte ve savundugu politikanin dogrulugunu ispatlamaya
yonelik caligsmalarmi siirdiirmektedir. Se¢menlerin kendilerine {iriinlerinin dogru
oldugu diisiincesiyle oy verdiklerini 6ngormektedirler. Siyasal pazarlama, partinin
siyasal yasaminin hicbir evresinde kullanilmamaktadir. (3) “Satis odakli” bir parti de
trlinlinde herhangi bir degisiklik yapma egilimi gostermemektedir.  Siyasal
pazarlamanin kullanilmasinin tek nedeni ikna edilebilir se¢gmenleri tanimlama ve
secmenlerin partiyi tercih etmelerini saglayacak iletisimin tasarimlanmasi amaciyla

kullanmaktadir. Satis odaklt bir parti, se¢menlere uyum saglamak amaciyla
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davranigin1  degistirmemekte aksine seg¢menleri Onerdigi siyasi TUriinleri tercih
etmeleri icin ikna etmeye ¢alismaktadir. Satis odakli bir parti, pazar bilgisini iiriin
tasarimi i¢in degil, partiye en iyi ve en etkili ikna yontemlerinin neler oldugunun
belirlenmesi amaciyla kullanmaktadir (Lees-Marshment, 2009a: 43-47). Lees-
Marshment (2001a: 697) “iriin, satis ve pazar odakli” siyasi partileri kapsayan

modelini asagidaki sekille agiklamaktadir:

Sekil 8: Kapsamli Siyasal Pazarlama Modeli

ASAMA 1 ASAMA 1 ASAMA 1
Uriin Tasarimi Uriin Tasarimi Uriin Tasarimt
ASAMA2 ASAMA 2
Pazar Bilgisi Pazar Bilgisi
ASAMA3
Uriin Uyarlama

v

ASAMA4
Uygulama
\ 4 ¢
ASAMA 2 ASAMA 3 ASAMA 5
Iletisim Tletisim Iletisim
ASAMA 3 ASAMA4 ASAMA 6
Kampanya Kampanya Kampanya
! I x
ASAMA 4 ASAMA 5 ASAMA7
. . Sec¢im
Secim Secim
v v ASAMA 8
ASAMA 5 ASAMA 6 S6z ve Vaatlerin
S6z ve Vaatlerin Soz ve Vaatlerin Yerine Getirilmesi
Yerine Getirilmesi Yerine Getirilmesi

Kaynak: Lees- Marshment, 2003: 697.
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KSP modeli, bir siyasi partinin basarili olmasi i¢in pazar odakli modern
pazarlama yaklagimmin uygulanmasini 6nermektedir. Se¢menlere yonelik iletisim
planlanirken, oncelikle istek ve ihtiyaglar tanimlanmali ve segmen memnuniyetini
yaratacak iiriin tasarlanarak, kampanya siirecinde hedef kitleye iletilmelidir. Pazar
odakli yaklasimi uygulayan siyasi partiler secimlerde basari ve segcmen destegini
saglamasinin yaninda, liye ve gonillii sayilarin1 da arttirarak siyasi gelecegine

yonelik rekabet¢i avantajlar saglayacaktir.

1.2.4. Bruce 1. Newman’in Siyasal Pazarlama Modeli

Bruce I. Newman (1994), siyasal pazarlama siirecine yonelik gelistirdigi
modelde; temel ticari pazarlama ilkelerinin se¢gmen pazarina uyarlanmasinin yaninda,
secim kampanyalarmin kendisine has niteliklerini de pazarlama kampanyalar ile
biitiinlestirmistir. Siyasal kampanya ile pazarlama kampanyasi arasindaki farklilik da
modelde acik¢a belirtilmistir. Pazarlama kampanyasinin 6ziinde bir adaym tiim
secmenleri ikna etmeye yonelik bir konumu olmadigi gercekligi bulunmaktadir.
Bunun anlami ise aday segmenleri boliimlere ayirmali ve kendisini takip edecegine
inandig1  segmenlere yoOnelik kampanya temasini olusturmalidir. Se¢men
boliimlerinin tanimlanmasindan sonra, adayin her boliime yonelik konumlandirilmasi
gerekmektedir. Bu konumlama ¢abasi, adayin ve rakibinin giiclii ve zayif yonlerinin
tanimlanmasini1 da igermektedir (Cwalina ve digerleri, 2008: 76-77). Pazarlama
kampanyasi, siyasal kampanya ile es zamanli yliriitilmekte ve adayin modelde
belirtilen 4 farkli siyasal kampanya asamasindan basari ile ge¢mesine yardimci
olmaktadir. Ayn1 zamanda hem pazarlama kampanyas1 hem de siyasal kampanya
adaym sahip oldugu stratejik odaktan ve cevresel kosullardan etkilenmektedir
(Cwalina ve digerleri, 2011: 48). Pazarlama kampanyalar1 ve siyasal kampanyalar
teknoloji ve yapisal diizenlemeler etrafinda sekillenmektedir. Teknolojik gelismeler
neticesinde adayin se¢menlere yonelik iletisim kurma yontemleri ¢esitlenmekte ve
se¢menler ile arasinda neredeyse mesafe kalmamakta iken, yapisal diizenlemeler
olarak nitelendirilen fon kaynaklarinin nasil saglanacagi, secim yasaklari, tartigsma

programlarinin igerigi vb. etmenler her iki kampanyayi dogrudan etkilemektedir
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(Cwalina ve digerleri. 2008: 82). Model kisaca su sekilde gosterilebilmektedir

(Newman, 1994: 12):

Sekil 9: Newman’in Siyasal Pazarlama Modeli

Cevre
Aday Pazarlama Kampanyasi A. Teknoloji
Odaklilik 1. Bilgisayar
2.Televizyon
Parti 3.Dogr.Posta
Anlayis1 Secmen Aday Strateji Olusturma B.Yapisal
Béliimlemesi Konumlandirmasi ve Uygulama Nlte“k.ler
) 1.Se¢im
Uriin Se¢men Adayin Giiglii Kurallart
Anlayisi Istekleri Yonleri Pazarlama Karmasi 2.Finansal
Diizenlemeler
] . C.Etkileyiciler
Se¢men Profili Rekabetin Boyutu Uriin 1.Adaylar
Satt Hedef Boliimler Itme Stratejisi 2.Danigmanlar
Anlayist — 3.Anket
Cekme Stratejisi . .
Segment Sirketleri
) Pazar Aragtirmasi 4.Medya
Tanmlamasi Imaj Olusturma Orgiit Gelistirme ve 5.Siyasi Parti
Pazarlama Kontrol 6. Cikar
Anlayis1 Gruplari
l T 7.Segmenler
: . .
On Se¢im On Se¢im Kongre Genel Se¢im
Oncesi Asamast Asamasi Asgamast

Kaynak: Newman, 1994: 12.

Newman’a gore bir siyasi adayin se¢gmen tercihlerinde yer bulabilmesi igin,
tilkenin ekonomik ve sosyal konularina yonelik agik bir konuma sahip olmasi
gerekmektedir. Bir adayin boyle bir konum elde etmesi ise, ancak yazarin pazarlama
karmasindan farkli olarak tanimladigi 4P’nin stratejik planlamada kullanilmasi ile
miimkiin olabilecektir. Bu 4P incelendiginde (Cwalina ve digerleri, 2008: 77-78); (1)
Uriin: Adaym liderligi, kampanya temasi, savunulan politika ve konulardan
olusmaktadir. (2) Itme Stratejisi: Goniillii sebekenin olusturulmasi igin parti
tabaninin dagitim c¢abalaridir. (3) Cekme Stratejisi: Kisilerarasi iletisim kanallarinin
yerine televizyon, dogrudan posta gibi kitle medyasinin

radyo, gazeteler,

kullanilmasidir. (4) Kamuoyu Yoklamalari: Fikirlerin ne derece basarili oldugunu,

57



yeni fikirlerin gelistirilmesi ve test edilmesi i¢in aragtirmalar yapilmasini ve veri
analizini ifade eder. Bu konumlama siirecine iliskin en iyi 6rnek, 1992 yilinda
A.B.D. Baskanlik se¢imlerini kazanan Bill Clinton’in, pazar odakli bir kampanya
yaratarak kendi ¢ikarlarini degil, toplumun ¢ikarlarini diisiindigii algisini olusturmasi
ile iletmek istedigi mesajin etkinligini en yiiksek diizeye c¢ikarmasidir (Lees-
Marshment, 2009a: 43).

Simdiye kadar iizerinde durulan birbirinden farkli siyasal pazarlamaya iligskin
modeller goz 6niine alindiginda, agikga goriilmektedir ki, herhangi bir siyasi parti ya
da adayin potansiyel se¢menlerinden en yiiksek oyu almasi igin, kendi
diistincelerinden ¢ok seg¢menlerinin diisiincelerine 6nem verecek pazar odakli bir
iletisim ¢abas1 ylirlitmesi gerektigi sz konusu olmaktadir. Gilinlimiizdeki yogun
rekabet ve segmenlerin artan egitim seviyesi, onlar1 giderek daha bilingli hale
getirmekte ve sorgulama seviyelerini yiikseltmektedir. Bu nedenle, se¢menlerin
tercihlerinde yer edinmek isteyen siyasi parti ve adaylarin yogun sekilde pazar
arastirmasi yapmalar1 ve segmenlerden elde etkileri bilgiler 1s181nda kampanyalarina

yon vermeleri, basarili olmalarinin birincil anahtar1 olarak gériilmektedir.

1.3. SIYASAL PAZARLAMA KARMASI

“Pazarlama karmas1” kavrami 1953 yilinda Neil Borden tarafindan
gelistirilmis olmakla birlikte, bu alanda calisan diger arastirmacilar da, pazarlama
eylemlerinin kisa ve agik bir siniflamasini gelistirmislerdir. Bu ¢aligmalardan Jerome
McCarthy’nin smiflamasi; {irtin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
promosyon (promotion)  (4P) olarak pazarlama literatiirinde ©Onemli bir yer
edinmistir (Polat ve digerleri 2004: 26). Genel olarak ticari pazarlamaya 6zgii oldugu
ifade edilen pazarlama karmasi elemanlarinin, siyasal pazarlama ile ticari pazarlama
arasindaki benzerliklerden dolayr her iki alan agisindan da disiiniilebildigi
sOylenebilir (Yiice, 2014: 100).

Siyasal pazarlama; temel pazarlama ilkelerini siyasal alana uyarlayarak hedef
se¢men Kkitlesini memnun etmeye yonelik ¢abalar1 {istlenmektedir. Bu memnuniyeti
ise ancak, segmenlerin ihtiyaclarini belirleyerek, ihtiyaclart tatmin edecegini

diistindtigii politika ve vaatleri, segmenlere dogru zamanda, dogru yerde ulastirmasi
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ile saglayabilmektedir. Siyasal pazarlama karmasi, siyasi partilerin segcmenlerine
sundugu bir deger Onerisi setidir. Bu deger Onerisi seti ile siyasi parti kendisini
rakiplerinden ayirmakta, se¢menlere oy verdikleri takdirde gelecekte ne tiir
uygulamalar ile Kkarsilasacaklarma dair bilgiler sunmaktadir. Siyasetgiler
rakiplerinden farklilasmak, yeni se¢men kazanmak, se¢cmen kitlesinde parti
bagimliliginin olugmasini saglamak i¢in pazarlama biliminden faydalanmaktadirlar.
Siyasal pazarlama faaliyetlerinin kisa ve agik bir ifadesi olan siyasal pazarlama
karmas1 unsurlar1 kullanilarak bilgilendirilen se¢men, daha kaliteli ve tutarli siyasi
tiriinleri segme imkanini elde etmektedir (Divanoglu, 2008: 105). Bu baglamda
siyasal pazarlama karmasi, ticari pazarlama karmasia benzer sekilde siyasal {iriin,

siyasal fiyat, siyasal dagitim ve siyasal tutundurmadan olusmaktadir.

1.3.1. Siyasal Pazarlamada Uriin Alt Karmasi

Pazarlama bilimi agisindan {iriin, sadece belirli bir {icret karsilifinda satin
alinan bir fiziksel obje olmanm ¢ok dtesindedir. Uriin, bir ¢ok dokunulur 6zellige
sahip olmasinin yani sira, dokunulamayan ancak tiiketicide tatmin yaratan ozelliklere
de sahip olabilir (Aytug, 2001: 137). Siyasal {irliniin de anlasilmasindaki oncelikli
nokta, lirliniin sadece politikalardan ibaret olmadigidir (Lees-Marshment, 2011: 45).
Siyasal pazarlama agisindan {riin, ticari pazarlamadaki benzerine gore oldukga
farklilasmaktadir. Boyle bir farklilasmanin temel nedeni ise, siyasetin kendisine has
dogas1 ve siyasal rekabet igerisinde se¢menlerin herhangi bir maddi bedel
O0demeksizin oylar1 karsiligr tercihlerinin pazar1 sekillendirmesidir. Siyasal
pazarlamada {irlin kavramina yonelik bir ¢ok arastirmaci cesitli tanimlamalar
gelistirmistir. Bongrad (1992: 18)’a gore siyasal {iriin, {icretsiz bir olgu olup, adayin
fikirleri, baglantilar1 ve adayin kendisinden meydana gelmektedir. Kumar (2009: 45)
siyasal iirlinii, beklenen yonetime yonelik adaymn se¢imi, programlar, vaatler ve
politika soOylemleri, liderin markalagsmasi ve ge¢mis donem basarilar1 olarak
tanimlanmaktadir. Siyasal {riin, bir siyasi partinin parti i¢i organizasyonlari,
konferans ve faaliyetleri ve partinin 6nemli figiirleri, lideri, sec¢ilmis adaylari, tiyeleri
ve destekgileri, calisanlar1 ve danismanlar1 gibi her bir unsuru igermektedir (Lees-

Marshment, 2001a: 694). Baines ve digerleri (2003: 229) iiriin tanimina
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“parlamenter temsili” ve hiikiimet i¢inde bir “ses”e sahip olmayr eklerken, Lloyd
(2005: 41-43) siyasal iiriiniin; ulastirma yonetimini, yetenekleri, segmen ihtiyaglarini
dogru anlama ve cevaplandirma, topluma ulasabilme 6zelliklerini igermekte oldugu
gibi paydaslarin para, zaman, ¢aba ve duygusal yatirimlariin karsiligr oldugunu
belirtmektedir. O’Saughnessy (1990: 199)’a gore segmen pazarindaki degisimlere
yonelik iliskiler oldukca karmasik ve anlasilmasi zor bir yapidadir. Siyasal iiriin,
siyasi liderlige, temsile ve uygulanacak politikalara yonelik vaatler biitiiniidiir.
Henneberg (2002: 125-126) siyasal iiriiniin 3 pargada incelenmesi gerektigini
belirtmektedir. Yazara gore, siyasal iirlinlin birinci pargasi saglanan hizmetin asil
dokunabilir parcasi olan “adayin ozellikleri ve imaji”dir. Ikinci parcasi, “siyasi
partinin imaj1” ve li¢iinciisii ise “siyasi parti veya adayin temel vaatleri ya da politika
yonelimi”dir. Siyasal pazarlamada {irlin kavrami incelenirken, hizmet pazarlamasi
kavrami konuya dahil edilmelidir. Bir siyasi iiriin dogas1 geregi biiyiik ol¢iide fiziksel
tiriin yerine hizmetin Ozelliklerini biinyesinde barindirmaktadir. Bunun anlamu,
dokunulmaz 6zellige sahip bir olgudan bahsedilmekte ve satin almaya karar
vermeden Once bireylerin belirli yargilara sahip olmasiin zor olmasi nedeniyle
irtine yonelik giincel deneyim 6nemli bir konu haline gelmektedir (Lilleker ve
Negrin, 2006: 29). Pazarlama bilimi a¢isindan iiriin “6z, somut ve zenginlestirilmis”
olmak iizere 3 boliimden olusmaktadir. Oz iiriin; tiiketicinin bir mali satin alirken
elde etmeyi umdugu yararlar toplamidir. Somut {iriin ise; 6z liriinii ¢evreleyen fiziki
goriinlimdiir. Son olarak zenginlestirilmis iiriin ise; 6z irilinle birlikte sunulan
destekleyici hizmetleri ifade eder (Islamoglu, 2009: 115). Baines ve digerleri (2003:
229) siyasal {iriinli bir siyasal hizmet bileseni olarak tanimlamakta ve hizmetlerin
genel Ozelliklerini kapsadiklarini belirtmektedirler. Ayrica yazarlar, siyasal {iriiniin

boyutlarini su sekilde analiz etmektedirler:
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Sekil 10: Segmene Saglanan Fayda Acisindan Siyasal Uriiniin Ozellikleri

Temsil

Politikalar, degerler

Uyelik, sosyal faaliyetler

Kaynak: Baines ve digerleri, 2003: 229.

Yukaridaki sekilde siyasal hizmet iirlinii; se¢gmene yonelik sagladigi faydalar
ve geleneksel pazarlama icerisinde tamimlanan iiriin boyutlar1 itibariyle
degerlendirilmistir. Buna gore; bir secim bolgesinden secilen milletvekili
parlamentoda halkin temsilcisi konumunda olup, “6z hizmet /iiriin” olarak halkin
parlamentodaki sesidir. (Fonksiyonel o0zellik) Gergek hizmet/iiriin ise; partinin
vaatlerini yerine getirme kabiliyetinde, parti, politikacilar ve parti programinda ifade
edilen aciklamalara; politika ve degerlere istirak edilmesidir. (fonksiyonel ve teknik
ozellikler) Hizmetin / irlinlin genisletilmis bilesenleri ise, {yelerin politika
haberlerini, sosyal bilgileri teslim aldig1; gelecekteki politikalar ve parti konferanslari
ile ilgili literatiire ait bilgileri elde edebildigi “parti liyeligi” olarak goriilebilmektedir
(Baines ve digerleri, 2003: 230).

Siyasi partiler, siyasal tiriin karmalarini olustururken, modern pazarlamanin
temel ilkelerini g6z oniinde bulundurmalidir. Cilinkii siyasal iiriin siyasi partinin
secmenlere yonelik vitrinidir. Partinin, nasil bir yonetim seklini uygulayacagini,
hangi sorunlara nasil ¢dziimler iiretecegini se¢cmenlere agiklamasidir. Siyasal iiriin,
cok genis kapsamli olarak diisliniilmeli, gilincel gelismeler 1s18inda (iirlin
farklilastirilarak ve hatta ihtiyaclar dogrultusunda yeni iriinler pazara sunularak

stirekli gelistirilmelidir.
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Pazara yonelik dagitim faaliyetlerine odaklanildiginda pazarlama biliminin
hedef kitleye iirlin ya da hizmet satmaya yonelik bir c¢ok stratejik ve taktik
amaclarinin oldugu soylenebilmektedir. Pazara yonelik bu hedefler ise 6nemli dlgiide
karar alicimin sahip oldugu bilgi diizeyi ile orantilidir. Siyasi kararlar agisindan
incelendiginde ise, bir aday ya da siyasi parti topluma pazarlanmaya calisilmakta,
hedef ise ¢ok genis bir pazar alaninda miimkiin olan en yiiksek oy seviyesine
ulasmak olmaktadir. Isletme ile siyasi partilerin ihtiyaglar1 karsilastirildiginda
goreceli olarak dar bir ayrim s6z konusu olsa da, hedef pazar i¢in gegerli olan
kurallar siyasi partilere de uyarlanabilmektedir. Burada satilmak istenen iiriin; 6zel
bir bolgeye, demografik ya da psikografik segmente ya da 0&zel davranis
karakteristiklerine sahip se¢men gruplarina ulastirilmak istenen lider, aday ya da
parti programi (Schwieger ve Adami, 1999: 347) oldugu gibi siyasi partinin

ideolojisi ve siyasi partinin liyeleri de {iriin kapsaminda degerlendirilmektedir.

1.3.1.1. Siyasi Parti Lideri

Tirk Dil Kurumu’na gore lider; “Bir partinin veya bir kurulusun en st
diizeyde yonetimiyle goérevli kimse”dir (TDK, 2015). Lider, astlarini belirlenen
hedeflere gotiiren, orgiit icin hedef saptayan, i¢ ve dis ¢cevreyi bu hedeflere ulagsmak
icin harekete gegiren, toplayici, biitiinlestirici ve igbirligi ruhunu yaratici niteliklere
sahip kisilerdir (Budak ve Budak, 2004: 379-380).

Siyasal faaliyetler hi¢ sliphe yok ki, siyasetcilerin “aktoér” olarak yer aldig
“sahneler’de ge¢mektedir. Siyasetgiler, hedef kitleleri olan se¢menlerden destek
alabilmek amaciyla karsilarina ¢ikmakta ve gelecege yonelik umut saglayan
vaatlerini aktarmaya ¢aligmaktadir (Cwalina ve digerleri, 2011: 129). Bir siyasi {iriin;
siyasi partinin programi, partinin kadrosu ve partinin liderinden olusmakta olup, bu
tic unsurdan en Onemlisi partinin lideridir. Ancak partinin programi ve kadrolar
yeterli degilse, lider tek basmna iktidara ulagsmaya yetmeyecektir. Lider, siyasi
partinin en tiist noktasinda bulunan ya tek basina ya da parti kurmaylariyla birlikte
partiyi yoneten kisidir. Liderler gerek parti i¢inde gerekse parti disinda 6nemli itibara
sahip insanlar olduklarindan, partiye sempati ve oy kazandirmakta 6nemli rol

oynamaktadirlar (Tan, 2002a: 37). Siyasi lider, siyasal toplulugun basinda bulunarak,
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s0z konusu toplulugu amaclar yoniinde kanalize eden, iiyelerin bireysel amaglariyla
topluluk amaglarini koordineli hale getiren ve {iyelerde ortak bir biling olusturarak
siyasal toplulugu yiikseltme c¢abasi igerisinde olan kisidir (Arklan, 2006: 48).

Bir siyasi partinin lideri, bir ¢ok se¢men igin oy verme davranisinin temel
belirleyicisidir. Siyasi partilerin liderleri, se¢im kampanyalari boyunca gorsel ve
isitsel medyadan oldugu gibi ev ve igyeri ziyaretleri ve mitingler gibi araglar ile de
segmenle siirekli iletisim halinde olmakta, bir anlamda kampanyanin odak noktasi
konumunda bulunarak, partinin segmene yonelik “yiizii” durumuna gelmektedir.
Liderin boyle 6nemli bir sorumluluga sahip olmasi, kendisinden beklenenleri yerine
getirebilecek yetkinlige, bilgi birikimine ve deneyime sahip olunmasini zorunlu
kilmaktadir. Cilinkii basarilt ve giiglii bir lider yonetimi altinda bulunan bireyleri
“muhtesem bir gelecege inandirmakta” (Ozsoy, 2009: 60), kendisine yonelik yiiksek
beklentiler olusmaktadir. Bu tiir yiiksek beklentileri karsilayabilmek igin liderlerin
birtakim &zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bir siyasi liderin sahip olmasi
gereken Ozellikler bir ¢cok psikolog ve sosyal bilimci tarafindan arastirma konusu
haline getirilmis olup, “beceri sahibi olma, hayal etme giicii, isteklerine ulagma
yetenegi, yiiksek konusma kabiliyeti, ilgi toplama yetenegi, sezgi ve esneklik” gibi
belli bagh 6zellikler ¢aligmalar sonucunda 6nemli olarak degerlendirilmistir. Sayilan
bu ve benzer kisilik ozellikleri siiphesiz ki secimleri kazanmak ve liderlik
makaminda basarili bir performansa sahip olmak i¢in gereklidir (Bone ve Ranney,
1971: 112). Ulkemizde siyasi liderlerin sahip olmasi gereken &zelliklere yonelik
gerceklestirilen benzer arastirmalarda; beden dilini etkili kullanma (Balci, 2003:
155); ses tonu, ana diline olan hakimiyeti, giyim tarzi (Erzen, 2008: 79); gengligi ve
otoriterligi (Say ve Ekinci, 2003:93); davramis, s6z ve vaatlerinin tutarlilifi,
diirtistliigli, giivenilirligi (Polat ve Kiilter, 2006: 202); giivenilir olma, deneyimli
olma, egitim seviyesi, hitabet yetenegi, segmen sorunlarin1 yasamis olmasi (Ozkiroz
ve Moral, 2011: 281-282) gibi 6zelliklerin segmenler tarafindan 6nemli goriildiigi
bulgulanmistir. Leary (1996)’ya gore ise bir siyasi liderin sahip olmasi gereken
ozellikler (yetenekler) asagidaki gibi 5 baslik altinda degerlendirilmelidir (Cwalina
ve digerleri, 2008: 35-36):

e Yetkinlik: Siyasi alanda adaym sahip olmas1 gereken yetkinlikleri belirlemek

oldukca zordur. Siyaset bilimcisi olmak, ekonomist olmak, avukat ya da
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psikolog olmak ya da, bagkalarin1 yonetme, problem ¢dzme ya da miizakere
etme Ozelliklerine sahip olmak birer yetkinlik iken; “Siyasi yetkinlik” tiim
bunlarin birlesimidir, hedefi ise digerlerinin saygisini profesyonellik, etkinlik
ve basar1 ile kazanmaktir.

e Sempati: Insanlarin sempatisini kazanmak sosyal iliskilerin en énemli temel
ilkesi olarak goriilmektedir. Sempati yaratmak ya da kisiler tarafindan
sevilmek, sosyal ve profesyonel basariy1 garantiler ve kisinin mutlulugunun
ve yasam tatminin kaynagini olusturur.

e Ahlak ve Etik: Karizmatik bir liderin ahlaki degerlere haiz, saf davraniglara
sahip olmas1 gerekir. Kendilerini toplumun iistiinde goérmeyen, ilkesel
degerlere sahip siyasetcilerin toplum tarafindan talep edilmesi oldukca
kolaylasacaktir.

e Gii¢: Bir siyasetginin giicii, onun 1limliligi, konulara yonelik durusu ve
olgunlulugu ile ilgilidir. Siyasette giic olgusu en gilizel gériiniimiinii savas,
terorist tehdidi ya da tilkenin karsilastigi finansal krizlerde goriilebilir hale
gelir.

o Diger Bireyleri Sasirtma: Siyasi lider, sahip oldugu ayiric1 sosyal ézelliklerin
verdigi avantajlart segmenlere basarili bir sekilde iletebilmelidir. Ornegin,
Bill Clinton konuk oldugu bir programda orkestraya saksafon g¢alarak eslik
etmis ve haberlere konu olarak 6nemli bir sempati kazanmustir.

Siyasi lider, segcmenlerin istek, ihtiya¢ ve taleplerini bilmek durumundadir.
Siyasi liderin kendisini segmen pazarinda tanitmasiin ve kabul ettirmesinin temel
sartlarindan birisi, segcmenlerin s6z konusu istek, ihtiya¢ ve taleplerine hitap etmektir.
Nasil ki geleneksel pazarlamada bir iirlinii piyasaya siirmeden once -tiiketici
ithtiyaclarinin tespiti i¢in- pazar arastirmasi gerekmektedir; siyasal pazarlamada da
siyasi liderin kendisini segmen pazarinda basarili bir sekilde tanitabilmesi igin
secmenlerin istek, ihtiyag ve beklentilerini tespit etmesi gerekmektedir (Polat ve
Kiilter, 2009: 150).

Newman (1999: 261) tarafindan tanimlanan model igerisinde lider (kisilik)
ozellikleri, se¢gmen davraniglarin1 etkileyen unsurlardan biri olarak ifade
edilmektedir. Lider (kisilik) bileseni, se¢men agisindan farkli bir imgenin -imaj-

kullaniminm1 temsil etmektedir. Burada liderin, se¢menlerin zihinlerinde imaj
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yaratmak ya da giliglendirmek i¢in kisilik o6zellikleri 6zellikle vurgulanmaktadir.
Siyasi adaylarin medya iizerinden yarattiklar1 imajin yaninda bireysel 6zellikleri de
se¢menlerin tercihlerinde 6nemli yer elde etmektedir. Bir siyasi lideri rakiplerinden
ayiran 6nemli bir diger noktada sahip oldugu imajdir. Siyasal imaj, bir siyaset¢inin
sahip oldugu tiim oOzelliklerin se¢menlerde yarattigi algmnin toplamidir. Yani bir
anlamda siyasal imaj, se¢cmenlerin siyasetcilere yonelik degerlendirmelerinin
toplamidir. Siyasi liderin toplum nezdinde sahip oldugu imaj, gegmisten giiniimiize
gecen zaman diliminde olumlu ve olumsuz tiim davranislarini biriktirmektedir. Bu
nedenle siyasal imaj, herhangi bir siyasi liderin siyasal basarisini en temelden
etkileyebilecek, tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir degiskendir. ABD bagkanlik
secimlerinde Ronald Reegan’in gercek bir vatansever oldugu imajmin yaratilmasi,
Bill Clinton’mn ise {ilkesini milenyuma tasiyacak niteliklere sahip kisi olarak
gosterilmesi lider imaji yaratilmasina ornek verilebilir. Ulkemiz agisindan
orneklendirmek gerekirse, Recep Tayip ERDOGAN, katildig1 yurtdisi gezilerinde
yerde duran Tiirk Bayragi’mi egilerek eline almakta ve medyada yer alan bu
goriintliler sayesinde vatan ve bayrak sevgisine sahip bir lider imajimni se¢gmen
kitlelerine yayma imkanina sahip olmaktadir Damlapinar ve Balci (2005: 63-66)
siyasal imajin olusumunda etkili olan faktorleri; liderin mevcut konumu, liderin
karakteristikleri, liderin partisi ve ideolojisi, siyasal kampanya faaliyetleri ve medya
olarak belirtmektedir. Siyaset alaninda iki tiir imajdan bahsetmek miimkiin
olmaktadir, bunlar; medya ve dis etkilerle kazanilan ‘yiliklenmis imaj’ ve siyaset¢inin
zamanla kendisinin olusturdugu ‘ kazanilmis imaj’dir. Yiiklenmis imaj, ¢ogunlukla
daha kolay ancak genellikle daha kisa siireli olabilirken; kazanilan imajin olusumu
daha uzun, ancak, kendisi de daha uzun siireli olmakta ve asinmasi da daha uzun
zaman gerektirmektedir (Polat ve digerleri, 2004: 22). Bu nedenle siyasi liderin sahip
olmast gereken imaj, kazanilmis imaj olmalidir. Lider, toplumun kendisine
giivendigi, diiriist, yeterli deneyime sahip, iletisim yetenegi kuvvetli ve orgiitiinii
basartya motive edecek bir kisi olmalidir. Se¢gmenlerin tercihlerinde 6nem verdikleri
bir kisi olarak lider, partisinin imaj1 ile kendi imaji arasinda iligki kurmali,
farkliliklarin yaratacag sinerjiyi yoneterek, parti i¢i dinamikleri (Islamoglu, 2002:

119) harekete gecirebilmelidir.
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1.3.1.2. Siyasi Parti Adaylari

Devlete, siyaset yolu ile hizmet etmeye istekli ve segilmek igin gerekli
sartlara sahip olarak se¢imlere katilan kisiye aday denir. Secilme yeterliligi, yasayla
onceden tespit edilmis bazi sartlara baglidir. Toplumu yonetme gorevini yiiklenecek
kisilerin bazi1 asgari nitelikleri tasimalari toplumun yonetilebilmesi agisindan
gereklidir. Ulkeden iilkeye farklilik gdsteren secilme yeterliligi siniflandirmalarini
genel olarak vatandas olma, yas haddi, okuryazarlik, kamu hizmetlerinden yasakl
olmama gibi gruplarda toplamak miimkiindiir (Tan, 2002a: 41). Aday olmaya karar
veren bireyler, taraftari olduklar1 siyasi partilerden se¢im yarisina girebilecekleri
gibi, yasalarin tanidigi imkan ve finansal kaynaklarinin yeterliligi durumunda
bagimsiz olarak da se¢imlere katilabilme hakkina sahip olmaktadir. Ancak iilkemiz
gibi siyasetin ozellikle parti temelinde gerceklestigi demokrasilerde bagimsiz olarak
secime katilmak oldukga zorlu bir seriiven olarak goriilmektedir. Bu nedenle siklikla
adaylar, belirli siyasi partilerin kontenjanindan se¢imlere katilmaktadir.

Bir siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaj1 ve vitrini hakkinda fikir veren
tiriin karmasi bilesenlerinden birisi gosterdigi adaylardir. Parti tercihlerinde adaylarin
oynadigi rol durumdan duruma degisebilmektedir. Bu anlamda uygulanan stratejiler
geregi bazen yerel 6zelliklerin 6nemli olmasi, adayin yerel konumu o siyasi partinin
tercih sebebi olabilmektedir. Bu konum bazen ailevi baglara, bazen yerel
taninmigliga ve iline, bazen de statilye bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak
adaylarin se¢men tarafindan degerlendirilmesi ile parti tarafindan degerlendirilmesi
arasinda her zaman tam bir gorlis birligine varma s6z konusu olmayabilmektedir
(Islamoglu, 2002: 129). Se¢menlerin adaylara yonelik degerlendirmeleri iilkemiz
orneginde yerel sec¢imlerde kendisini etkin olarak gostermektedir. Belediye
baskanligi ve meclis iyeligi igin rekabet eden adaylarin kisisel Ozellikleri,
meslekleri, yerelde sunacagi hizmetin potansiyel niteligi vb. gibi 6l¢iitler secmenler
tarafindan oy verme siirecinde degerlendirilmektedir. Genel se¢im Orneginde ise,
secimin siyasal partiler arasinda yogunlasmasi ve se¢im barajinin var olmasi,
secmenlerin adaylarin sayilan niteliklerini ikinci plana atmalarina neden
olabilmektedir. Adaylar, her ne kadar belirli siyasi partilere {iye olarak sec¢imlere

katilma hakki elde etseler de; onemli olan nokta se¢menlerin adaylar1 hangi
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nedenlere gore degerlendirdigidir. Se¢menler adayr degerlendirirken su ozellikleri
g6z 6niinde bulundururlar (Islamoglu, 2002: 129) :

Ulasilabilirlik: Seg¢menlerin adaylardan olan beklentilerini iletmek igin
adaylara ulasmasi énemli olmaktadir.

Yoresel Tutkuluk: Y Oresine hizmet gbtiirmekle tinlenmis adaylar tercih edilir.

Yardimcilik: Bireylerin kisisel sorunlari ile ilgilenen adaylar, bu iinlerini
se¢menleri cekmede kullanabilirler.

Miitevazilik: Se¢menler kendilerinden olan1 tercih ederler. O nedenle
se¢cmenlerle bire bir iligski kuranlar se¢cimlerde basarili olmaktadir.

Lider Ozellikleri

Bilgelik: Bilgi ve deneyim is yapma basarisinin 6nemli bir kaynagi
oldugundan, segmenler bu 6zellige dikkat ederler.

Gegmisteki Basarilar: Bir adayin gegmisteki basarisi, segmenler nezdinde
Oonemlidir.

Diiriistliik  ve Giivenirlilik: Se¢men 06zii soOzii bir olan insanlardan
hoslanmaktadir. Giivenilmez olanlara itibar etmemektedir.

Kasnakoglu ve Turan (2012: 651-652) ¢alismalarinda, se¢gmenlerin belirli bir
siyasi adaya oy verirken g6z onilinde bulundurdugu 6zellikleri; “ses tonu, kilo, boy”
vb. gibi “bedensel Ozellikler”, ‘“vaatlerini yerine getirme, gliven verme, esit
davranma” vb. gibi “ahlaki o6zellikler”, “bakimli, sik, dis goriiniisiine 6nem veren,
giler yiizlii vb. gibi” “dig goriintii Ozellikleri”, “bilgili, miicadeleci, diiriist,
demokratik” vb. gibi “cagdas ozellikler”, “herkes gibi, halktan biri, merhametli vb.
gib1” “halk¢1 6zellikler”, “sakin, sinirini kontrol eden, yumusak huylu vb. gibi”
“agresif olmayan Ozellikler” ve son olarak “kapitalist, is adamu tipli, maddi giicii

29 ¢

olan” “maddi ozellikler” olarak 7 alt boyutta tanimlamislardir. Polat ve digerleri
(2004: 102)’ne gore siyasi adaylarin sahip olmas1 gereken 6zelliklerden en 6nemlileri
1se “ileri goruglilik”, “giivenirlilik ve inamilirhik™, “ahlaki karakter” ve “bilgi
birikimi”dir. Segmenlerin bu tiir 6zelliklere deger vermesi, siyasi partilerin de aday
belirleme siirecinde belirli nitelikleri adaylarda aranan 6n kosul haline getirmesine
neden olmaktadir. Demirtas (2014: 475) calismasinda siyasi partilerin adaylarda
aradiklar1 6zellikleri; “ideolojik 6zellikler” (partinin ideolojisine hakim olma ve

yayma yetenegi), “kisisel Ozellikler” (diristliik, glvenirlilik, seffaflik vb.) ve
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“yetkinlige ait ozellikler” (mesleki tecriibe, iletisim yetenegi, saygi gérme vb.) olarak
siiflandirmaktadir.

Siyasi liderde oldugu gibi siyasi bir adayin da kendisini rakiplerinden ayiran
onemli bir 6zelligi sahip oldugu imajdir. Adaylar, segmenlerin zihninde sahip
olduklar1 benzersiz 6zellikler nedeniyle, tercihlerde bir adim 6ne gegebilmektedir.
Omegin, Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskani Aziz KOCAOGLU, katildigi her
platformda “Diirlist Baskan™ olarak degerlendirilmekte ve se¢menlerin zihinlerinde
bu 6zellige dayali bir imaja layik goriilmektedir. Giilliipmar (2010: 79) bir siyasi
adayin sahip olacagi imajin 3 sekilde ortaya ¢ikabilecegini belirtmektedir:

e Ideolojive Dayali Imaj: Bir siyasi adaym, iiye oldugu siyasi partinin ya da
taraf olunan ideolojik alana yonelik sOylemleri ve hedefleri dogrultusunda
olusturulan imajdir. Adayin ideoloji ¢izgisinde bulundugu alan (asir1 sag-asir1
sol) se¢menlere yonelik tutum ve davraniglarimi etkiledigi gibi siyasete
yonelik ilgi alanlarin1 da farklilastiracaktir.

e Konuya Dayali Imaj: Adaym, segmenlerin ekonomi, issizlik, saglik, ulasim,
yoksulluk gibi 6nemli gordiigii giindem konularina yonelik gelistirdigi
konumdan dolay1 sahip oldugu imajdir. Bu tiir bir imaj, adaymn konuya
yonelik rakiplerinden farkli konuma sahip olmasi ile ortaya ¢ikabilmektedir.

e Kisilige Dayali Imaj: Adayin sahip oldugu diiriistliik, giivenirlilik, tecriibe,
problem ¢6zme yetenegi vb. bir ¢cok degiskene yonelik olusturulan imajdir.
Bu tiir bir imajin bir kismi, adaym kendi g¢abalar1 ile sahip olabilecegi
degiskenlerden kaynaklanabilirken (mesleki tecriibe, iletisim yetenegi vb.) bir
diger kismi (diristliik, giivenilirlik, samimi olma vb.) ise se¢menler
tarafindan adaya yiiklenmektedir.

Bir siyasi adaym temel siyasi hedefi, secimlere katildigi bolge halkinin
sorunlarin1 ¢ézlim organlarinda seslendirmektir. Aday bu tiir bir hedefi ancak siyasi
etik ve erdem sahibi olmasi durumunda gergeklestirebilir. Aksi takdirde, se¢cim
bolgesindeki se¢menleri, se¢im sonrast donemde bir anlamda “unutan” adaylar, bir
sonraki secim doneminde higbir kosul altinda se¢menlerinden oy talep
edemeyecektir. Bu nedenle, basarili olmak isteyen bir siyasi adayin mutlaka
secmenlerine yonelik ilgisini ve iletisim seviyesini yiiksek diizeyde tutmasi

gerekmektedir.
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1.3.1.3. Siyasi Partinin Program

Siyasi partilerin programlar1 olarak ifade edilen olgu, partilerin iktidara
gelmeleri durumunda ¢esitli konulara yonelik gergeklestirmek istedikleri hedeflerin
Ozetidir. Siyasi partilerin programlari, bir anlamda partilerin var olus nedenlerini
ortaya c¢ikarmakta ve se¢cmenlerin sorunlarinin nasil ¢oziimlenecegine dair bilgiler
sunmaktadir.

Bir siyasi partinin programi onu benzerlerinden ayiran ve iktidara geldiginde
secmenlerin hangi ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini karsilayacagini ana hatlar ile
gosteren eylem planidir. Bu eylem plani parti felsefesi, ideolojisi ve imaji ile tutarl
olmalidir (Islamoglu, 2002: 123). Siyasi partiler ¢ogu kez yapilacak isleri belirlemek,
kamuoyuna sunmak, ikna etmek, sonra da uygulamaya gecirmek durumundadirlar.
Ulkenin bazi sorunlarina oncelik tanmmasi, iktisadi kalkinmada belirli bir modelin
benimsenmesi, tercihlerin yapilmasi, toplumsal ya da kiiltiirel belirli sorunlara
oncelik taninmasi1 ya da tanimamasi, lilkenin diinya diizenindeki iliskilerini belirli bir
cerceve ve felsefe icinde ayarlamasi, lilkenin imkanlariyla siyasi parti goriisi
arasinda asgari bir uyusum saglanmasi siyasi parti programinin ve bu programin
uygulanmasinin unsurlarini olusturur. Gortildiigi iizere program yapmak, programi
gerceklestirmek  giinlilk  politikanin  6tesinde  iktidar  toplum iligkilerinin
belirlenmesinde, iilkenin siyasal, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel yapisinin uzun
dénemde degismesinde vazgecilmez izler birakmaktadir (Tan, 2002a: 39)

Bir siyasi partinin programi olusturulurken; toplumun dinamikleri goz oniine
alinmali, degisen ve gelisen segmen ihtiyaclarina uyacak esneklige sahip olmali ve
en Oonemlisi ise siyasi partilerin iktidara gelmeleri durumunda ¢6zmeyi vaat ettikleri
sorunlara yonelik ulasilabilir Onerileri kapsamalidir. Buradaki ulagilabilir hedef,
segmenlerin tercihlerinde yer alabilmek amaciyla gerceklestirilmesi imkansiz
vaatlerin parti programinda yer almamasi gerekliligidir. Yani basarili bir program
hazirlanirken, program iilkenin konjonktiirel yapisina uygun olmali, diinyadaki
uygulamalar izlenmeli ve bunlardan en iyi sonug¢ verenlerin iilke ic¢in nasil
uygulanabilecekleri arastirilmalidir. Parti programi, devletin var olusu, stirekliligi ve

ilkeleri ile ve ayni sekilde uluslararasi durumla da uyumlu ve tutarli olmalidir
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(Divanoglu, 2008: 109). islamoglu (2002: 125) bir siyasi partinin programinin sahip
olmasi gereken Ozellikleri su sekilde agiklamaktadir:
e Parti programi milli olmalidir.
e Siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarli olmalidir.
e Ulke sorunlarini, bunlarin éncelik sirasin1 dikkate almalidir.
e (Coziim onerileri lilke ve diinya gercekleri ile uyumlu olmalidir.
e Kendi i¢inde tutarli olmalidir.
e Inandiric1 ve giiven verici olmalidir.
e Partinin {lirlinii olmaldar.
e Hedefleri gercekei ve ulasilabilir olmalidir.
e Bilimsel verilere dayanmalidir.

Ulkemizde T.B.M.M.’de grubu bulunan siyasi partilerin parti programlar
incelendiginde, CHP’nin “Cagdas Tiirkiye Icin Degisim” bashgiyla olusturulmus,
350 sayfa ve 6 bolimden olusan kapsamli bir programa sahip oldugu
sOylenebilmektedir. CHP’nin parti programinin igerigi incelendiginde; partinin
oncelikle Atatiirk ilke ve degerlerinin bekgisi oldugu vurgusu dikkat ¢cekmektedir.
llerleyen béliimlerde ise sirasiyla; demokrasi ve insan haklari, kamu ydnetimi, ulusal
giivenlik ve dis politika, yeni ekonomik diizen ve sosyal refah devleti konularina
yonelik hedefler belirtilmistir(CHP, 2015). AK Parti’nin parti programi ise CHP’ye
gore daha kisa olmakla birlikte, temel haklar ve siyasi ilkeler, ekonomi, kamu
yonetimi, sosyal politikalar ve dis politika konu basliklarindan meydana gelmektedir
(AK Parti, 2015). MHP’nin parti programi ise “Gelecege Dogru” olarak
isimlendirilmistir. 135 sayfadan olusan program; temel hedefler ve goriisler,
milliyet¢ilik ve demokrasi, toplumsal dayamisma ve uzlagsma kiltliriiniin
gelistirilmesi, adalet / yolsuzluk / kamu yonetimi / ekonomi / ticaret gibi konulara
yonelik politikalardan olugan 6 bolime sahiptir (MHP, 2015). HDP’nin parti
programi ise siyasi rakipleriyle karsilagtirildiginda olduk¢a kisadir. Partinin
programinda temel hedeflerin 6zellikle “miicadele” olarak isimlendirilmesi ise, Siyasi
stratejisinin bir parcasi olarak degerlendirilmektedir. HDP’nin parti programi,
demokrasinin gelistirilmesi, yerinde ve yerelde yonetim, demokratik 6zerklik, Kiirt

sorununda barig, emek haklar1 i¢cin miicadele, inang esitligi ve oOzgiirligi icin
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miicadele, kadinlara esitlik ve 6zgiirliikk i¢in miicadele, LGBT bireyler ve genclerden
olusmaktadir (HDP, 2015).

Siyasi partilerin programlar1 genellikle toplumun egitim seviyesi yiiksek
bireyleri tarafindan takip edilen siyasal araglardir. Se¢menlerin bir¢ogu, parti
programindan habersizce oyunu kullanmakta ve bdoylelikle siyasi partileri amag¢ ve
hedeflerinin detaylar1 hakkinda bilgi sahibi olmadan desteklemektedir. Siyasi
partilere diisen gorev ise, parti programlarinin toplumun cesitli kesimlerince
okunmasini ve tartisilmasini saglayarak se¢menlerin dogru nedenlerle partilerini

tercih etmesini saglamak olmalidir.

1.3.1.4. Siyasi Partinin ideolojisi

Ideoloji, iginde belirli bir diinya goriisii olan, kendine 6zgii bir toplum ve
yonetim bi¢imini agiklamaya calisan bunun i¢in de belirli hedefleri, amaglar
gerceklestirmek iddiasinda olan fikirler ve diisiinceler biitiiniidiir (Oztiirk, 2003:
243). ideoloji, mevcut iktidar sistemini muhafazaya, biraz degistirmeye veya ortadan
kaldirmaya yonelmis orgiitlii siyasal eylem i¢in zemin olusturan, az ¢ok tutarli fikir
kiimeleridir. Bundan dolay1 tiim ideolojiler, (a) genellikle “diinya goriisii” bi¢ciminde
mevcut diizene ait bir aciklama sunarlar, (b) arzulanan gelecege iliskin bir model, bir
“iyi toplum” goriisii gelistirirler, (c) siyasal gelismenin nasil yapilacagi ve nasil
yapilmasi gerektigi, (a)’dan (b)’ye nasil gec¢isin olacagini aciklarlar (Heywood, 2007:
15). ). Ideoloji, insan davramslarini ydnlendiren, inang unsurlarina dayanan, sosyal,
siyasi ve ekonomik talepleri igeren, eyleme (aksiyona) doniik fikir sistemidir (Gliriz,
2011: 15).

Siyasal ideolojiler kisaca, liberalizm, muhafazakarlik, sosyalizm, Marksizm,
sosyal demokrasi, fagsizm, anarsizm dini fundamentalizm olarak siniflandirilabilir
(Heywood, 2003: 1-7). Siyasal davranis iizerine gergeklestirilen arastirmalar goz
Online alindiginda, siyasal ideoloji olgusunun genellikle iki farkli bakis agisi
cergevesinde tanimlandigr goriilmektedir. Bu bakis agilarindan birincisi; Converse
(1960), bireylerin inang sitemlerine yonelik temel olusturan “Amerikan Se¢cmeni”
isimli caligmasinda ideoloji; siyasi diinyanin c¢ok c¢esitli ve farkli inanglarmi ve

tutumlarini, tutarh ve siirekli psikolojik yapilar igerisine adapte eden bir olgu olarak
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tamimlamustir. Ikinci bakis acisina gore ise; bir ¢ok se¢gmen segimlerdeki oy verme
kararimi kendilerine ait olan liberal-muhafazakar 6zdeslesme seviyelerine gore
almakta, hatta bu smiflandirmay1 ideolojik eksen dahi gérmese bile oyunu ifade
edilen ¢izgide kullanmaktadir (Aktaran Jacoby, 2009: 584).

Ideoloji kavraminin igeriginde bulunan “idea” yani “fikir” olgusu,
se¢menlerin herhangi bir siyasi davranisini gergeklestirmesine temel olusturacak
nedenleri ortaya ¢ikarmaktadir. Bireyin sahip oldugu diinya goriisii ve olmasi
gerektigini diislindligii toplum diizenine uygun siyaset ¢izgisinde bulunan siyasi
partiler, dogal olarak soz, vaatler, eylemler ve fikirler temelinde bireyi temsil
edecektir. Segmenler her ne kadar oy verme davraniglarin1 sadece ideolojik temelde
sekillendirmeseler de, sahip olduklar1 diislince yapilari, siyasi partilerin kendilerine
yonelik gelistirdigi mesajlarin algilanmasinda belirgin bir farklilik yaratacaktir.

Siyasi partilerin destekledigi ideolojiler, lstlenecekleri siyasal pazarlama
cabalarii dogrudan etkilemektedir. Siyasal {iriiniin gelistirilmesinde ideoloji temelli
bir yonelimin gerceklestirilmesi sonucu, siyasi partinin lideri ve adaylari, pazarlama
cabalarinda ideolojinin gerisinde kalmakta, toplam iletisim stratejisi ideoloji yonlii
gelismektedir.

Ideolojinin se¢men davranislarma olan etkisini arastiran bir ¢ok c¢alisma
mevcuttur. Ideoloji, segmenlerin partizan kimlikleri ve bir 6nceki secimde oy verdigi
siyasi partiden sonra oy verme davranisini agiklayan en 6nemli degiskendir (Akgiin,
2000: 86). Tan (2002a: 147)’a gbre se¢menlerin bir siyasi partiyi tercih ederken en
onemli gordiikleri unsur partinin ideolojisidir. Partinin ge¢mis icraatleri ve partinin
demokrasi anlayisi ise ideolojiden sonra dnemli goriilen unsurlar olmaktadir. Benzer
sekilde Akgiin (2007: 147)’e gore de se¢cmenlerin parti tercih nedenlerinin basinda
partinin 1ideolojisine duyulan yakinlik ve parti liderine yonelik duyulan giiven
gelmektedir. Jacoby (2009: 593)’e goére, Amerikan se¢gmenleri oy tercihlerinde,
liberal muhafazakar cizgide; adaylarin kisilik 6zellikleri, siyasi konular ve ulusal
ekonominin yorumlanmasina yonelik temel ideolojik farkliliklara sahip olmaktadir.
Benzer sekilde iilkemizde muhafazakar ideolojiye sahip bir parti olan AK Parti’nin
se¢menleri, sirasiyla milliyetci ve sosyal demokrat ideolojiye sahip MHP, CHP ve
BDP se¢menlerine gore siyasi tercihlerinde ideolojiye daha az 6nem vermektedirler

(Demirtas ve Ozgiil, 2011: 25). Benzer sonuglara ulasan bir diger arastirmada, sosyal

72



demokrat ideolojiye sahip se¢menlerin, muhafazakar ve liberal ideolojiye sahip
se¢cmenlere gore siyasi parti tercihlerinde ideolojiyi daha 6nemli géormekte oldugu
belirtilmektedir (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 199-202). Esmer (2002: 110)’in 1741
segmen ile yaptig1 gorismelerden elde ettigi veriler sonucunda, Tiirkiye’de
gerceklestirilen 1999 secimlerinde segmen tercihlerini en 6nemli derecede agiklayan
faktoriin sol-sag ideolojisi oldugu sonucuna ulagmistir. Yazar, calisma icin
hazirladig1 11°li 6l¢egin, ideoloji boyutu agisindan ¢alisma kapsamina alinan 6 Siyasi
partinin tamami i¢in anlamli sonuglar agiklayan tek degisken oldugunu belirtmistir.
Lise Ogrencileri lizerinde siyasal pazarlama cabalarinin etkisinin belirlenmesine
yonelik gerceklestirilen bir arastirmada da, gen¢ se¢menlerin siyasal {iiriin
tercihlerinde ideoloji, partinin ge¢mis calismalar1 degiskeninden sonra en Onemli
goriilen {irlin bileseni olarak bulgulanmistir (Demirtas ve Orgun, 2015). Bir baska
arastirmada ise yasli segmenlerin geng se¢menlere gore daha yiliksek bir ideolojik
yonelim sergiledigi; erkek seg¢menlerin siyasal tercihlerinde ideolojinin kadin
secmenlere gore daha Onemli oldugu ve gelir ve egitim seviyesinin artmasi ile
ideolojinin secmen davranislarindaki belirleyici roliinlin azalmakta oldugu sonucuna
ulasilmistir (Ocal ve digerleri, 2011: 410-416).

Siyasal ideolojiler; iiyelerine, bireylere ya da insanlara gelecege yonelik
dogru ya da yanhs birtakim vaatler ve garantiler verirler (Oztiirk, 2003: 245).
Se¢menlerin  gelecege yonelik bu tir “umut’lari, siyasi davraniglarini
sekillendirmekte ve belirli ideolojileri savunan siyasi partilere yonelik baglilik
olusmasini saglamaktadir. Siyasal pazarlama agisindan ise ideoloji, segmenlerin
siyasal Uriin tercihlerinde 6nem verdikleri bir degisken olarak, pazarlama karmasinin
olusturulmasinda iizerinde dikkatlice diisiiniilmesi gereken bir konuyu meydana
getirmektedir. Bu nedenle, siyasi partiler ve adaylar, siyasal iletisim g¢abalarinda

ideolojilerinin hedeflerini acik bir sekilde kitlelerine iletecek ¢abalari tistlenmelidir.
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1.3.1.5. Siyasi Parti Uyeleri

Bir siyasi partiye belirli bir sekil sartin1 yerine getirerek belirli bir siyasi
partiye kayit yaptiran bireylere iiye denilmektedir. Uyeler; siyasi partilerin siyasal
pazardaki en temel temsilcileridir. Uyeler siyasi partilere her tiirlii ¢aligma
alanlarinda genellikle maddi bir beklenti olmaksizin katki saglamak isteyen, siyasi
parti adina s6z ve vaat, politikalar, konular1 segmenlere iletmek i¢in c¢abalayan,
cogunlukla parti ile 6zdeslesme seviyesi yiiksek olan bireylerdir.

Son yillarda 6zellikle yerel segimlerin kazanilmasinda parti iiyelerinin 6nemi
oldukga artmistir. Whiteley ve Seyd (2003: 320)’e gore; 1997 yilindaki se¢imlerde
Ingiliz Isci Partisi’nin basarisinda, partinin yerel kampanyalarinda gérev alan
tiyelerinin destekleri onemli bir yer tutmaktadir.

Parti iyelerinin giinlik yasamlarinda c¢evrelerine siyasi fikirlerini ve
tercihlerini agiklamalari, siyasi parti adina fayda yaratan bir sonuctur. Ozellikle de bu
tiyelerin partilerinden aldiklar1 mesajlar1 parti dis1 ¢evrelere ulastirmalart ¢ok dnemli
bir konudur. Bu nedenle parti tiyeleri ayn1 zamanda bir iletisim kanal1 bileseni olarak
da faaliyet gostermekte ve parti liderlerine se¢gmen bilgilerini birinci elden ulastirma
imkan1 saglamaktadir. Bir siyasi partinin {yeleri iki Onemli gorevi yerine
getirmektedir (Aelst ve digerleri, 1999: 154-156):

e Uyeler; pazar bilgisi niteliginde dnemli geri bildirim elde etme fonksiyonunu
tistlenmektedirler. Siyasi partiler toplumla ve se¢cmenle giinliik iligkilerine
benzer iligkileri tiyeleri ile kurarak 6nemli bilgiler saglayabilirler. EK olarak,
siradan bir parti tyesi toplumun aktif farkli bdliimlerini profesyonel
siyasetcilere gore daha iyi temsil etmektedir. Uyelerin toplumun her kesimini
temsil eden bireylerden olusmasi, bu farkli kesimlerden fikirlerin partiye
ulastirilmasini saglamaktadir.

e Upyeler; adaylarin ve partinin konumuna yénelik ¢alismalar igerisine katilarak
partinin secimlerde basarili olmasma destek saglarlar. Uyelere yerel
kampanya katilimcis1 gozii ile bakmak tepeden inme bir perspektifi
belirtmektedir. Ozellikle siyasi partilerin profesyonellesme ile birlikte
merkezi kampanyalara yonelmeleri dolayli olarak iiyelerin kampanyaya

katilimin 6niine gegmektedir.
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Herhangi bir 6zel ya da kamu sektoriinde calisan bir kisi nasil ki sosyal
yasam1 igerisinde ¢evresine calistigi firma ile ilgili bilgi veriyor ve tiiketim
deneyimleri hakkinda fikir alis verisi yapiyorsa, bir siyasi partinin {iyesi de partisi ile
ilgili bilgileri toplumla paylasir ve toplumun fikirlerini de partisine tasiyarak
tartigmaya acar. Aelst ve digerleri (1999: 157) siyasi parti iiyelerini yari-zamanli
pazarlama c¢alisanlar1 (part-time marketers) olarak tanimlamakta ve iyelerin

iistlendikleri temel fonksiyonlari su sekilde 6zetlemektedir:

Tablo 3: Yar1 Zamanli Pazarlama Calisanlar1 Olarak Uyeler

Uyeler kamuoyuna yonelik bilgi sahibidir ve kitlesel seviyeden bireysel
Temsil Etme seviyeye iletisime gegme yetenegine sahiptirler.

Uyeler, partiye oy verebilecek potansiyel segmenler ile karsilastirildiginda
ayni ya da en azindan benzer fikirlere sahiptirler.

Uyeler, sadece parti yoneticileri ile degil, genis anlamda toplumla iliski
Baglantili Olma | aglarina sahiptirler.

Uyeler, aym zamanda bir ¢ok farkli sivil toplum 6rgiitii ile iliski icerisindedir.

Uyeler, siyasi bagliliklarini topluma agiklamaya heveslidirler.
Goniilli Olma

Uyeler, secim dénemi parti adina kampanyada calismak icin géniilliidiirler.

Kaynak: Aelst ve digerleri, 1999: 157.

Lilleker (2005: 572) siyasi partilerin liyelerini, partiye hayat veren yasam
kaynagi ve temel destek¢ileri olarak gormektedir. Yazara gore iiyeler asagidaki
fonksiyonlar tistlenmektedir:

e I, ilge teskilatlarinin faaliyetlerinin yiiriitiilmesine katki saglarlar.

e Secim kampanyasi i¢in gerekli olan bagislarin toplanmasinda gorev alirlar.

e Il ve ilge teskilatlar1 tarafindan diizenlenen toplantilara katilim saglarlar.

e Parti i¢i atamalar1 ve se¢im sonuglarini onaylayarak se¢men gibi hareket
ederler.

e Stratejilerin gelistirilmesine yonelik yerel bilgi kaynagi olarak gorev yaparlar.

e Yerel kampanyalarn yiiriitiilmesinde aktif gorev alirlar.

e Se¢menlere kampanya unsurlarini dagitarak bir iletisim kanali bilesenini

ortaya cikarirlar.
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e Kap1t kap1 dolasarak seg¢menlerin tercihlerini parti lehine doniistiirmeye
calisirlar.

e Sec¢menlerin oy kullanmasini 6zendirmek i¢in tesvik ederler.

e Partinin sosyal mekanizmasini harekete gegirirler.

Siyasi partilerin toplumsal destek saglamalarinda 6nemli bir yer tutan iiyeler,
ozellikle liye olduklar: siyasi partinin ideoloji, politika ve fikirlerini benimseyerek,
bulunduklar1 her toplumsal ortamda iletisime gecerek fikirlerin tabana yayilmasini
saglamakta boylelikle de siyasal pazarlama g¢abalarinin dagitiminda dogrudan bir
dagitim kanal1 iiyesi olarak siirece katki saglamaktadirlar. Uyeler, bagli bulunduklar:
partilere diizenli olarak aidat ddeyerek finansal katki sagladiklar1 gibi, ozellikle
secim donemlerinde se¢menlerin sandiklara tasinmasi, sandik basi gorevleri ve
sonuglarin tasnifi gibi hayati 6nem tasiyan gorevlerde de aktif rol almakta, siyasi
parti genel merkezine anlik bildirimler saglayarak se¢im siireci hakkinda bilgi
saglamaktadir. Bu sekilde tanimlanan siireclerde kilit rol iistlenen bireyler olarak
tiyelerin aktif pazarlama c¢abalarinda siirdiiriilebilir davranislarinin ortaya ¢ikmasinda
partilerin iiyelerine yonelik bakis agilar1 6nemli bir yer tutmaktadir. Siyasi hayatinda
basar1 saglamak isteyen her partinin en az se¢gmenlerine duydugu ilgi kadar iiyelerine
de ilgi duymasi gerekmektedir. Basarili bir iiye iliskisinin saglanmasi i¢in, pazarlama
literatiirinde  “igsel pazarlama” olarak tanimlanan ve dis miisteri olarak
tanimlanabilecek se¢menlerin memnuniyeti i¢in Oncelikle i¢ miisteri olarak
goriilmesi gereken iiyelerin memnuniyetinin saglanmasi gerekliligi ¢abasinin aktif
olarak uygulanmasi bir 6n kosul olarak goriilmelidir.

Bireylerin siyasi partilere liye olmasi, sadece siyasi bir ¢ikar arayisi olarak
goriilmemelidir. Siradan kisilerin, siyasi partilere iiye olmalar1 demokrasi acisindan
da olumlu bir gelismedir. Bireylerin, siyasi partilere katilimi, kendilerini siyasetin
izleyicisi konumundan fiireticisi konumuna tagimaktadir. Bu nedenle siyasi partilere

iiye olan bireyler katilimc1 demokrasilerin gelismesine de destek olmaktadir.
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1.3.2. Siyasal Pazarlamada Dagitim Alt Karmasi

Bir mal ya da hizmetin, tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun olarak tiretilmesi
ve dogru fiyatla fiyatlandirilmasi ne kadar 6nemli ise, onun dogru zaman ve yerde
tilkketicilerin isteklerine yonelik hazir bulundurulmast da o kadar Onemlidir
(Islamoglu, 2008: 361). Dagitim; iiriinlerin iiretildigi yerden tiiketilecegi yere
aktarilmasi i¢in, gerekli olan tiim g¢abalarin biitiinlestirilmesi neticesinde islevsellik
kazanan bir pazarlama alt bilesenidir (Diindar, 2010: 77). Tek ve Ozgiil (2010: 369)
siyasal pazarlamada dagitimi, partinin subeleri ve kollari, afigler, toplantilar,
mitingler, kapt kap1 dolagma, dogrudan posta, se¢im biiltenleri, ev toplantilari,
gosteri ylrlyiisleri olarak tanimlamaktadir. Torlak (2002: 38) ise, siyasal dagitimin
bilesenlerini, partinin veya iiyelerinin se¢menlere yonelik gerceklestirdikleri
ziyaretler, toplantilar, acik oturumlar, postalama islemleri ve interneti olarak
belirtmektedir. Siyasal pazarlama acisindan dagitim, siyasi lriinlerin ve bunlara
iliskin mesajlarin (parti programai, lider, aday, uygulamalar, 6rgiit) se¢cmen kitlelerine
en kisa yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve etkin bi¢gimde ulastirilmasidir
(Islamoglu, 2002: 135). Siyasal dagitim, siyasi partinin iriinleri olan adaylari,
fikirleri, ideolojileri, politikalari, iilke sorunlarina iligkin ¢6ziim Onerileri ve biitiin
s0z ve vaatleriyle ilgili mesajlarin siyasi partiden hedef kamuoyuna dogru akisinda
izlenen yoldur (Divanoglu, 2008: 112). Niffenegger (1989: 48)’e gore, siyasal
pazarlamada dagitim belirli bir siyasi adayin kisisel olarak se¢menlere ulasmasina
aracilik eden yontemler ya da kanallar biitiintidiir. Bagarili bir dagitim programinin,
bir adayin se¢menleriyle dogrudan temas etmesini ifade eden “kisisel goriiniim
programini” ve yerel kampanyalarda gorev alan, bagis toplayan ve se¢menleri
sandiga gotiirmeye yardim eden “goniillii programini” kapsamasi gerekmektedir.
Secim donemlerinde siyasi liriine yonelik gerceklestirilen dagitim ¢abalarinin gesitli
araglart bulunmaktadir. S6z konusu araglarin bir kismi siyasi partinin ve adaylarin
kisiliklerine ve calisma motivasyonlarina bagli degisim gosterebilirken, diger bir
kism1 ise kampanyanin finansal imkanlart ile orantili bir kullanim potansiyeline
sahiptir. Ancak, kampanya siirecinde kullanilan araglar, siyasi {iriiniin dagitimini
sagladig1 gibi, ayn1 zamanda pazarlama iletisimi fonksiyonunu da iistelenmektedir.

Bundan dolayi, siyasal pazarlamada dagitim ve tutundurma elemanlarinin
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faaliyetlerinin nerede basladig1 ve nerede bittigi ve birbirinden nasil ayrilabilecekleri
konular tartigmaya acik bulunmaktadir. Bu iki alan1 tamamen birbirinden ayirmak
miimkiin olmadigindan dolayi, siyasal pazarlama karmasi igerisinde tutundurma ve
dagitim fonksiyonlar1 ¢cogunlukla birlikte yiiriitiilmektedir ve biitiinlesik bir nitelige
sahiptir (Polat, 2008: 139). Siyasal dagitimin temel hedefi, siyasi partinin ve liderin
yonetim felsefesini ve topluma yonelik fikirlerini miimkiin olan en hizli ve dogru
sekilde secmenlere iletmektir. Se¢menlere ulasmak ig¢in siyasi partiler; goniilleri,
kendi ¢alisanlari, adaylar1 ve lideri araciligiyla segmenlerine dogrudan ulasabilmekte,
ya da belirli aracilar ile anlagsarak mesajlarin1 se¢cmenlere iletmektedir. Siyasal
pazarlamada dagitim c¢abalarim1 “dogrudan dagitim” ve “dolayli dagitim” olmak

tizere iki baslik altinda incelemek miimkiindiir.

Sekil 11: Siyasal Dagitim Kanal

Parti Yonetimi ve Lider

v v

Mahalli Orgiitler Adaylar T

4

Uyeler

A 4 A\ 4 A\ 4

Goniilliiler Parti Caligmalari Propaganda
A 4 Y A\ 4 A\ 4 A\ 4
SECMENLER

Kaynak: islamoglu, 2002: 136.

1.3.2.1. Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim, bir siyasi partinin kendi pazarlama orgiitleriyle mesajlarim
dogrudan dogruya hedef kamuoyuna ulagtirmasidir. Diger bir deyisle mesaj akisi

islemi, bir ucunda siyasi partinin, diger ucunda se¢menlerin bulundugu dagitim
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kanaliyla gergeklestirilir (Tan, 2002a: 52). Siyasi iriinlerin dagitiminda ve hedef
pazardaki muhataplara ulastirilmasinda insan faktorii, her seye ragmen onemlidir.
Ozelikle siyasi iiriinlerin birebir ve yiiz yiize dagitimi1 yani adaylarin se¢menlere
dogrudan siyasi iiriin dagitiminda bulunmalar1 (Torlak, 2002: 38), siyasal iiriiniin
kabulii i¢in olduk¢a etkili bir yontem olmaktadir. Dogrudan dagitimin ticari
pazarlamadaki baslica avantajlar1 siyasal pazarlamaya uyarlanacak olunursa, siyasi
partilere saglanan avantajlar1 su sekilde ifade edilebilmektedir (Tan, 2002a: 53)

e Siyasi parti, se¢gmen ile yakin iliski kurabilmesi nedeniyle kamuoyundaki
degismeleri daha iyi izleyebilme imkanina sahip olur. Kamuoyundaki
degismelere gbére mesajlarda ve pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli
degisiklikleri ve diizeltmeleri yapar.

e Siyasi parti genel olarak, genis bir hareket serbestisine sahip olur.

e Pazarlama faaliyetleri etkin bir bicimde kontrol edilebilir.

e Olaganiistii pazarlama g¢abast veya teknik hizmet gerektiinde siyasi parti
bunlar1 kendi 6rgiitii ile saglayip saglayamayacagini bilebilir.

Dogrudan dagitim c¢abalari, bir siyasi partinin tiim insan ve teknoloji
kaynaklarinin se¢menlere ulagsmada kullanilmasint  gerektirmektedir. Bdylece
secmenle aracisiz bir iliski kurularak, siyasal {irlin bizzat siyasi partinin kendisi
tarafindan se¢mene aktarilmaktadir. Ancak boyle bir uygulama her pazar kosuluna
uygun olmayabilir. Ozellikle, kampanya dahilinde liderin ziyaret edemeyecegi
segmen pazarlarinda, liderin sdylemleri ancak lider disindaki dagitim unsurlar
araciligiyla iletilecektir. Islamoglu (2002: 136) dogrudan dagitimin hangi durumlarda
kullanilabilecegini su sekilde agiklamistir:

e Secimler esnasinda ya da segimlere kisa bir siire kaldiginda,

e Program ve Oteki irlinler hakkinda kisa zamanda bilgi verilme imkam
oldugunda,

e Sec¢menlere toplu halde ulasma imkan1 oldugunda,

e Yiiz ylize goriisme etkili oldugunda,

e Tercihlerin yapilmasinda yoresel o6zelliklerin 6nemli oldugu durumlarda,
dogrudan dagitimin siyasi partilerce kullanimi daha dogru olacaktir.

Siyasi partiler mesajlarin1 dogrudan dagitmak igin internet, mitingler,

televizyondaki tartisma programlari, se¢im biirolari, ev ve is yeri ziyaretleri, kahve
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toplantilari, dogrudan posta, dogrudan telefon, kap1 kap1 dolagma (canvassing), SMS
gonderme ve sokak siislemeleri gibi ¢esitli araglari kullanabilmektedir. Toplumun
blyiik bir ¢ogunlugu tarafindan kullanilan iletisim araci olarak internet, siyasi
partilerin ve adaylarin da fikirlerini, Onerilerini ve elestirilerini se¢menlerine
dogrudan iletebildigi bir dagitim ve iletisim aracidir. Internet kullanilarak
gerceklestirilen dagitimda, siyasi partilerin kurumsal web siteleri, liderin ve adaylarin
web siteleri, kampanya i¢in hazirlanan web siteleri, sosyal medya hesaplari, bloglar
kullanilmaktadir. Giinlimiizde siyasiler tarafindan siklikla kullanilan sosyal medya,
neredeyse siyasiler ile segcmenlerin anlik bilgi paylastig1 bir alan1 ortaya ¢gikarmustir.
Mikro blog sitesi olan Twitter, Facebook, Instagram ve Youtube gibi siteler
araciligiyla siyasiler, herhangi bir konuya yonelik agiklamalarini dogrudan
kendilerini takip eden segmenleri ile paylasabilmektedir. Ornegin, Aziz
KOCAOGLU, 20 Agustos 2013 ve 30 Eyliil 2013 tarihlerinde sehrindeki sorunlar
goriisgmek i¢cin 20.00-21.00 saatleri arasinda Twitter {izerinden seg¢menlerinin
sorularin1 almig ve ayni zaman diliminde yanitlamaya ¢alismistir (Hiirriyet, 2014).
Ayni sekilde Twitter’da fenomen haline gelen Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan
I. Melih Gokgek, Ankara’da takipgileri ile “twitter mitingi” diizenleyerek bir ilke
imza atmigtir. Hatta, Melih Gok¢ek, Amerika Birlesik Devletleri'nin (ABD) 6nde
gelen internet ve teknoloji kuruluslarindan biri olan Marketing Association (IMA)
tarafindan 'Diinyada Sosyal Medyay1 En Iyi Kullanan Belediye Bagkani' secilmistir
(Korhaber, 2014). Twitter, siyasal pazarlama i¢in ¢ok biiyiik firsatlar sunan bir arag
haline doniigsmiistiir. Sahip oldugu iletisim potansiyeli ile siyasi partilerin ve
adaylarin se¢menleri ile bire bir iletisime ge¢gmesine olanak saglayan ve segmenlerde
“ulasilabilirlik” algis1 yaratan bir dagitim aracidir. Ulkemizdeki bazi siyasilerin
Twitter’a katildiklart y11 ve Subat 2015 itibariyle sahip olduklari takip¢i sayisi

asagida belirtilmistir. (www. twitter.com tizerinden derlenmistir).
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Tablo 4: Siyasilerin Twitter Takip¢i Sayilart

Giris Tarihi Takipg¢i Sayisi
Recep TAYYIP ERDOGAN 2009 5.670.000
Ahmet DAVUTOGLU 2010 2.390.000
Kemal KILICDAROGLU 2010 2.580.000
Devlet BAHCELI 2010 1.460.000
Selahattin DEMIRTAS 2010 528.000
Osman PAMUKOGLU 2011 182.000
Dogu PERINCEK 2011 76.500
Mustafa KA MALAK 2011 44.300

Dogrudan dagitimin énemli bir aract da mitinglerdir. Miting, belli bir konuda
gosteri yapmak; bir olayl, uygulamayr ya da belli bir seyi protesto etmek, destek
vermek ya da belli gevrelerin, gruplarin ya da makamlarin herhangi bir konuya
dikkatlerini ¢ekmek amaciyla acik alanlarda genis halk kitlelerini bir araya getirerek
yapilan faaliyet tiiriidiir (Polat, 2008: 141). Mitingler, siyasi liderlerin dogrudan
halka seslendigi, secime yonelik mesajlarini ilettigi ve en Onemlisi acik alanda
olusturulan kalabaligin verdigi heyecan1 tiim se¢menlere ileterek, oy vermeye
yonelik tesvik yaratmasi agisindan Onemlidir. Mitingler, siyasi partiler i¢in halk
deyimi ile “er meydan1”dir ve katilim diizeyine gore de birbirlerini bir anlamda
“tarttiklar1” yer olarak tabir edilebilir.

Dogrudan dagitimda {izerinde 6nemle durulmasi gereken bir baska araci da,
liderlerin canli yayina katildiklar1 “tartisma programlar1”dir. Her ne kadar {ilkemizde
2002 yilindan itibaren bu tiir programlar gergeklestirilmese de, bir ¢ok gelismis bati
demokrasilerinde ve A.B.D’de se¢imin vazgecilmez bir unsuru olarak goriilmektedir.
A.B.D Baskanlik secimleri siirecinde se¢menler 06zellikle adaylarin karsilikli
tartigmalarin1 yogun olarak izlemekte ve adaylarin performanslarini degerlendirerek
oy kararlarim1 verebilmektedir. 2012°de gergeklestirilen A.B.D. Baskanlik
secimlerinde Barack Obama ve Mitt Romney; sirasiyla 3 Ekim 2012, 16 Ekim 2012
ve 22 Ekim 2012 tarihlerinde canli yaymna katilarak belirli konulara yonelik
fikrilerini agiklamiglardir. Belirtilen tartisma programlarinin ilkini 67.2 milyon kisi
seyretmisken, ikincisini 65.6 milyon kisi ve son olarak tigiinciisiinii ise 59.2 milyon

kisinin izledigi belirtilmistir (CPD, 2012).
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Dogrudan dagitimda lider, aday kadar 6nemli diger unsurlar siyasi partilerin
tiyeleri ve goniilliileridir. Literatiirde, insanlar1 evlerinde ya da ¢aligma ortamlarinda
aramak anlamina gelen canvassing, teorik olarak ideal bir siyasal dagitim aracidir.
Ozellikle yerel kampanyalarda mesajlarin  dogrudan géniilliller aracilifiyla
secmenlere iletilmesini saglayan canvassing c¢aligmalari, siyasi partinin segmenlere
ulagsmasinin yaninda segcmenlerden elde edilen bilgilerin dogrudan partiye ulagsmasini
da saglayacaktir (Maarek, 2011: 94-95). Canvassing calismalar1 sonucu siyasi
partiler, belirli cografik bolgelerde oturan segmenlerin partilerine ve liderlerine olan
bakis acilarimi siniflandirarak, gelecek donemlerdeki hedef stratejilerini daha net
belirleyebilme imkanina sahip olabilmektedir. Bu nedenle siyasi partiler, se¢im
oncesi bu calismalar1 gerceklestirecek goniilliileri ve iiyeleri temel iletisim ve parti
hedefleri hakkinda egitmeli, sahada basarili olabilmeleri i¢in gerekli tiim destegi

saglamalidir.

1.3.2.2. Dolayh Dagitim

Dolayli dagitim, siyasi partilerin kendi imkanlarinin disinda se¢gmenlerine
yazili ve gorsel medya araciligi ile ulasmasidir. Boyle bir dagitim kanalinin tercih
edilmesinin temel nedeni, dogrudan dagitimin kitleye ulasmadaki yetersizligi ve
yiiksek maliyetinin karsisinda, kitle iletisim araglarinin segmenlere ulasmadaki birey
basina maliyetinin diisiikligii ve mesajin etkili bir sekilde iletilmesi olanagidir.
Siyasi partilerin dolayli dagitimi kullanmalarinin nedenleri soyle siralanabilir (Tan,
2002a: 53):

e Siyasi partiler biiyilk de olsalar, ¢ogunlukla mesajlarin1 dogrudan dogruya
hedef kamuoyuna yoneltecek bir dagitim kanali sistemine sahip degildirler.

Zira dagitim gorevini Ustlenen bu aract kuruluglarin yerini alacak bir

orglitlenme, siyasi partiyi ihtisasi disina itmekte, ayrica bu fonksiyonlar

iistlenmenin maliyetleri ve yaratacagi risk siyasi partinin diger faaliyetlerini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
e Siyasi partilerin bilgi birikimleri mesajlarin hedef kamuoyuna ulastirilmasi

acisindan yeterli olmamaktadir. Araci kuruluslarin kullanilmas: bunlarin
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temel pazarlama gorev ve fonksiyonlari agisindan iistiinliiklere ve etkinliklere

dayanmaktadir.

e Mesajlarin beklenen etkiyi yaratmasi onlarin uygun zamanda, uygun yerde ve
uygun aragla en genis kitleye ulastirilmasina baglidir. Araci kuruluslar,
mesajlarda beklenen etkinin yaratilmasi agisindan yardimci olmaktadirlar.

e Araci kuruluslarin kullanilmasi, siyasi partinin yapacagi islemleri azaltarak is
hacminde onemli bir tasarruf saglamaktadir. Hedef kitledeki segmen sayisi
arttikca, siyasi partilerin mesajlarint ulagtirma islemleri artacagindan, araci
kullanarak bu mesajlarin zamaninda hedef kitlenin biitiin boliimlerine
ulastirilmasi saglanacaktir.

Dolayli dagitimin araglari; gazete, dergi, televizyon, radyo, bilboardlar, basin
aciklamalari, basin toplantilar1 olarak siralanabilir. Bahsedilen iletisim araglarinin
belirli olumlu yénleri oldugu gibi olumsuz yonleri de mevcuttur. Ornegin,
televizyonun siyasi mesajin dagitiminda kullanilmasi, segmenlere yiiksek derecede
ulasabilmeyi saglarken, gerektirdigi finansal kaynak nedeniyle kampanyanin
harcama kalemlerinde bir dengesizligin ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir.
Dolayli dagitimin tercih edilmesi ve kullanim siiresi, siyasi partinin finansal
kaynaklart ile paralellik gostermektedir. Gorsel ve isitsel medyada 6zellikle yogun
izlenim donemlerinde (prime-time) yer almak, daha 6nce belirtildigi gibi maliyetli
bir uygulamadir. Ulkemizde ozellikle siyasi partilerin gelir kaynaklarmin kisith
olmast ve bir ¢ok partinin hazine yardimi alamamasi, se¢im kampanyalarinda sadece
birka¢ siyasi partinin kitle medyas1 aracilifiyla se¢gmenlere ulasmasina izin
vermektedir.

31 Mart 2014 Yerel Segimleri’nde siyasi partiler; televizyon, gazete, radyo,
sinema, agik hava araclarii kullanirken; dergi ise talep edilmeyen bir dagitim araci
olmustur. Se¢imlerde yaklasik 25.000 adet agik hava iinitesinin yaklasik %51°1 AK
Parti tarafindan, 5.500 adeti ise MHP tarafindan kullanilmistir. Dolaylt dagitimin bir
diger araci sinemaya toplamda 8 Milyon TL’lik bir pay ayrilmis ve AK Parti bu
harcamanin %351’ini, Mustafa Sarigiil %42’sini ve Binali Yildirim ise %4’linli
istlenirken; CHP, HDP ve diger siyasi partiler bu araca yonelik harcama
gerceklestirmemislerdir. Diger araglar ile kiyaslandiginda radyo, talep edilmeyen bir

dagitim araci olarak, sadece yarim milyonluk bir yatirimi elde edebilmistir. AK Parti
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10.696 saat kullanim ile en biiyiikk harcamasini televizyona yaparken, Mustafa
Sarigiil 1670 saat, CHP 1644 saat ve HDP ise 914 saat televizyon reklam1 yapmustir.
Benzer sekilde AK Parti, ulusal gazetelerde en yiiksek reklam veren siyasi parti
olarak, dogrudan dagitimda bir ¢ok araci bir arada kullanarak, etkili bir iletisim
kampanyasi gergeklestirmistir (Ozkan, 2014).

Siyasal pazarlamada dagitim bir ¢ok yazar tarafindan se¢gmenlere yonelik
iletisim cabalar1 ve aday ya da liderin segmenlere ulagmasi olarak tanimlanmistir.
Ancak Lees-Marshment (2011: 167) iktidar1 elde etmek i¢in iistlenilen siyasal
pazarlama cabalar1 ile iktidar giiciiniin elde edilmesinden sonra gergeklestirilen
siyasal pazarlama cabalarinin birbirinden farkli oldugunu belirtmektedir. Ozellikle
iktidara gelen siyasi partinin se¢im siirecinde “dagitimin1” gerceklestirdigi séz ve
vaatleri, gercek anlamda ortaya ¢ikarmasi beklenmektedir. Yazar bu nedenle, siyasal
pazarlamada dagitim ¢abalarinin se¢im sonrast donemde de siirdiigiinii ve s6z ve
vaatlerin “teslim” edilmesine yonelik ¢abalarin siyasal pazarlamada artan bir 6neme
sahip oldugunu vurgulamaktadir (Lees-Marshment, 2009b: 467). Sec¢im sonrasi
siyasal basariyr elde eden parti, hiikiimeti kurmakta ve sonrasinda ise kampanya
doneminde dahi sahip olmadigi biiytikliikte kamu kaynagina sahip olmaktadir.
Hiikiimette bulunan siyasi parti glindemi olusturacak ve daha ¢ok kamuoyu dikkatini
cekecektir. Bu nedenle, kendisine olumlu kamuoyu yaratmali, sadece kendisine
destek veren se¢cmenlere degil, tiim {ilkeye hizmet etmeli, seffaflik ilkesini
i¢sellestirmelidir (Lees-Marshment, 2009a: 199-203). Lees-Marshment (2011: 189)’a
gore, hiikiimetin bahsedilen “dagitim” performansi, siyasi partinin kamuoyu
destegini saglayarak gelecek donemlerdeki se¢im basarilarina dogrudan etki
etmektedir. Bunun i¢in, siyasi partiler dagitima yonelik hedeflerini se¢im Oncesi
donemde belirlemeli, hiikiimet etme kabiliyetini gelistirmeli, beklentileri tahmin
etmeli ve siyasal liriinli ¢ok 1yi planlayarak se¢menlere iletmelidir.

Siyasal dagitimim etkinligi, se¢menlerin siyasal iktidardan duydugu
memnuniyet ile Olgiilebilmektedir. Siyasi partiler se¢cim Oncesi donemde
gerceklestirecegine so0z verdigi vaatleri se¢im sonrasi genellikle unutmakta,
boylelikle toplumda bir hayal kirikligi yaratmaktadir. Siyasi partilerin bir kismi
“taahhtit kartlar1” ile segmenlere se¢im sonrasi doneme ait vaatlerini fiziksel olarak

teslim etmekte ve imzalarmi bu kartlara atmaktadirlar. Bu kart, siyasi partinin
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secmene vaatlerini  gergeklestirecegine dair bir iddiasinin  var oldugunu

ispatlamaktadir. www.politifact.com isimli internet sitesi, 2012 se¢imlerinde Barack

Obama’nin verdigi vaatlerin ne kadarmin gerceklestigini belirten bir uygulama
hizmeti sunmaktadir. “Obameter” olarak isimlendirilen uygulama incelendiginde;
Barack Obama, vaatlerinin %45’ini yerine getirmis, %24’linden taviz vermis, %22’si
halen yerine getirilmemis, %8’ devam etmekte ve %]1°inin ise iptal olmus oldugu
goriilmektedir (Politifact, 2015). Bu 6rnek 1s18inda agik¢a goriilmektedir ki; siyasi
partilerin dagitim cabalarindaki basarilari, fikir ve Onerilerini en uygun maliyet ile
secmenlerde en yiliksek etkiyi yaratacak araglarin kullanilmasina ve se¢im
donemlerinde verilen s6z ve vaatlerin se¢im sonrast donemde gergeklestirilmesine

bagli olacaktir.

1.3.3. Siyasal Pazarlamada Fiyat Alt Karmasi

“Fiyat” pazarlamada yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen, birbirine
bagimli pazarlama karisimi (4P) olusturulmasinda temel 6gelerden birisidir. Aslinda
fiyat, alict ve/veya tiiketicilere bir bedel karsilifinda sunulan toplam pazarlama
karmasini temsil eder. Fiyat, bir {iriin veya hizmetin potansiyel satiglarini etkileyen
en Onemli faktorlerden birisidir. Ciinkii pazarlamada, tiiketici istegine uygun
kalitedeki {iriin ve hizmet, en etkin sekilde duyurulup dagitilsa bile, fiyat1 uygun
degilse, satin alinmayacaktir (Tek ve Ozgiil: 2013: 369).

Oy verme ile fiyat unsuru arasinda herhangi bir organik bag bulunmamaktadir
ancak bir segmen kendi tercihi olsun ya da olmasin kollektif se¢imler dogrultusunda
yasamak zorundadir (Lock ve Harris, 1996: 22). Siyasal pazarlama karmasi
unsurlarindan en tartigmali olami “satis” ve “fiyat”tir. Cilinkii siyasal pazarlamada,
ticari pazarlamada oldugu sekilde bir “satis” s6z konusu degildir. Sayet, oy verme
islemi her durumda bir “siyasal satin alma” olay1 olarak tanimlanacaksa, siyasal satin
alma bir kabul ve benimseme olayidir. En kotii sekliyle, siyasi bir parti veya adaya
kars1, negatif tutum ve diisiinceye sahip segcmenlerin bu tutum ve diisiincelerini notr
hale getirme olayidir. Bu yoniiyle siyasal pazarlama faaliyetleri, ger¢ekte segmenler
tizerinde bir etki olusturarak, diislinsel veya tutumsal bir degisiklik meydana

getirmek ve se¢menin tercihlerini s6z konusu siyasal {irlin lehine kullanmasini
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saglamaktir (Polat ve digerleri, 2004: 36). Siyasal pazarlamaya yonelik yapilan
fiyatlandirma isleminin geleneksel pazarlamadan farkli bir 6zellige sahip oldugu
sOylenebilir. Temel olarak maddi veya hizmete yonelik bir miibadeleyi esas alan
geleneksel pazarlamanin aksine siyasal pazarlamada parasal olmayan bir miibadele
s0z konusudur. Diger bir ifade ile siyasetgiler, segmenlere sunduklari hizmetlerin
karsiliginda segmenden bekledikleri oy siyasal pazarlamaya ait olan fiyatlandirma
sistemini ifade etmektedir. Se¢menler ise, kendilerine en ¢ok yarar1 saglayacagini
diisiindiikleri adaya/lidere oy vererek adaym kisiliginde somutlagan yarar veya
hizmeti satin almaktadir (Limanlilar, 1991: 32).

Siyaset degerlerin onaylanmasi ile yakindan ilgilidir. Bu sebeple, bir siyasi
konu yalnizca satigsa ¢ikarilacak bir {iriin degildir, fakat kisinin en derinde kim ya da
ne oldugu ile ilgili bireysel sembolik bag olusturan bir olgudur (O’Shaughnessy,
2001: 1048). Bir se¢menin sahip oldugu “oy”un ekonomik bir karsilig1 yoktur, oy
kullanan se¢cmen vatandas olarak iilkesinin siyasi geleceginin belirlenmesine yonelik
izerine diisen sorumlulugu ya da vatandaslik gorevini yerine getirmektedir. Ancak,
her ne kadar oy vermenin ekonomik anlamda bir fiyat karsilig1 olmadig: belirtilse de,
secmenler  secim  tercihlerine  karar  verirlerken  ¢esitli  harcamalarda
bulunabilmektedir. Se¢gmenlerin siyasal davraniglarini ortaya ¢ikarmak tistlendikleri
faaliyetler su sekilde agiklanabilmektedir (Kumar, 2009: 27):

e Bir cok mitinge katilarak, bilgi almaya ve oyunu degisim islemine sokmay1
denemektedir.

e Uygun olan her zaman diliminde miimkiin olan tiim bilgilere erismeye ¢alisir
ve bazen bu bilgi kaynaklarina ulagmak icin para harcayabilir.

e Bir ¢ok parti tarafindan sunulan Onerileri zihninde degerlendirir. Yerine
getirilmesini istedigi ihtiyaglar1 tanimlar, bu isteklere cevap bulamazsa, rakip
partilere oy vererek ders verir. Kendisini utandiracak bir aday ya da siyasi
partiye oy vermekten kaginir.

e Kendi dininden, siifindan olan bir aday se¢men icin cazip olabilir, oy ise
degisim iligkisindeki se¢gmenin 6zdeslesme seviyesinin gostergesidir.
Siyasette fiyat; taahhiit edilen hizmetler karsiliginda se¢cim zamani adaya ve

partiye verilen oy, iliye aidatlari, bagislar ve partiye ya da adaya yapilan diger
hizmetlerdir (Tek ve Ozgiil, 2013: 61). Uyelik aidatlar1, yapilan bagislar, verilen
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goniillii hizmetler, harcanan zaman vb. segmenlerin siyasal iirlin paketi karsiliginda
Odedigi fiyat kapsaminda degerlendirilebilir ancak siyasal pazarlama kapsaminda asil
kastedilen fiyat bu degildir. Ciinkii segmenlerin 6dedigi bir fiyat sz konusu ise, bu
biitliin segcmenler ile ilgili olmalidir. Ayn1 “oy” verme eylemi gergeklestirip, ortaya
cikan siyasi hizmetler, getiriler ve gotiiriilerden ¢ogunlugun genel olarak ayni
derecede etkilendigi veya faydalandigi bu durumda, se¢menlerin siyasal satin
almalariin karsiligr 6denecek bedel, segmenlerin ¢ogunlugu tarafindan 6denmelidir
(Polat, 2008: 134). Siyasal pazarlamada fiyatlandirma, parti kurma harcamalari,
adaylik i¢in yapilan harcamalar, riisvet, komisyon, taviz, haksiz 6demeler, tesvik ve
ihale yoluyla haksiz kazang vb. gibi pek ¢ok sekilde ortaya ¢ikabilir. Bu tiir fiyatlar,
toplumlarin, daha ¢ok dolayl olarak ddemek zorunda olduklar1 siyasal pazarlama
maliyetleri olarak da goriilebilir. Ayrica se¢menlerin se¢im i¢in katlandiklar1 maddi
ve manevi maliyetler de onlarin dogrudan siyasal pazarlama icin ddedikleri fiyatlari
olusturur. Bu tiir fiyatlar igerisinde, segmenin sandiga gitme zamani, ulagim masrafi,
destek olarak verdigi zaman ve yaptigi maddi katkilar sayilmaktadir (Torlak, 2002:
37).

Niffenegger (1989: 48) siyasal fiyatin, bir siyasi adayin seg¢ilmesi ile ilgili
ortaya ¢ikarilan toplam maliyetler oldugunu belirtmektedir. Yazara gore herhangi bir
segmen, desteklemedigi bir adaymn yonetime gelmesi durumunda, istemedigi bir
sekilde yonetilecegi hususundan dolayi rahatsizlik duyacak ve belirli bir “maliyete”
katlanacaktir. Boyle bir durumun farkinda olan siyasi adaylarin ise temel amaci,
rakiplerinin algilanan maliyetlerini en yiiksek diizeye cikarmak ve kendilerine
yonelik algilanan maliyetleri ise en aza indirmek olmalidir. Siyasal pazarlamadaki
fiyata unsuruna yonelik maliyetler su sekilde agiklanmaktadir:

e Ekonomik Maliyetler: Se¢gmenin hayatinda ¢ok 6nemli yeri olan ve yasam
tarzin1 dogrudan etkileyebilecek potansiyel vergi artislari, faiz oranlarindaki
degismeler, hiikiimet yardimlarinin azalmasi vb. gibi olasiliklari iceren fiyat
bilesenidir.

e Ulusal Imaj Etkileri: Se¢im sonucunda kazanan liderin iilkenin ulusal
gururunu arttirip arttirmayacagina ve liderin zorluklar ile miicadele edip

edemeyecegine iligkin imajina yonelik secmende olusan maliyet tiirtidiir.
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e Psikolojik Maliyetler: Seg¢menlerin adayin etnik veya dinsel gegmisi vb. gibi
psikolojik unsurlara karsi hissettigi maliyettir. Bu maliyet 2008 yilinda
yapilan ABD baskanlik se¢iminde {izerinde Onemle durulan bir konu
olmustur. Bagkan Barack Obama’nin siyah bir tene sahip olmasi, herkes
tarafindan Oniindeki en biiyiik engel olarak goriilmekteydi. Sec¢im
sonuglarinda ise Obama ABD’nin ilk siyahi baskani olmustur (Demirtas,
2010: 109).

Oy vermenin maliyetinin belirlenmesi igin 6ncelikle secim gibi énemli bir
uyaricinin varhigini géz oniinde bulundurmak gerekir. Oncelikle, secim gibi iilke
giindemini uzun slire mesgul eden bir konunun se¢gmen tarafindan unutulmasi
neredeyse imkansizdir. Bir ¢ok se¢menin oy kullanabilmesi i¢in se¢im sandiklari
uzun bir siire acik kalmakta ve bu genis zaman diliminde ve genellikle ikamet
ettikleri yakin yerlerde segmenler oylarini kullanabilmektedir. Bu basit gergekler, oy
vermenin fiziksel anlamda diisiik maliyetler icerdigini gdstermektedir. Daha da
Oonemlisi oy verme iglemi, genlikle se¢menlere ¢ok az bir zaman kaybi yaratmaktadir
(Niemi, 1976: 115). Bu durum ise oy vermenin sayilan maliyetlerinin disinda
“alternatif” maliyetlerinin oldugunu gdstermektedir. Alternatif maliyet, dier parti
veya adaym kazanamamasindan dolayr se¢menlerin (ve iilkenin) kaybedecegi
faydalar, hizmetler ve memnuniyet derecesidir. Diger bir ifade ile mevcut parti veya
adayin kazanmasindan dolayi, segmenler diger partinin veya adayin (belki de daha
1y1) yapabilecegi baz1 hizmetlerden mahrum kalmaktadir (Polat, 2008: 136).

Gilinlimiizde siyasal iktidar devlet adina kamu gelirleri ve giderleri araciligiyla
ekonomi igerisinde biiyilk rol oynamakta, diizenleyici, gelistirici etkiler
yaratabilmektedir. Kuskusuz bu etkilerin segmen faydasim1 maksimize edecek
dogrultuda yapilabilmesi uygulanan politikalarin basarisina baglidir ve siyasi partinin
secimlerdeki basarisi iizerine etkisi bulunmaktadir. Boyle bir uygulamanin amaci,
enflasyona yol agmaksizin imkanlar Ol¢iisiinde istihdam diizeyinin yiikseltilmesi,
ekonomide dengenin saglanmasi, ekonomik kalkinmanin gercgeklestirilmesi, gelir
dagilimmin diizenlenmesidir (Tan, 2002a: 48). Siyasal iktidarin topluma yonelik
gerceklestirdigi her yeni olumsuz durum, kendisine yonelik hissedilen maliyetleri

arttiracaktir. Bu nedenle; bir siyasi parti verecegi hizmetlerin tiiriinii, diizeyini ve
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finansmaninin ne olacagini belirlerken fiyatlama amaclarini iyi hesaplamalidir. Bu
amaglar su sekilde siralanabilmektedir (Islamoglu, 2002: 134):

e Oylar1 maksimize etme,

e Partiler arasinda belli bir siraya yiikselme,

e Gelecekteki oylar1 maksimize etme,

e Baslica rakipler arasinda yer alma,

e Iktidar ortag olma,

e Belli bir imaj yaratmak olmalidir.

3 Kasim 2002 tarihinde gergeklestirilen genel seg¢imler Oncesi ve sonrasi
donemde, AK Parti Genel Baskani olan Recep Tayyip ERDOGAN, o&zellikle
medyada yer aldigi zaman dilimlerinde se¢menlerine, eski partisiyle ilgisinin
kalmadigini, “milli goriis gomlegini ¢ikardigini” (Milliyet, 2003) siirekli hatirlatma
geregi duymustur. Hatta ABD’nin etkin gazetelerinden New York Times’a verdigi
demegte, “diinya degisti ve ben de artik baska bir insanim” (Ntv, 2002) ifadesini
kullanmistir. Boyle bir demecin verilmesindeki temel neden, kendisine oy vermek
isteyen fakat gecmisine yonelik slipheler tasiyan se¢men Kkitlelerinin algiladig
psikolojik maliyetleri nétrleyerek, partisinin tarafina ¢ekmektir. CHP ve MHP 31
Mart 2014 mahalli idareler se¢imi Oncesi kampanyalarinin odak noktalarin
“yolsuzluklar” olarak belirlemistir. Iktidar partisini yolsuzluklar ile suglayarak,
iktidarin se¢menler {izerindeki ekonomik ve psikolojik maliyetlerini arttirmaya
yonelik iletisim ¢abalar1 gerceklestirmislerdir.

Her ne kadar siyasal pazarlamada genel bir kabul gérmiis fiyat unsuru olmasa
da sayillan maliyetler se¢menlerin oy verme davraniglarinda gelecege yonelik
umutlarini igerdiginden etkili olabilmektedir. Siyasal pazarlamada fiyat, segmenlerin
engel (Henneberg, 2002: 119) olarak tanimlayabilecegi algilanan firsat maliyetlerinin
azaltilmast olarak diisiiniilmelidir. Bu nedenle siyasi partiler se¢cim Oncesi
donemlerde se¢menlerin ihtiyaglarini belirlerken, se¢menlerin sahip oldugu
¢ekinceleri, aday ve parti hakkindaki olumlu ya da olumsuz goriislerin neler oldugu
hakkinda bilgi saglamali ve herhangi bir negatif algilamaya yonelik muhtemel

siyasal maliyetleri minimum seviyeye indirmelidir.
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1.3.4. Siyasal Pazarlamada Tutundurma Alt Karmasi

Iletisim, belirli bir fikri agiklamak isteyen bir kisi ile bu fikri elde etmek
isteyen bir kisi arasinda gergeklesen sozlii ya da sozsiiz bilgi transferidir (Stanton ve
digerleri, 1994: 457). Tutundurma ise, bir iiriin veya hizmetin, daha dogrusu o tiriin
veya hizmeti sarmalayan tiim pazarlama karmasinin satiginin arttirilmasi bagta olmak
lizere, cesitli pazarlama amaclarinin gergeklestirilmesi i¢in dogrudan (yiiz yiize),
kisisel ve kisisel olmayan dolayli yontemler, teknikler, araglar, siiregler ve personel
kullanilarak alicilara ve diger muhataplara c¢esitli iletisimler gelistirme, yayma ve bu
muhataplardan tiim pazarlama c¢abalarin1  (4P’yi) gelistirici bilgi toplama
etkinlikleridir (Tek, 1999: 708). Tutundurma, bir iiriin veya hizmetin, bir kurumun,
bir kisinin veya bir fikrin kamuya (hedef pazara) olumlu bir bi¢cimde tanitilip
benimsetilmesidir (Aytug ve Ozgiiven, 2011: 233).

Bir siyasi partinin iktidara gelebilmesi i¢in, siyasi iriinleri parti felsefesi
dogrultusunda, se¢menlerin arzu, istek, ihtiya¢ ve beklentilerine uygun olarak
tiretmesi yaninda bagka faaliyetleri de yiiritmesi gerekmektedir. Bu faaliyetler,
partinin kamuoyunda “tutunmasini” saglayan; iriinlerin, fikirlerin ve mesajlarin
kamuoyuna uygun zamanda ve yerde etkin bir bigimde sunulmasini ve olusan
tepkilerin degerlendirilmesini kapsar. Bu anlamda siyasette tutundurma, bir siyasi
partinin, bir adayim ya da liderin kendine ya da {irettigi politika ve hizmetlere iliskin
bilgileri kitlelere, hedef se¢men gruplarina ya da bireylerce arzulanan bigimde
ulastiran ve bir ¢cok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir (Islamoglu, 2002:
138). Siyasi partilerin segimlerde hedef se¢men kitlesinin kendilerine oy vermesini
saglamak Tlizere, se¢gmenlerin bilgilendirilmesi i¢in onlar1 ikna etmeye yonelik
sistemli olarak yiiriitiilen iletisim etkinlikleri tutundurma faaliyetleri olarak ifade
edilebilir (Tan, 2002b: 15). Siyasal tutundurmanin esasi, se¢menlerin tutum ve
davraniglarini, siyasi partinin Uriin ve hizmetlerine yonelik degistirmek veya varsa,
siddetini arttirmaktir. Bunun i¢in, segcmenlerin etkilenmesi, onlarla siirekli iletisim
halinde olunmasi1 gerekmektedir (Tekin, 2006: 190).

Tutundurma, isletmelerin faaliyette bulunduklar1 pazarlardaki tiiketicilere
yonelik mesajlarin iletilerek, {iriin ya da hizmetlerine olan talebi arttirmaya yonelik

gerceklestirdikleri  faaliyetlerdir. Modern pazarlama anlayisinin  isletmelerin
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pazarlama felsefelerine yonelik gerceklestirdigi etki ile tutundurma kavrami, sadece
isletmeden tiiketiciye yonelik tasarimlanan mesajlarin iletilmesinin Otesinde,
isletmenin kurumsal kimliginin, irettigi iriinlerin, fiyat diizeylerinin ve dagitim
cabalarinin da iletisim ¢abasi olarak degerlendirilmesi ile genis bir anlama
kavusmustur. “Pazarlama iletisimi” olarak ifade edilen bu kavram, belirli bir {iriiniin
ya da hizmetin tiiketicilere tanitilmasi i¢in sadece tutundurma faaliyetlerini degil,
ayni zamanda {iriin ya da hizmetin kendisi, dagitimi ve fiyatinin da tiiketicilerde bir
anlam ifade ettigi gercegini yansitan daha genis kapsamli bir iletisim siirecidir
(Odabasi ve Oyman, 2002: 35). Siyasal pazar alaninda segmenlere yonelik iletisimde
siyasal tutundurmanin verdigi mesaj kadar, siyasi partinin kendisinin, liderin ve
adaylarin hatta s6z ve vaatlerin dahi bir anlami bulunmaktadir. Insanlar arasindaki
iligkilerin her seklinin temeli olan iletisimin siyasetle ¢cok yakindan ilgili olmasi
(Tokgoz, 2010: 518), siyasal pazarlama ¢abalarinin iistlenilmesinde siyasal iletigimin
cok onemli bir yer elde etmesine neden olmaktadir. Siyasal iletisim, belli ideolojik
amaglarini, toplumda belli gruplara, kitlelere, tilkelere ya da bloklara kabul ettirmek
ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere siyasi aktorler
tarafindan gesitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletisim tiiriidiir
(Aziz, 2003: 3). Siyasal iletisim, siyasi aktorler tarafindan yiiriitiilen siyasi igerikli ve
ikna amaci tasiyan iletisim faaliyetleridir (Yalgin, 2011: 4).

Siyasal iletisim, siyasi partilerin ve adaylarin se¢imlere yonelik basariy1 elde
etmek amaciyla hedef kitlesine yonelik gergeklestirdigi planl eylemlerdir. Siyasal
iletisim, genel iletisim modelinin siyasal alana uyarlanmasinin yaninda, ticari
pazarlardan farkli olarak, se¢gmenlerin sahip oldugu sempatizanlik, fanatiklik ya da
karsitlik gibi tutumlar dolayisiyla daha karmasik bir yap: sergilemektedir. Oyle ki,
bir liderin ya da adayin sOyledigi her soziin ya da gerceklestirdigi her eylemin
se¢cmene yonelik bir iletisim anlami vardir (Kotler, 1982: 466). Bu karmasik yap1 goz
Oniine alindiginda, siyasal iletisimin tiim pazarlama karmasi unsurlarinin biitiinlesik
olarak se¢mene iletilmesini iceren bir siire¢ olarak goriilmesi gerekmektedir.

Biitlinlesik bir yap1 sergileyen siyasal iletisim asagidaki gibi agiklanabilmektedir:
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Sekil 12: Pazarlama Karmas1 Unsurlari ve Iletisim Etkileri

- Uriiniin Iletisim Yé&nleri
Urtin
Fiyatin letisim Yonleri
Fiyat .
Biitiinlesik
Siyasi Pazarlama
Parti Dagitimin Iletisim Yonleri [letisimi
Dagitim
Tutundurma Reklam
Kisisel Satig
Satis Gelistirme l
Halka iliskiler

Hedef Kitleler

Kaynak: Odabas1 ve Oyman, 2002: 63.

Siyasal iletisim, se¢cmenlerin istek ve ihtiyaclarina yonelik olusturulan
triinlerin talep edilmesini saglamak i¢in mesajlarin iletilmesi ve geribildirimin
saglanmasimi iceren dinamik bir silirectir. Siyasal iletisim, se¢menlere siyasal
tutundurma karmast unsurlar1 olan reklam, kisisel satig, halkla iliskiler ve satis
gelistirmenin yaninda; siyasal iirlinii, dagitimi ve fiyati da iletisim unsuru olarak ele
almaktadir. Bir siyasi liderin sahip oldugu imaj segmenlere belirli bir mesaj verirken,
siyasi partilerin s6z ve vaatleri aym sekilde segcmenlerde belirli psikolojik ya da
ekonomik maliyetler ile ilgili mesajlar iletmektedir. Ayni sekilde bir siyasi partinin
televizyonda reklam vermesinin yaninda aynmi mesajin binlerce gonilli birey
tarafindan se¢menlere ulastirilmasi da siyasi partinin oOrgiitii ile ilgili bir mesaj
segmene iletmektedir. Bu nedenler dogrultusunda siyasal iletisim, biitiinlesik siyasal
pazarlama c¢abalarinin en dogru sekilde se¢cmenlere iletilmesi i¢in gerekli olan bir

sistemi ortaya ¢ikarmaktadir.
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Siyasi parti ve adaylarin temel siyasi iletisim hedefleri amaclanan oy
seviyesine ulagsmak i¢in se¢menleri ikna etmektir. Ancak bu temel hedeflerin
Otesinde, siyasal iletisimin bir ¢ok hedefi bulunabilir (Lees-Marshment, 2009: 162):

e Adayin ya da siyasi liderin imajinin gelistirilmesi,

e Siyasi parti ya da adayin neyi temsil ettigini belirtmek,
e Secmenleri belirli goriislere ikna etmek,

e Bir olguyu daha agik hale getirmek,

e Muhalefetten gelebilecek olumsuz saldirilar1 6nlemek,
e Secmenleri egitmek ve bilgilendirmek,

e Yasama icerisindeki destegi saglamak ya da arttirmak,
e Giindeme yeni bir konu yerlestirmek,

e Referandum o6nerisine yonelik destegi arttirmaktir.

Tutundurma, pazarlama karmasimnin diger elemanlar1 ile uyum iginde
diizenlenmesi gereken, kendi icinde de farkli ozellikler tasiyan ve tutundurma
karmasi olarak adlandirilan eclemanlardan olusmaktadir. Tutundurma karmasi
elemanlari; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirmedir (Odabast ve

Oyman, 2002: 85).

1.3.4.1. Siyasal Reklam

Reklam, iirlinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin hedef tiiketicilere veya alicilara
duyurulmas1 ve benimsetilmesi i¢in, bir {icret karsiliginda, kisisel olmayan bir
sekilde sunulmasidir (Tekin, 2006: 200). Reklam, hedef kitle i¢indeki bireylerin
belirli bir mali satin almalarini, bir hizmeti tercih etmelerini ya da bir kurum ve tiriin
hakkindaki diisiincelerini degistirmelerini ve giiglendirmelerini saglamaya yonelik
mesajlarin hazirlanarak medyada para karsiligl, imzayla yayinlanmasi siirecini
kapsayan bir pazarlama iletisimi aracidir (Cankaya, 2008: 38). Reklam, temelde 4
bilesenden meydana gelmektedir. Bunlar; yazili ya da gorsel mesaj, bilinen bir
0deme yapan kisi ya da kurulus, bir ya da daha fazla medya, mesaj1 ileten medyaya
yonelik yapilan 6demedir. Reklam, bir iirlin ya da orgiit ile ilgili 6zelliklerin belirli

bir hedef kitleye yonelik tanitimini kapsayan, kisisel olmayan ve bedeli 6denmis
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faaliyetlerdir (Stanton ve digerleri, 1994: 502). Reklam, pazarlama denilince ilk akla
gelen ve pazarlamanin en etkili, en ¢ok kullanilan iletisim yollarindan birisidir (Tek,
1999: 723). Reklamlarin ¢ogunlukla ticari isletmeler tarafindan kullaniliyor olmasina
ragmen, kar amaci olmayan kuruluslar, profesyoneller ve sosyal ajanslarin oldugu
gibi siyasi partiler de pazarlama amagclarini yerine getirmek icin hedef kitlelerine
yonelik reklamlardan faydalanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008: 426).
Siyasilerin en biiyiik arzusu se¢men iizerinde her zaman ve kayitsiz etkide
bulunabilmektir. Ancak siyasiler, se¢gmen iizerinde siyasi etkide bulunabilme
konusunda se¢mene zamansal ve mekansal ulasmada ¢ogu zaman bazi sorunlar
yagsamaktadirlar (Karagor, 2013: 17). Bu nedenle siyasi partiler, se¢gmenlerine
yonelik iletisim hedeflerini ger¢eklestirmek i¢in 6zellikle se¢im donemlerinde siyasal
reklamlardan siklikla faydalanmaktadir. Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan
medyada yer ve zaman satin alinarak, se¢menlerin tutum ve davraniglarini soz
konusu aday ya da parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin
hazirlanmas1 ve yayinlanmasi ile ilgili siyasal kampanya iletisim faaliyetidir (Uztug,
2004: 315).

Siyasal pazar, cografik, demografik, davranigsal ve kiiltiirel farkliliklara
sahip, anlasilmast olduk¢a zor davranig tutumlarini igeren bir alandir. Bu tiir bir
pazar alaninda kitlesel bilinirlilik saglamaya ¢alisan bir siyasi parti veya aday siyasal
reklamlardan yararlanmak durumundadir. Birebir iletisim, goniillii iletisimi gibi
dogrudan dagitim kanallarinin ulasabilecegi se¢men sayist olduk¢a sinirhidir. Ancak,
televizyon, radyo, internet vb. kitle medyasi aracilifiyla siyasi partiler ve adaylar
mesajlarmi oldukga biiylik kitlelere iletme sansi yakalayabilmektedir. Reklamlarin
baslica 6zellikleri incelendiginde (Tek, 1999: 725);

e Yayilabilme Ozelligi: Siyasi partinin mesajmin sik tekrarlanmasina,
rakiplerin mesajlariyla karsilastirma yapmaya olanak vermesi, siyasi
partinin giicii hakkinda pozitif izlenimler vermesi.

e Genis Kitlelere Sunabilme Ozelligi: Cografi bakimdan daginik, ¢ok
saylda segcmene ucuz olarak erismenin etkin yollarindan biridir.

e Kamuoyu niinde siyasi iiriiniin sunulmasi.

e Daha genis ifade giicii.

e Gayrisahsilik.
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e Reklam bir siyasal iirlin i¢in uzun vadeli imaj ve oy verme etkisi
yaratma gibi amagclar ile kullanilabilir.

Reklamlar, siyasal pazarlamada belirli islevleri yerine getirmektedir. Bu
islevler; ‘‘bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma’’dir
(Islamoglu, 2002: 148-149):

e Bilgilendirme Islevi: Uriin, fikir, hizmet, kurum ve kisi hakkinda;
onlarin Ozelliklerini, farkliliklarini, Gstlinliiklerini ve 6teki nitelikleri
hakkinda bilgi vermektir.

e JIkna Etme Islevi: Siyasi parti ya da adaym neden tercih edilmesi
gerektigi konusunda segmenleri ikna etmeye yoneliktir.

e Hatirlatma Islevi: Se¢men belleginde unutulmus olan imajlari,
bilgileri yenilemeye, parti ve adaylar1 segmenlere tanitmaya yonelik
mesajlar, hatirlatma islevidir.

e Destekleme Islevi: Orgiit ¢alisanlar1 ve segmenleri, siyasi parti ya da
aday1 tercih etmelerinin dogru bir davranis olacagini anlatmaya
yonelik iglevdir.

e Deger Katma Islevi: Siyasi partiye, orgiite, adaylara deger katmak
demektir.

Siyasal reklamlar, partiyi veya adayr kisa zamanda se¢mene tanitmak,
kampanya giindemini olusturmak ve giindemi yonlendirmek, siyasal bilgilenme ve
ikna agisindan se¢gmen tutumlarini degistirmek gibi amaclar1 yerine getirmektedir
(Uztug, 2004: 316-317). Siyasal reklamlar sayesinde segmenler, oy verecekleri Siyasi
partileri belirli medya araglarinda gérmekte ve destekledikleri partinin kendilerine
sOylemek istedigi birtakim mesajlarin var oldugunu gormektedir. Siyasal reklamlar
ayrica siyasi parti tercihlerinde kararsiz durumda bulunan segmenlerin tercihlerinde
etkin rol oynamakta ve tercihleri belirli bir partiye dogru yonlendirmektedir
(Bongrad, 1992: 52). Siyasal reklamlarin gergeklestirilmesinin tek nedeni siyasi
partilerin ve adaylarin daha yiiksek diizeyde oy sayisina ulagsmasi degildir. Ayn
zamanda, oy verme konusunda daha ilgili, adaylar hakkinda daha ¢ok sdyleyebilecek
bir seyi olan, oy vermek icin daha goniillii bir vatandaglik ortaya ¢ikarmak da
reklamlarin amaglar1 arasindadir (Karagor, 2013: 19). Siyasi partiler tarafindan

siyasal propaganda amaclh kullanilan bu tiir araclarin hedef kitlesi 6zellikle se¢im
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giinii yaklagsmasima ragmen herhangi bir tercihte bulunmamis kararsiz se¢menler
olmaktadir (Baltac1 ve Eke, 2012: 125). Bu tiir se¢gmenlerin son donemlerde toplam
segmen sayisindaki paymin hizla artmasi, siyasal reklamlarin ikna cabalarinda
kullanilmasinin 6nemini arttiracagi diistiniilmektedir.

Siyasal reklamlar, siyasi partiler tarafindan ozellikle se¢im donemlerinde
secmen tercihlerini etkilemek amaciyla kitle iletisim araglar1 aracilifiyla se¢gmenlere
ulasmada yogun olarak kullanilmaktadir. Seg¢menlerin tercihlerinin etkilenmesi
amaciyla olusturulan mesajlar, secmenler tarafindan degerlendirilmekte ve uygun
goriilmesi durumunda oy verilmektedir. Burada 6nemli olan konu ise, siyasi vaat ve
Onerilerin ulagilabilir yani se¢im sonrast yerine getirilebilecek unsurlardan
olugmasidir. Aksi halde se¢menler, ilgili s6z ve vaatler araciligiyla kendilerini bir
anlamda kandirilmis hissedecekler ve boylelikle siyasal reklamlara ve dolayisiyla da
siyasete olan giiven diizeyleri asmacaktir. Bu nedenle siyasi partilerin ulagilabilir
hedeflere yonelik ve en etkili olacagi diisiiniilen medya araci ile segmenlerine

ulagmast, reklam etkinliginin saglanmasina katk1 sunacaktir.

1.3.4.1.1. Negatif Siyasal Reklamlar

Negatif siyasal reklamcilik siyasete 6zgii bir reklam tiirii olmakla birlikte,
ticari pazarlamada bu tiir reklama en yakin goriilebilecek reklam tiirii kargilagtirmali
reklamlardir. Negatif siyasal reklamcilik, anlagsmazlifa O6zendirme ve gercekei
olmayan partizanlig1 ile siyasi tartigmalarin standardini diistirmekte ve bdylelikle de
siyasal pazarlamanin yapisin1 zedeleyici bir reklam tirii olarak goriilmektedir
(O’Shaughnessy, 1990: 68).

Se¢menlerin oylarint elde etmek icin miicadele eden siyasi ve partilerin
iletisim hedeflerinde iki stratejik alternatif bulunmaktadir. Bunlardan birincisi,
se¢cmenleri neden kendilerine oy vermeleri gerektigini ikna etmek iken ikincisi de
neden rakip adaya oy vermemeleri gerektigine yonelik ikna etmektir (Kara, 2000:
128). Negatif siyasal reklamlar, son yillarda siyasal siire¢ icerisinde oldukg¢a sik
karsilagilan bir reklam tiirtidiir. Siyasi partiler rakiplerin zayif yonlerini segcmenlere
ileterek, se¢men tercihlerini kendilerine yonlendirmeye ¢alismaktadir. Negatif siyasal

reklamlar tipik olarak hedef alinan rakibin karakteri, oy ge¢cmisi, kamuoyuna yonelik
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geemis hatali agiklamalarini igeren zayif yonlerini tek tarafli bir saldiridir. Bu tiir bir
reklam ¢abas1 kimi zaman “‘saldir1 reklam1”, “camur atma” olarak ifade edilebilirken;
rakip adayin se¢imlerde kazanmasini engellemek amaciyla adayin kisiliginin, gegmis
caligmalarinin ya da herhangi bir konuya yonelik pozisyonu itibariyle se¢gmenlerin
zihinlerinde siiphe uyandirmay1 amaglamaktadir (Pinkleton ve digerleri, 2000: 14).
Negatif siyasal reklam, rakip adayin kendisi ya da partisine veya adayin isledigi
konulara saldirilar1 igermektedir. Pozitif siyasal reklam ise, siyasal parti ya da adayin
kendi icraatlarini, vaatlerini iyimser bir gelecek temasi iginde sunan reklamlardir.
Negatif siyasal reklam, elestiri unsurunu kullanirken; pozitif siyasal reklam iyi
ozelliklere vurgu yapmaktadir (Karagor, 2013: 25). Negatif siyasal reklamcilik,
geemise yonelik politika ve bilgileri igeren bir ¢ok bilgiyi se¢mene iletmektedir.
Negatif olarak saglanan bilgi, bilgi isleme siirecinde daha 6nemli hale gelmekte ve
secmenlerin Ozellikle duygusal tepkiler vererek konuya yonelik hassasiyetleri
arttirllmaktadir (Finkel ve Geer, 1998: 577). Negatif siyasal reklamlar; segmenlerin
siyasete katilma diizeylerini diisiirmekte ve demokrasinin temellerini sarsmaktadir.
Negatif siyasal reklamlara maruz kalan se¢menlerin siyasetcilere ve siyasi partilere
olan gliven diizeyleri azalma egilimi gostermekte, boylelikle de siyasi partilerin,
adaylarin ve siyasal siirecin var olan iyi taraflar1 da asinmaya tabi olmaktadir
(Dermody ve Scullion, 2003: 83).

Negatif siyasal reklamlar, siyasi parti ve adaylarin rakiplerinin gii¢lii olmadig:
yonleri ya da yerine getirmedigi s6z ve vaatlerin tespiti ile, temelde bu tespit edilen
yonleri odak noktasi olarak goren reklamlardir. Her ne kadar bu tiir reklamlarin ticari
pazarlamada uygulamasi olmasa da, negatif siyasal reklamlar sayesinde se¢menler,
hafizalarindan silinmis baz1 bilgileri tekrar hatirlamakta ve tercihlerinde goz oniinde
bulundurabilmektedir. Bu nedenle, negatif siyasal reklamlarin bazi pozitif yonleri
olabilecegi diisiiniilmektedir. Negatif siyasal reklamlarin pozitif yonleri asagidaki
sekilde aciklanabilir (Dermody ve Scullion, 2003: 87):

e Negatif siyasal reklamlar, siyasete diisiik ilgi duyan seg¢menlerin;
adaylar1 degerlendirmelerine, siyasal tercihlerine, seceneklerin ortaya
cikarilmasina, algiladiklar riskin azaltilmasina ve basit mesajlar ile

bilgilendirilmelerine katki saglar.
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e Negatif siyasal reklamlar, siyasete yiiksek ilgi duyan se¢menlerin;
onyargilarini gii¢lendirir, aliman mesajlarin uyumu ile giiven hissini
arttirir.

e Negatif siyasal reklamlar kampanya yoOneticilerine; se¢menlerin
dikkatlerinin  ¢ekilmesi, reklamlarin  hatirlanma  oranlarmin
arttirtlmasi, duygusal tutumlarin yaratilmasi ve siyasi partiye yonelik
bagliligin olusturulmasi gibi katkilar saglamaktadir.

Negatif siyasal reklamlar, her ne kadar son yillarda iilkemizde ve diinyada
siklikla bagvurulan bir reklam tiirii olsa da, ilk uygulama ornekleri A.B.D. Baskanlik
secimlerinde goriilmektedir. 1964 yilindaki A.B.D. Baskanlik se¢iminde ikinci
donem bagkanlik icin kampanyasini siirdiiren Lyndon B. Johnson, 0Ozellikle
A.B.D.’nin ulusal ¢ikarlar1 i¢in savunma harcamalarini arttirmay1 hedefleyen rakibi
Barry Goldwater’t dogrudan hedef alan “Daisy Spot” ya da “Papatya Reklami”
olarak bilinen tinlii spot ile iilke capinda biiyiik bir basari elde etmistir. Reklam basit
bir sekilde elinde papatya yapragi bulunan ve yaprak tanelerini bir bir koparan kiigiik
bir kizin oldugu ekranda, bir anda bir dis ses tarafindan geriye sayim seklinde devam
etmekte ve sifir ile birlikte kiigiik kizin gozlerinin i¢inde bir niikleer fiize saldirisi
ekrana gelmektedir. Reklamin sonunda Baskan Johnson, segmenlerini Amerika’nin
gelecegine yonelik sorumluluk almaya davet ederek, segimlere katilmalarini
onermektedir. Glinlimiize kadar gecen siirede gerceklesen her secimde siyasi partiler
negatif reklamlart yogun olarak kullanmaya devam etmislerdir. Giincel olarak ise,
2012 yili se¢imlerinde Cumhuriyetgi Aday Mitt Romney, Bagkan Obama’nin hedefi
haline gelmistir. Reklamda Mitt Romney’in resminin yaninda “Romney ¢6ziim
degildir, asil sorun kendisidir” ifadesi bulunmaktadir. 2010 yilinda Ingiltere’de
gerceklesen secimlerde ise Muhafazakar Parti Gordon Brown’un resminin bulundugu
ve “80.000 kisiyi erken tahliye ettim, benim i¢in oy kullanin” ifadelerinin yer aldig:
afisleri sehirlerin en islek caddelerine yerlestirerek, iktidara yonelik dogrudan bir
saldir1 gergeklestirmistir.

Ulkemizde bu tiir siyasi reklamlarin kullanmimi 6zellikle 1980 sonrasi
donemdeki iletisim teknolojilerinin gelismesine paralel artis gostermistir. 1987
yilinda SHP’nin “Bes yi1l daha bir limon gibi sikilmaya giiciiniiz var m1” ve iinlii

“matrugka” reklamlar1 negatif siyasal reklamcilik uygulamalarina giizel bir 6rnegi
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sunmaktadir. 2002 se¢imlerinden dnce CHP biiylik bir karpuzun iizerine “Kelek
c¢ikmasin. Gizlisi saklist olan degil, diiriist olan kazansin” reklamini kullanmais;
ANAP ise, reklaminda siyah bir ampiil resmi {lizerinde su ifadeleri kullanmistir: ‘‘Bu
ampiil hayatiniz1 karartacak. Karanliga degil, Anavatan’a oy verin. Bugiin sizi
‘degistim’ diye kandiriyorlar. Yarin maskeleri diisecek, gercek yiizleri ortaya
cikacak. Ulkeyi belirsizlige gotiiren, bugiine kadar iilke yararmma hicbir sey
yapmayan, ‘demokrasi bizim i¢in amag degil aractir’ diyen bir zihniyet, sizi karanlik
bir gelecege siiriikler...”’(Bayraktaroglu, 2002b, 73). Yine 30 Mart 2014 tarihinde
gerceklesen yerel secimler oncesi CHP, siyah fon lizerinde bir ayakkabi kutusu
benzeri se¢im sandigi resmine “Yolsuzlukla Diiriistliik Arasinda Se¢im” slogani ile
secmenleri iktidar partisine tepki vermeye davet eden bir reklam1 kullanmistir.
Negatif siyasal reklamlarin siyasal siirece yonelik olumsuz katkilarinin
yaninda se¢menlerin  tercihlerini  belirlemede sagladigi  bazi  faydalarda
bulunmaktadir. Bu tiir reklamlarin kullanim sikliginin artmasi, se¢gmenlerin siyasi
arenanin bir kaos ve kavgaya dayali bir yer olarak algilamasina neden olacak ve
dolayisiyla da siyasetten uzaklagtiracaktir. Bu nedenle, negatif siyasi reklam
kullanmaya karar veren siyasi partilerin, reklam hedeflerini agikca belirlemeleri ve
reklama yonelik tepkileri erken donemde elde ederek, herhangi bir olumsuz

algilanma durumunda, derhal miidahale etmeleri 6nerilmektedir.

1.3.4.2. Kisisel Satis

Ticari pazarlama agisindan kisisel satis; miisteriyle yiiz ylize yapilan satistir.
Kisisel satisin gerceklesmesi icin herhangi bir miisteri temsilcisinin miisterinin
bulundugu yere giderek {iriin ya da hizmetin satisin1 gergeklestirmesi gerekmektedir
(Aytug ve Ozgiiven, 2011: 261). Kisisel satis siirecinde isletme, onerisini dogrudan
hedef kitleye iletmek i¢in bilingli iletisim eylemlerini tistlenmektedir. Siyasal {iriiniin
dogrudan satis1 ise miimkiin degildir. Ciinkii siyasal {iriin kapidan alinacak bir olgu
degil ancak se¢im giinii segmenlerin oy kullanmasi ile tiiketilebilecek bir hizmet
bilesimidir. Bu nedenle siyasal pazarlamada kisisel satis cabalarinin temelini
secmenlere yonelik gerceklestirilen dogrudan iknaya ya da oy yoOniinii degistirmeye

yonelik iletisim olusturmaktadir. Siyasal pazarda gerceklesen bu tiir iletisim ise
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“propaganda” olarak adlandirilmakta ve bu cabalar siyasi partiler ve adaylar
tarafindan se¢im donemlerinde siklikla kullanilmaktadir. Oxford sozligi
propagandayi; “bir doktrini ya da uygulamayi yaymak i¢in desteklemek ya da
tasavvurda bulunmak” olarak tanimlamaktadir. Kelime kdken olarak Latince taze bir
bitkinin filizlerinin yeni bitkiler iiretmek amaciyla bahg¢ivan tarafindan topraga
dikilmesi anlamima gelen propagare kelimesinden tiiremistir (Brown, 1992: 11).
Propaganda, sozciik olarak, mesajlarin otoriter bigimde tek tarafli ve yogun olarak
hedef kitleye aktarilmasi olarak tanimlanabilir. Propaganda kavraminda, verilen
mesajlarin tartisilmasi, yorumlanmasi degil, oldugu gibi, verildigi bi¢im ve igerikte
kabul edilmesi, onaylanmasi ve buna bagli olarak tutum ve davramis degisikligi
beklenir. Burada iletisimden ¢ok, tek tarafli mesaj gonderilmesi yani “iletim” s6z
konusudur (Aziz, 2003: 14). Propaganda, kitle i¢in kullanilan bir dildir; radyo, basin,
sinema yoluyla kitleye ulastirilan s6zler ya da daha baska simgeler kullanilmaktadir.
Propaganda yapan siyaset¢inin amaci; propagandasimnin kapsamina giren birer
propaganda konusu olan noktalarda kitlelerin tutumunu etkilemektir (Domenach,
1969: 7). Propaganda, i¢ ya da dis kamuoyunu belirli hedefler dogrultusunda
etkilemek, yonlendirmek amaciyla, degisik ara¢ ve yontemleri kullanarak belirli bir
fikri, bir goriisii, bir ideolojiyi yaymak i¢in yiiriitiilen ¢abalarmn tiimiidiir (Islamoglu,
2002: 141). Propaganda tanimlar1 ne sekilde yapilirsa yapilsin amacina bakildiginda,
kisileri veya gruplar ¢esitli teknikler ile etkilemek oldugu goriilmektedir. Ayrica
propagandada goze carpan, daha ¢ok tek yonlii sistematik ve bilingli g¢abalar
kapsamasidir. Ozellikle bilinglilik, propaganda icin vazgegilmez bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Kalender, 2000: 89).

Propaganda tarih boyunca hem siyasi hem de askeri amacla kullanilan ve
etkileri yiiksek olan bir haberlesme siirecidir (Islamoglu, 2002: 142). Propaganda ¢ok
cesitli iletisim araclarmin kullanimi ile gergeklesmektedir. Ornegin; televizyon,
radyo, internet, gazeteler, dergiler, brosiirler, billboardlar gibi bir ¢ok kitle iletisim
arac1 propagandanin gerceklestirilmesinde kullanilmaktadir. Bir anlamda propaganda
sinirs1z kaynaklardan yararlanir. Goebbels’in dedigi gibi, “Propaganda yapmak, her
yerde, hatta tramvayda bile fikirlerden s6z etmektir. Propaganda, cesitleriyle de
durumlara uymadaki esnekligi ve etkileriyle de sinirsizdir” (Domenach, 1969: 57).

Ancak propaganda vasitalart ne kadar gelismis olursa olsun, insan unsuru higbir
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zaman 6nemini kaybetmeyecek (Ozsoy, 1999: 15) belki de en énemli propaganda
aract olarak goriilmektedir. Se¢menlerin tercihlerini etkilemede yogun olarak
kullanilan propaganda, se¢cmen ile yiiz yiize gerceklestirildiginde en etkili seklini
almaktadir. Bir siyasi partinin liderinin se¢im donemlerinde gergeklestirdigi ev
ziyaretleri, katildig1 kahve toplantilar1 ya da halk i¢indeki yiiriiylisleri tamamiyla
secmenler ile birebir iletisim kurarak ikna etme odakli propaganda caligmalaridir.
Ulkemiz o6rneginde, Recep Tayyip Erdogan, Basbakan oldugu donemde cep
telefonundan rastlantisal olarak belirlenen numaralar1 arayarak karsisindaki kisinin
hal ve hatirim1 sormakta ve dilek ve Onerilerini dinlemektedir. Ayrica, miting i¢in
geldigi sehirlerde, sokak gezileri esnasinda bir eve ¢ay molast vermek i¢in ugramakta
ve ziyaret ettigi aile ile samimi sohbetler gergeklestirerek, bu anmi tiim kitle iletigim
araclar1 ile diger se¢menlere aktarilmakta ve boylelikle bir propaganda cabasi
gerceklestirilmektedir.

Siyasal pazarin genis cografik alani, siyasi partilerin her segmene birebir
ulasmasii engellemekte, ulasilabilir olsa dahi, maliyetinin yiiksekligi nedeniyle
gerceklestirilmesi oldukca zor bir iletisim yolu olarak goriilmektedir. Bu nedenle,
siyasi partilerin Orgiitlerinin se¢menleri ziyaret etmeleri oldukg¢a Onemli hale
gelmektedir. Goniilliller ya da tiyelerin gergeklestirdigi ve siyasi partinin amag ve
hedeflerini segmenlere birebir yliz yiize aktarmaya c¢alistiklar1 bu siire¢ “canvassing”
ya da “se¢men av1” seklinde tanimlanabilir. Kapi1 kapt dolasmak olarak
tanimlanabilecek canvassing faaliyeti, toplumla birebir iletisimi saglamaya yonelik
bir ¢ok faaliyeti iceren bir uygulamadir. Partizan se¢cim kampanyalarinda, 6rnegin,
canvassing faaliyeti adaylarin bizzat kendisi, kampanya calisanlar1 ve goniilliiler
tarafindan gergeklestirilebilir. Canvasser olarak tanimlanan bireyler, segcmenler ile
hem iletisime gegebilir hem de kampanya materyallerini onlara ulastirabilirler. Se¢im
giinii ise aym Kkisiler, siyasi parti tarafindan temin edilen cep telefonlar ile
segmenlerin sandiklara ulagsmasini koordine edebilmektedir. Son olarak, canvassing
faaliyeti sadece segmenleri oy vermeye yonlendirme calismasi olarak degil ayni
zamanda kampanya goniillilerinin egitimi ve kampanyanin kamu nezdinde
gorlniirliliigiiniin artmasina yonelik faaliyetler biitiinii olarak da goériilmelidir (Green

ve Gerber, 2008: 27).
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Propaganda faaliyetlerinin kapsamini siyasi partilerin finansal giicleri
belirlemektedir. Finansal imkanlar1 gii¢lii olan siyasi partiler, her tiirli kitle iletisim
aracinin yaninda goniillii ¢alisanlar1 da propaganda ¢abalarinda rahatlikla istihdam
edebilecek, muhtemel sorunlarini ¢6zebilecektir. Ancak bu tiir imkanlara sahip
olmayan siyasi partiler i¢in, finansal kaynak yaratacak bireylere yonelik iletisim de
siyasal basar1 i¢in 6énemli bir durum olarak goriillmektedir. Bu nedenle, siyasetciler,
zengin bagis¢ilar gibi 6nemli gruplar ile yakin iligkiler gelistirmektedir. Maddi giicti
yiiksek bagiscilar ile dogrudan baglanti saglamak onemli bir konudur. Zengin
bagiscilarin siyasilere olan destegi, maddi imkanlarinin yaninda kampanyanin
baslangicinda 6nemli yer elde edecek ara¢ saglanmasindan, 6zel u¢agin kullanimina,
giivenlik gorevlisi saglanmasina kadar 6rnekler ile cogaltilabilir (Maarek, 2011: 94).

Kisisel satis i¢in kullanilabilecek bir diger pazarlama taktigi ise segmenlerin
kendi aralarindaki siyaset goriismelerinde giindemde olabilmektir. Burada giindemin
elde edilmesi ise, liderin ya da adayin belirli 6zelliklerinin, se¢menler tarafindan
diger se¢menlere aktarilmasi yani bir anlamda, agizdan agiza pazarlamanin
gerceklestirilmesidir. Bu tiir bir iletisim stratejisi i¢in dncelikle se¢menlere yonelik
bir “hikaye”nin yaratilmas1 ve basrolde de siyasi partinin liderinin konumlandirilmasi
gerekmektedir. Ornegin, iilkemizde bazi siyasi liderler elde ettikleri lakaplar ile
dogrudan siyasal giindemde yer alabilmektedir. Siileyman Demirel’in “Baba” ve
“Coban Siilii”, Biilent Ecevit’in “Karaoglan”, Necmettin Erbakan’in “Hoca” ve
“Miicahit” gibi lakaplarmin olmasi, dogrudan seg¢menlerin birbirleri ile olan
iletisimlerinde kullanilarak, bir ikna unsuru islevi gérmesini saglamaktadir.

Kisisel satis cabalari ile siyasi partiler, lider ve adaylarini segcmenlere birebir
tanitmakta ve dogrudan tanimlanan bir iirline yonelik oylarini talep etmektedirler.
Her ne kadar yiiz yiize iletisim teknikleri segmenlerin tercihleri i¢in ¢ok etkileyici
olarak goriilse de, siyasal kampanyalarin basarisi, biitiinlesik bir pazarlama
iletisiminden ge¢gmektedir. Bu nedenle, siyasi partiler mesajlarini miimkiin olan her
iletisim kanali ile se¢mene tekrarli olacak sekilde ileterek siyasal iknanin

gerceklesmesini saglamalidir.
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1.3.4.3. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler, bir bilimin konusu olarak son yiizyilda irdelenmeye
baslandigindan, kavramsal c¢ercevesi de ylizyilimizda tartisilmaktadir. Buna karsin
halkla iliskiler, insanlarin toplum olarak yasamaya basladiklar1 ¢cok eski devirlerde de
mevcut olan bir faaliyettir. Ozellikle giicii elinde bulundurmak igin, kamu yararma
calistiklarin1 halka benimsetmek isteyen iktidarlar, ¢ok eski devirlerde dahi bilingli
ve sistematik olmasa da halkla iligkiler faaliyetlerini gerceklestirmislerdir. Halkin
destegine, yonetim sekli ne olursa olsun tiim iktidarlarin ihtiyact vardir. Ciinki
yonetimin basarist biiyiik dl¢iide halkin destegine bagli olmaktadir (Budak ve Budak,
2004: 5-6). Halkla iliskiler, ¢ok genel olarak iyi bir haberlesme sistemi kurmak,
insan kitleleri arasinda sempati meydana getirmek i¢in kullanilan ve iizerinde dnemle
durulmasi gereken bir konudur. Halkla iliskiler, inandirmadir (Tan, 2002a: 65).
Halkla iliskiler, ilkesel olarak isletme ile hedef kitlelerini olusturan farkli toplumsal
boliimler ile ilgili bir yonetim fonksiyonu olup; isletme ile hedef kitlesi arasinda
uzun donemli giivenilir iligkilerin olusturulmasi, siirdiiriilmesi ve yonetimi siireci
olarak tanimlanabilmektedir. (Stromback ve digerleri, 2010: 87). Halkla iliskiler,
kurulus ile hedef kitlesi arasinda, iki tarafin yararina, bir diyalog kurulmasidir.
Halkla iliskiler tek yanli monologa dayanan propaganda degildir. Halkla iliskiler,
tanitma ve duyurumu i¢ine alan daha genis bir kavramdir (Tek, 1999: 794). Halkla
iligkiler, kisi ya da kuruluslarin diger kisi ya da kuruluslar ile bir ¢ikar elde etmek
amaciyla iliskiler kurmak ve var olan iligkilerini gelistirmek i¢in gerceklestirdigi
faaliyetlerin tamamidir (Budak ve Budak, 2004: 8).

Gilinlimiizde segmenlerin daha ¢ok kararsizlagsmasi, siyasete ve medyaya hatta
otoriteye yonelik giiven diizeylerinin azalmasi sonucu se¢imler giderek daha dnemli
hale gelmektedir. Bu tiir sorunlarin {istesinden gelmek i¢in siyasi partiler, deSisen
cevre kosullarina uyum saglayacak sekilde hedef kitleleri ile uzun doénemli
sirdiiriilebilir iligkiler gelistirmek i¢in stratejiler olusturmak durumundadir
(Stromback ve digerleri, 2010: 85). Halkla iliskiler, siyasal alanda da oldukca sik
kullanilan bir yontemdir. Siyasi parti ve adaylar, kendi ilke ve politikalarini ilgili
secmen kitlelerine anlatmak, se¢cmenlerin gilivenini kazanarak onlarin destegini

alabilmek, oy oranlarini arttirmak, iktidar veya muhalefet olabilmek i¢in siyasi halkla
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iliskiler ¢alismalarindan yararlanmaktadir (Yalgin, 2011: 5). Genel olarak halkla

iligkiler, siyasal pazarlama c¢abalarinda kullanilirken asagidaki islevleri yerine

getirmektedir (Uztug, 2004: 375)

Haber degeri olan Oykiilerin ve kurgusal olaylarin planlanmasi ve
duyurum c¢abalarini orgiitlemek,

Siyasal kampanya etki-bilgi akisi iginde 6nemli bir arag¢ olan haber
medyasi ile yayincilari ile iligkilerin diizenlenmesi,

Hedeflenen aday imajinin yaratilmasinda esik bekgileri ve kose
yazarlarina bilgi akisini saglamakta etkin olmak, bir anlamda haber
akisini denetlemek,

Aday ya da partinin glindemi yakalamas1 ve olusturulmasina yonelik
cabalar gerceklestirmek,

Aday tartisma oturumlari, basin toplantilari, se¢cim gezileri ve
mitinglerin medyada aday ya da parti lehine yer almasini kolaylastirici
haber degeri igeren Oykiileri olusturmak,

Adayin kitle iletisim araglarinin dogasina uygun olarak sunumunu

tasarlamaktir.

Siyasal halkla iliskilerin amaci; siyasi partiye bilinirlilik yaratmak, siyasi

partiye ve adaylara karsi olumlu tutumlar gelistirmek ve sonucta oy verme

davranigini etkilemektir. Siyasi halkla iligkiler kendi igerisinde iki alt grupta
incelenebilmektedir (Tek, 1999: 797):

Proaktif Siyasi Halkla Iligkiler: Yeni siyasi konularin ya da iiriinlerin
olusturulmasinda ya da degistirilmesinde kullanilan bir yontemdir.
Proaktif siyasi halkla iliskilerin baslica araglari ise, iriinle ilgili
duyurular, lider ve aday beyanatlari ve {iriine yonelik olusturulan

makalelerdir.

e Reaktif Siyasal Halkla Iliskiler: Siyasal pazarda gerceklesen bir ¢ok

olay ve gelismeler (siyasetgiler ile ilgili yolsuzluk iddialari, s6z ve
vaatlerin zamaninda yerine getirilememesi vb.) bir siyasi partiye zarar
verebilmektedir. Bu durumun etkisini ortadan kaldirmak ig¢in halkla

iliskiler ¢abalarinin kullanilmas1 gerekmektedir.
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Halkla iligkiler ve tanitim cabalar1 ile siyasi partinin iyi bir imaj kazanmasini
saglamak i¢in yapilmasi gereken {i¢ temel ¢alisma alani vardir (Tan, 2002a: 66-73):

e Tamma: Etkili bir iletisim yapilabilmesi i¢in hedef kitlenin iyi
taninmast  ve kullanilacak araglarin buna gore belirlenmesi
gerckmektedir. Halkla iliskilerin tanima goérevi ile g¢evredeKi
degisimler ve beklentiler saptanarak, isabetli kararlar alinmaktadir
(Budak ve Budak, 2004: 193-194). Halkla iliskiler gerekli olan
bilgiler; anket, toplantilar, basin1 izleme, halkla yiiz yiize iligkiler gibi
araclar yardimiyla gerceklestirilir.

e Tamitma: Siyasi partinin yapisi ve isleyisi ile ilgili olarak kamuoyunda
hicbir kuskuya yer vermeksizin bilginin arttirllmasidir. Halkla
iligkilerde siyasi partinin tanitimina iliskin; birebir iligkiler, telefonla
konugma, internet, kitle iletisim araglari, basin toplantilari, biiltenleri
ve bildirileri gibi araglar kullanilmaktadir.

e Mevcut Durumu Degerlendirme: Halkla iliskiler faaliyeti kapsaminda
yapilan c¢aligmalarin, amaglara ulasilmadaki oranlarin belirlenmesi
icin  degerlendirmeler yapilmalidir. Bu  degerlendirmeler ile
caligmalarin basariya ulasip, ulasmadigi belirlenmelidir.

Siyasi parti ve adaylarin halkla iligkiler cabalarin1i se¢im dénemlerinden
bagimsiz olarak siireklilik arz edecek sekilde siirdiirmeleri, uzun donemli se¢cmen
iliskilerinin gelisimi i¢in Onemlidir. Halkla iligkilerin tanima, tanitim ve
degerlendirme islevleri ile siyasi partiler siirekli olarak stratejilerini giincellemekte ve
etkili teknikleri belirleyerek uygulamaktadir. Tanitma, bir siyasi partinin hedeflerini
segmenler ile paylagsmasini saglamaktadir. Bu tiir ¢abalar1 iistlenen siyasi parti lideri
ve adaylari, ziyafet ve yemeklere katilim, toplumun ©nde gelen bireylerinin
diigiinlerinde nikah sahitligi, yardim toplama kampanyalarinda goniillii olma, imza
kampanyalar1 diizenleme, halk arasinda yiirime gibi ¢esitli alternatiflere sahip
olmaktadir. Ornegin, Hasan Celal Giizel secim kampanyas: siirecinde ziyaret ettigi
secim bolgelerinde halk ile temasini “yanaktan 6pme” seklinde gergeklestirmis ve
belirli bir segmen samimiyeti yaratmak istemistir. Her ne kadar bazi yonleri ile
secmenlere itici gelebilecek bu tiir bir uygulama, se¢cmenlerin bir kisminin

siyasetciler ile dogrudan samimi temasini saglayan bir Ornegi de literatiire
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kazandirmigtir. Halkla iliskiler ¢abalarinin bir diger 6énemli 6rnegi de 2011 Genel
Secimleri oncesi Oktay Eksi (2011)’nin Kemal Kiligdaroglu ile gerceklestirdigi
sOylesiyi, “Kemal Kiligdaroglu Tiirkiye’ye S6ziim Var” ismiyle kitaplastirarak satigsa
cikarmasidir. Ilgili kitapta CHP lideri Kemal Kiligdaroglu, secimleri kazanmasi
halinde tilkedeki temel sorunlara nasil ¢oziim getirecegini agiklamakta ve segmen ile
dolayli yoldan iletisime gecerek ikna etmek istemektedir.

Halkla iliskiler cabalarinin se¢gmenlere iletilmesinde televizyon bir araci
olarak cok onemli bir yere sahiptir. Televizyon, neredeyse her hanede bulunan ve
7/24 yayin yaparak, iletisimin siirekliligini saglayabilen, belki de siyasal iletisimin en
etkili aracidir. Bu nedenle de televizyon iizerinden se¢menlere ulastirilan mesajlarin
siyasal halkla iligkiler agisindan dénemli bir anlami bulunmaktadir. Ozellikle siyasi
adaylarin karsilikli olarak birbirleri tartistiklar1 programlar se¢gmenler tarafindan
yiikksek ilgi ile izlenen programlar olmaktadir. Her ne kadar iilkemizde bu tiir
programlar son yillarda karsimiza ¢ikmasa da, gelismis demokrasilerin neredeyse
tamaminda bu programlar se¢imin kaderini belirleme 6zelligine sahip olmaktadir.
Televizyondaki tartisma programlarinin katkilar1 su sekilde agiklanabilir (Trent ve
Friedenberg, 2004: 141-142):

e Tartisma programlar1 yerel ve bolgesel diizeyde yiiksek diizeyde
secmen kitlelerine ulagilmasini saglar.

e Tartigma programlari  se¢gmenlerin var olan  goriislerinin
saglamlasmasini saglar.

e Tartigma programlari se¢menlere yonelik gilindemin olugmasina
yardim eder.

e Tartigma programlari, se¢menlerin belirli konulara yonelik bilgi
diizeylerini arttirmaktadir.

e Tartisgma programlari, adaylarin se¢menlere yonelik imaj
olusturmasini saglar.

e Tartisma programlari, O&zellikle kararsiz se¢menlerin  siyasi
tercihlerini belirlemede 6nemli bir yer tutar.

e Tartigsma programlar1 demokrasiye yonelik gliven diizeyini arttirir.

Siyasal halkla iliskiler, siyasi partilerin ve adaylarin se¢gmenleri tanimasi ve

kendilerini tanitma ¢abalarini igeren bir yonetim fonksiyonudur. Bu tiir bir ¢abanin
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temel amaci, hedef kitleyi taniyarak ihtiyaglart dogru tespit etmek ve bdoylelikle
dogru ¢o6ziim Onerilerini yine se¢menlere medya ve diger aracilar vasitasi ile
ulagtirmaktir. Tamamu ile bir iletisim ¢abasi olan halkla iliskiler, siyasal pazardaki
rekabeti kendi lehlerine ¢evirmek isteyen siyasi partiler i¢cin dogru kullanildiginda
cok onemli bir rekabet araci haline doniisebilmektedir. Burada 6nemli olan konu,
siyasi parti ve adaylarin ¢evre analizlerini dogru zamanda gergeklestirerek, reaktif bir
tutum yerine proaktif tutum icinde sorunlar ortaya c¢ikmadan halk ile iletisime

gecebilmeleridir.

1.3.4.4. Satis Gelistirme

Kisisel satis, halkla iligskiler ve reklam disinda, tiiketici ve kullanicilarin
alimimi harekete gecirmeye ve aracilarin (dagiticilarin) etkinligini arttirmaya,
6zendirmeye yonelik, stireklilik gostermeyen, olagan rutinde olmayan, kisa donemde
satin almay1 tesvik edici, kendine 6zgli tutundurma ve satis cabalarina “satis
gelistirme” denilmektedir (Tek, 1999: 780). Satis gelistirme, belirli bir iiriin ya da
hizmetin kisa donemde satisinin tesvik edilmesi igin gergeklestirilen faaliyetlerdir.
Reklamlar, belirli bir {iriin ya da hizmetin satisin1 gergeklestirmeyi amaglarken, satig
gelistirme iirlin ya da hizmetin alim zamanina iligkin 6neriler sunmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2008: 468). Ticari pazarlama igerisinde kullanilan satis gelistirme
araglari, indirim kuponlari, iiriin 6rnekleri, hediyeler, ¢ekilisler, yarigsmalar, bayi
toplantilar1 seklindedir. Ticari pazarlarda kullanilan satis gelistirme araglarina siyasal
pazarlamada da siklikla basvurulabilmektedir. Bu alanda siklikla kullanilan satis
gelistirme araglarindan bazilari, partilerce segcmenlere dagitilan hediyeler, ikramlar,
parti amblemini tasiyan ve tlicretsiz olarak sunulan iriinler vb. olarak sayilabilir.
Se¢men ile iletisim kurmada satis gelistirme araglarina bagvurulmasi, 6zellikle gelir
diizeyi diisiik se¢cmen Kkitlesi iizerinde etkili olabilmektedir. Bu araglar, diger
yontemlerle birlikte kullanilmaktadir. Siyasi partilerin bu ¢ergevede dikkat etmesi
gereken noktanin, dagitilan hediye ve ikramlarin birim fiyatinin ¢ok yliksek
olmamasi gerektigidir. Aksi davranis durumunda se¢gmen, hediye alarak oy verdigini,

psikolojik giicsiizliikk ve olumsuzluk gdstergesi olarak diisiiniilebileceginden kabul
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etmeyebilecek veya hediyeyi dagitan partinin istedigi tirden bir oy verme
dogrultusunda hareket etmeyebilecektir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 80).

Siyasi partiler satig gelistirme araglarini iletisim ¢abalar1 kapsaminda 6zellikle
secim donemlerinde kullanmaktadirlar. Ornegin, yaz aylarinda mitinge katilan
kisilere sapka ve semsiye dagitimi, yiyecek ve icecek ikraminin yapilmasi satig
gelistirme kapsaminda iken, benzer sekilde adaylarin ev ve isyeri ziyaretleri
esnasinda segmenlere kiiciik hediyeler takdim etmeleri de satis gelistirme cabalari
olarak goriilmektedir. Siyasi partiler; yeni segmen Kkitlelerine ulagsmak, var olan
secmenlerin partiye yonelik 6zdeslesme diizeyini arttirmak, biitiinlesik iletisim
cabalarina destek olmak amaciyla mesajlarini alternatif yollarla segmenlere iletmek,
segmenlere yonelik siyasi hatiralar birakmak ve en 6nemlisi se¢menleri kendi
lehlerinde oy vermeye yonlendirmek igin satis gelistirme ¢abalarini uygulamaktadir.

Satis gelistirme ¢abalarinin siyasal pazarlarda kullanimimin birtakim etik
sorunlara yol acabilecegi dislinlilmektedir. Siyasi partilerin, hediyelik esya
dagitiminda oldukg¢a pahali olarak sayilabilecek esyalart segmenlere iletmesi, siyasal
pazarda oylarin deger yonlii degisimine iliskin yargiyr zedelemektedir. Ayrica
ozellikle tilkemiz benzeri siyasal pazarlarda, siyasi partilerin finansal yapilarinin
oldukca biiyiik farklilik  goOstermesi, secimlere yonelik rekabeti de
sakatlayabilmektedir. Ayrica bazi satis gelistirme ¢abalar1 segmenlerin etik
degerlerini zorlayabilecek diizeye ulasabilmektedir. Ornegin AK Parti 2010 yilinda
gerceklestirilen Referandum kampanyasi siiresince, kampanya ddneminin
Miisliimanlarca kutsal olan Ramazan ayina denk gelmesi ile toplu iftarlar diizenlemis
ve iftarda dagitilan yemek kaplarinin iizerinde “Evet” yazili kampanya sloganin
baskisini kullanmigtir. Boyle bir uygulama, asil amaci dini inancina gére orucunu
agmak olan seg¢menlerin, Siyasi mesajlara maruz kalmasi sonucunu ortaya
cikarmustir.

Siyasal satis gelistirme ¢abalari ile siyasi partiler segmenlere alternatif yollar
ile mesajlarmi iletme sansimi elde etmektedir. Ancak degisen siyasal, sosyal,
ekonomik ve teknolojik ¢evre ile bu tlir uygulamalar se¢gmenler tarafindan daha az
ilgi ile karsilanmakta ve etik degerlerin sorgulanmasina neden olmasi ile etkisini

giinden giine kaybetmektedir.
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1.3.5. Siyasal Pazarlama iletisimi ve Internet

Teknolojinin hizla gelismesi, bir ¢ok alanda oldugu gibi iletisim alaninda da
yeni olanaklar1 beraberinde getirmektedir. Bunlardan biri de internet teknolojisidir.
Bilgisayara ulagim veya bilgisayar sahipliligi bakimidan her gegen giin artan insan
sayist, internetin iletisim sektoriindeki kullanimini daha Onemli bir noktaya
getirmektedir. Ticari veya kamusal biitiin kurumlarin hedef kitleleriyle dolaysiz bir
sekilde iletisim kurabildikleri ortamlarin basinda internetin geldigi soylenebilir

(Gtillipinar, 2010: 124).

Tablo 5: Diinyada internet Kullanini 2000-2014

Niifiss Internet Internet Niifusu Biiviime
(2014) Kullanicilar Kullanicilar Kapsama 2006/_2014
2000 2014 %’si
Afrika 1,125,721,038 4,514,400 297,885,898 26.5 % 6,498.6 %
Asya 3,996,408,007 | 114,304,000 | 1,386,188,112 | 34.7% 1,112.7%
Avrupa 825,824,883 105,096,093 582,441,059 70.5 % 454.2 %
Orta Dogu 231,588,580 3,284,800 111,809,510 48.3 % 3,303.8 %
Kuzey 353,860,227 | 108,096,800 | 310,322,257 87.7 % 187.1 %
Amerika
Giiney 612,279,181 18,068,919 320,312,562 52.3% 1,672.7%
Amerika
Okyanusya 36,724,649 7,620,480 26,789,942 729 % 251.6 %
?ggﬁ% 7,182,406,565 | 360,985,492 | 3,035,749,340 | 423 % 741.0 %

Kaynak: IWS, 2014.

Diinyada internetin kullanimini 6zetleyen tablo incelendiginde, Diinyada son
14 y1l icerisinde internet kullanimiin ¢ok hizli bir sekilde yayildigr goriilmektedir.
Acikga belirtmek gerekir ki internet, herhangi bir demografik, cografik ya da
davranigsal farklilig1 g6z oniline almadan hizla biiyiimesine devam eden, diger kitle
iletisim araglari ile olan rekabetindeki farki da gittikce acan yeni nesil bir iletisim
teknolojisidir. Bu yonii ile internet, diinya genelinde bireylerin ticaretten, devletle
iligkisine ve cevresiyle iletisime ge¢cmesine kadar her alanda yogun olarak kullandig:

bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde internetin iletisimde onemli bir
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arag¢ olarak goriilmesi, bu aracin siyasal alana da uyarlanmasini zorunlu kilmaktadir.
Internetin siyasi partilere ve kurumlara sundugu ¢dziimler vatandasa, topluma ve
devlete partinin kendi programini anlatabilme, halkla biitiinlesme, kamuoyu
olusturma, karsilikli etkilesim saglama, merak edilen konulara/sorunlara agiklik
getirme, il ve ilge orgiitleri ve se¢menle hizli iletisim kurma gibi konularda yeni
segenekler sunmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 95). Internet sayesinde siyasi partiler,
hedef kitlelerine dogrudan ulasma ve daha da Onemlisi hi¢bir araciya ihtiyag
duymaksizin ihtiyaglar1 tespit etme imkanina sahip olmaktadir. Bu yonii ile internet
giinlimiiz siyasal pazarlama uygulamalarinin se¢mene yonelik iletisim boyutunu
tistlenen 6nemli bir aracist konumuna gelmektedir. Ayrica, siyasal pazarlamada e-
teknolojilerin kullaniminin yayginlagsmasi, sadece partinin {iye tabaninin (hedef
kitlesinin) genislemesine degil, ayrica ¢ok sayida yaratict fikir ve politika
Onerilerinin toplanmasina da yardim etmektedir (Henneberg ve O’Shaughnessy,
2009: 14). Ornegin, AK Parti 2011 yilindaki segim oOncesi donemde partinin
secimlerde kullanacagi slogani belirlemek ic¢in bir yarigsma diizenlemis ve slogani
yine segmenlerin internet lizerinden verdikleri begeni sayisina gore belirlemistir
Internet, siyasal kampanyalarin yiiksek maliyet gerektiren kalemlerinin de
onemini azaltmaktadir. Ornegin, finansal imkansizliklar1 nedeniyle miting ya da
yemekli toplant1 gibi iletisim aracilarimi kullanamayacak durumda bulunan siyasi
partiler, se¢menlerine dogrudan web siteleri, sosyal medya ya da bloglar veya medya
oynatict web siteleri araciligi ile mesajlarin1 7/24 araliksiz ulagtirma firsatim
yakalamaktadirlar. Siyasi partiler internet {izerinden iletisim cabalarini; web siteleri,
bloglar ve sosyal medya (youtube, myspace, instagram vb.) siteleri iizerinden
gergeklestirmektedir. Web sitesi, web tizerindeki sayfalar metin, gorsel ve animasyon
seklinde ziyaretcisine bilgi aktaran veya hizmet sunan sayfalarin tiimiinii kapsayan
bir dokiiman toplulugudur (Wikipedia, 2015). Web siteleri, siyasi partilerin
giiniimiizde se¢menleri ile birebir iletisime gegerek ihtiyaglarina cevap verebildigi bir
platformu olusturmaktadir. Internet teknolojisinin hizli evrimi, bilginin yayilim hizim
olaganiistii hizlandirmakta ve kisileraras: iletisimde geleneksel kanallarin terk
edilerek, online kanallarin yogun olarak kullanilmasii saglamaktadir. Bilgi

sitemlerindeki hizli doniisiime siyasi partilerde kayitsiz kalmamis ve siyasi iletisim
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cabalarinda online platformlar1 kullanmaya baglamiglardir. Siyasi partilerin, web
sitelerini kullanma nedenleri (Gibson ve digerleri, 2003: 168);
e Kamuoyuna ve geleneksel medyaya bilgi saglama,
e Dogrudan posta, bagis toplama vb. gibi faaliyetleri iceren siyasal
kampanyalar1 diizenleme,
e Geng se¢cmenleri hedefleme ¢abalarini gergeklestirme,
e Modernligin sembolik gostergesi olmasi,
e Sanal altyapinin sundugu imkanlardan faydalanma,
e Sec¢menlerden ve iiyelerden gelen geri bildirimleri elde etmek ve siyasal
katilimin saglanmasi gibi oldugu goriilmektedir.

Web siteleri araciligr ile siyasi partiler mesajlarint dogrudan se¢menlere
iletme imkanina sahip olabilmektedir. Geleneksel medya kanallarinin yaninda online
kanallarin kullanimi biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinin da etkinligini
arttirmaktadir. Ornegin, Tiirkiye’de siyasi partiler 2007 genel segimlerinde interneti
sadece bilgi yaymak ve {iye ve goniilliler ile iletisime gegmek amaciyla
kullanirlarken; 2011 segimlerinde online bagis ve 6deme sistemlerini devreye alarak
daha genis kullanim amacina ulagsmislardir (Alemdar ve Koken, 2011: 250). 12 Eyliil
2010 tarihinde gergeklestirilen Anayasa Referandumu kampanyasi siirecinde AK
Parti “Evet S6z Milletin, Evet Karar Milletin” siirdiiriicii slogani ile temelde se¢imin
evet yoOniinde sonu¢lanmasi odaginda kampanyasimi siirdiirmiistiir. Arama
motorlarinda “referandum, evet, hayir” gibi kelimeler yazildiginda ilk sayfada AK
Parti tarafindan hazirlanan sitelerin izlendigi gériintiilenmis olup, geleneksel medya
kanallarinin yaninda online kanallara da 6nem veren partinin se¢im kampanyasinda,
kurumsal web sitesi haric 12 adet bilgilendirme amagli web sitesi kurdugu
belirlenmistir. Bu web siteleri ise (Yal¢in, 2011: 21): halkoylamasi2010.com,
40neden.com, cevapevet.com, kararmilletin.com, ozgurbireyler.com,
evetdiyenler.com, referandumtarihi.com, ekonomikdegisim.com,
darbemagdurlari.com, nicinevet.com seklindedir.

Bloglar, web sitelerine gore daha dinamik ve giincel iletisim imkanlarini
sunan internet sayfalaridir. Bloglar, bireyler tarafindan fikirlerin siklikla dile
getirildigi, takip imkanin saglandigi ve fikirlere yonelik diger katilimcilarin

yorumlariin yayinlanabildigi bir sosyal alani ortaya ¢ikarmaktadir (Akar, 2010: 45-
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46). Bloglar ozellikle son Web 2.0 teknolojisinin sagladigi sosyal ag imkaniyla
siyasal arenadaki yerini almistir. Siyasi se¢imlerde blog kullanimi, diger mecralarda
yapilan tanitimlara ek olarak yaris1 goglisleyen adaylarin, dogrudan segmenleriyle
iletisim kurmalarmi1 saglayarak hem diger mecralar1 destekleyici bir gorev
iistlenmekte hem de se¢menin nabzi tutularak dogrudan iletisim kurmayla aninda
takip edilmesi saglanmaktadir. Ote yandan se¢men bu tiir mecrada diledigi bilgiyi,
elestiriyi ve distlinceyi dile getirerek, iletisim mecrasini bir ifade ortami olarak
kullanmakta ve yazinin giiciiyle birlikte, ifadeler kalici deger kazanarak birer geri
doniigiim firsat1 yakalayabilmektedir. Baz1 se¢cmenler belirli adaylar1 desteklemek
icin ¢ok kolay bir sekilde kendi bloglarim1 kurabilmekte ve bu bloglarda
destekledikleri aday i¢in oy toplayabilmektedir (Akinci Vural ve Bat, 2009: 2756)
Siyasetciler de bu tiir web sayfalarmi kullanarak 6zellikle kampanya doneminde
gerceklestirdikleri faaliyetleri -daha 6zel goriilebilecek bu alanlarda- takipgileri ile
paylasabilmekte ve fikirlerine yonelik olusan tepkileri degerlendirme imkanina sahip
olabilmektedir. Giiniimiizde blog web sitelerinin en hizli gelisen 6rnegi ise, sosyal
medya web sitelerinden birisi olan ve mikroblog o6zelligi tasiyan “Twitter”dir.
Fikirlerin sadece 140 karakter ile agiklanmasimni zorunlu kilan bu web sitesi,
siyasetcilerin glinlimiizde en sik kullandig1 iletisim araci halini almigtir. Twitter ile
siyasetciler online olarak se¢menlere dogrudan ve etkili bir mesaj gonderme,
kampanyaya yonelik destek elde etme ve herhangi bir beklenmedik gelismede ilgili
bilgiyi paylasmada yararlanabilmektedir.

Internet, tiim katilmcilarin dzgiirce fikirlerini paylasabildigi, tartisma
Ozgiirligiiniin sinirsiz bir alana yayildigi, bu nedenle de geleneksel medyanin sahip
oldugu filtreleme ya da sansiir olgusuna sahip olmayan bir iletisim aracisidir
(Savigny, 2002: 5). Internet, siyasi partilere ve adaylara finansal imkanlar ile ters
orantili olacak sekilde hedef kitlelerine dogrudan ulagsma ve goriiniirliiliigii arttirma
imkan1 saglamas1 gibi avantajli yonlere sahipken, 6zellikle agizdan agiza iletisimin
online versiyonu olarak tabir edilen viral pazarlama uygulamalari ile ortaya
cikarilacak olumsuz igerikli bilgiler, ge¢cmise yonelik agiklamalarin daha kolay
sorgulanabilirligi, 6zel alanin kamuoyuna agilmasi (Ireland, 2009: 169) gibi biiyiik
tehditler olusturabilmektedir. Bu nedenle siyasi partiler ve adaylar interneti bir
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siyasal iletisim aracis1 olarak kullanirken, kapsadigi kitleyi goz oniine alarak, detayli

bir iletisim eylem plani hazirlamal1 ve lizerinde dikkatle durmalidir.
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iKiNCi BOLUM
SECMEN DAVRANISLARI

2.1. SECMEN KAVRAMI

“Se¢mek” kisinin kendisine en uygun, en yakin, en yararli ve en gerekli olani
belirleme davranisidir. Demokrasi agisindan sec¢im ise, yonetilenlerin kendilerini
yonetecekleri belirleme islemi ve eylemidir (Oztekin, 2003:151). Se¢im birden ¢ok
alternatif karsisinda Ozgiir iradeye dayali egilimleri ifade eder. Yoneticileri
belirlemeye yonelik yapilan secim ise bir kamu gorevini yliriitecek kisi veya
kurulusun, ilgili segmenlerce, ¢ok sayida aday arasinda yapilacak tercihlerle
belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir (Tiirk, 2006: 76). Bireyler secimlerde oy
verirken, yurttaghk gorevini yerine getirmenin ya da insan olarak en temel
haklarindan birini kullanmanin 6tesinde bir siyasi davranmis sergilemektedirler
(Arslan, 2007: 3). Oy verme bir kisinin siyasi davraniginin bir bileseni olup, bir ¢ok
kisi i¢in, segmen olmanin rolii; 6grenci, ev sahibi ya da futbol taraftar1 olma
rollerinden farksiz goriilmemektedir (Kavanagh, 1983: 83; Rose ve Mosavir, 1967).

Se¢menler, siyasi partilerin yonetim giiciinii elde etmek i¢in iletisime
gectikleri kitle olarak dnemli bir siyasal pazar bilesenidir. Se¢menlerin herhangi bir
adaya ya da siyasi partiye yonelik oy kullanirken ¢ok sayida degiskeni goz oniinde
bulundurdugu diisiiniildiigiinde; farkli nedenler neticesinde oy veren se¢menlerin
benzer gruplarda toplanmasi miimkiin goriilmektedir. Newman (1999: 263)
calismasinda se¢men tipolojisi gergeklestirmis ve se¢menleri; “rasyonel, duygusal,
sosyal ve durumsal segmenler” olarak dort farkli alt grupta incelemistir. “Rasyonel
Se¢menler” olarak ifade edilen grubun temel 6zellikleri; Siyasi tercihlerine karar
verirken {iilkenin giincel sorunlarin1 géz oniine almalar1 ve bu konular1 tanimlamaya
caligarak siyasi partilerin pozisyonlarina gore kararini belirlemeleridir. “Duygusal
Se¢menler” olarak tanimlanan bireyler, siyasi tercihlerinde oncelikle adaym sahip
oldugu kisilik o6zelliklerini 6n planda tutmaktadirlar. “Sosyal Se¢cmenler” ise, oy
verme Kararlarini gelisim gosterdikleri ve bagli olduklari sosyal gruplarin etkisi
altinda belirlemektedir. Son olarak “Durumsal Seg¢menler” ise; var olan giincel

olaylar neticesinde kendi kisisel hedeflerini hangi siyasi parti ya da adayin

114



gerceklestirecegine olan inancina gore karar veren ve kararinda bir adaydan digerine
gecis yapabilen, segmen grubu olarak tanimlanmaktadir. Bu siniflandirmaya ek
olarak Bannon (2005: 85) galismasinda segmenlerin siyasal ¢evrede farkli roller
iistlenebilecegini belirterek, segcmenlere yonelik bir iligki tipolojisini gelistirmis ve

se¢cmenlere yonelik asagidaki siniflandirmay1 olusturmustur:

Tablo 6: Segmen Iliski Tipolojisi

ILISKT OZELLIKLER

Parti aktivisti, partiye yonelik iyi giinde oldugu gibi kotii giinde de

Hi Ktivist
IPETAKEIVISE 1 destek olmaya devam eder.

Partiye yonelik kan bag1 varligini hisseder, partide dogmustur, partiye

Kan Kardesi | i1esi gibi baghidr.
. . Giglii siyasi goriise sahiptir, genellikle bireyin geng yaslarinda gelisir,
Idealist e
gercek aska dayali bir iligkidir.
Karsilikli Herhangi bir taahhiit beklemeden karsilikli sonuca odaklanir.

Zayif Baglantih Tam anlamiyla bagliligin var olmadig1 bir iliski s6z konusudur.

Cok Iliskili Bir tercihten fazlasina sahip olan segmenlerdir.

Gegici Kararsiz ya da ylizer-gecer segmenlerdir.

Rehine Iliski kurabilecegi daha iyi bir siyasi parti bulamayan segmelerdir.
Kayirmact Siyasi partiden yardim, ¢ikar arayan ve elde eden se¢menlerdir.

Santajcr Alternatiflerin kotii olmasi nedeniyle destegini devam ettiren, partiden

ayrilma kosullarinin agir oldugunu hisseden se¢menlerdir.

Kaynak: Bannon, 2005: 85.

Boyraz (2012) ise calismasinda se¢menleri oy verme niteliklerine gore
simiflandirmis ve segmenleri oy verme nedenleri agisindan; rasyonel oy verme, sosyal
oy verme, psikolojik oy verme, bireysel ¢ikar dogrultusunda oy verme, kiiltiirel oy
verme, sosyal grup ¢ikarlari dogrultusunda oy verme, bilgiye kapali oy verme ve
medya giidiimiinde oy verme seklinde siniflandirmistir. Segmen tipolojisini ortaya
cikarmak icin gerceklestirdigi kiimeleme analizi sonucunda ise; ¢ikarci se¢gmenler,
umursamaz se¢menler, kararli se¢menler ve degisime acgik seg¢menler olarak
belirledigi 4 farkli se¢men grubunun siyasal pazardaki varligmmi One silirmiistiir.
Limanlhlar (1991: 35-36)’ a gore ise siyasi partilerin {i¢ tiir miisteriye (se¢gmene)

sahip olabilecegi diisiiniilmektedir. Bunlar:
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1. Partiye Uye Yazilacaklar: “Kendiliginden Gelenler”; Uyelerin Tamdiklar,
Uye Getiricilerce Getirilenler olarak ii¢ alt gruptan olusmaktadir. Uye yazmakla
gorevlendirilmis liye getiriciler, partinin fikriyatina yatkin kisileri bulup bunlar
partiye iiye olmaya ikna eden bir ¢esit iz siiriiciilerdir. “Kendiliginden gelenler”, ya
partice yapilan reklamlarla, ya seminerlerden, toplantilardan parti hakkinda
edindikleri olumlu kanilar sonucu parti fikriyatini, programini benimseyip, bu cati
altinda siyasal faaliyette bulunmayr uygun gorenlerdir. Uyelerin tanidiklar1 da
tiyelerle olan iliskilerinden, bulusma ve konusmalarindan edindikleri olumlu
izlenimler sonucu ya da arkadasinin tanidiginin ve ortak ideallere sahip olmalarinin
verdigi glivenle partiye yeni liye olanlardir.

2. Parti Yandaslar: ve Sempatizanlary: Kuliip tutar gibi parti tutan ve partiye
yiiksek oranda bagli olan kisilerdir. Bu tarz se¢menler, bulunduklar1 her tiirlii
ortamda parti adina konusmakta ve segmenleri etkilemeye 6zen gostermektedir.
Ozellikle iilkemizde kahvehane tarzi yerlerde yapilan oturumlarda bu tiir secmenler
adayn etrafinda bulunmakta ve her sdyledigi s6zii onaylamakta ve ileriki zamanlarda
bu fikir ve diisiinceleri firsat buldugu takdirde diger se¢gmenlere aktarmaktadir.

3. Parti Uyesi, Yandagsi, Sempatizami Olmayan, Rakip Partiler Yerine Bu
Partiye Oy Verecek Olanlar: Se¢menlerin belirli bir partinin programina, adaylarina
veya liderine karsi ilgileri olabildigi gibi, kendilerini higbir partiye yakin bulmayan
secmenler de bulunmaktadir.

Se¢menler, demokratik secimlerde kendilerine has bir hak olan “oy”lar ile
siyasi iktidar1 belirlemekte ve belirli zaman araliklarinda gergeklesen seg¢imler
araciligr ile de iktidar ve muhalefet partilerinin bir anlamda performanslarim
degerlendirmektedirler. Giiniimiizde se¢menlerin giderek siyasetten uzaklagsmasi ve
kararsizlagsmasi1 sonucunda ortaya c¢ikan demokratik sorunlarin ¢éziimii icin siyasi
partilerin, se¢gmenlerin ihtiyaglarin1 en iyi sekilde tanimlamalari ve bu ihtiyaglara
¢Ozlim olacak siyasi sunumlarim1 se¢menlere iletmeleri gerekmektedir. Gelisen
iletisim teknolojileri sayesinde bilgi yayilimin hizlanmasi ve se¢gmenlerin artan
egitim seviyeleri, se¢gmenlerin ihtiyaglarimin farklilagsmasina ve siyasal tepkilerinin
gecmise gore daha nitelikli olmasina neden olmaktadir. Bu baglamda se¢gmenlerin
tistlendigi roller ¢esitlenmekte ve oncelikle ekonomik pazarda tiiketici konumunda

olan bireyler, siyasal pazarda se¢men roliinii iistlenmekte ve ayrica da kamu
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hizmetlerinden yararlanan vatandas roliinii de siirdiirmektedir. Gelisen bu biling ile
“tiiketici-se¢gmen-vatandas” bireyler, siyasal tepkilerini her {i¢ roliin verdigi
nitelikleri kullanarak ortaya ¢ikarmakta, boylelikle siyasal pazarda rekabet eden
siyasi parti ve adaylarin segmenlere yonelik bakis agilar1 da oldukca karmasik hale

dontismektedir.

2.1.1.Tiiketici-Se¢men Kavram

Tiiketici, daha ¢ok gectigimiz yirmi yil i¢cinde kendini ifade etme yolu olarak
tikketimi kullanmaya ve tiiketimle ilgili se¢imini de siyasal ve demokratik bir giic
olarak gdstermeye baslamistir. Ozellikle, tiiketici ile vatandas kavramlar arasindaki
siirlarin kalkmaya baslamasi, hatta kaybolmaya yiiz tutmasi, giiniimiiz siyasetine
“tliketici-vatandas” anlayisin1 ve kavramin1 sokmustur. Tiiketiciler kendilerinde var
olan giiciin farkina varmanin yaninda, vatandaslik rollerini de iistlenerek tiiketim
tercihlerinde kurumsal sosyal ve g¢evresel sorumluluk taleplerini vurgulamaya
baslamislardir. “Tiiketici-vatandas” kavrami ve anlayisi, tiikketicinin tiiketim tercihleri
ile siyaset arasindaki iliskiyi gormesi ve bu iliskiyi goniillii bir sorumluluk, bir hak
olarak yerine getirmesi anlamina gelmektedir (Odabas1, 2008: 1).

Se¢men olmanin anlami, aktif olarak oy kullanmak ve siyasal siiregte yer
almaktir. Oy verme islemi, vatandas olmanin agiklayici bir fonksiyonudur ve segcmen
olmanin dogasi geregi vatandas olmakla baglantilidir. Son derece onemli olarak,
vatandas olmak siyasi sistemle kurallar ve gorevler itibariyle siyasi iliski iginde
olmay1 gerektirir. Vatandaslik ise topluma, bir topluluga tyelik ile ilgilidir ve bu
tyeligin siirdiiriilmesinde bazi yilikiimliilikler bulunmaktadir. Vatandaghik ayni
zamanda degerler, normlar ve sadakat olgulari ile de ortaya ¢ikmaktadir. Vatandaslik
kavram biiylik oranda haklarla iliskilidir. Bu haklar olumlu olabilecegi gibi, olumsuz
da olabilir. Vatandas olarak se¢cme hakkina sahip olma, segilebilme ve gorevi
yiiriitebilme imkanlari olumlu haklar 6rneklerini olusturabilirken; olumsuz haklar
koruyucu ve smirlayict haklar olarak kamunun ortaya ¢ikardigr haklar olarak
tanimlanabilmektedir (Savigny, 2008: 85-86).

Siyasal pazarlamadaki degisimler ile birlikte, toplumun daha ¢ok tiiketici gibi
davrandigi goriilmektedir. Ozel sektor biinyesinde gelisen ve daha sonra kamu

sektorline yayilan tiiketicililik anlayisi (saglik harcamalarinin devlet tarafindan

117



kargilanmasi, egitim, yerel demokrasiler vb.) siyasal arenanin da kapsaminda
bulunmaktadir. Siyasi tiiketicinin ortaya ¢ikisi insanlarin sadece nasil oy verdigi ile
ilgili degildir. Siyasi tiiketici, siyaset¢ilere yonelik tiim davranislarin dogasi, ne talep
ettikleri, nasil dahil olmak istedikleri, otoriteyi nasil sorguladiklari, eksiklikleri nasil
tetkik ettikleri ile ilgilidir. O’Shaughnessy (1990: 25)’ye gore ‘“tiiketici-se¢gmen”
kavraminin, siyasetcilerin  konumlarint ve davraniglarint kamuoyu aragtirma
sonuglarina gore degistirme egilimi gostermeleri nedeniyle ortaya ¢iktigini
belirtmektedir. Tiiketici se¢menler; siyasi performansa yonelik daha iyi okullar,
daha genis saglik gilivencesi, yerel meclislerden daha iyi hizmet alma vb. gibi
gelismeler i¢in artan bir istege sahiptir. Tiiketicililigin siyaset tizerindeki etkileri su
sekilde agiklanabilir (Lees-Marshment, 2009: 10):

e Sec¢menler ulasilmaz {iriinler yerine daha ¢ok dokunabilir {iriinler talep
etmekte, bu nedenle hiikiimetlerin bireylere yonelik s6z ve vaatlerinde 6nemli
artiglar gbzlemlenmektedir.

e Secmenler, ihtiyaglariin daha acik ve kisa zaman diliminde yerine
getirilmesini istemektedirler.

e Sec¢menler gelecege yonelik simiilasyonlar yerine gerceklesen vaatleri, ahlaki
prensipler yerine ise pratik verimliligi istemektedirler.

e Siyasi partiler ve siyasetciler, se¢menlere yonelik yonetme kabiliyetlerinin
kendilerinde var oldugunu ispatlama egilimi tagimaktadirlar.

e Siyasi s6z ve vaatlerin ulasilabilir ve ger¢ekci olmasini zorunlu kilmistir.
Scammell (2003: 132-133)’c gore siyasal tiiketici, siyasal riiniin hedefi

olmaktan ¢ikmis, siyasal {riinii sekillendiren bir nitelik kazanmistir. Yazara gore,
tiiketici-segmenlerin egitim seviyelerinin artmasi ile siyasete yonelik ilgi diizeyleri
artmakta ancak siyasi partilere yonelik baglilhik seviyeleri azalma egilimi
gostermektedir. “Tiiketici-segmen” ya da “tiiketici vatandas” olarak se¢menlerin
tanimlanmasi; hiikiimetlerin daha fazla hesap verebilir ya da seffaf yonetim
sergilemesini gerektirmektedir. Vergisini zamaninda odeyen, devletin {izerine
yiikledigi Odevleri eksiksiz tamamlayan bireyler, hiikiimetin de kendisine diisen
gorevi eksiksiz yerine getirmesini beklemektedir. Lees-Marshment (2009: 11-12)
segmenlere tiiketici bakis agis1 ile ulasmanin avantajlarini; hiikiimetin uyum saglama

cabasi igerisine girmesi, siyasi liderin toplumla miizakere etmeye tesvik etmesi, etik
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degerlendirmeler yapilmasi olarak siralamaktadir. Konuya yonelik dezavantajlari ise
se¢cmenlerin; diisiincelerinin degisebilir olmasi, kendi ¢ikarlarini savunan bencil
bireyler olmasi, medya tarafindan yonlendirilebilmesi, rasyonellikten uzak ve asiri
duygusal olmasi, kisa donemli bakis agist sahipligi ve dogru yargilara ulasmak icin
gerekli olan kapasite, bilgi ve deneyim eksikligi olarak tanimlamaktadir.

Collins ve Butler (1996: 66)’e gore tiiketici-se¢men, oy kullanmak i¢in kabine
girdiginde anlik karar vermekten ziyade, hiikiimetin ve muhalefetin siliregelen
performansin1 g6z Oniinde bulundurarak kararin1 sekillendirmektedir. Sadece
secimlerde oy kullanma, siyasi bir partiye iiye olma gibi geleneksel siyaset
kanallari1  sosyal degisimleri etkilemek i¢in kullanmanin yaninda siyasal
tiketicililik, tiiketicinin kendi satin alma giiclinii bu tiir degisimleri etkilemede bir
ara¢ olarak kullanmasini da icermektedir. Organize olmus satin alma ya da almama
hareketi ile de ekonomik ve siyasal kollektif bir baski uygulayip, karsi durus
gerceklestirmek amaclanmaktadir (Odabasi, 2008: 7). Tiiketici-se¢gmen kavraminin
gelismesi ile segcmenler; potansiyel siyasi beklentilerine ulasmak amaci i¢in mevcut
ekonomik giiclerini kullanmakta ve boylelikle de siyasal sisteme yonelik tepkilerini
ortaya ¢ikarmaktadirlar. Ancak siyasal iirlinilin tiiketimi sadece ekonomik nedenler ile
gerceklesmeyebilmektedir. Ornegin, son donemde A.B.D. sirketi Coca-Cola’ya
yonelik gerceklesen boykot ¢agrisi, ekonomik temelde olusan ve tamamen tilkemizin
Israil ile olan siyasi iliskileri nedeniyle ortaya ¢ikmisken, “Oy ve Otesi” adli bir
olusumun se¢imlerde sandik gorevi almak isteyen bireylere yonelik orgiitlenme sansi
saglamasi ve egitim destegi sunmasi da sosyal tiiketici-segcmen olgusuna isaret
etmektedir.

Bu agiklamalar 1s1ginda siyasi partiler, siyasal pazarlama c¢abalarini
yiiriitiirken, se¢menlerin giiniimiizde ortaya ¢ikan coklu rollerini ve artan bilgi
seviyesini goz Oniline almali; segcmenlerin tiikketimine sunduklar1 pazarlama karmasi
bilesenlerini s6zii edilen rolleri goz oniine alarak ve degisen ¢evre kosullarina uyum

saglayacak sekilde dizayn etmelidirler.
2.1.2. Secmen Davranislan

Basarili demokrasiler, genis bir kamu desteginin saglanmasi durumunda

ortaya ¢ikmaktadir. Demokratik sistemler, i¢indeki bireylere organize olma, 6zgiirce
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konusma ve kendi iradesi ile liderlerini segme hakkini taniyan sistemlerdir. Segimler,
demokratik siyasal sistemin temel bilesenidir. Secimler, bireylerin var olan siyasi
liderlerinin gorevine devam etmesine izin veren ya da degisimine onay veren formel
mekanizmalar olarak goriilmekte olup, segmenlerin, tercih sansina sahip olmasini ve
demokrasinin gelisimi i¢in ise birden fazla adayin ya da partinin rekabet i¢inde
olmasin1 gerekmektedir (Flanigan ve Zingale, 1998: 5-6). Demokratik seg¢imlerde
iktidar giiciinii elde etmek isteyen siyasi partiler, oncelikle rakiplerine gore daha
yiiksek se¢gmen destegini saglamak zorundadirlar. Bu nedenle se¢gmenlerin hangi
nedenler ve etkiler 1s18inda karar verdikleri hususunun bilinmesi, siyasi parti ve
adaylarin kampanyalarinin kapsamini da belirlemektedir. Kisinin bir iilke vatandasi
olmasinin kendisine sagladigi bir hak ve ddev olarak se¢cmenin, o iilkede gorev
yapacak yonetici kadrosunun belirlenmesi ile ilgili olarak secimlere katilmayla
ortaya ¢ikan davranisi, segmen davranisint olusturmaktadir (Giilmen, 1979:14-18;
Ozkiroz ve Moral, 2011: 273).

Se¢menler; herhangi bir zaman diliminde farkli cografi bolgelerde, farkl
ekonomik, dini durumlara ve yas grubu ile egitim seviyesi acisindan farklilik
gosteren kadin ve erkeklerden olusan heterojen yapidaki topluluklardir. Bu heterojen
secmen grubu icerisinde bir kisminin digerlerinden farkli ideolojiye sahip olmasi ve
segmen davranisinda farkli degiskenlerden etkilenmesi olduk¢a dogaldir (Kumar,
2009: 21). Schiffman vd. (2010: 5) tiiketici davranislarini; tiiketicilerin ihtiyaglarini
tatmin edeceklerini diisiindiikleri iiriin veya hizmetleri arastirmasi, satin almasi,
degerlendirmesi ve tiiketmesi siireci olarak tanimlamaktadir. Se¢menlerin siyasal
pazarin tiiketicisi oldugu gergegi goz Oniline alindiginda, segcmen davraniglarinin
tanimlanmasi ile tiiketici davraniglarinin tanimlanmasi benzerlik gosterecektir.
Se¢men davraniglar1 ve tiiketici davraniglar1 arasindaki farkliliklar ve benzerlikler su
sekilde aciklanabilmektedir (Islamoglu, 2002: 82):

Farkhihklar
e Secimlerdeki alternatifler, degisik nedenlerden otiirii, mal ve hizmetlere
yonelik alternatiflerden azdir.
e Secimlerde riski ve fiyati algilamak ve degerlendirmek zordur.
e Siyasi Uriinleri ve bunlarin performanslarin1 mallarda oldugu gibi somut

kriterlere dayali olarak karsilastirmak son derece zordur.
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e Secim karar1 son giinde ve ¢ok kisa siirede verilmektedir.
Benzerlikler

e Secmenler de siyasetten hizmet beklemektedir.

e Secmenlerin Odedikleri fiyat, katlandiklar1 vergiler ve satin aldiklar
hizmetlerin maliyetleridir.

e Sec¢menlerin tercihlerinde de Olgtilebilir faktorler rol oynamaktadir.

e Sec¢men de yaptig1 tercihlerin sonuglarini degerlendirir ve memnun olup
olmadigina karar verir.

Se¢menler de kisith bir bilgi altinda karar verir ve geg¢mis deneyimleri
kararlari {izerinde etkili olur. Segmen davranislarini su sekilde tanimlamak miimkiin
goriilmektedir: “se¢menlerin kendi goriislerini savundugu ve yasadigi bolge / tilkeyi
en iyi sekilde yonetecegine inandigi siyasi partiler ya da adaylara yonelik se¢im
donemlerinde bilgi arastirmasi, degerlendirmesi ve karar verdigi aday ya da partiye
oy vererek siyasi tiikketimini gergeklestirmesi Siirecidir”. Se¢men davranislari,
secmenlerin belirli bir siyasi partiye ya da adaya oy verirken (siyasi tiikketim)
ellerindeki kaynaklari (oylar1) nasil kullandigina odaklanmaktadir. Bu odaklanma,
secmenlerin hangi siyasi parti ya da adayr neden bu aday ya da partiyi sectigini ve
secimini ilerleyen donemlerde de devam ettirip ettirmeyecegi konusuna yoneliktir.
Toplumu olusturan ve yasalarla belirlenmis 6zelliklere sahip her birey, temel olarak
esit oy hakkina sahiptir. Her tiiketicinin benzersiz oldugu ve birbirinden farkli
nedenlerle satin alma karart aldigi gercegi g6z Oniinde bulunduruldugunda,
se¢cmenlerin de birbirlerinden farklilastig1 ve farkli nedenler dogrultusunda oy verme
karar1 aldiklar diisiiniilmektedir. Tiiketiciler, bireysel satin almalar1 sonucu bireysel
tatmin elde ederlerken, siyasal pazar igerisindeki degisimlerde se¢menler bireysel
tatminin yaninda bdlgenin ya da lilkenin gelecegine yonelik ekonomik ve sosyal
muhtemel gelismeler agisindan da tatmin arayisi igerisindedir. Bir anlamda, bir
se¢cmenin tiikketim karar1 (oy verme) kendisini ilgilendiren bir karar olarak
goriilebilirken, ayn1 zamanda topluma yonelik sonuglar1 da icermektedir.

“Siyasal Uriiniin Pazarlanmas1” adli eseri ile siyasal pazarlama literatiiriine
onemli bir katki sunan Reid (1988), ¢alismasinda tiiketici satin alma davranisi

siirecini siyasal alana uyarlayarak, oy verme islemini satin alma siirecine benzetmis
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ve “oy verme karar siireci” ile konuyu agiklamistir. Yazara gore oy verme Karar

stirecinde segmen su asamalardan gegmektedir:

Sekil 13: Oy Verme Karar Siireci

Oy Verme
Problemin | Bilgi - f\lternat.ifilerin N Oy N Sonrast
Tanimlanmasi Arama Degerlendirilmesi Verme Davranis

Se¢men alternatiflerin degerlendirilmesi ile oy verme sonrasi donemde asagidaki

asamalardan gecmektedir:

Diger Segmenlerin

Davraniglari Oy Verme
Alternatiflerin || Oy Sonrasi
Degerlendirilmesi Verme Beklenmedik Davranig
Durumlar '

Kaynak: Cwalina ve digerleri, 2011: 37.

Reid’in modelinde belirttigi oy verme siireci agiklandiginda (Cwalina ve
digerleri, 2011: 36-37);

e Problemin Tammlanmasi: Segmenin se¢im sonuglara yonelik beklentilerini
ya da giincel ihtiyaclariin neler oldugunu tanimladig1 agamadir.

e Bilgi Arama: Se¢men tanimladigi problemlerin ¢éziim Onerilerine yonelik
televizyon, radyo, gazeteler ya da giiniimiizde sosyal medya ve internet
tizerinden bilgi edinmeye calismaktadir.

o Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Se¢gmenlerin ihtiyaglarina yonelik ¢6ziim
onerilerini  ele alarak, kendi belirledikler1 ilkeler dogrultusunda
degerlendirmesidir.

e Oy Verme: Se¢menin alternatifler arasindan karar vermesidir. Ancak boyle bir
karar, se¢gmenin son dakika aldig: bilgiler ya da beklenmedik gelismeler

sonucu degisebilmektedir.
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o Oy Verme Sonrasi Davranig: Se¢im sonrast donemde kazanan aday ya da
siyasi partilerin gergeklestirdigi faaliyetlerin degerlendirildigi ve sonucunda
tatmin ya da tatminsizligin ortaya ¢iktig1 asamadir.

Reid’in belirttigi model, ticari pazarlamada 6zellikle tiiketici davranisi teorisi
igerisinde incelenen satin alma siirecinin siyasal alana neredeyse bire bir uyarlanmasi
olarak goriilebilmektedir. Ancak model, oy verme davranisini 6zet bir sekilde
acikladigindan elestirilebilir. Se¢gmen davranigi her ne kadar tiiketici davranisi ile
benzerlik gosterse de, farkli oldugu yonler benzerliklerinden daha fazladir. Ozellikle
segmenlerin  tercihlerini  olustururken g6z Oniinde bulundurduklar1 siyasal
kampanyalarin modelde yer almamasi 6nemli bir eksiklik olarak goériilmektedir.

Se¢cmen  davraniglarinin,  tiikketici  davramiglarina  benzer  sekilde
tahminlenmesinin oldukga gii¢ olmasinin nedenlerinden belki de en 6nemlisi her bir
secmenin farkli 6zellikler tasiyor olmasi ve beklentilerinin farklilagmasidir. Ancak
bu durumun artiginda, siyasetin gelisen ve degisen sartlari icerisinde, siyasetgiler ile
toplum arasindaki mesafe arttikca, se¢cmenler daha fazla biligsel dalgalanma
yasamakta ve bdylelikle hangi siyasi parti ya da aday1 destekleyecekleri konusunda
kararsizlik yasamalar1 da onemli bir yer tutmaktadir. Se¢menlerin oy verme
nedenlerini su sekilde agiklamak miimkiindiir (Blais, 2000: 3):

e Se¢menler oy kullanarak demokrasinin devamliliginin saglanmasina yonelik
katki sunmaktadirlar.

e Se¢menler, belirli bir lilkenin vatandasi olarak oy vermeyi bir gorev olarak
kabul etmektedirler.

e Se¢menler, oy kullanmamaktan dolayr pisman olmak istememesi ya da tercih
ettigi adayin 1 oy ile kaybettigini gérmek istememesi sonucu oy
kullanabilmektedirler.

e Diger vatandaslarin oy vermeyecegini diisiinerek, kendi oyunun belirleyici
konuma gelecek olmasini diisiinerek oy kullanabilmektedirler.

e Grup liderleri ve siyasetciler; se¢menler icin oy kullanmayr kolay hale
getirmektedirler.

e Pratik olarak oy kullanmanin herhangi bir maliyeti yoktur.
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e Maliyetler ile faydalarin birlikte ¢ok kiicik olmast ve bunlarin
hesaplanmasinin rasyonel olmamasi nedeniyle se¢gmenler cogunlukla oy
vermeye karar vermektedirler.

Secimlere katilimin gerceklesmemesi her ne kadar yasalar cergevesinde
belirlenen yaptirimlara katlanmay1 gerektirirken, giiniimiizde bir ¢ok se¢men oy
kullanmak i¢in sandiklara gitmemektedir. Se¢menlerin oy verme nedenleri kadar
secimlere katilmamalarini saglayan cesitli nedenler de mevcuttur. Kasim 2000’de
bagimsiz bir Orgiit olarak faaliyete gegen ve temel amaci segimlere katilimi
demokratik siiregler igerisinde tesvik etmek olan “Sec¢im komisyonu” (The Electoral
Commission)’na gore; segmenlerin oy vermeme nedenleri (Bannon, 2005b: 112):

e Daha iyi ya da daha kotii egitim seviyesi,

e Ozellikle olumsuz igerige sahip medya etkisi,

e Hedonizme dayal: tiiketim kiiltiiriine sahip toplum yapisi,

e Insanlarin birlikte olmak igin daha az zamana sahip olmast,

e Artan ilgisizlik, hayal kirikligi, giiven eksikligi ve se¢menler iizerindeki
kuskular,

e Sec¢menlere sunulan onerilerin segmen zihninde farklilagtirilmamast,

e Zamani dolmus se¢im siStem ve yontemlerinin glincellenmemesi,

e Eglenceye yonelik alternatif kaynaklarin bulunmasi,

e (Goreceli olarak duragan bulunan toplum,

e Siyasi gruplarin gii¢lerinde meydana gelen azalma,

e Ogzellikle gen¢ se¢cmenler iizerinde oy vermenin vatandashk gérevi oldugu
algisinda meydana gelen azalma, olarak agiklanabilmektedir.

Oy verme faaliyeti agik olarak bir tercih siirecidir, bireyleri yonlendiren
gidiler kapsaminda se¢imlere yoOnelik tercih, kisilerin giinliik yasamlarinda
yaptiklari tercihlere benzemektedir. Se¢menler siyasi parti ve adaylar: tercih ederken
elde edecekleri faydalar ve saglamayi disiindiikleri ¢ikarlar temelinde karar
vermektedirler. S6z konusu faydalar sosyal kabul olabilecegi gibi tam tersine maddi
kazanimlar da olabilmekte ve ayrica bu kriterler segmenden se¢gmene de farklilik
gosterebilmektedir. Oy verme konusunda yaygin bir gergek siirecin belirli bir
pazarda ortaya ¢ikmasidir. Belirli sayida aday ya da siyasi parti tiriinlerini (yonetime

gelmeleri durumunda gergeklestirecekleri icraatlar1) pazara sunmakta ve se¢gmenler
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bu irtinler lizerinden tercihlerini yapmakta, kendi kriterlerini en iyi tatmin edecegine
inandig1 parti sunumunu bedelini ddeyerek (oy verme) satin almaktadirlar. Burada
siyasi pazar ile ekonomik pazar kavramlarinin arasindaki farkin anlagilmasi ayrica
tizerinde durulmasi gereken bir konu olarak goriilmektedir. Birincisi, oy verme
kisileri bireysel olarak etkilemek yerine kollektif bir sonucun olusmasina neden
olmaktadir. Ekonomik pazar i¢inde yapilan tercihler sadece bireyler tizerinde etkili
iken, oy verme islemi sonucunda ortaya ¢ikan yonetim, tiim toplumun etkilenmesine
neden olmaktadir. Unutmamak gerekir ki, bir kisi oy kullanirken kisisel ¢ikarlari
disinda higbir seyden etkilenmiyor olsa bile, oyu eger secim sonuglarini
etkileyebilecek diizeyde ise diger bireyler tizerinde etki sahibi olmaktadir (Evans,
2004: 5.3-4). Oy verme islemi, siradan bir insan igin siyasi sistemin igleyisine yonelik
hayat1 boyunca 6grendigi bilgiler dogrultusunda sekillenen goriislerini ifade etmede
kullanilan en 6nemli firsattir (Rose ve McAllister, 1990: 28). Oy verme, se¢gmenlerin
siyasi davraniglarini ortaya ¢ikaran bir silire¢ olarak, siyasal sistemin performansinin
degerlendirildigi ve davranislarin sonuglarini ortaya ¢ikarmasi nedeniyle alana iligkin

ilginin odak noktasini ortaya ¢ikaran faaliyet olarak goriilmektedir.

22.  SECMEN DAVRANISLARINI ACIKLAMAYA  YONELIK
GELENEKSEL YAKLASIMLAR

Se¢men davranisina yonelik teoriler, bilgisel baglamda birbirleriyle iligkilidir.
Bunun nedeni ise, her bir teorinin bir digerine yonelik yorumlardan ya da
elestirilerden ortaya ¢ikmasidir. 20.yy’imn erken donemlerine kadar segmen
davraniglarina yonelik hazirlanmis herhangi bir calisma bulunmamaktadir. Oy
verme, siyaset felsefesinin klasik ¢aligmalarinda ve Aristotle to de Tocqueville’nin
yorumlari itibariyle ifade edilmis ve oy verme siyaset teorisinin ve davranisin sadece
bir bileseni olarak diisiiniilmiistiir. Karsilastirilabilir kantitatif verinin yoklugu
nedeniyle, ilk donem calismalarin kalitatif ve 6zellikle anekdotla ilgili ya da ulusal
secim sonuglarina yonelik var olan sinirli veriye dayali olarak ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. S6z konusu veriler, sadece sehir i¢i ve dis1 yerlesimler gibi basit
ayrimlara yonelik oy verme davranigini arastirmaya olanak tanimis ve Seigfried gibi

siyaset cografyacilarinin ¢alismalarinda yer bulmustur. Seigfried, birinci diinya
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savagl Oncesinde, bolgesel oy vermedeki degigmezligi tanimlamak amaciyla Bati
Fransa’nin oy verme sekillerini arastirmistir. Gosnell (1930) “Avrupa neden oy
veriyor?” isimli ¢aligmasi ile siyasal katilim seviyelerinin neden ABD’de diistiigiinti
buna karsin Fransa, Almanya ve Birlesik Krallik’ta duragan kaldigi sorusunun
cevabina yonelik ¢alisma yapmistir (Evans, 2004: 21-22). Se¢cmen davranislarinin
tanimlanmasina yonelik aragtirmalar tarihsel gelisim igerisinde simniflandirilmak
istenirse, li¢ adet geleneksel yaklagim cercevesinde degerlendirme yapabilmenin
miimkiin olacagi diisiiniilmektedir. Bunlar sirasiyla; “Sosyolojik Yaklasim”, “Sosyal-

Psikolojik Yaklagim” ve “Rasyonel Tercih Yaklagimidir”.

2.2.1. Sosyolojik Yaklasim

Sosyolojik yaklasim olarak bilinen arastirma, Lazarsfield ve digerleri (1944)
tarafindan segmenlerin nasil ve neden oy verdiklerini kesfetmeye yonelik “Toplumun
Tercihi: Baskanlik Kampanyasinda Bireylerin Fikirleri Nasil Etkilenir?” isimli
calismalar ile literatiire dahil edilmistir. Lazarsfield ve arkadaglar1 1940 yilinin
Mayis ayindan Kasim aymma kadar A.B.D.’nin Ohio eyaletinin Erie isimli
kasabasinda belirli bir Orneklem iizerinde bagkanlik kampanyasinin etkilerini
Olcmeye yonelik bir arastirma gergeklestirmislerdir. Aragtirma, 3000 kisi ile goriisme
yapilarak ve aralarindan segilen 600 kisilik 4 farkli grupla; iic grupla Temmuz,
Agustos ve Mayis aylarinda birer kez, son grupla ise, kontrol grubu olarak, yedi ay
boyunca her ay goriismeler tekrarlanarak gercgeklestirilmistir. Gortismelerin ilk ikisi
Cumbhuriyetci Parti’nin aday belirleme toplantisindan 6nce Mayis-Haziran aylarinda;
ticiinciisti iki partinin aday belirleme toplantilarinin ara déneminde, dordiinciisii ise
her iki parti toplantisindan sonra ve bes ve altinci gorlismeler ise se¢cime kadar gecen
siirede gergeklestirilmistir. Son goriisme ise, segimden kisa bir zaman 6nce kasim
ayinda yapilmistir. Gorlismeler arasi donemde, oy tercihini degistiren kisilerden
degisimin nedenini belirlemek amaciyla detayl bilgiler toplanmigtir. Katilimeilara
ayrica, basin, radyo, kisisel baglant1 ya da diger yontemler ile saglanan propaganda
yontemlerinin etkileri ilgili sorular yoneltilmistir (Lazarsfield vd., 1944: 3-5).

Calismalarinda yazarlar; Cumhuriyet¢i ve Demokrat segmenler arasindaki

sosyo-ekonomik statii, dini yakinlik ve yas, secimlere katilim, oy verme karar
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zamani, gerceklesen degisim tiirleri, propaganda ve kampanya etkileri, radyo ve
yazili basmin etkilerine yonelik farkliliklar1 arastirmistir. Lazarsfield ve digerleri
(1944: 17-19)’ne gore; se¢menlerin sosyo-ekonomik statiileri oy tercihlerinde
etkilidir. Yiiksek meslek grubu olarak tanimlanan ticaret insanlari, is adamlar1 ve
profesyoneller yani “beyaz yaka” ¢alisanlarin; diisiik meslek grubu olarak tanimlanan
makina operatorii, fabrika is¢isi ya da beden iscisi gibi “mavi yaka” calisanlara gore
daha ¢ok Cumbhuriyet¢i Parti’yi destekledikleri belirlenmistir. Sosyo-ekonomik
statiiden daha az 6nemsiz goriilmeyecek bir diger degisken ise dini yakinlik ve yastir.
Dini yakinlik segmenlerin oy tercihlerini oldukca etkilemektedir. Bir ¢ok Demokrat
Parti’li liderinin Katolik olmasi, dzellikle Italyan, Irlandali ve Polonyali Katolik
secmenlerin Demokrat Parti’ye oy vermesini saglamaktadir. Konuya bir de yas
degiskeni eklendiginde; her dini grubun icinde gen¢ se¢menlerin daha muhalif
cizgide bulundugu ve partilere yonelik desteklerin gen¢ Protestan se¢menlerde
oldugu gibi gen¢ demokrat segmenlerde de yaslilara gore daha az diizeyde oldugu
sonucuna ulagilmistir (Lazarsfield ve digerleri, 1944: 21-26). Oy verme kararini
etkileyen bir diger degisken ise se¢imlere yonelik ilgidir. Se¢imlere yonelik ilgi
se¢menlerin egitim, yas ve sosyo-ekonomik statiisiine bagl olarak degismektedir.
Secimlere yonelik ilginin artmasi ile se¢menler siyasi konulara yonelik daha fazla
fikir sahibi olmaya, kampanyaya daha aktif katilmaya ve propaganda cabalarindan
daha cok etkilenmeye baslamaktadir. Se¢imlere yonelik ilgi, gelir ve egitim seviyesi
ile dogru orantili olarak artmakta ya da azalmaktadir (Lazarsfield ve digerleri, 1944:
41-44). Lazarsfield ve digerleri (1944: 52-64) calismalarinda se¢menlerin oy
vermelerine yonelik karar zamanlarimi Mayis aymnda karar verenler, Haziran ve
Agustos’ta karar verenler ve Eyliil’den Kasim’a kadar karar veren bireyler olarak
gruplandirmistir. Arastirmacilara gore, se¢im kararin1 daha ge¢ veren se¢menler
“capraz baski” altindadir. Bu capraz baski, oy verme karar1 iizerinde etkili olan
faktorlerin yarattigi celiski ve tutarsizliklardir. Capraz baskilar; din ve sosyo-
ekonomik statii, meslek ve 6zdeslesme, 1936 secimi oy karari ile 1940 secimi oy
karari, segmen ve ailesi, secmen ve calisma arkadaslari, hiikiimet ve isletmelere
yonelik tutum olarak tanimlanmis olup; tiim ¢apraz baskilar i¢inde karar vermeyi en
yiiksek etkileyen faktor “aile icerisinde bir siyasi anlagmazligin varlig1’” olarak

belirlenmistir. Capraz baski diizeyi arttik¢a, se¢ime yonelik ilgi azalmaktadir.
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Lazarsfield ve digerleri (1944: 75-76) kampanya donemi siirecinde
gerceklestirilen iletisim  faaliyetlerinin  dort Onemli sonucunu su sekilde
belirtmektedir:

e Propaganda, ilgiyi olusturmaktadir. Kampanya ilerledikge, ilgi gdstermeyen
segmenlerin  dikkati kampanyaya yonelmeye baglamakta, bu asamada
propaganda siddeti artmaktadir.

e Yiiksek ilgi, yiiksek diizeyde propagandaya maruz kalmaya neden olmaktadir.
Bu nedenle segmenler, etraflarinda olan bitene daha ¢ok duyarli olmaktadir.

e Dikkat secicidir. Se¢gmenlerin ilgi diizeyleri yiikseldikce, siyasi egilimleri
ortaya cikar ve tercih ettigi adaymn propagandasini, mitingini rakibine karsi
tercih eder.

e Kampanyalar oyu kristallestirmektedir. Yeterli diisiinceye ve hisse sahip olan
se¢cmenlerin sahip oldugu belirsizlikler kayboldugunda, segcmen oy pusulasini
isaretlemeye hazir duruma gelmektedir.

Sosyolojik yaklasim, bireyi sosyal yapi ile bir araya getirmekte, “oy”u sosyal
bir kavram olarak nitelendirmektedir (Kavanagh, 1983: 84). Sosyolojik yaklagim
icinde tanimlanan se¢gmen “bagimli se¢gmen”dir. Se¢gmenin davranigini belirleyen
etmenler uzun donemlidir ve se¢men, cevresindeki bireylere ya da karsilastirmali
giindem konularina yonelik sinirlt ilgiye sahiptir. Bagimli segmenler, genel olarak
siyasal faaliyetlere diisiik diizeyde onem verdikleri gibi belirli kamu politikalarina
yonelik olarak diisiik ilgilenim sergilemektedir. Bagimli se¢men, siyasi tercihine
karar verirken, kendi fikir ve kaynaklarmi degerlendirmek yerine ait oldugunu
diigiindiigi “sosyal grubun” fikirlerini degerli gérmektedir. Bu nedenle “Bagimli
Secmen”, konulara ve adaylara yonelik tercihlerinde 6zerklige sahip olmamaktadir.
“Bagimli Se¢gmen”in etkilendigi bir ¢ok degisken i¢inde en Onemlisi ait oldugunu
diisiindiigii siyasi partidir. Bir siyasi partiye bagli oldugu hissi se¢gmene; bir birlige ya
da dini topluluga iiye olmaya benzer sosyal referans noktasi saglamaktadir (Pomper,
1975: 5-7).

Bireylerin tercihlerine etki eden temel referans gruplari, baz1 kisiler i¢in
aileler, bazilar1 i¢in is¢i sendikalar1 olabilirken diger bir kisim kisiler i¢in bu dini
orgiitler olabilmektedir. Adi gegen referans gruplarimi toplumdaki pozisyonlarma

gore lic grupta incelemek miimkiindiir (Bone ve Ranney, 1971: 23):
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Kategorik Gruplar: Her biri bir ya da daha fazla 6zelligi paylasan insanlardan
olusmaktadir. (Egitim, yas, cinsiyet vb. 6zellikler) Bu gruptaki bireyler grup
0zdeslesmesine, hedeflere ve organize siyasi faaliyetlere sahip degilken,
bununla birlikte siyasi davramiglart farkli grup ozelliklerine sahip
olabilmektedir.

Ikincil Gruplar: Bu gruptaki bireyler, bir ya da daha fazla ortak ozellige (irk,
meslek, din vb.) sahip olup, belirli bir grup 6zdeslesmesine, hedeflere ve grup
cikarlarmin arttirtlmasina yonelik organize olma egilimi tagimaktadir.

Birincil Gruplar: Oy verme davranisinda en yiiksek etkiye sahip oldugu
diistiniilen bu gruptaki bireyler, diizenli ve siklikla olusan yiiz yiize iliski ve
baglantiya sahip olan aile, es, arkadas ¢evresinden olugmaktadir.

Sosyolojik yaklasim ¢ercevesinde se¢menler oy verme davranislarin

sekillendirirken topluma yonelik algilamalarin1 ya da farkli bir ifade ile, toplum ile

paylastiklart degerler biitlinlinli g6z Oniine almaktadir. Bir 6rnek ile agiklamak

gerekirse, segmen belirli bir partiyi sadece esinin ya da arkadaslarinin desteklemesi

nedeniyle destekleyebilmektedir. Bu nedenle se¢menler, iginde bulunduklar

toplumlarin yasam sekilleri, davranis 6zellikleri ve degerlerinden etkilenmektedir.

Oy verme davranisinin agiklanmasinda toplumun bu derece Onemli olmasinin

nedenleri su sekilde agiklanabilmektedir (Evans, 2004: 43):

Bireyin yetistigi c¢evre, birtakim inanislar, degerler ve tutumlar ile
doldurulmus bir yapidan olusmaktadir. Bu ¢evre ayni zamanda siyasete de
anlam veren bir alt kiimeyi i¢cermektedir. S6z konusu bireyin se¢imdeki
tercihi, bu alt kiime tarafindan sekillendirileceginden, sonugcta sosyal kokenler
onemli bir rolii iistlenmektedir.

Bireyler bilingli ya da bilingsiz olarak toplum icinde farkli gruplara baglilik
gostermektedir. Bu gruplar; yas, cinsiyet, egitim seviyesi, meslek vb. sekilde
olup bireyleri siniflandirmaktadir. Belirli bir sinifa ait olma sonucunda birey,
diger bireyler ile faaliyet ve baglanti yolu ile deneyim elde etmektedir.
Boylelikle bireyler belirli tutumlar1 gelistirmekte ve birey kendisini diger
gruplardan farklilastiran genel tutumlar elde etmektedir.

Siyasi partiler, bireylerin ait oldugu sosyal gruplari kendilerine ydnelik

destegin saglanmasi i¢in kullanmaktadirlar. Siyasi partilerin kaynaklarinin
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smirli olmasi nedeniyle her bir segmenin destegini saglayabilmek amaciyla

ismarlama politikalar tretmemektedirler. Bu nedenle siyasi partiler, sosyal

gruplarin kabul ettigi ortak goriislere yonelik hareket etmektedirler. So6z
konusu hareket, siyasi partinin ideolojisine ve toplumun goriisiine uygun
olmakta ve sonucta hedef sosyal gruplara ulasilmaktadir.

Sosyolojik yaklasim, se¢menlerin oy verme davranislarinda sosyal
cevrelerinin onemli etkilere sahip oldugunu savunmaktadir. Bu tiir bir 6nerme ile
siyasi partiler ve adaylar siyasal pazarlama cabalarini ilgili sosyal gruplar1 goz oniine
alarak planlamak zorunda kalmaktadir. Ornegin, CHP Genel Baskani Kemal
Kiligdaroglu 17-24 Subat 2015 tarihinde T.B.M..M.’de gerceklestirdigi iki grup
toplantisinda da, secimleri kazanmasi durumunda emekli vatandaslara her dini
bayramda bir maas ikramiye 6deyeceginin séziinii vermistir. Bu durum, Forma
(2000: 122) tarafindan yapilan calismada da dogrulanan bir sonucu ortaya
cikarmaktadir. Her bir sosyal sinifa ait segmenler, kendi ihtiyaglarini en iyi tatmin
edecegine inandid1 bir siyasi partiye oy vermektedir. Ornegin, ¢iftilerin hiikiimete
yonelik temel beklentisi tarimsal kalkinmaya yonelik destegin arttirilmasi iken,
ornekteki gibi emeklilerin beklentisi ise daha ¢ok yasam maliyetlerinin azaltilmasi ile
ilgilidir.

Oy verme, temelde bir grup deneyimidir (Lazarsfield ve digerleri, 1944: 137).
Sosyolojik model, oy verme davranisi ile grup iiyeligini, se¢menlerin ait olduklar
grubun i¢inde bulundugu sosyal ve ekonomik durumunu yansitan bir oy verme
bicimi gelistirme egiliminde olduklarim ileri siirerek birbirine baglar. Ailenin yaptigi
etkiye dayanarak bir partiye psikolojik baglilik gelistirmek yerine, bu model, toplum
icindeki cesitli boliinmeleri ve gerilimleri gostererek toplumsal bagliligin énemini
vurgular. Bu boéliimlerin en 6nemli olanlar1 sinif, cinsiyet, etnisite, inan¢ ve bdlge
temellidir. Sosyallesmenin etkileri bu model i¢in gecersiz olmamasina ragmen,
toplumsal temelli acgiklamalar, grup ¢ikarlarinin partiye duyulan baghliklarin

sekillenmesine yardimci oldugu derecede rasyonellige izin verir (Heywood, 2007:
351).
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2.2.2. Sosyal - Psikolojik Yaklasim

Se¢men davramislarimi acgiklamaya yonelik gercgeklestirilen ve “Sosyal
Psikolojik Yaklasim” ya da “Parti ile Ozdeslesme” modeli olarak literatiirde yer
bulan ¢alisma, Angus Campbell ve arkadaslari tarafindan 1964 yilinda “The
American Voter - Amerikan Se¢meni” ismi ile yayimlanmistir. Calisma; Michigan
State Universitesi Survey Arastirma Merkezi biinyesinde gerceklestirilmis ve Harry
Truman’in 1948’deki bagkan adayligi ve Dwight Eisenhower’in 1956’daki ikinci
donem baskan adaylig1 siirecinde elde edilen veriler 1s18inda hazirlanmistir.

Sosyal psikolojik yaklasim olarak isimlendirilen “Michigan Modeli” oy
verme davranisini agiklamaya yonelik hazirlanan ¢aligmalarin belki de etki seviyesi
en yiiksek olani olarak degerlendirilebilir. Oy verme tezine yonelik yapisal bir
yaklagim olmasinin yaninda, modelin temel aldigt parti ile Ozdeslesme ve
secmenlerin partilere yonelik bagliliklar1 bir ¢ok aragtirmacinin olusturdugu teori ve
modellere temel olusturmaktadir. Model, birden fazla zaman dilimi ya da se¢im
donemindeki bireylerin sosyal profillerini ve ulusal seviyede tutumsal egilimlerini
ortaya ¢ikararak, oy verme faaliyetini tek bir segime yonelik eylem olarak gérmenin
Otesinde, secmenin siyasi yasam siirecini, se¢gmenin ¢ocuklugunu ve deneyimini
iceren dinamik bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Evans, 2004: 23-24).  Sosyal-
Psikolojik modelin yazarlarina gore; ABD’deki se¢menlerin siyasi tercihlerini
sekillendirmelerinde temel etken; se¢menlerin siyasi partilere yonelik hissettigi
psikolojik baglilik ya da yazarlarin tanimlamasi ile “parti ile 6zdeslesme”dir. S6z
konusu baglilik, kisinin ergenlik ya da ¢ocukluk doneminden baslayan sosyalizasyon
stireci ile gelismekte, bu siire¢ icinde bireyler ailelerinden, eslerinden tutum ve
degerleri 6grenerek belirli partiye yonelik bagliliga sahip olmaktadir.

En 6z sekilde “Parti ile Ozdeslesme” bireylerin belirli bir partiye yonelik
duygularin1 agiklamasina yardimci olan psikolojik bagdir (Campbell ve digerleri,
1964: 68). Parti ile 6zdeslesme modelinde segmenler, oncelikle diinyay1 grup iiyeligi
ve baghilik kapsaminda goren sosyal varliklar olarak tanimlanmaktadir. Grup
igerisinde bireyin bulunmasi, sosyal sinif, etnik grup ya da siyasi partiye yonelik
kisinin egosunun bir uzantisidir. Segmenin siyasi partiye yonelik kimligi kendisini

tanimlamasinin bir bolimidir (Bartle ve Griffiths, 2002: 20; Miller, 1974). Siyasi
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partiler, bu anlamda benzersiz bir sosyal grubu temsil etmektedirler. Herhangi bir
siyasi partiye liye olmaksizin, partiye aidat 6demeksizin, mitinglere katilmaksizin,
partinin herhangi bir yerel yoneticisi ile goriismeksizin kendilerini belirli bir siyasi
partiye ait hisseden ¢ok sayida insan bulunmaktadir (Campbell ve digerleri, 1954:
89). Evans (2004: 26)’a gore se¢menler, yasam donemleri boyunca oy verme
kararlarinda farkli tercihlere yonelebilmektedir. Parti ile 6zdeslesme ya da siyasi
partilere yonelik psikolojik baghligin varligina ragmen seg¢menlerin sosyal
hayatlarinda meydana gelen degisimler siyasi tercihlerini etkileyebilmektedir. Belirli
bir zaman diliminde se¢men, kendisini diisiik sosyal smifa ait hissedebilir ve bu
nedenle sol ya da ¢alisan sinifi hedefleyen bir partiye oy verebilir. Zaman gegtikge,
secmen kendisini daha iist sosyal siniflara ait hissederek sol ya da calisan sinifi
hedefleyen partileri gormezden gelerek sag ya da orta siifi hedefleyen bir partiye
yonelebilmektedir. Ancak boyle bir degisimin iki se¢im arasi silire igerisinde
gerceklesme ihtimali olduk¢a diisiiktiir. Campbell ve digerleri (1954: 3-49) ise
se¢cmenlerin oy verme nedenlerini: “siyasi partinin lideri, parti ile 6zdeslesme, ulusal
ve uluslararast politika ve konular, belirli sosyal gruplar ile olan iliski ve degisim
zamant” olarak 5 boyutta agiklanmasinin miimkiin oldugunu ileri stirmiislerdir
Parti ile 6zdeslesme kavraminin bireydeki gelisimi incelendiginde, bireylerin
oy verme yasina ulasincaya kadar belirli siyasi fikirlere sahip oldugu, bu fikirleri ise
genellikle ailesinden elde ettigi ve bu doneminde “erken siyasallagma” olarak
tanimlandigi goriilmektedir (Campbell ve digerleri, 1964: 86). Yazarlar parti ile
0zdeslesmenin aileden ge¢cmesine yonelik 3 Onemli ¢ikarimda bulunmuslardir
(Campbell ve digerleri, 1954: 98):
e Partiye yonelik var olan bag, aileden ¢ocuga gegme egilimindedir ve olgunluk
doneminde de devam etmektedir.
e Ayni toplumsal sinif, etnik ya da dini grup icerisinde bulunan bir ¢ok insan
ailelerinin de maruz kaldig1 ayni sosyal grup etkisine maruz kalmaktadir.
e Bireyler, mevcut bagliliklarin1 bilingli olma yoluyla da, ailelerinin
partizanliga yonelik hatiralari ile de ortaya ¢ikarabilmektedir.
Parti ile 6zdeslesme ile oy verme faaliyeti arasinda {i¢ 6nemli farklilik vardir.
Bunlardan birincisi; parti ile 6zdeslesme birey ile parti arasinda psikolojik bir bag

iken, oy verme islemi davranigsal bir eylemdir. Parti ile 6zdeslesme bireylerin
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zihinlerinde yer edinmekte ve dogrudan fark edilememekte, oy verme ise, oy
pusulasi tizerindeki seceneklerden birisinin tercih edilmesine yonelik acik bir faaliyet
olup, prensip olarak (her ne kadar gizli oy kullanilsa da) gozlemlenebilmektedir.
Ikincisi; parti ile 6zdeslesmenin aksine oy verme zamana ydnelik bir igerige sahiptir.
Oy verme faaliyeti, belirli zaman araliklarinda meydana gelen secimlerde
gerceklestirilirken, parti ile 6zdeslesme ise var olan ve devam eden bir bagdir.
Bireyin kendisini herhangi bir partinin taraftar1 olarak tanimlamasi i¢in se¢imin
olmas1 gerekmemektedir. Ugiinciisii; parti ile 6zdeslesme belirli bir siddet derecesine
sahipken, oy verme faaliyetinin herhangi bir siddet derecesi bulunmamaktadir. Bazi
bireyler, herhangi bir siyasi partiye yonelik giiclii bir taraftar olarak kendilerini
tanimlamakta iken, diger bireyler ise gli¢lii olmayan ya da zayif taraftarlar olarak
tanimlayabilmektedir. Ancak tiim se¢menler se¢im pusulalarina miihrii ne kadar
yogun basarsa bassinlar esit oy hakkina sahiptirler. (Denver, 1994: 30-31).

Parti ile Ozdeslesme seviyesinin yiiksek olmasinin se¢men davranislar
tizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Belirli bir partiye yonelik giiclii 6zdeslesme
diizeyine sahip bireyler, 6zellikle 6zdeslestikleri partilere yonelik oy verme egilimine
sahip olmakta ve zaman iginde parti tercihleri de duragan ozellik kazanmaktadir.
Parti ile 6zdeslesme seviyeleri zayif olan bireyler ise hangi partiye ya da adaya oy
kullanacaklart kararin1 se¢im giiniine yakin zamanlarda karar vermektedirler
(Denver, 1994: 33). Parti ile 6zdeslesme seviyeleri yiiksek olan bireyler; se¢im
kampanyalar1 ile yliksek diizeyde ilgilenmekte, siyasi tartigmalara yogun katilim
gostermekte, yiiksek siyasal bilgi seviyelerine sahip olmakta ve oylari en az bdlen
kesim olmaktadir (Bone ve Ranney, 1971: 9). Se¢menlerin siyasi partilerini tercih
etmelerinde 6zgiir olmalar1 ya da bir siyasi partiden digerine gecis yapabilmeleri,
parti ile 6zdeslesme kavraminin onemli olmayan bir baglihik ya da etkisiz bir
degisken oldugu seklinde yorumlanmamalidir. Parti ile 6zdeslesme, bireylerin
hayatlarinda partizan durumlara sahip olmasi, para vermesi, goniillii calismasi, sézde
ve eylemde parti ¢izgisinde hareket etmesi gibi genel bir deneyimsel tecriibedir
(Campbell, 1954: 89).

Michigan modelinin agikladigr se¢gmen davranislarina gore siyasi partilerin
secimleri kazanmak adina uygulamalar1 gereken stratejileri 3 temel kategoride

simniflandirmak miimkiin goriilmektedir. Bu stratejik hedefler; “siyasi partinin
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taraftarlar1”, “rakip partilerin taraftarlari” ve “kararsiz se¢menler” olarak ifade
edilebilmektedir. Siyasi partinin taraftarlari i¢in yine kendi i¢lerinde 6zdeslesmenin
siddeti oraninda (gii¢lii-zayif) alt boliimlemelere gidilebilir. Rakip partinin
taraftarlarina yonelik stratejiler, 6zdeslesme yonlerini degistirmekten ziyade kendi
partilerine katilim1 tesvik edici yapt sergilemelidir. Kararsiz segmenler ise doniisiim
amacli hedeflenmeli, aligkanliklar1 sabit olmadigindan, basarili bir se¢gim kampanyasi
ile ikna edilmeleri miimkiin gériilmektedir (Bartle ve Griffiths, 2002: 24).

Sosyal psikolojik yaklasim igerisinde bireyin oyu; nedensellik hunisi (a
funnel of casuality) kapsaminda tartisilmistir. Nedensellik hunisinin iist kisimlarinda,
genis politik kavramlar, se¢gmenin sosyal ge¢misi ve diger ¢evresel faktorler
bulunmaktadir. Huninin alt kisimlarina ilerledik¢e (oy verme karari), bireyin parti ile
0zdeslesmesini ve secimler ile ilgili spesifik aday ve konu etkenleri ortaya
cikmaktadir. Oy verme karari, bireyin adaylara yonelik tutumlari, yurt i¢i ve dist
konular, gruplar ve partilerin ge¢mis c¢alismalarinin degerlendirilmesi sonucu ortaya
cikmaktadir (Kavanagh, 1983: 86).

Sosyal-psikolojik yaklagim igerisinde tanimlanan 6nemli bir diger etken de
secmenlerin “konu yonelimi”dir. Siyasi partilerin ve adaylarin belirli konulara
yonelik pozisyonlari, se¢gmenlerin oy verme kararlarina temel olusturabilecek
nedenlerden birisidir. Clinkli bir konuya yonelik pozisyon siyasi parti ya da adayi
adeta birbirinden ayiran bir kisilik 6zelligi ya da sembol olarak goriilebilmektedir.
Cok belirgin sekilde, adaylar kampanya donemlerinde belirli konulara yonelik
pozisyonlarint kamu ile paylasmaktadirlar. Kisa donemde, adaylar sahip oldugu dini,
mesleki deneyimi ya da siyasi partisini degistiremez ancak var olan konulara yonelik
yeni pozisyonlar saglayabilecekleri gibi belirli konularda da dikkatleri iizerine
cekmeyi basarabilmektedir. ilerleyen donemde ise siyasi partiler ya da adaylar
uistlendikleri konu temelinde se¢menlerin oylarmna talip olmaktadirlar. Uzun yillar
segmenlerin tek bir konu etrafinda davranislarini sekillendirdikleri diisiincesi hakim
olmakla birlikte, 1992 yili ABD baskanlik secimlerinde Bill Clinton’un “It’s the
economy stupid!” sdylemi de bu goriisii desteklemistir. Ancak gilinlimiizde bu durum
oldukca ileri diizeye ulasmis ve se¢gmenler birden fazla konu hakkinda birbirinden
farkli pozisyonlar1 destekleme egilimine yonelmistir. Ornegin 1996 yilindaki

baskanlik segimleri Oncesinde yapilan arastirma sonucunda, kamu hizmetlerinin
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arttirtlmast ya da azaltilmasi konusuna yonelik liberal goriise sahip olanlar Bill
Clinton’u desteklerken, muhafazakar goriise sahip olanlar Dole’a oy verme
egiliminde olduklarini belirtmislerdir. Siyahlara yonelik devlet yardimlar1 konusunda
ise, olumlu yaklasan se¢cmenler Clinton’1 desteklerken, olumsuz yaklasanlar ise
Dole’u desteklemektedir. Savunma harcamalar1 ve kiirtaj konularinda da benzer
algisal farkliliklar ortaya ¢ikmistir (Flanigan ve Zingale, 1998: 172-175). Boylelikle
adayin konuya yonelik pozisyonu; se¢cmenin konuya yaklagimi, konunun 6nem
diizeyi, se¢gmenin ideolojisi konuya yonelik oy vermede etkili olmaktadir.

Campbell ve digerleri (1964: 88-89) parti ile Ozdeslesme seviyesinde
meydana gelebilecek dalgalanmalari kigisel ve sosyal etkiler olarak iki baglik altinda
tanimlamislardir. Kisisel etkiler ile anlatilmak istenen; evlilik, yeni bir ise baslama,
oturulan mubhitin degistirilmesi vb. gibi bireyin yasaminda meydana gelen
degisimler, bireyin kendi siyasi goriisii uyumlu olmayan giiglii bir sosyal baski altina
girmesine neden olmakta ve bir partiden digerine oy kaymasmna neden
olabilmektedir. Sosyal faktorler ise; toplumun ozellikle siyasi partileri sorumlu
tuttugu ulusal krizlere yonelik bireyin deneyimi ve bireyin yasam siirecinde
bulundugu yer olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde se¢imlerin kaderinin 6zellikle
kararsiz segmenlerin tercihlerine birakilmis olmasi, segmenlerin parti ile 6zdeslesme
seviyelerinin giderek azalmasmin bir sonucudur. Holbrook (1996) calismasinda,
ABD se¢meninin 1952-1992 yillar1 arasindaki partizanlik diizeylerine yonelik
inceleme gerceklestirmis ve sonugta kendilerini “demokrat” ya da “cumhuriyetgi”
olarak tanimlayan se¢gmenlerin sistematik olarak azalma gosterdigi ve “bagimsiz”
olarak tanimlayan seg¢menlerin sayisinin ise hizla arttigi sonucuna ulagsmistir
(Cwalina ve digerleri, 2008: 12). Kavanagh (1983: 90)’a gore iilkelerdeki partizanlik
seviyelerinin azalmasinda etkili olan unsurlar; yeni giindem konulari, yeni bir
nesilden olusan segmenler, basin ile karsilastirildiginda daha az partizan yapiya sahip
olan televizyonun iletisim aracit olarak yaygin kullanimi, goérevdeki partilerin
yarattig1 hayal kirikliklar: ve genel sosyal degisimlerdir.

Michigan modeli, akla yatan bir se¢gmen karakteristigini temsil etmektedir. Bu
modele gore secmenler, ne siyaset hakkinda tam bilgi sahibidir ne de tam anlamiyla

bilgisizdir ve siyasi diinyay1 anlamaya ihtiyac1 olan bireylerdir. Michigan modeli
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se¢men davraniglarini eksiksiz agiklayan bir model olarak gériilmemektedir. Modele
yonelik elestiriler su sekilde aciklanabilir (Bartle ve Griffiths, 2002: 23):

e Parti ile 6zdeslesme, siyasi kuvvetlerden kaynaklanan siirekli degisime konu
edilmektedir (Crewe, 1976; Clerk vd. 1995). Model uzun donemli kuvvetler
(bireyin 6zdeslesme seviyesini etkileme) ile kisa donemli kuvvetler (bireyin
oyunu etkilemek) arasinda ¢cok koyu bir ayrim belirtmektedir.

e Modelin temelinde olan segmeni siyasi partiye taraftar gérme benzetmesi
uygun goriillmemektedir.

e Teorik olarak cazibesi ne olursa olsun, bireyin parti ile 6zdeslesme seviyesini
6lcmek oldukea zordur.

e Bir ¢ok bati toplumunda 1970 sonrasi1 donemden itibaren se¢menlerin
partilerinden ayrilma siireci hizlanmistir. Bundan dolay1 partiye yonelik
segcmen bagliligl, gecmise oranla daha zayif durumdadir. Model, ge¢mis
donemlerde her ne kadar uygulamaya doniik yap1 sergilese de, sosyal yapinin
degismesi ve artan egitim seviyesi ile birlikte segcmenler parti ile 6zdeslesme
niteligine bakmaksizin konulara dayali olarak siyasi partileri degerlendirmeye
baslamiglardir (Dalton, 1988).

Parti ile 6zdeslesme, siyasi bir partiye yonelik siirekli var olan duygusal
baglhilig:1 ifade eder. Duygusal sayilabilecek bu baglilik, bireyden bireye farklilik
gosterebilmekte ve baghiligin siddeti de partiye yonelik destegi etkileyebilmektedir.
Parti ile 6zdeslesme seviyesi segmenlerin belirli bir siyasi partiyi tercih etmesinde
temel bir rol iistlenirken, siyasi partilerin secimlere yonelik stratejilerinde bu baglilik
seviyesini giiclendirmeye yonelik ¢abalar gostermesi gerekmektedir. Bu nedenle
siyasi partiler, segcmenlere yonelik siirekli bilgilendirici iletisime gegmeli, partiye

yonelik ilgilerini stirekli canli tutmalidir.

2.2.3. Ekonomik Yaklasim

Secmen davranislarini agiklamaya yonelik gelistirilen ekonomik yaklagim
ayni zamanda “Rasyonel Tercih Modeli” olarak da isimlendirilmektedir. Anthony

Downs tarafindan 1957 yilinda yayimlanan “An Economic Theory of Democracy”

isimli ¢alisma ile ortaya c¢ikan yaklasima gore; se¢gmenler kendi cikarlarini iyi
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bilmekte, bu c¢ikarlara en iyi sekilde hizmet edecek bir aday veya partiyi
degerlendirmekte ve bunun sonucunda en uygun aday ya da partiye oy
kullanmaktadir (Kalender, 2000: 61). Sosyal faaliyet teorileri ve rasyonelligin
ekonomik teorilerinin birlesiminden ortaya ¢ikan rasyonel tercih modeli, bireyin
tercih ettigi davranistan kaynaklanan faydalara yonelik hesaplamalari sonucu nasil oy
vermesi gerektigini ya da oy verip vermeyecegine yonelik giidiilerine atifta bulunur.
Diger bir ifadeyle se¢gmenler; se¢imlerdeki tercihini se¢im sonuglarina yonelik elde
edecekleri beklentileri temelinde karar vermektedirler (Evans, 2004: 69).

Ekonomik yaklagim, temelde Michigan Modeli’nden farkli sekilde
baglamaktadir. Ekonomik model, neo-klasik iktisat teorisinin varsayimlarini ve
metadolojisini icermektedir. Michigan Modeli’'ne benzer sekilde, benzerlikler
temelindedir; siyasi partiler kar maksimizasyonu hedefindeki girisimciler olarak
goriiliirken, segmenler de fayda maksimizasyonu saglamaya calisan tiiketiciler olarak
modelde yer almaktadir (Downs, 1957; Bartle ve Griffiths, 2002: 24). iktisatcilara
gore ekonomik model insant “Homo-ekonomikus™ olarak betimlenmekte ve basitce
“rasyonel birey” olarak tanimlanmaktadir. Daha acik bir ifade ile rasyonel birey
(Bartle ve Griffiths, 2002: 25);

e Tercihlerinde tutarhidir.

e Faydacidir: Oy, Ozdeslesmeyi belirtmek igin degil, siyaseti etkilemeye
yonelik verilir.

e Egoisttir: Birey “oy”unu sekillendirirken, kendi refahinin ve mutlulugunun
optimizasyonunu diisiiniir.

e Gelecekle llgilidir: Bir “oy” sekillenirken, hiikiimetten gelecek dénemlerde
beklenen fayda akisini etkileme hedeflenir, ge¢misin oy verme {izerinde
hiikiimetteki partinin gelecekteki performansina yon verme disinda higbir
etkisi yoktur.

e Optimize Olmaya Calisir: Bir se¢men, belirli bir maliyet seviyesinde
faydasini maksimize etmeye ya da belirli seviyedeki faydalar iizerine
maliyetlerini minimize etmeye yonelik hareket etmektedir.

Se¢men davraniglarinin  rasyonellik c¢er¢evesinde acgiklanmasina temel
olusturmak agisindan, segmen pazarinda neyin rayonel neyin rasyonel olmadiginin

acik sekilde tanimlanmasi onemli goriilmektedir. Downs (1957: 5) rasyonelligi;
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hedef faaliyetlerin birbirine en uygun yollarla baglanmasi olarak tanimlamaktadir.
Ekonomi teorisinin onciiliigiinde, miimkiin olan en uygun yol, kisinin hedefleri
cercevesinde kendi bilgisinin en 1yi diizeyde oldugu, degerli sonuglara ulasmak icin
birim bagina miimkiin olan en az kisitli kaynagin kullanilmasini igerir. Diger bir ifade
ile, kisiyi etkileyecegi diisiiniilen herhangi bir kararla yiizlesildiginde, rasyonel birey
kazanimlarint en yiiksek diizeye c¢ikaracak en iyi maliyet etkin karar ile
ilgilenecektir. Bir anlamda kisiye yonelik kazanimlar ve kayiplar sayisal ifade
edilecek olunursa, kazanimlarin kayiplarin maliyetlerinden daha yiiksek sayisal
degerde olmasi gerekmektedir. Ag¢iktir ki; birden fazla karar segeneginin oldugu
durumlarda, rasyonel birey kazanimlarin1 maksimize eden karari tercih edecektir.
Birey bu ornekte faydasini maksimize etmekte ve fayda ise tercih edilen karar ile
kararin reddedilmesi durumundaki kazanim farki olmaktadir (Evans, 2004:. 71).
Downs (1957: 6) rasyonellige yonelik bes kriter belirlemistir, bunlar:

e Birey, farkli alternatifler sunuldugunda karar verme yetenegine sahip
olmalidir.

e Birey, tercihlerine yonelik bir siralama yapabilmelidir.

e Bu tercih siralamalar1 gecisli olmalidir. Yani birey, alternatif 1’1 alternatif 2
yerine ve alternatif 2’yi alternatif 3’e tercih ederse sonug olarak alternatif 1’1
alternatif 3 yerine tercih etmek zorundadir.

e Birey her zaman en ¢ok tercih edecegi alternatifi sececektir.

e Aym kosullar altinda, farkli zaman dilimlerinde alternatifler bireye
sunuldugunda, birey her zaman ayni karar1 verecektir.

Bu sonuglar acikca gostermektedir ki, birey sonug¢ olarak ne istediginin,
alternatiflerin ne tiir sonuglara sahip oldugunun farkindadir ve buna ilaveten tek bir
alternatifin her zaman kazandigi, farkli alternatifleri degerlendirmeye yonelik belirli
kriterler setine sahip olmaktadir. Bu kriterlerin tamami, bireyin tercih yapmasina
olanak saglayacak bilgiye sahip oldugunu belirtmektedir. Bilgi rasyonel tercih
modelinin oy vermede etkili olabilmesi i¢in anahtar bilesen konumundadir (Evans,
2004: 72).

Siyasi arenada rekabet eden siyasi partilerin temel hedefi segmenlerden en
yiiksek diizeyde talep gérmek, diger bir anlamda oylarini maksimize etmektir. Siyasi

partilerin temel hedefi olan oy maksimizasyonunun kazanimi ise, hiikiimet idaresine
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sahip yani yonetim giiciinii ve gelirini elinde bulundurmaktir. Rasyonel model goz
oniinde bulunduruldugunda, siyasi partilerin de rasyonel davrandiklari, ekonomi
bilimi ifadelesiyle, kar maksimizasyonu hedefledikleri ifade edilebilinir. Bu nedenle
siyasi partiler i¢in ideoloji, sosyal ve kiiltiirel kosullar vb. gibi se¢gmene yonelik
etkiler aract konumunda olmakta, temel hedef se¢imin kazanilmasi olarak
goriilmektedir. Downs (1957: 41-42)’a gore segmenler yaklasan secimlerde oncelikle
tiim partileri ayr1 ayr1 degerlendirmek yerine 6ncelikle se¢ime kadar gérevde bulunan
hiikiimet partisini degerlendirmektedir. Se¢menler; hiikiimette bulunan partinin
goreve devam etmesi durumunda saglayacagi faydalar1 hesaplamakta, ardindan
muhalefet partilerinin yonetime gelmeleri durumunda elde edecegi faydalar
degerlendirmekte ve hangi fayda grubu se¢cmene daha fazla kazanim sagliyorsa,
secmen oyunu o partiye vermektedir. Diger kosullar degismeksizin, hiikiimet ile
muhalafet partileri arasinda herhangi bir farklilik yoksa, segcmen oy vermekten
kacinmaktadir. Bu durumu iki sekilde agiklamak miimkiindiir: Birincisi; tipik bir
rasyonel secmenin aklinda secimden elde edecegi fayda disinda pek bir sey yoktur.
Bir anlamda herhangi bir parti degerlendirmesi ya da herhangi bir partiye yonelik 6n
yargis1 bulunmamaktadir. ikinci olarak ise, oy verme, maliyeti olmayan bir faaliyet
degildir. Oy vermek icin sandiklara ulagma, segmene zaman ve belirli bir ulagim
maliyeti ¢ikarmaktadir. Bu nedenle se¢gmen, hangi parti kazanirsa kazansin, bekledigi
faydaya yonelik bir etki yaratmayacaksa, oy vermeye yonelik maliyetlere
katlanmanin da bir anlam1 olmayacagi diisiincesine sahip olacaktir. Rasyonel tercih
modeline gore bir se¢men, secim tercihini yapmakta ya da yapmamakta basit bir
hesaplama iizerinden karar vermektedir. Oy vermeye yonelik faydalar maliyetlerden
yiiksek ise se¢men oy verme karari alir, aksi halde ise oy vermekten kacinir.
Rasyonel tercih modelinde 6nemli olan potansiyel fayda degil beklenen faydadir.
Rasyonel birey, tercih ettigi adaym se¢imi kazanip kaybetti§inde kendi kararinin
yerinin ne oldugunu bilmek istemektedir. Eger tercih ettigi aday kesin kazanacaksa,
kisinin oyu olup olmaksizin adayin se¢imi kazanacak olmasi, segmenin oy vermeden
bekledigi fayday: sifirlayacaktir. Eger se¢menin tercih ettigi aday kesin olarak
kaybedecekse, ayn1 mantik islemekte, segmen ne yaparsa yapsin se¢im sonucu ayni
olmakta ve oy vermenin beklenen faydasi sifir olmaktadir. Rasyonel birey, bu

nedenden dolayr kendi oyunun sonucu etkileme olasiligin1 tanimlama egilimine
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girmekte ve bu olasiligin tanimlamasini yaparken se¢cmen sayist ve se¢im zamanina
yakinlik kriterlerini géz ontinde bulundurmaktadir. Rasyonel birey oy verme islemi
ile iliskili iki tiir fayday1 g6z oniinde bulundurmaktadir. Bunlardan birincisi yatirim
faydalar1 olup, kisinin oyunun se¢im sonuglarina yonelik etki derecesinin yiiksek
olmasi ve se¢imlerden beklenen faydanin az olmamast durumunda ortaya
cikmaktadir. Ikinci fayda ise, tiiketim faydalar1 olarak tanimlanmakta ve segmenin oy
verme ile gorevini yerine getirmesinden kaynaklanan tatmin duygusu olarak
tanimlanmaktadir (Blais, 2000: 1- 4).

Rasyonel tercih yaklagiminin temelinde se¢menin algiladigi ekonomik
kaygilar var oldugundan, iilkenin ekonomik yapisinin ve algilanan yasam
maliyetlerinin oy verme davranisi lizerinde oldukga etkili olacagi sdylenebilecektir.
Materyal kiiltliriin bir alt boyutu olarak “ekonomi”, secmen davranislariyla iligkili
olan hem objektif hem de siibjektif bir boyuttur. Savas sonrast donemde bir ¢ok bati
demokrasisi igsizligi azaltmay1 oncelikli hedef olarak belirlemis, diizenlemeler ortaya
cikarmistir. Fakat bu sekilde bir genisleme ya da is yaratma ¢abasi piyasa iizerinde
enflasyonist bir baski yaratmistir. Basit bir siyasi-ekonomik se¢men davranisi
modeline gore segmenler hiikiimeti; refah seviyelerini belirleyen, 6nemli rol iistlenen
bir kurum olarak gérmekte ve buna gore yargilamaktadir. Kendisini ekonomik
anlamda kotii gordiigii zamanlarda hiikiimeti cezalandirmakta, iyi zamanlarda ise
odiillendirmektedir. Se¢menlerin dikkatleri ve degerlendirmeleri siyasi partilere
yonelik esit bir odaklanma tagimazken, asil odaklanma hiikiimet tizerinedir. Segmen
tercihlerinde ekonomik degerlendirmelerin se¢im kararini domine eden bir etkisinin
oldugu ve bireylerin oy kullanirken geleceklerini diisiindiikleri sdylenebilmektedir.
Se¢menler, sadece gorev basinda bulunan siyaset¢inin degerlendirilmesinden ziyade,
secime katilan adaylar tiimii itibariyle degerlendirme egilimindedir. Bu adaylarin
gelecek donemlerde neler yapabileceklerine yonelik diisiinceleri, adaylar arasindan
en faydali gelecegi sunacagina inanilan kisiyi tercih etmeye yonelecek ve boylelikle
secmenler anlamli ya da rasyonel tercihler olusturacaktir (Lockerbie, 2008: 125-128).

Siyasi hayatina devam eden partilerin hedefi her ne kadar tiim se¢gmenleri
tatmin etmeye calismak olsa da, se¢cmenlerin sahip oldugu ideolojik, siyasi, duygusal
vb. farkliliklar bu hedefin gerceklestirilmesini zorlastirmaktadir. Ayni zamanda

iktidar hedefi tasiyan siyasi parti tim se¢menlerin isteklerini yerine
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getiremeyeceginden dolayr Downs (1957: 55)’in deyimiyle muhalefet partileri
“azinliklarin koalisyonu”nu olusturma firsat1 yakalayacaktir. iktidar partisini secimde
yikmak isteyen muhalefet partilerinin basarili olmasinin temelinde ise iktidar
partisinin konumuna zit pozisyonu ele gecirmelerinin bulundugu belirtilmektedir.

Evans (2004: 75) azinlik koalisyonunu su drnekle aciklamaktadir:

Tablo 8: Azinliklarin Koalisyonu

Yiiksek Gelir Vergisi | Oliim Cezasinin Daha Iyi Cevre
Kalkmasi Koruma
Secmen A + + -
Se¢men B + -
Se¢men C - +

+ = Politikadan Memnun
- = Politikadan Memnun Degil

Tablo 8 incelendiginde Se¢men A, daha yiiksek gelir vergisi ve Olim
cezasiin kalkmasi yoniindeki politikalardan memnun iken, cevrenin daha iyi
korunmasima yonelik politikalardan memnun olmamaktadir. Se¢gmen B ise, daha
yiiksek gelir vergisini ve daha iyi ¢evre koruma politikalarindan memnuniyet
duyarken, 6liim cezasinin kalkmasi politikasindan memnuniyet duymamaktadir. Son
olarak Se¢cmen C ise, Olim cezasimnin kalkmasi ve daha iyi ¢evre koruma
politikalarindan memnun olurken, daha yiiksek gelir vergisi politikasindan memnun
olmamaktadir. Yeterli bilgi diizeyine sahip iktidar partisi ii¢ segcmenden olusan
secmen kitlesini ¢gogunlugun isteklerini yerine getirmek amaciyla; her ii¢ politikanin
da uygulanmasini destekleyecektir. Iste burada, bir muhalefet partisinin segmen
tercihlerine odaklanarak azinlik pozisyonunu tanimlamalidir. Zaman ilerledikge
iktidar partisi bu konulara yonelik belirli kararlar alacak ve alinan her karar bir
se¢cmeni memnun etmeyecektir. Downs (1957: 68)’a gore se¢cmenlerin konumlarina
yonelik algilamalar1 azinlik durumunda olduklarinda daha yogun ger¢eklesmekte ve
ilerleyen donemlerde her lic pozisyona yonelik azinlik koalisyonu olusturan
muhalefet partilerinin se¢cmenlerin desteklerini kazanacaklar1 ihtimali ortaya
¢ikmaktadir.

Se¢menler se¢im donemleri Oncesi hangi siyasi partiye oy vereceklerini

belirlemek amaciyla yasadiklar1 sorunlara yonelik en iyi ¢6ziim Onerilerini sunan
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partileri degerlendirmektedir. Se¢gmenler sayisal anlamda birden fazla soruna sahip
olmakta ve bu nedenle siyasi partilerin se¢im donemlerinde birden fazla konu tizerine
pozisyon sahibi olmasii gerekli kilmaktadir. Ancak se¢menlerin sahip oldugu
sorunlarin bazilar1 digerlerine gére daha 6nemli olmaktadir. Bu durum Evans (2004:
95-97) tarafindan “konu yakmhigi” olarak tanimlanmakta ve su Ornekle
aciklamaktadir: “Bir se¢men iki siyasi parti arasinda tercih yapma asamasindadir ve
segmen; hiikiimetin saglik harcamalarim1 arttirmasini isterken, cezaevi sartlarinin
iyilestirilmesine yoOnelik harcamalarin da azaltilmasini istemektedir. Seg¢im
kampanyas: siirecinde Parti 2 hem saglik hem de cezaevi reformuna yonelik yiiksek
harcamalar1 vaat ederken, Parti 1 ise, her iki ihtiyaca yonelik harcamalarin
azaltilmasini vaat etmektedir. Eger segmen i¢in iki konu da esit 6neme sahip ise
secim asamasinda biiyilk bir problem yasayacaktir. Ancak, se¢menin saglik
harcamalarina yonelik ilgi diizeyinin cezaevi harcamalarina gore daha fazla oldugu
bilinirse; Parti 1 i¢in oy verebilecegi sdylenebilecektir. Bu tercih se¢gmenin ideal
tercini olmasa da, iki Oneri icerisinde yapilabilecek en iyi tercih olarak
goriilmektedir”. Ornekte gorildiigii iizere, segmenin partiye uzakligi Vx>+y?
matematiksel islemi ile ortaya ¢ikarilmis ve segmenlerin tercih edecekleri siyasi

partilere olan uzaklig1 hesaplanmstir.

Sekil 14: Konu Yakinligi ve Siyasi Tercih Iligkisi

11

10 -

Cezaevi Reformu
2]

SagZhk Harcamalan

Kaynak: Evans (2004: 97).
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Ekonomik yaklasim olarak bilinen bu modelde se¢menler, iilke ekonomisinin
performansindan iktidart sorumlu tutmakta ve bu sorumluluk bilincine goére oy
kullanmaktadir. Bu yaklasimda se¢gmen davranisi, segmenin geg¢mise yoOnelik bir
degerlendirmesini, iktidar partisi merkezli bir diisiinceyi ve izlenen ekonomi
politikalarmin sonuglarinin degerlendirilmesi temeline dayanan bir davranisi ifade
etmektedir (Akgiin, 2007: 76). Rasyonel se¢gmen davranigi bir ¢ok arastirmaci
(Luppio ve McCubins, 1997; Popkin, 1991; Struthers ve Young, 1989) tarafindan
desteklenmekte iken; modele yonelik elestiriler ise (Cwalina ve digerleri, 2008: 98);

e Siyaset¢ilerin verdigi bilgiler segmenler tarafindan nasil yonetilmektedir?

e Secmenler sadece belirli bilgileri mi takip etmektedir?

e Secmenler bilgiyi nasil se¢mektedir ve hangi bilginin kendisine yararl
olduguna nasil karar verebilmektedir? sorulari ile karsimiza ¢ikmaktadir.
Gilinlimiizde siyaset artan oranda ekonomik ¢ikarimlar {izerinden

sekillenmekte ve iktidarlar siirekli olarak se¢gmenlere sagladiklar1 ekonomik faydalar
propaganda konusu haline getirmektedir. Giincel olarak, 25 Ocak 2015 tarihinde
gerceklesen Yunanistan genel se¢imlerini %35 oy orani ile kazanan Syriza’nin
basarisinin en dnemli nedeni olarak AB-IMF kurtarma paketleri karsiliginda hayata
gecirilen kemer sikma politikalarina karst Yunan kamuoyunda biiyiiyen tepkiler
oldugu diisiiniilmektedir. Syriza ise se¢im kampanyas: siiresince, llkedeki kemer
stkma politikalarin1 kaldiracagii taahhiit etmis, igsizlik ve pahaliliktan bikan
secmenlere yonelik ekonomi yonlii mesajlart siirekli iletmistir. Benzer sekilde
ekonomik kriz donemlerinde gerceklesen se¢imlerde iktidar partilerinin oy
oranlarinda biiyiik bir azalma oldugu da gézlemlenmektedir. Ornegin, 29 Mart 2009
tarihindeki Mahalli Idareler Genel Se¢imi sonucunda AK Parti %38,8 oy almis ancak
bu oran 2007 yilindaki secimlerde elde ettigi oy orani olan %47 nin oldukg¢a altinda
kalmistir. Ornekler ile acikca goriilmektedir ki segmenlerin bireysel ekonomik giicii
ile secimlerdeki oy tercihleri arasinda bir iliski bulunmaktadir. Bu nedenle siyasi
parti ve adaylarin iilkenin ekonomik refahimi siirdiirmeye yonelik uzun donemli
politikalart secim Oncesi donemlerde olusturarak se¢men iletisiminde kullanmalari

gerekmektedir.

143



2.3. SECMEN DAVRANISLARINI ACIKLAMAYA YONELIK COK
BOYUTLU MODELLER

Vatandaglarin oy verme davraniginin analizindeki geleneksel paradigmalarin
elestirisi tiim yaklasimlarin 6zelliklerini kapsayan ¢ok degiskenli modellerin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Daha da genisletilen modeller segmen davraniglarinin
daha iyi anlasilmasina olanak saglamakta ve siyasal pazarlama alaninda c¢alisan
kisilere de onemli bilgi kaynagi saglamaktadir. Segmen davraniglarin1 agiklamaya
calisan ¢ok degiskenli modeller; Yasam Boyu Ogrenme Modeli (Rose ve McAllister,
1990), Britanya Segmen Davranisinin Sosyo-Cografik Modeli (Johnston, Pattie ve
Allsopp, 1988), Planlanmis Davranis Teorisine Dayandirilmis Model (Ajzen; 1991,
1996), Se¢cmen Tercihi Davranisi Pazarlama Modeli (Newman ve Sheth; 1985,
Newman, 1999) seklinde olup, segmen davraniglarina yonelik problemlerin ortadan

kalkmasinda teorik ve pratik deger katmaktadirlar (Cwalina vd; 2008: 104).

2.3.1. Yasam Boyu Ogrenme Modeli

Insan1 diger canlilardan ayiran temel niteliklerden birisi ve en onemlisi
ogrenme yetenegidir. Yasam ile ilgili bir ¢ok sey ogrenildigi gibi, tiiketim ya da
tiikketim ile ilgili (oy verme) davranislar da 6grenilir. Ogrenme, en basit ifade ile
cevreye uyum saglamadir (Odabast ve Barig, 2009: 77). Yasam boyu &grenme;
kisisel, toplumsal, sosyal ve/veya istihdam ile iligkili bir bakis ac¢ist i¢inde bilgi,
beceri ve yeterlilikleri gelistirmek amaciyla tiim yasam boyunca {istlenilen her tiirlii
ogrenme etkinlikleri olarak tanimlanmaktadir (Giileg¢ ve digerleri, 2012: 43). Bigerli
(2012) yasam boyu 6grenmeyi, bireylerin dahil olduklar1 okul ve okul dis1 egitimler
ile sahip olduklari nitelikleri siirekli olarak arttirma girisimi oldugunu belirtmektedir.
Yasam boyu Ogrenme, bireylerin ihtiyaglar1 dogrultusunda hayatlarinin her
asamasinda 6grenme eylemi icerisinde olmasini vurgulayan bir yaklagimdir (Haseski
ve digerleri, 2014: 338). Oz olarak, yasam boyu dgrenme, bir kisinin yasami boyunca
bilgi, beceri ve yetkinliklerini siirekli olarak giincellemesi oldugu i¢in, bu 6grenme,
ilkokuldan tiniversiteye kadar diplomali 6grenimin yani sira, basta egitim kurumlar

olmak tizere ¢esitli devlet kurumlarinin ve 6zel kesim kuruluslarinin sertifika vererek
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sunduklar1 egitimleri de kapsamaktadir. Buna ¢k olarak, yasam ve c¢alisma
tecriibesine dayali 6grenme de yasam boyu 6grenme kapsamindadir (Andresen ve
Cohen, 1995; Toprak ve Erdogan, 2012: 70).

Oy verme islemi, siradan bir insan i¢in siyasi sistemin isleyisine yonelik
hayat1 boyunca 6grendigi bilgiler dogrultusunda sekillenen goriislerini ifade etmede
kullanilan en 6nemli firsattir. Bireyin sahip oldugu ilk bilgiler, topluma yonelik nasil
davranilmasi gerektigi ile ilgili olarak ailede baslar. Olgunluga ulastik¢a ise siyasetle
dogrudan ilgili olan sosyo-ekonomik degiskenler kisinin 6grenmesine yardimci
olmaya devam eder. Ayrica yine birey olgunlastik¢a, hiikiimetin yapmasi gerekenler
ile ilgisi siyasi degerlere de sahip olmaya baglar. Bir siyaset¢i secimi yOnetime
gelebilmek amacina yonelik bir ara¢ olarak goriirken, oy verme faaliyetini birey
hayat1 boyunca 6grendigi deger ve inanclar1 agiklama firsat1 olarak gorebilmektedir
(Rose ve McAllister, 1990: s.28).

Bireyin sahip oldugu goriis, hayat1 boyunca 6grendiklerinin bir yansimasidir.
Siyasete yonelik farkindalik bireyin gelistii evde / ¢evrede baslamaktadir. Bireyin
ailesinin siyaset hakkindaki tesadiifi yorumlari, bir siyasi partinin “bizler gibi
insanlar i¢in” uygun oldugu ve diger partilerin ise kabul edilemez oldugu algisinin
olusmasina neden olabilmektedir. Ogrenme siireci, bireyin okul dncesi dénemi, okul
hayati ve sonrasinda belirli bir iste calismaya baslama, yeni bir eve yerlesme ve
sonucunda sosyo-ekonomik diizeyine gore bir yasam big¢imi agiklamasi ile devam
etmektedir. Kamu politikalarindan ve sosyal problemlerden elde edilen deneyimler
bireyi iilkenin nasil yonetilmesi gerektigi ile ilgili “siyasi degerler” yaratmaya
yoneltmektedir. Parlamento se¢imleri ya da se¢cim kampanyalar1 da siyasete yonelik
hayat boyu 6grenmenin son agamasini olugturmaktadir. Oy vermenin yagsam boyu
o6grenme modeli; bireyi siyasi hayatt boyunca etkileyecek tiim 6nemli degiskenleri
bir araya getirmektedir. Her bir etki kaynagi, bireyin hayat hikayesinin farkli bir
noktasinda etkin hale gelmektedir. Ailesel etkiler ile erken donemlerde
karsilagilirken, siyasi partilerin giincel performanslariyla ise giincele en yakin
donemde karsilasilmaktadir. Her bir asamanin ayr1 ayri agiklanabilmesine ragmen
onemli olan nokta her bir asamanin etkisinin birbirine bagh ve kiimiilatif 6zellik
tagidigidir. Model su sekilde agiklanabilmektedir (Rose ve McAllister, 1990: s.35-
38):
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Sekil 15: Yasam Boyu Ogrenme Modeli

Aile Baghliklart

A 4

Sosyo- Ekonomik Ilgi

A 4

Siyasi Degerler

l

Yasam Bolgesi

\ 4

Siyasi Partilerin Giincel Performansi

\ 4

Oy Verme

Kaynak: Rose ve McAllister, 1990: 36.

1. Aile Baghliklari: Siyasi sosyallesme teorileri, bir c¢ocugun ilk siyasi
goriisiiniin aile etkisi ile sekillendigini belirtmektedir. Genglige yonelik siyasi
sosyallesme dogrudan degil, dolaylidir. Sadece totaliter rejimlerde yasayan
kisiler, diinyaya gelen bebeklerinin parti adina bilyliyecegi diislincesine
sahiptir. Gergekte ise, evde hane halki ile biiyiiyen bir birey, baska hicbir sey
bilmeksizin ailesinin belirli bir siyasi parti ile 6zdeslesmesi ile belirli bir
bilgiye sahip olabilmektedir. Her ne kadar bireyin gelecekteki siyasi goriisleri
aileleri tarafindan bilinemeyecek olsa da, ailenin herhangi bir siyasi partiye
yonelik var olan Ozdeslesme seviyesi, bireyin ailesinin yanindan
ayrilmasindan sonra da giincel siyasi faaliyetleri degerlendirmesi agisindan
kriter teskil edecektir. Ayrica, birey sosyal smif kavramimnin anlamini
bilmeksizin, ailesinin yasadig1r c¢evre ve ait oldugu sosyal smif, ¢ocugun

bliylime siirecinde elde edecegi bilgileri dogrudan etkileyecektir.
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2. Sosyo- Ekonomik Ilgi: Kisinin sosyal yasamdaki konumu, aile ge¢misini
oldugu gibi bireysel ¢aba ve tercihlerini ifade etmektedir. Sinifa yonelik oy
verme teorileri sosyo-ekonomik yapinin Onemini vurgulamakta, mesleki
konum ise sosyal yapinin yaygin bir 6zelligi olarak anmilmaktadir. Isci
sendikalarina liye olmak sol ideolojilere yakin olmakla, ev sahibi olmak ise
bireyin daha muhafazakar yapiya sahip olmasi ile tanimlanabilmektedir.

3. Siyasi Degerler: Kisiler i¢in belirli kamu politikalarin1 anlamak yerine belirli
degerlere sahip olmak daha kolay goriinmektedir. Bireyler, belirli konularda
uzman olmasalar dahi fikirlere sahip olabilmektedir. Birey siyasete yonelik
herhangi bir ilgi sergilememis olsa bile, yasam boyu 6grenme modeline gore,
aile gecmisi ya da sosyo-ekonomik statiisiinden bagimsiz olarak goreceli
giiclii degerler ortaya cikarabilmektedir. Olusturulan bu degerler, siyasi
partilerin giincel sorunlara yonelik onerilerinin ve hiikiimetin performansinin
degerlendirilmesinde kullanilabilir.

4. Yasam Bolgesi: Bireyin yasadigi bolge, sahip olacagt diisiincelerini
etkileyebilmektedir. Ornegin, yasam alani itibariyle sol partilere oy veren
sosyal konutlarda yasayan bireyin yerel normlara uyum gostermesi agisindan
belirli baskilara maruz kalmasi muhtemeldir. Ayn1 6rnek, sol egilimli bir
bolgeden koyu muhafazakar bir bolgeye tasinan biri icin de gecerli olacaktir.

5. Siyasi Partilerin Giincel Performanslari: Bireyler, giincel gelismelere
herhangi bir deger sahibi olmaksizin da tepki gosterebilmektedirler.
Se¢menler bir siyasi partinin kendi sosyo-ekonomik konulart ile iliskili olarak
faaliyet gosterecegi beklentisi i¢inde olsalar dahi, istenilen sonuglari ortaya
¢ikarmamasi durumunda yetersiz performansi nedeniyle siyasi partiyi
reddedebilecektir. Oy verme davranigini agiklayan ekonomi teorileri, giincel
ekonomik kosullarin, hayat boyu siyasi 6grenmenin sekillendirdigi egilimler
olmaksizin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Secim gilinii birey, hangi
partinin hiikiimete gelecegine karar vermek icin hiikiimet partisinin ve
muhalefet partilerinin giincel performanslarin1 karsilagtirmaya gerek
duymaktadir.

Goriildiigii iizere oy vermenin yasam boyu Ogrenme modeli, segmen

davraniglarina  yonelik  gelistirilen  geleneksel yaklasimlarin  varsayimlarini
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biitiinlestirmekte ve se¢menlerin Ozellikle sosyo-ekonomik c¢evre unsurlart ve
bireysel degerleri dogrultusunda oy verme Kkararini sekillendirdigini belirten,

kapsamli1 bir model olarak degerlendirilmektedir.

2.3.2. Secmen Davramisina iliskin Sosyo-Cografik Model

Iklimin, {ilkenin cografi konumunun ve dogal kaynaklarnm durumu
toplumun yasam tarzin1 etkiledigi gibi siyasal yasamlarini da etkilemektedir.
Ulkelerin cografi konumlar1 yiizyillardan beri meydana gelen siyasi ¢atismalarin
temel nedeni olarak goriilmektedir (Kiglali, 2008: 40-44). Bu nedenle bir toplumun
bulundugu cografi alan, siyasi etkilerin de katkisiyla segmenlerinin davranislarina
yon vermektedir. Ulkenin cografi pozisyonu kadar, toplumu olusturan bireylerin iilke
icerisinde yasadigir bolgeler dahi (kirsal/kentsel) siyasi tercihlerin farklilasmasina
neden olabilmektedir. Bu goriislere yonelik analizleri gerceklestiren Johnston ve
digerleri (1988) “Bir Ulus Boliiniir mii? 1979-1987 yillarina ait Britanya Se¢cmen
Haritas1” isimli caligmalar1 ile Britanya se¢menlerinin davranislarini sosyal ve
cografik agidan ele almis ve bir model Onerisinde bulunmuslardir. Caligmalarinda
yazarlar; oy verme kararini agiklayan iki 6nemli degiskeni agiklamaktadir. Bunlardan
birincisi; segmen Ozelliklerinin belirlenmesine imkan taniyacak sosyal degiskenleri
icerirken, ikincisi ise “uzaysal goriinim” olarak adlandirilan ve segmenlerin iilke
capindaki kokenlerini ifade eden bilesenlerden olusmaktadir. Bu degiskenler
birbirinden bagimsiz hareket etmemekte, fakat ortak etkilesime girmektedir. Segcmen
davraniglarin1  agiklamaya yonelik gelistirilen bu model asagidaki sekilde

aciklanmaktadir (Cwalina ve digerleri, 2008: 104-105).
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Sekil 16: Segmen Davranigina Yonelik Sosyo-Cografik Model

Genel Etkiler
Ekonomik H
................................................................ » Iylmserllk
A
v "4
Sosyal Siyasi Parti ile Parti Lider

Tutumlar || ideoloji [®| Ozdeslesme H»| Degerlendirmesi [¢%| Degerlendirmesi |<
A

Oy Verme

Konumsal
Etkiler

Kaynak: Cwalina ve digerleri, 2008: 104.

Sosyo-cografi modele ait sekil incelendiginde; segmenlerin ¢evresel etkenler
(sosyal sinif, din, gelir, meslek vb.) nedeniyle belirli bir sosyal olgunluga ulasmasi
ile sosyalizasyon siirecinin bir pargasi olarak, var olan tutumlar ile baglantili siyasi
ideoloji sahipligi s6z konusu olmaktadir. Bu ideolojiler segcmenleri, ideolojileri en iyi
savunan siyasi partilere yonelik bir baglihigin ya da 6zdeslesmenin olusmasina
yonlendirmektedir. Belirli bir parti ile 6zdeslesme, sosyalizasyon siirecinin diger bir
asamasini ortaya c¢ikarmakta, segmen kendi sosyal niteliklerine uygun gordiigi
ideolojiyi sahiplenen siyasi partiyi destekleme egilimine sahip olmaktadir. Ancak
secmenlerin  siyasal sosyallesmesi konumsal (cografi) etkiler tarafindan
yonlendirilmektedir. Ancak, daha Once belirtildigi gibi, farkli cografi alanlarda
yasayan se¢menlerin siyasal tercihleri sosyal ¢evrelerinden dolay: farklilagabilmekte
iken, bu durumun temel nedeni cografi yerlesimin yarattigi sosyal g¢evrenin
segmenlerin sosyal tutumlarint ve dolayisiyla ideolojilerini ve parti ile 6zdeslesme
seviyelerini degistirmesi oldugu ifade edilmektedir. Modelde parti degerlendirilmesi
bes onemli faktor tarafindan etkilenmektedir. Bunlar, parti ile 6zdeslesme, lider
degerlendirmesi, ekonomik iyimserlik, genel etkiler ve konumsal faktorlerdir. Genel

etkiler ile ifade edilmek istenen, medyadaki parti tanitimlarinin oy vermeye yonelik
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etkileridir. Medya, herhangi bir konu ya da politikaya yonelik gerceklestirdigi yayin
ile segmenlerin belirli bir siyasi partiye ya da adaya yonelik olumlu goriis
gelistirmesini saglayabilecek etkilerde bulunmaktadir. Genel etkiler, se¢menlerde
yarattig1 ekonomik iyimserlik ile toplumu iktidar partisine yonelik olumlu davranis
gerceklestirmeye yonlendirmektedir. Ekonomik iyimserlik ise, se¢gmenlerin reel
olarak hissettikleri yasgam memnuniyetine yonelik algilamalardir. Yani medya her ne
kadar segmenlere iilkenin durumu ile ilgili olumlu izlenimler yaratmaya calissa da,
segmen ekonomik anlamda kendisini memnun hissetmezse iktidar partisine yonelik
siyasi kuskular1 artacaktir.

Se¢menlerin davraniglarint cografi temelde agiklamaya calisan bu modelin
¢ikarimlarinin tilkemiz i¢in uyarlanabilecegi diisliniilmektedir. Son 15 y1l g6z oniine
alindiginda, tilkemizde gergeklesen segimlerin sonuglari bolgesel bazda segmenlerin
belirgin tercih farkliliklarina sahip oldugunu gdstermektedir. Kiy1 kesimlerde oturan
secmenler Ozellikle CHP’yi desteklerken, Giineydogu Anadolu Boélgesi’'nde BDP
(HDP)’nin ve Orta Anadolu, Marmara ve Karadeniz Bolgelerinde ise AK Parti’nin
yogun olarak desteklendigi gézlemlenmektedir. Cografi konumun yaninda toplumun
sosyal siif degiskenine bagli olarak farklilasmasi, tercih edilen ideolojiyi ve parti ile
0zdeslesme diizeyini etkilemekte ve dolayisiyla da partiye yonelik degerlendirmeler
cesitlenerek tercihler ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle siyasi parti ve adaylar se¢cim
calismalarinda cografik farkliliklara iligkin degisen sosyal siif diizeyi ve tercihleri
dikkatli sekilde analiz etmeli ve bu bilgiler 151831nda se¢cim kampanyalarini

surdurmelidirler.

2.3.3. Planh Davramisa Yonelik Model

Ajzen (1991) tarafindan ortaya c¢ikarilan planli davranis modeli, sosyal
bilimler agisindan davranigin belirlenmesine yonelik gelistirilen belki de en etkili
teoridir. Model, Ajzen ve Fishbein (1980)’in gelistirdigi “Mantiksal Eylem
Modeli’nin bir uzantisi olarak goriilmekte ve davranislarin belirleyicisi olarak sosyal
ve kisisel degiskenleri birlikte ele almaktadir (Rivis ve Sheeran, 2003: 218). Planh
davranig modeli, psikolojik bir 6neri olup, amaci degisik yasam durumlarindaki insan

davraniglarinin farkli hedefler referansinda tahminlemek ve agiklamaktir (Cwalina ve
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digerleri, 2008: 108). Planli davranis modeline gore; eger bir kimse belirli bir
davranisi yapma konusunda olumlu bir tavir igersinde ise, olumsuz bir tavir igersinde
olan bir kimseye gore, bu bireyin s6z konusu davranis1 yapma konusundaki niyeti ve
s0z konusu davranigi fiilen yapma sansi daha yiiksek olacaktir (Turan, 2011: 132).
Planli davranis modeli, son yillarda bir ¢ok alanda sik¢a kullanilan bir davranis
kuramidir. Bu kuram; sosyal psikoloji, psikoloji, sosyoloji ve g¢evre egitimi gibi
alanlardaki bilimsel arastirmalarda yer buldugu gibi (Erten, 2002: 217) siyasal alam
da uygulama kapsamina dahil etmektedir.

Planli davranisa yonelik modeli temsil eden Sekil 22°de davranislara yon
veren niyetin ortaya ¢ikmasi i¢in davraniga yonelik tutum, subjektif (6zel) norm ve
algilanan (davranis) kontrol olarak belirtilen alt belirleyicilerin varligi s6z
konusudur. Daha detayli incelenecek olunursa (Kalafatis ve digerleri, 1999: 444-
445);

e Davranigsa yonelik tutum: Davranisi gosterecek olan bir kisinin davranisa
yonelik beklentilerinin toplami olarak tanimlanmakta ve beklenen sonucun
arzu edilme derecesinin degerlendirilmesi ile dl¢limlenmektedir.

e Subjektif (Oznel) Norm: Davranisi gergeklestirecek kisi i¢in 6nemli olan
kisilerin (referans kisiler), kurum ya da kuruluglarin belirli bir davranigin
gerceklesmesinin ya da gergeklesmesinin beklentisi i¢inde olduklarini ifade
eder (Erten, 2002:222). Subejektif norm, kisinin, bagkalarmin onun
davranislart hakkinda ne diisiinecegiyle ilgili inanglar1 ve kisinin bu
beklentilere ne oOl¢iide uyacagi, niyeti etkilemektedir (Kagit¢ibasi, 2008:
124).

e Farkedilen Davranis Kontroli: Bu o6gede belirtilmek istenen, bazi
davraniglarin digerlerinden daha fazla kontrol altinda oldugudur (Kagitcibasi,
2008: 125). Fark edilen davranig kontrolii, davranisi gosterecek olan kisinin
s0z konusu davranigi gosterebilmesinin ne kadar kolay ya da ne kadar zor
olacagina yonelik inancidir. Bu faktor, eger davranisin kontrolii, kisinin
kendi istegine bagli degilse, davranis1 dogrudan agiklayabilmektedir (Erten,
2002: 222).
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Sekil 17: Planli Davranigs Modeli

Sonuca Yonelik Davranisa
Inanglar »  Yonelik Tutum
Referans Subjektif -
inanglar: > Normlar R Niyet »| Davrams
Kontrol Algilanan
. > Davranis
Inanglar > .
Kontrolii

Kaynak: Kalafatis ve digerleri, 1999: 444,

Siyasal davranis agisindan model degerlendirildiginde; belirli bir aday1 se¢cim
stirecinde desteklemek gibi bir davranisin olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri,
davranigsa yonelik tutum boyutunu ortaya ¢ikarmaktadir. Subjektif (6znel) normlar
ise, desteklenen aday nedeniyle se¢gmenin hissettigi sosyal baskiy1 ifade etmektedir.
Yani subjektif norm se¢gmene “Cevrem bu aday1 destekledigim i¢in benim hakkinda
ne disliniir?” sorusunun cevabini vermeye zorlamaktadir. Algilanan davranigsal
kontrol ise, bir davranisin gerceklestirilmesindeki zorluklar ya da kolayliklar olarak;
giincel deneyimlerin sonucuna se¢gmenin, se¢imlerin hicbir seyi degistirmeyecegine
yonelik inanci ile oy kullanmamaya karar vermesi ya da davranigin gergeklesmesini
engellemek i¢in tahminlenen engeller olarak, 6rnegin se¢cmenin yagmurun yagmasini
bahane ederek, oy kullanmaya gitmemesi seklinde ortaya ¢ikabilmektedir (Cwalina
ve digerleri, 2008: 108).

Planli davranis modelinin bilesenleri gbz oniine alindiginda; “genel bir kural
olarak, davranisa yonelik tutum ne kadar olumlu ise, subjektif normlar ne kadar
kabul edilebilir ve algilanan davranis kontrolii ne kadar giiclii olursa- kisaca
davraniglar lizerinde kontrol ne kadar yeterli derecede olursa- insanin s6z konusu

davranis1 yerine getirme amaci da o kadar kuvvetli olacag:” diisiiniilmektedir (Erten,
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2002: 222). Bu nedenle siyasi partilerin ve adaylarin segmenlere yonelik siyasal ikna
mesajlarinda, segmenlerin kararlarinin dogru oldugunu teyit eden ve segmenlerin
siyasi Uriinii savunmasini kolaylastiracak olumlu subjektif normlar yaratmasini

saglayacak ifadelerin bulunmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

2.3.4. Newman ve Sheth Modeli

Bruce I. Newman ve Jagdish Sheth tarafindan 1985 yilinda ortaya cikarilan
model, se¢cmen tercihlerinin nedenlerini olduk¢a karmagsik diizeyde agiklamaya
calismaktadir. Modelin temelinde yatan varsayim, se¢gmen pazarinin ticari pazardan
farklilik gostermedigidir. Yani, ister bir holding isterse de bir siyasi parti ve aday ya
da ¢ikar grubu basarili olabilmek amaciyla pazar odakliliga yonelmeli ve
tilketicilerine (se¢gmenlerine) deger yaratacak siiregleri olusturmaya caligmalidir.
Diger bir ifade ile, pazarlamacilar tiiketicilerinin (se¢menlerinin) ihtiyaclarini
tanimlamal1 ve sonra tiiketicilerini (segmenlerini) kabul edilebilir tatmin seviyesinde
tutmak icin inovatif iiriin ve hizmetler gelistirmeye caligmaktadir (Cwalina ve
digerleri, 2008: 113). Se¢men davranisi lizerine yapilan ¢aligmada, segmen tercihine
iliskin gelistirilen ilgili model 7 bilesenden olusmaktadir. Modelde belirtilen yedi
biligsel alan se¢men davranislarina yon vermektedir. Bu bilesenler su sekilde
aciklanmaktadir (Newman ve Sheth, 1985: 178-179, Cwalina ve digerleri, 2008: 114-
116):

Konular ve Politikalar: Ekonomi politikasi, dis iligkiler politikasi, sosyal
politika ve liderlik 6zellikleri gibi 4 ana boyuttan olusan konular1 ifade etmektedir.
Bu boyut ayrica, adaymn konu ve politikalara yonelik rasyonel ve fonksiyonel
amaglarm temsil eden adaym belirttigi algilanan degeri temsil etmektedir. Ornegin,
cocuklarin egitimleri ile ilgili olan se¢cmenlerin, egitime katilma oranim arttiracak
ya da kolaylastiracak bir adaya oy verme egilimi gosterebilecek iken; saglik problemi
yasayan yash segmenler emeklilik ve evde bakim problemlerine yonelik ¢oziim
oOnerileri sunan adaylar1 segme egiliminde olacaktir.

Sosyal Tanmimlamalar: Se¢im siirecinde adaya destek olmaya yakin gibi
goriinen birincil ve ikincil referans gruplarimi ifade eder. Adaylar toplumun farkl

demografik (yas, cinsiyet, din), sosyo-ekonomik (gelir, meslek), kiiltiirel (yasam stili,
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irk) veya siyasi/ideolojik (demokratik, cumhuriyet¢i) boliimleri ile olan iliskileri
temelinde, se¢menler tarafindan olumlu ya da olumsuz algilamalara sahip
olmaktadir. Sosyal tanimlamalar ya da imge; belirli sosyal gruplar tarafindan tercih
edilecek aday imajinin se¢gmenlerin zihninde yaratilmasi ile yakindan iligkilidir. Bu
sekilde bir imgenin yaratilmasi, aday imajinin olusturulmasinda 6nemli bir bilesen
olarak goriilmektedir.

Duygusal Goriisler: Duygusal goriigsler oy vermenin duygusal boyutlarini -
aday tarafindan segmene iletilen, sorumluluk, vatanseverlik, umut vb. gibi aday
tarafindan ortaya g¢ikarilan duygulari- ifade eder. Se¢menin hisleri adayin kisilik
ozelliklerinden bagimsiz olabilir, bu hisler adayin savundugu temel konular etrafinda
sekillenebilecegi gibi, se¢men adayin kisilik 6zelliklerine yonelik herhangi bir hisse
de sahip olmayabilir. 30 Mart 2014 Mahalli idareler Genel Secimi’nde Recep Tayyip
Erdogan’m arka fonda Istiklal Marsi’m1 okudugu ve Tiirk Bayragi’ni bulundugu
yerden indirmeye c¢alisan giiclere karsi bireylerin birlikte bayragi savundugu reklam
filmi, tam anlamiyla se¢cmenlerde lidere yonelik vatansever ve milliyetci hislerin
yaratilmas1 i¢in gerceklestirilen bir caba 6rnegi olarak degerlendirilmektedir.

Aday Imaji: Adayin karakteri olarak diisiiniilecek kisilik 6zelliklerine bagh
olusan aday imajin belirtir. Aday kisiligi / imaj1 bileseni, hafif¢e farkli bir yoldan
imge kullanimimi temsil etmektedir. Burada aday, se¢menlerin zihinlerinde imaj
yaratmak ya da gili¢lendirmek i¢in kisilik 6zelliklerini vurgulamaktadir. Fransa’da
Mitterand’in 1980-81 yillarinda kullandigi “Sakin Gii¢” slogani, 29 Mart 2009
yilinda gergeklesen secim Oncesinde Kemal Kilicdaroglu tarafindan kullanilmastir.
Buradaki amag, Kemal Kiligdaroglu'nun o donemdeki televizyon tartisma
programlarinda gosterdigi sakin durus ve konulara yonelik derin ilgisi nedeniyle
olusan bir imajn kitlelere iletilmesidir.

Giincel Durumlar: Kampanya siiresince gerceklesen ve segmenin oy verme
tercihini bir baska adaydan yana kullanmasma neden olan yerel veya uluslararasi
olaylar1 iceren politikalar ve konular biitiiniidiir. Aday, belirli bir konu ya da
politikaya yonelik sahip oldugu farkli durusun yarattig1 etkiyle segmenlerden fayda
ya da deger kazanabilmektedir. Giincel durumlar, siklikla tahmin edilemeyen

olgulardir.
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Kisisel Durumlar: Kisisel etkinlikler/durumlar, bir siyasi adaym kendi
yasaminda ger¢eklesen bir olay neticesinde segmenlerin oy verme kararini bir bagka
aday lehine degistirmesi olarak tanimlanabilir. Siyasi aday, se¢cmen kararlarini
etkileyecek belirli kisisel ya da ailesel etkinlik nedeniyle se¢gmenlerden fayda ya da
deger elde edebilir. S6z konusu olaylara 6rnek olarak; siyasi adayin medyada yer
alacak bir ekonomik skandal i¢inde bulunmasi gosterilebilir. Ulkemiz &rneginde,
Deniz Baykal’a ait oldugu one siiriilen goriintiilerin 2010 yilinda internette yayilmasi
ile CHP genel baskanligindan istifa etmesi ve yerine Kemal Kiligdaroglu’nun
gecmesi olarak bilinen “kaset skandali”; Tiirk siyasi hayatini sekillendiren 6nemli bir
beklenmedik gelisme olarak degerlendirilmektedir. Bu boyut, bir yoniiyle aday
imajinin yaratilmasi, diger taraftan siyasi rakiplerin mesnetsiz bilgilerle reklam
edilmesine yonelik planlanan ya da diizenlenen negatif kampanyalarla iliskilidir.

Epistemik Konular: Aday tarafindan, yeni ve farkli bir sey ile ilgili olarak
ortaya ¢ikarilan ilginin, bilginin ve arastirma ihtiyacinin algilanan tatminini
dogrulayan sebepleri aciklar. 3 Kasim 2002 se¢imlerinde Cem Uzan, siyaset
sahnesine girerek kendisini taze bir “yiiz” olarak goéren segmenlerin ilgisini iizerine

¢ekmeyi basarmis ve %7,25 oy oranina ulasarak dnemli bir basariya imza atmistir.
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Sekil 18: Newman ve Sheth Modeli

Duygusal

Goriisler Aday
Konular imaj1

ve
Politikalar
\ 4
SECMEN Gincel
DAVRANISI Durumlar
Epistemik Sosyal Kigisel
Konular Tanimlamalar Durumlar

Kaynak: Newman ve Sheth, 1985: 179.

Newman ve Sheth modeli, se¢cmenleri siyasal pazarin tiiketicisi olarak
gormekte ve segcmenlerin tercihlerini pazarda miisait olan siyasi se¢enekler i¢inden
en iyisini segtiklerini varsaymaktadir. Model se¢gmen davraniglarini ¢ok boyutlu
degerlendirmekte ve geleneksel yaklasimlarin varsayimlarii da igermektedir.
Modelde, siyasi problemlerin ya da konularin degerlendirilmesi dogrudan rasyonel
se¢men teorisine atif yaparken; sosyal imge degiskeni, adayin sosyo-demografik
pozisyonunu ve onun se¢men tabanini tanimlamaya Onem veren sosyolojik
yaklasima uygun goriinmektedir. Ancak modelde siyasal pazarlama faaliyetlerinden
s0z edilmemesi sonucu se¢men tercihlerine olan etkisinin degerlendirilmemesi,

modelin eksik bir yonii olarak goriilmektedir.

2.4, SECMEN DAVRANISLARINA ETKi EDEN FAKTORLER

Se¢men davraniglarina iligkin literatiir incelendiginde, davraniglara etki eden
faktorlerin sayist oldukca yiiksek olmakla birlikte, ¢alismada se¢gmen davraniglarina
etki eden faktorler; giris kisminda gergeklestirilen siniflandirma igerisinde bulunan
degiskenlerde yararlanilarak elde edilmistir. Calismanin giris kisminda se¢men

29 ¢¢

davraniglarini etkileyen faktorler; “psikolojik faktorler”, “sosyal - kiiltiirel faktorler”,
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“demografik faktorler”, “pazarlama c¢abalar1 faktorleri” ve “durumsal faktorler”
olmak {izere bes boyutta agiklanmistir. Bu kapsamda arastirma modeline uygun
olacak sekilde se¢cmen davramislarini etkileyen; psikolojik faktorler igerisinden
“kisilik ozellikleri”, sosyo-kiiltiirel faktorlerden “siyasal degerler”, “aile”, “din”,

2 ¢

“etnik kimlik”; durumsal faktorlerden “bireysel ekonomik durum”, “siyasal katilim”

2% ¢ 9 ¢

ve “siyasal memnuniyet”; demografik faktorlerden “yas”, “cinsiyet”, “medeni hal”,

29 ¢¢

“meslek”, “egitim”, “gelir” ve son olarak pazarlama ¢abalar1 faktorlerinden “siyasal
irlin™, “siyasal fiyat”, “siyasal dagitim”, “siyasal tutundurma” degiskenleri seklinde
ele alinmistir. Pazarlama ¢abalar1 ¢calismanin ilk bdliimiinde detayli ele alindigindan

bu boliimde diger faktorlere iliskin bilgiler sunulmaktadir.

2.4.1. Se¢men Davranislarina Etki Eden Sosyal - Kiiltiirel ve Psikolojik
Faktorler

(Calismada se¢men davranislarina etki eden sosyal - kiiltiirel ve psikolojik
faktorler igerisinde tamimlanan “kisilik Ozellikleri”, “siyasal degerler”, “etnik
kimlik”, “din” ve “aile” degiskenlerine ait detayli incelemeler bu baslik altinda

degerlendirilmektedir.

2.4.1.1. Kisilik Ozellikleri

Siyasal pazarda aktif ¢alisan ve toplumu olusturan kisileri diistindiigiimiizde,
bir¢cok farkli yonden bireylerin birbirlerinden farkli oldugunu séylemek miimkiin
olmaktadir. Toplumu olusturan bireylerin bir kismi liberal, bir kism1 muhafazakar
ideolojilere; bir kismi sessiz, bir kismi sakin veya gergin gibi 6zelliklere sahip
olabilmektedir. Bu farkli 6zellikler bireylerin nasil diisiindiigi ve nasil davrandigi
konusunda 6nem tagimakta ve gilinliikk hayatlarinin yonlerini etkiledigi gibi siyasi
davraniglarinin yoniinii de belirlemektedir. Oy verme davranisi; bilgi edinme ve grup
tiyeligi, egitim, yas, parti ile 6zdeslesme derecesi, siyasi tutum ve davranig gibi
bireysel diizeydeki Ozelliklere gore degiskenlik gosterdigi kadar, kisilik
Ozelliklerindeki farkliklara gore de sistematik bir sekilde degiskenlik gostermektedir
(Mondak ve Halperin, 2008: 335-339).
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Kisilik, ylizy1l dncesine dayanan bir kavram olmasina ragmen hala literatiirde
lizerine gorlis birligine varilan bir tanimi mevcut degildir. Bunun nedeni, kisilik
kavraminin bir¢ok bilimsel alanda dikkat ¢ekmesi ve dolayisiyla, ilgili literatiir
incelendiginde farkli bakis agilarina bagli olarak gelistirilmis bir¢ok farkli bilim
dalin1 ilgilendiren kisilik tanimlarinin var oldugu goriilmektedir. Allport ve Odbert
(1936: 24) kisiligi, “bireyi, digerlerinden ayiran davraniglar” olarak tanimlamaktadir.
Benzer sekilde Guilford (1959: 5-6) kisiligi; “bir kisiye ozgii 6zellikler, diger bir
ifadeyle, bireyi baskalarindan ayiran goreceli kalict yapilarin bir oriintiisii” olarak
tanmmmlamigtir. Farkli aragtirmacilar farkli bakis acilariyla kisilik kavramin
tamimlamig olsalar da, genel olarak kisilik psikologlar tarafindan “bireylerin ayirt
edici ve siirekli diisiinme, hissetme ve davranma desenlerine katki saglayan
psikolojik nitelikler” olarak tanimlanmaktadir. Bu tamimdaki “siirekli” ifadesi
kisilerin farkli zaman ve durumlar igerisinde en azindan tutarli 6zellikleri igermesini;
“ayirt edici” ise her bireyin psikolojik 6zelliklerinin diger bireylere gore farklilik
gostermesini ifade etmektedir (Cervone ve Pervin, 2007: 8). Caprara (1996: 14)’ya
gore kisilik kavrami, her insanin zamansal ve durumsal anlamda farklilik gosterdigi
davranigsal, biligsel ve tepkisel tutarli Oriintiilerini anlamak i¢in ipuglart sunan 6z
denetim sistemidir. Bir baska tanmimda kisilik, “bireyin diger kisilerin yaninda
gosterdigi davranis Ozellikleri” olarak ifade edilmektedir (Morgan, 1999: 311).
Kisilik; bir kisinin zaman i¢inde az veya c¢ok duragan igsel faktorler biciminde
gosterdigi tutarli davranislar olup, bu davranislar diger insanlardan agik¢a farklilik
gosterir. (Child, 1968: 83). Eysenck (1970: 2) kisiligin biyolojik bulgulara da sahip
oldugunu vurgulayarak kisiligi, “kisinin ¢evreye olan benzersiz degerlendirmesini
tanimlayan; kisinin karakteri, huyu, zekasi ve beden yapisindan olusan bir
organizma” olarak tanimlamaktadir. Tiiketici davraniglar1 alaninda ¢alismalar yapan
Schiffman ve digerleri (2010: 99-100) kisiligi, “bir kisinin, sosyal ve fiziksel ¢evreye
karst cevabini ve davramisini etkileyen essiz, dinamik, fiziksel ve psikolojik
ozellikleri” olarak tanimlamistir. Ayrica kisilik c¢alismalarinda kisiligin temel

Oonemini gosteren li¢ belirleyici unsurdan s6z etmistir:

1- Kisilik bireysel farkliliklar: gésterir. Ciinkil bireyin kisiligi olarak olusan
igsel karakteristikler, iki insanda hi¢bir zaman tam anlamiyla aymi olmayacak

benzersiz faktorlerin birlesimidir. Boylelikle tek veya sinirli 6zelliklere dayali olarak
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farkli gruplar halinde tiiketicileri siniflandirma olanagi verdiginden tiiketici (se¢gmen)
davranig1 kapsaminda Kisilik ¢ok yararli bir konu haline gelmektedir.

2- Kisilik tutarli ve dayanikhidir. Eger firmalar kisilik agisindan tiiketici
davraniglarin1 tahminlemeye ve agiklamaya c¢alisiyorlarsa, her iki o&zellik de
gereklidir. Kisiligin dogasi, isletmelere, mevcut iiriine uymak igin tiiketici kisiliginin
degistirme girisimlerinin makul olmayacagini 6nermektedir.

3- Kisilik degisebilir. Her ne kadar kisilik tutarli ve dayanikli olsa da, kisilik
hala gerekli durumlar altinda degisebilir. Ornegin, bireyin kisiligi, dogum, sevdigi bir
kisinin Oliimli, bosanma veya kariyerde yilikselme gibi major yasam olaylari
karsiliginda degisebilir. Ayrica kisilik, sadece beklenmedik olaylar karsiliginda degil,
yasam olaylar1 igerisinde kademeli olgunlagma siireci ve 6grenme araciligi ile de
degisebilir.

Tiiketici davraniglart literatiirii incelendiginde tiiketici davranisi ve kisilik
arasindaki iligki tizerinde rol oynayan Freud Kisilik Teorisi, Yeni Freud Kisilik
Teorisi ve Ozellik Teorisi olmak iizere ii¢ kisilik teorisi dikkat ¢ekmektedir. Bu
calismada “Ozellik Teorisi” altinda incelenen “Bes Faktor Kisilik Kuram1” dikkate

alindigindan ilgili kurama iligkin detaylar sunulmaktadir.

2.4.1.1.1. Ozellik Teorisi ve Bes Faktor Kisilik Kuram

“Ozellik” (trait); diisiince, duygu ve eylemlerin uyumlu &rneklerini gdsterme
egilimindeki bireysel farklilik degiskenleri olarak tanimlanir (McCrae ve Costa,
1990: 23). Ozellik kavrami, bireyin ¢evresine uyum saglamada tutarl ve istikrarli
olarak genellestirilmis ve kisisellestirilmis tanimli egilimleridir (Allport ve Odbert,
1936: 26). Allport (1961: 347)’a gore, iki insan hi¢bir zaman birbirine tipatip
benzeyememektedir. Ayirict 6zellik, bir bireyin belirli bir kisilik 6zelligini ne 6l¢iide
sergiledigine bagl olarak kisiyi siniflandiran bir kisilik boyutudur.

Tim kisilik o©zellik teorisyenleri, tanimlayict olarak 6zellik yapilarim
kullanmakta ve 6zelliklerin kisinin tipik davraniglarini 6zetledigini ve bu nedenle de
kisinin genellikle neye benzedigini gosterdigine inanmaktadirlar (Cervone ve Pervin,

2007: 239). Ayrica kisilik psikolojisinde “Ozellikler”, yogun sekilde bicimsel veya
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anlamli davraniglarin tutarl iliskilerini gostermekte kullanilmaktadir (Winter ve
digerleri, 1998: 232).

Ozellik yaklasimina iliskin ortaklasa olarak kabul edilmis bazi varsayimlar
bulunmaktadir. Bunlardan en temel olani, bireyler; belirli bir sekilde davranis
gerceklestirmelerini  saglayan “6zellik” olarak isimlendirilen genis egilimlere
sahiptirler. Diger bir ifadeyle kisilik, belirli bir sekilde bireylerin tutarli, olasi
davranig, diisiince ve duygularina dayanarak nitelendirilebilir (6rnegin, bireylerin
olas1 sempatik ve arkadasga tavirlari, gergin veya endiseli hisleri, giivenilir ve
sorumlu olmalari vb.). Ikinci varsayim ise, bireyin sahip oldugu ozellikler ile 6zellik
iligkili eylemlerin performansi arasinda dogrudan bir uygunluk vardir. Son paylasilan
varsayim ise insan davranisi ve kisilik bir hiyerarsi icerisinde siralanabilmektedir
(Cervone ve Pervin, 2007: 241). Ozellik terimleri (nazik, sinirli, sosyal, hosgériilii,
sempatik, kibar vb.) tutarlilik ve ayirt edicilik olarak 2 nitelige sahiptir. “Tutarlilik”
niteligi ile Ozelliklerin insan davranislarinin devamliligini ve diizenliligini; “ayirt
edicilik” ozelligi ile ise kisilerin birbirleriyle karsilastirildiginda psikolojik
Ozelliklerinin birbirinden farkli olmasi ifade edilmektedir (Cervone ve Pervin, 2007:
238). Blackwell ve digerleri (2001: 213) ozellik yaklagimi ile ilgili li¢ temel
varsayimdan bahsetmektedir:

e Ogzellikler, bireylerin gogunlugunda ortak olmasina ragmen, bireyler arasinda
bu 6zelliklerin var olma dereceleri kesinlikle farklilik gostermektedir.

e Ogzellikler, goreceli olarak istikrarlidir ve davranis iizerinde evrensel etkiler
gostermektedirler.

e Ozellikler, davranigsal gdstergelerin dl¢iimii ile anlasilabilmektedir.

Literatiirde oldukc¢a zengin bir gecmise sahip olan ve bir ¢ok aragtirmacinin
halen kisilik ozellikleri aragtirmalarinda yararlandigir “bes faktor kisilik kurami”,
kisiligin temel olarak bes boyuttan / faktdrden olustugunu one siirmekte ve kuram,
temel olarak bireylerin kisilik 6zelliklerini tanimlamak icin faktor analizi sonucu
ortaya ¢ikan giindelik dilde kullanilan sifatlar1 kullanmaktadir. Bes faktor kisilik
kurami, dar anlamda, kisilik 6zelliklerinin ortak degisimi hakkinda ampirik bir
genellestirme olup (McCrae ve Costa, 2008: 159), bes faktor; “Norotisizm (Duygusal
Istikrarsizlik) - Disa Déniikliik, Deneyimlere Ag¢iklik, Uyumluluk, Sorumluluk”
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seklinde tanimlanmaktadir. Kurami olusturan faktorlerin agiklanmasi ise su
sekildedir:

1) Disadoniikliik: McCrae ve Costa (1985: 712), bu boyuta, sicaklik,
sosyallik, heyecan arama, canlilik ve olumlu duygular alt boyutlarin1 dahil etmistir.
1987°de yaptiklar1 diger bir calismada ise bu boyutta yer alan, sosyallik, eglenceyi
seven, sicakkanli ve konuskan 6zellikleri disadoniikliik faktorii icerisinde en yiiksek
orana sahip degiskenler oldugu sonucuna ulagmislardir (McCrae ve Costa, 1987: 87).
Costa ve McCrae 1992 yilinda da gozden gecirilmis NEO kisilik envanteri
kapsaminda (NEO PI-R) disadoniikliik kisilik faktoriinii; “sosyal, iddiaci, enerjik,
maceract, hevesli ve sicakkanli” 6zellik sifatlari ile yeniden tanimlamistir (Costa ve
McCrae, 1992: 49). “Disadoniik” 06zellige sahip insanlar cogunlukla etraflarina
pozitif enerji yayar ve daha fazla pozitif ruh haline sahip olurlar (Wayne ve digerleri,
2004: 112). Ayrica, disadoniikliik, sosyal ve materyal diinyaya enerjik bir yaklagimi
ima eder ve sosyallik, canlilik, kendine giivenme ve pozitif duygular gibi 6zellikleri
icerir (John ve Srivastava, 1999: 121). Bu boyutun zit ucu olarak i¢cedoniikliik ifade
edilmistir. Ice doniik bireyler az konusan, sessiz, utangag, kapali, agir baslh, kendi
halinde, sikici, durgun, hiiziinlii, hareketsiz, iddiasiz, pasif gibi 0Ozelliklerle
tanimlanmaktadir (Somer, 1998).

2) Uyumluluk/Gegimlilik: Bu boyut, nazik, esnek, iyi mizagh, fiziksel
goriiniimiine 6nem veren, affedici, yumusak kalpli ve hosgoriilii olma 6zellikleriyle
birlikte disiiniilmektedir (Barrick ve Mount, 1991: 4). Digman’a (1990: 422-424)
gore “Uyumluluk/Ge¢imlilik” boyutu fedakarlik, maneviyat, 6nem verme ve
duygusal destek gibi insanligin daha manevi yonlerini igerdigi gibi diger zit ug
acisindan da diismanlik, bagkalarina kars1 kayitsizlik, kendi merkezcilik, kindarlik ve
kiskanglik 6zelliklerini de kapsamaktadir. Mc Crae ve John (1992: 178) ise bu boyut
igerisine deger bilen, affedici, comert, kibar, sempatik ve giivenilir 6zelliklerini dahil
etmiglerdir. Costa ve McCrae (1992: 49) bu boyuta iligkin “gilivenilir, agik sozliliik,
fedakarlik, razi1 olma, algak gonilli, sempatik” gibi alti iligkili 6zellik
tanimlamiglardir. Ayrica, uyumluluk boyutu diismanlik duygusu ile birlikte diger
insanlara kars1 davraniglarla zit anlamli olup, isbirligi, sempatik, giivenilir ve
alcakgoniilliiliik 6zelliklerini icermektedir (John ve Srivastava, 1999: 121). Tiirkcede

“yumusak baslilik” olarak da isimlendirilen bu boyut, nazik, ince, saygili, giivenli,
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esnek, acik kalpli ve merhametli gibi 6zellikleri kapsamakta ve yumusak baglilik
faktoriiniin kisiler arasi iligskilerde temel bir boyut oldugu ifade edilmektedir (S6mer
ve digerleri, 2002: 23).

3) Sorumluluk: Sorumluluk boyutu basariya ulagsmak igin davranisi
yonlendiren ve diizenleyen proaktif bir goriiniime sahiptir (McCrae ve John, 1992:
196). Bununla birlikte; verimli, diizenli, planli, itimat edilebilir, sorumluluk sahibi,
cok dikkatli 6zellikleri bu boyut igerisinde gosterilmistir (McCrae ve John, 1992:
178). Costa ve McCrae (1992: 46) verimli, diizenli, gérev duygusu, basari ¢abasi, 6z
disiplin ve ayrintict 6zelliklerini bu faktorle iligkili oldugunu ifade etmiglerdir (Costa
ve Mccrae, 1992: 46). John ve Srivastava (1999: 121) ise sorumluluk faktoriini,
davranig Oncesi diislinme, mutlulugu erteleme, normlar1 ve kurallar1 takip etme,
planlama, organize etme ve gorevlere Oncelik verme gibi gorev ve amag¢ odakl
davranig 6zelliklerini ifade eder. Somer ve digerleri (2002: 24) ise bu faktére bagh
olarak, yeterlilik, diizen, titizlik, gorevsinaslik, basar1 ¢abasi, O6z-disiplin ve
tedbirlilik alt boyutlarin1 6nermistir.

4) Duygusal Istikrar/Denge: Duygusal istikrarhk ya da denge faktorii
“sogukkanlilik ve endise, gerginlik, iizinti ve sinirlilik” gibi negatif duygularin
karsit1 olarak tanimlanmaktadir (John ve Srivastava, 1999: 121). Duygusal denge
boyutunun zit ucu “Nevrotiklik” olarak etiketlendirilmis ve sikinti veya {ziintii
yasama egilimi olan bireylerin bu egilim igerisinde gosterdikleri davranigsal ve
bilissel davranis farkliliklarini ifade etmekte kullanilmistir (McCrae ve John, 1992:
195). Yiiksek nevrotiklik diizeyine sahip bireylerde kroniklesmis olumsuz etkilerin
oldugu ifade edilmektedir. Bu olumsuz etkiler; tekrarlayan sinir gerginligi,
depresyon, hayal kiriklig1, sugluluk yasayan bireylerde genellikle mantiksiz
diistinme, diisiik 6zgiiven, zayif diirtii ve istek kontrolii, bedensel yakinmalar ve
etkisiz basa ¢ikma gibi 6rneklendirilebilir (McCrae ve Costa, 1987: 87). Costa ve
McCrae (1992: 49) bu faktorde, endise, asabi, depresif, iirkek, huysuz/dengesiz ve
zayiflik/kirilganlik olarak iliskili altt 6zellik tanimlamislardir. Diisiik nevrotiklik
diizeyine sahip, diger bir ifadeyle duygusal denge diizeyi yiiksek olan bireyler ise
sakin, rahat, sogukkanli, bunalim sirasinda siikiinetini koruyan kisiler olarak ifade

edilmektedir (McCrae ve John, 1992: 195).
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5) Yeniliklere/Deneyimlere Atk Olma: Deneyimlere agik olma boyutu,
Onyargisiz ve hosgoriilii olma, derinlik, orijinallik ve bireyin ruhsal ve deneyimsel
hayatinin karmasiklig1 olarak ifade edilmektedir (John ve Srivastava, 1999: 121).
McCrae ve John (1992: 198) bu 6zellik faktoriinii; yaraticilik, entelektiiel ilgiler,
farklilagsmis duygular, estetik duyarliligi, gesitlilik ihtiyact ve sira disit degerlerin
oldugu genis bir kapsamda degerlendirmektedir. Costa ve McCrae bu faktore bagli
olarak; “merakli, hayal giicii kuvvetli, estetik, genis ilgi alani, heyecanli ve
geleneklere uymayan” 6zelliklerini ifade etmislerdir. Faktoriin tanimlayici 6zellikleri
arasinda analitik, karmasiklik, merakli, bagimsiz, yaratici, liberal, geleneksel
olmayan, orijinal, hayal giicii kuvvetli, ilgileri genis, cesur, degisikligi seven, artistik,
acik fikirli gibi sifatlar yer almaktadir (Somer ve digerleri, 2002: 24).

Kisilik; bircok farkli bilim dalinda Onemli bir c¢alisma alan1 olarak
goriildiigiinden dolay1 zengin bir literatiire sahiptir. Bununla birlikte, se¢cmen
davraniglar1 ile kisilik Ozellikleri arasindaki iliskiye yonelik calismalar
incelendiginde; siyasal katilim, siyasi parti tercihi, siyasal ideoloji vb. konulara
yonelik bir¢ok farkli aragtirmalarin mevcut oldugu goriilmektedir.

Caprara ve digerleri (1990: 175-97), segmenlerin kisilik profilleri ve onlarin
siyasi parti tercihleri arasindaki iliskiyi inceledikleri c¢aligmada, sag odakli
segmenlerin, sol odakli se¢gmenlere gore daha fazla disadoniikliikk (enerjik) ve
sorumluluk 6zelliklerini gosterdigini ortaya ¢ikmustir. Ayrica sol odakli segmenlerde,
uyumluluk ve deneyimlere agiklik Ozelliklerinin daha yaygin oldugu, iki grup
arasinda duygusal istikrarlilik faktoriine gore herhangi bir farklilik olmadigi ve
duygusal istikrarlilik faktoriiniin siyasi parti se¢imi {izerinde herhangi bir roli
olmadig1 bulgulanmustir. Yazarlarin, 2001 yili italya Ulusal Ana Koalisyon segimleri
oncesinde Bes Faktorlii Kisilik kuramini kullanarak 3044 se¢men iizerinde
gerceklestirdigi bir diger calismada, sol odakli segcmenlerin sag odakli se¢gmenlere
gore daha yiiksek arkadas canlisi ve deneyimlere aciklik o6zellikleri gosterdigi ve
daha diisiikk disadoniikliikk (enerjik) ve sorumluluk o6zelliklerine sahip oldugu
sonucuna ulagsmislardir (Caprara ve digerleri, 2006: 1-28).

Vecchione ve Caprara (2009: 487-492), siyasal katilim ve kisilik arasindaki
iliskiyi ortaya c¢ikarmak igin gergeklestirdigi ¢alismada, siyasal katilim ile

disadoniikliik ve deneyimlere acgiklik faktorleri arasinda anlamli iligkiler oldugunu
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bulgulamiglardir. Schoen ve Schumann (2007: 471-498) Almanya’da segmenlerin
kisilik 6zelliklerinin partizan tutumlari ve oy verme tercihlerine yonelik etkilerini bes
faktor kisilik kurami aracilifiyla arastirdiklari g¢alismalarinda, deneyimlere acik
Ozelligine sahip segmenlerin liberalizmi onaylayan siyasi partileri destekleme egilimi
gosterdiklerini, ayni sekilde diisiik diizey sorumluluk 6zelligine sahip se¢menlerin,
ekonomik liberalizme katkida bulunan partilerden hoslanma ve bu partilere oy verme
egiliminin arttigini belirtmektedirler. Yiiksek diizey nevrotik olma diger bir ifadeyle
disiik diizey duygusal istikrarlilik 6zelligi, se¢cmenlere materyal veya kiiltiirel
zorluklara karsi ¢Oziim sunan partileri destekleme egilimi  gdstermesini
saglamaktadir.

Mondak ve Halperin (2008: 335-362) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada,
deneyimlere aciklik ve sorumluluk faktorleri ile siyasal egilim ve tutum arasinda
onemli bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Deneyimlere aciklik 6zelligi,
Cumbhuriyetci Parti ile 6zdeslesme, ideolojik muhafazakarlik ve Bagkan Bush’un
onaylanmasi ile ters orantili bir iligkiyi ifade ederken, bu belirtilen unsurlarla
sorumluluk 6zelligi arasinda pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir. Disadoniikliik
0zelligi olan se¢menlerin, Siyasal tartigmalara katilma egilimine sahip oldugu ancak
diisiik diizey siyasal bilgiye sahip olduklari bulgulanmaistir.

Barbaranelli ve digerleri (2007: 1199-1208) 5623 A.B.D.’li segmen iizerinde
gerceklestirdigi ¢alismada; disadontikliik, sorumluluk ve duygusal istikrar 6zellikleri
yiiksek, uyumluluk ve agiklik 6zelligi diisiik olan segmenlerin Cumhuriyetgi adayin
(Bush) kampanyasini onaylama egilimini gosterdigi, bu 6zelliklerin tam anlamiyla
zit haline sahip segmenlerin de Demokratik Parti’nin adayinin (Kerry) kampanyasini
destekleme egilimi gosterdigi sonucuna ulagmislardir. Duygusal istikrarhik faktorii
siyasal tercihte marjinal bir rol oynamasina ragmen, g¢alismada arastirmacilarin
tahminledigi lizere, ideoloji, liderlik tipi, parti platformu ile ilgili herhangi bir iliski
olmadig1 sonucuna varilmistir.

Jost ve digerleri (2009: 103-124), 2008 yili Amerika baskanlik segim
siirecinde 734 {iiniversite 0grencisi lizerinde gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda, yeni
deneyimlere agiklik kisilik 6zelligi, liberal siyasal tercihlerle pozitif, sorumluluk
kisilik 6zelliginin ise muhafazakar siyasal tercihlerle pozitif bir iliskiye sahip oldugu

bulgulanmistir. Buna ek olarak, Barack Obama’y: destekleyen katilimcilar, yiiksek
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diizey aciklik, disiik sorumluluk ve disadontiklik kisilik 6zelliklerine; John
McCain’i destekleyenlerin ise yiiksek diizey digsadoniikliik ozelligi gosterdigi
bulgulanmustir.

Se¢menlerin siyasal tartismalara katilmasi veya diger kisilerle siyasi konular
tizerine fikirlerini paylasmasi, bir yandan se¢gmenin siyasete olan ilgi diizeyini ortaya
koyarken bir yandan da siyasal tartigma davranisi, goreceli olarak bir siyasal katilim
davranig Ornegini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda Hibbing ve digerleri (2011:
601-624)’e gore disadoniikliik 6zelligi segmenleri, 6zellikle daha resmi ortamlarda,
daha sik siyasal tartismaya katilmaya; sorumluluk 6zelligi, bireyleri, daha ¢ok yerel
siyasal konular1 aile iyeleri, komsular, yerel birlikler veya kilise {iiyeleri ile
paylagsmaya ve konusmaya ozendirirken; duygusal istikrarlilik 6zelligi se¢gmenleri
benzer diisiinceye sahip insanlarla birlikte siyasal tartismaya girmeye
yonlendirmektedir.

Gallego ve Oberski (2012: 425-451), 2009 yilindaki Avrupa Parlamentosu
secimlerinden 6nce ve sonra gerceklestirdigi ¢alismada, kisilik 6zellikleri ile siyasal
katilim arasindaki iliskiyi agiklamaya caligmislardir. Calismalarinda; sorumluluk
Ozelligine sahip segmenlerin 0y verme faaliyetlerini yonlendiren temel belirleyicinin
“vatandaglik gorevi” oldugunu; disadoniikliik 6zelligine sahip segmenlerin, 6zellikle
siyasal tartismalar araciligiyla siyasal katilim gosterdikleri; uyumluluk 6zelligine
sahip bireylerin, yasal protestolar gibi catisma igeren faaliyetlerden olusan siyasal
katilim boyutuna yonelik olumsuz bir izlenime sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Denny ve Doyle (2008: 291-310)’e gore agresif 6zellik sahibi olan bireyler
genellikle diisiincelerini paylagsmaktan korkmadiklari igin, siyasete olan ilgileri ve oy
vermeye katilim gostermeleri daha yiiksek diizeyde gerceklesmektedir. Tembelligin
zitt1 olarak ¢ok calisma ozelligine sahip olan bireyler ise oy kullanma egilimine
sahipken, bu ozellik, kisinin siyasete olan ilgisi tizerinde herhangi bir etkiye sahip
degildir. Ayrica, degismezlik diger bir ifadeyle dik kafali olma ozelligi, bireylerde
siyasete olan ilgiyi azaltirken, deneyimlere agiklik ve meraklilik 6zelligi siyasete
olan ilgiyi arttirmaktadir.

Ulkemizde yapilan ¢alismalar incelendiginde, kisilik ve oy verme davranist
arasindaki iligkiyi incelemek tizere gergeklestirilen Aldemir ve Bayraktaroglu (2004:

129-147)’na ait ¢alisma dikkat ¢ekmektedir. Yazarlar calismalarinda Somer ve
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digerleri (2002) tarafindan adapte edilen Bes Faktor Kisilik envanterinde yer alan
dort alt boyut (kurallara baglilik- yenilik¢ilik-tepkisellik-kendine giiven) ile dort oy
verme niyeti (sag-sol-yeni-yeni ve dinci) arasindaki iliskiyi analiz etmislerdir.
Izmir’de 412 se¢men iizerinde gergeklestirilen bu calismada, sag parti ve yeni ve dini
parti kategorisini se¢en secmenler, en yliksek diizey kural odakli (Sorumluluk
Faktorii alt boyutu) katilimcilar1 olustururken; sol parti segmenleri ise en diisiik
diizey kural odakli katilimcilar olarak ortaya ¢ikmistir. Kendine giiven (Duygusal
istikrarlilik faktorii alt boyutu) skorlari incelendiginde en yiiksek diizey, sol parti
se¢cmenleri, bunu izleyen sag parti segmenleri, en diisiik kendine gliven skoru ise yeni
parti segmenlerinde goriilmiistiir. Diger bir bulgu ise sol parti segmenlerinin en
yiiksek diizeyde degisime acik (Deneyimlere aciklik faktorii alt boyutu) se¢menler
oldugudur.

Diger bir ¢aligma ise Giildii ve Donmez (2002: 129-142) tarafindan asir1 sag,
merkez ve asirt sol siyasal tutuma sahip tniversite Ogrencileri arasinda bazi
psikolojik degiskenler (Makyavelizm, sosyal sorumluluk, denetim odagi ve
belirsizlige karsi hosgoriisiizliik) agisindan farkliliklarin olup olmadigini belirlemek
amactyla yapilmigtir. Yapilan analizlerde, asir1 sag siyasal yoOnelime sahip
katilimcilarin, asir1 sol siyasal yonelime sahip katilimcilara gore, “sosyal sorumluluk,
belirsizlige kars1t hosgoriisiizlik ve Makyavelizm” degiskenlerine kars1 tutum
diizeyleri daha yiiksek iken; asir1 sag ve merkez siyasal yonelime sahip 6grencilerin
asir1 soldakilere gore daha cok distan denetimli Ozelliklere sahip olduklari
goriilmiistiir. Ayrica, merkez siyasal yonelime sahip katilimcilarin sosyal sorumluluk

diizeyleri de yine asir1 sol grubunkinden daha yiiksek olarak bulgulanmistir.

2.4.1.2. Siyasal Degerler

Kisisel degerler, bireylerin belirli bir olguya yonelik iyi ya da dogru; kotii ya
da yanlis olmasmin ve neyin kabul edilebilir ya da kabul edilemez oldugunu
belirlemeye yonelik tatmin amacini saglayan inanglar biitiiniidiir (Chiu ve digerleri,
2010: 38). Degerler, temel normatif yatkinliklar ya da “iyi” olmasi1 gerekenin soyut
vizyonudur (Marietto ve Barker, 2007: 50). Deger, baz1 davranis ve amaglar1 diger

davranig ve amaglardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan,

166



stirekliligi olan inaniglardir (Odabas1 ve Baris, 2002: 212). Schwartz (2012: 3-4)
degerlerin 6zelliklerini su sekilde agiklamaktadir:

e Degerler, inanglar etkileyecek sekilde ayrilmaz bir baglant1 sergilemektedir.
Degerler aktif hale geldiginde, hislere ilham vermektedir. Ornegin,
bagimsizligi onemli goéren bireyler i¢in Ozgiirliikklerinin kisitlanmasina
yonelik bir girisim 6nemli bir tehdit olarak algilanacaktir.

e Degerler, davranislar1 giidiileyen hedefleri tanimlamaktadir. Toplumsal
diizen, adalet, yardimseverlik gibi degerler bireylerin amagclarina
ulagmalarinda giidiileyici etkilere sahiptir.

e Degerler, belirli durumlarda daha yiiksek 6neme sahip olabilmektedir. itaat
ya da diriistlik gibi degerler, is g¢evresi, okul ya da siyaset ve arkadas
cevresinde daha 6nemli goriilebilen 6zellikler olabilmektedir.

e Degerler, bireylerin davraniglarin1 yonlendiren standartlar ya da kriterler
olarak hizmet etmektedir. Kisilerin, politikalarin, davraniglarin ya da
durumlarin degerlendirilmesi ya da tercih edilmesinde 6nemli bir kriter olarak
islem gormektedir.

e Degerler, 6nem sirasina gore siniflandirilabilmektedir. Bireyler, kendilerini
digerlerinden ayiran ve karakterlerini ortaya ¢ikaran deger siniflandirmasina
sahiptir.

Kisisel degerler, bireyin, biyolojik, sosyal ve psikolojik ihtiyaglari ile ilgilidir.
Rokeach (1973)’e gore deger kavrami, insan davranislari ile ilgilenen her tiirlii bilim
dalinin ilgisini lizerine ¢ekebilecek bir 6zellige sahiptir. Kisisel degerler, bireylerin
neden belirli bir yasam tarzina ve davranis kaliplarina sahip olduguna yonelik
tanimlamalar saglamaktadir (Kahle, 2000: 6). Boylelikle kisilerin sahip oldugu
degerler, belirli bir nesneye yonelik tutum ve faaliyetlere etki ettiginden, siyasi parti
tercihlerinin de sekillenmesinde etkili olmaktadir. Degerler, ideolojik sembollerin
sekillenmesini etkileyerek siyasi tercihlerin sekillenmesinde onemli rol oynarken,
degerlere verilen Oncelik ise siyasi partilerin ideoloji haritasinda bulundugu konumun
algilanmasina yonelik farklilik yaratmaktadir (Bornea ve Schwartz, 1998: 36).

Bugiin siyaset bilimi literatiiriinde yaygin bir etki alanina sahip bulunmakta
olan “siyasal deger” kavrami, bireyin genel olarak diinyaya, 6zel olarak da kendi

yasamini ilgilendiren olaylara, kurumlara, aktorlere, sosyal veya siyasal isleyise
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yonelmede kullandigi bir ¢erceve olarak kabul edilmektedir. Baska bir deyisle
“deger”, bireyin kendi yasamina yon verirken, ya da toplumsal ve siyasal yasami
anlamlandirirken sahip oldugu kanaat, tutum, diisiince ve izlenimin timiidiir.
Degerlerin bir boliimii bireyin i¢ diinyasinda besledigi kanaat ve diislincelerden
olusurken, diger boliimii de bireyin bu kanaat ve diislinceden hareketle yoneldigi
eylemler dizisinden olusmaktadir. Bu nedenle siyasal degerler analiz edilirken,
bireyin yoneldigi veya gerceklestirdigi pratikler de géz Oniinde bulundurulmalidir
(Caha, 2008: 2).

Goren (2005: 881-883)’c gore bireylerin sahip oldugu temel siyasi degerler,
siyasi inang sistemlerinde yer alan en merkezi ve siireklilik gosteren egilimleri temsil
etmektedir. Vatandaslar, politikalara yonelik tercihlerinde, kamu yoneticilerini
degerlendirmede ve oy kullanmaya yonelik bilgi kaynagi olusturmasi agisindan temel
siyasi degerlerine giivenmektedirler. Bu agidan temel siyasi degerler, bireyin yasam
dongiisiiniin erken donemlerinde olugmaya baslayan, daha genis bir siyasi kiiltiir ile
giiclendirilen etmenler olarak bir siyasi partiyi digerine tercih etme egiliminde etkili
olan unsurlardir. Temel siyasi degerler dort baslik altinda incelenebilir:

o [Firsat Esitligi: Toplumun her bireyinin yagamini siirdiirmesinde ayni diizeyde
sansa sahip olup olmadigina dair inang olarak tanimlanmaktadir.

o Suurl Yonetim: Bireyin yerel diizeyde giiglii ve aktif katilim saglayan
hiikiimete yonelik karsitlik (muhaliflik) derecesidir.

o Geleneksel Aile Degerleri: Bireyin ¢ekirdek aile kavramina yonelik baglilig
ile ifade edilmektedir. Bireyin geleneksel aile degerlerine 6nem vermesi ya da
yeni yasam bi¢imlerinin bu degeri yok etmesi gibi goriisleri agiklamaktadir.

e Ahlaki Tolerans: Diisiinceleri, davraniglar1 ya da inanglar1 farkli olan
bireylerin birbirlerini kabul etme istekleri olarak tanimlanmastir.

Temel siyasi degerleri agiklamaya yonelik gergeklestirilen bir ¢ok
arastirmada farkli bir ¢ok deger bileseni tanimlanmistir. Feldman (1988) firsat
esitligi, bireysel ekonomi, girisim serbestisi; McCann (1997) siyasal, sosyal esitlik,
ahlaki gelenekselcilik; Heath ve digerleri (1985) 6zgiirliikgtiliik / otoriterlik; Jacoby
(2006) ozgiirliik, esitlik, ekonomik giivenlik, toplumsal diizen; Ashton ve digerleri
(2005) ahlaki kurallar / bireysel ozgiirlik, sefkat / rekabet; Schwartz ve digerleri

(2010) kanun ve diizen, geleneksel ahlak, esitlik, girisim serbestisi, sivil ozgiirliikkler
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ve yurtseverlik; Rose ve McAllister (2000) siyasi degerleri; sosyal yardim karsitligi,
gelir dagiliminda adalet, sendika karsithigi, ozellestirme, sosyal fayda karsithigi,
merkezilesme gibi alt1 alt faktor grubuna sahip “ekonomik degerler” ve otoritenin
desteklenmesi, niikleer destegi, geleneksel ahlak, ¢cevrenin korunmasi, esit firsatlara
karsitlik, uluslararasilagsma gibi alti alt faktdr grubuna sahip “ekonomik olmayan
degerler” olarak temel siyasi degerler bilesenlerini tanimlamiglardir.

Tiirkiye’de temel siyasi degerlerin tanimlanmasina iliskin gergeklestirilen bir
arastirmaya gore (Caha, 2008: 9-12) temel siyasi degerler; “sistem” ile ilgili degerler,
“insan haklar1” ile ilgili degerler, “dini yasam” ile ilgili degerler ve “ekonomik
politikalar” ile ilgili degerler olmak {izere dort bilesenden olugmaktadir. Aragtirmada
toplumun en fazla hassasiyet gosterdigi konularin insan haklarini ilgilendiren
diisiince ve inang¢ 0zgiirliigli oldugu, ikinci sirada 6nemsenen degerler ise “sistem” ile
ilgili olan demokrasi ve cumhuriyet kavramlaridir. Yine arastirma sonuglarina gore
toplumun dinsel degerlere karsi da oldukga hassas oldugu ve ekonomik politikalara
yonelik degerlerin odak noktasinin ise 6zellestirme ve devlet¢ilik politikalar1 oldugu
bulgulanmistir. Tiirkiye’de segmenler 6zellestirmeyi ekonomik kalkinma icin gerekli
gormekte iken, devletciliginde toplumsal kalkinma i¢in terk edilmemesi gerektigini
distinmektedirler.

Degerler normatif bir yapr sergilemekte ve hiikiimetin tlistlenmesi gereken
ongoriilen faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Her toplum, demokratik segimlerin
desteklenmesi gibi az sayida siyasi deger tlizerinde goriis birligine ihtiyag
duymaktadir. Fakat az sayida kiiltiirel norma yonelik birbirine zit degerlerde mevcut
olabilmektedir. Bu nedenle siyasi partiler segimlerde basariya ulasmak istediklerinde
degerlere yonelik farkliliklar1 ve benzerlikleri degerlendirmek durumundadir.
Se¢menlere yonelik degerler analiz edilirken, ¢ok yiiksek ya da ¢ok diisiik standartlar
olusturulmaktan ka¢imilmalidir. Her segmenin siyasal ideoloji ya da siyasete yonelik
neden benzeri inang ya da degerler biitiiniine sahip olmasinin beklenmesi dogru bir
diisiince olarak degerlendirilmemektedir. Unutmamak gerekir ki, baz1 se¢cmenler
hayat boyu elde ettikleri deneyimlere yonelik kazang saglamamakta, giincel
faaliyetler deneyimlerden daha 6nemli bir konu haline gelebilmektedir. Siyasi
degerler, genis Olciide keskin inanglar olarak tanimlanmakta ve giincel faaliyetlere

(olaylara) yonelik dar bakis agisindan ziyade genis prensipler biitiinii olarak
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goriilmektedir. Siyasi degerlerin hiikiimetlerin faaliyetleri ile ilgili olmasi, parti
imajmin belirsiz tutumlara gore daha spesifik konuma gelmesine neden olmaktadir.
Bir ¢ok birey herhangi bir siyasi liderin konusma tarzi ile ilgili fikir sahibi olabilir
ancak bu 0zellik hiikiimet faaliyetleri ile diizeltilebilecek bir unsur olmamaktadir
Siyasi degerler, genis prensipler biitiinii oldugu gibi ayni zamanda siireklilik de
gostermektedir. “Gelirin yeniden dagitimi” her zaman ve her yerde Onemli bir
degerdir, enflasyon karsit1 olmak yine her ekonomide onemli bir degerdir. Eger
birey, llkesinin savunulmasi icin, askeri harekatin olmasimmi dogru buluyorsa,
tilkesine yonelik herhangi bir diismanca saldir1 s6z konusu oldugunda, bu deger
askeri harekatin dogru bir yontem oldugu diisiincesini yaratacaktir (Rose ve
McAllister, 2000: 92-93).

Se¢menlerin sahip oldugu degerler, yasam boyu elde ettikleri bilgiler
dogrultusunda sekillenmekte ve degisme egilimine sahip olarak siyasi davranislarin
da farklilasabilmesine olanak saglamaktadir. Caprara ve digerleri (2006: 5)’ne gore
siyasi degerler, siyasi tercih {izerinde etkili olan temel degerlere aracilik etmektedir
fakat asil dnemli etki temel degerlerindir. Ancak iizerinde 6nemle durulmasi gereken
nokta, kisisel degerler, se¢menlerin davraniglarini sadece dolayli olarak siyasal
degerler aracihi@ ile etkilemekte oldugudur. Ornegin, birey “evrensellik” degerine
yiiksek Onem vermesi durumunda sosyal demokrat partileri, “muhafazakarlik”
degerine onem vermekte ise daha cok sag egilimli partileri tercih etmeye
yonelmektedir (Leingruber, 2011: 22). Devos ve digerleri (2002)’ne gore
Isvigre’deki sag yonelimli segmenler “gii¢”, “giivenlik”, “rahatlik” gibi degerlere
daha ¢ok 6nem vermekte iken, sol yonelimli segmenler ise, “evrensellik”, ya da
“hiimanizm” degerlerine daha ¢ok 6nem vermektedir. Benzer sekilde Caprara ve
digerleri (2006: 2) “evrensellik” degerinin merkez-sol se¢men ile iliskili,
“muhafazakarlik” degerinin 1ise merkez-sag se¢men ile iliskili oldugunu
belirtmektedir. Langer ve Cohen (2005: 746)’e gore, 2004 yili ABD Baskanlik
seciminde, se¢menler belirli bir baskan adayini desteklerken en ¢ok ‘“ahlaki
degerleri” goz oniinde bulundurmaktadir ve “ahlaki degerlere” verilen 6nem diizeyi
arttikca George W. Bush’a yonelik destek artmaktadir. Knuckey (2007: 228-233)
caligmasinda, geleneksel degerler ya da aile degerleri olarak tanimladigir “ahlaki

degerleri”, sirasi ile parti ile 6zdeslesme, ideoloji sahipligi ve Irak Savasi’na yonelik
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tutumdan sonra se¢men davranisini en ¢ok etkileyen degisken oldugunu tespit
etmistir. Chui ve digerleri (2010: 46-47) ise ¢alismasinda, segmenlerin sahip oldugu
degerlerin parti ile 6zdeslesme seviyelerini etkiledigini bulgulamistir. Yazarlara gore,
ABD’de heyecan dolu bir yasama sahip olma ve esitlik, agik gorisliiliik degerlerine
sahip olan se¢menler Demokrat Parti ile 6zdeslesirken, giivenlik, 6zgiirliik, ulusal
giivenlik, kurtulus gibi degerlere sahip se¢menler ise Cumbhuriyet¢i Parti ile
0zdeslesmektedir. Rose ve McAllister (2000: 107) calismasinda Siyasi degerlerin
segmen davranislarini agiklamasindaki oranin1 %27 olarak bulgulamistir. Yazara
gore segmen davranislarinin agiklanmasinda ekonomik degerler, ekonomik olmayan
degerlere gore daha yiiksek agiklama yiizdesine sahip olmaktadir. Ayrica,
sendikalara kars1 oldugunu belirten bireyler, sendika yanlis1 bireylere gore %30 daha
fazla muhafazakar partilere oy verme egilimi sergilemekte, herhangi bir sendikaya
tiye olanlarin ise sol yonelimli partilere oy verme egilimini gosterdigini
belirtmektedir. Benzer sekilde, 6zellestirme ve ulusallastirma konulart bireylerin
meslekleri ne olursa olsun oy verme davranigini etkilemekte ve 6zellestirme yanlisi
bireylerin %31°i muhafazakar partilere oy vermeye yakin goriilmektedir.

Geleneksel goriis itibariyle segmenlerin bir ¢ogu diisiinceli vatandaglar olup,
oy vermeye yonelik kararlarmi ortaya ¢ikarirken yasam boyu o6grendikleri sivil
degerleri kullanmaktadirlar. Yillar itibariyle se¢gmenlerin egitim seviyelerinin giderek
artmasi, siyasi partilerin daha 06zel nedenler temelinde degerlendirilmesini
saglamaktadir. Entelektiiel temelde gerceklestirilen degerler, bireyin sosyal konumu
ve sosyo-ekonomik statlisiinden bagimsiz olabilmektedir. Siyasetin birbirine zit
fikirlerin agiklandig: bir siire¢ olarak goriilmesi sonucu, se¢im siirecinde 6rnek olarak
niikleer savas tehdidine karsi ulusun giivenliginin saglanmasi gibi degerler ortaya
cikabilmektedir (Rose ve McAllister, 2000: 90).

Siyasi degerlerin stirekliligi (katilig1), yasam boyu siyasi 6grenme siirecinde
ortaya c¢iktigi doneme dayanmaktadir. Eger siyasi degerler kisinin, erken yas
donemlerinde olusmussa, son derece kati bir deger sisteminin ortaya ¢ikmasi
muhtemeldir. Siyasi degerlerin, kat1 ve genis olmasi, herhangi bir se¢imde oy verme
kararimi etkileyen bagimsiz bir degisken olmasina neden olmaktadir. Eger birey

siyasi bir amaci deger haline getirirse, se¢im kampanyalarindaki giinliik konugmalari
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da igeren siyasi faaliyetler, bireyin yagsam boyu 6grenme sonucu elde ettigi kurallar

etrafinda degerlendirilecektir (Rose ve McAllister, 2000: 93).

2.4.1.3. Etnik Kimlik

“Etnisite” kavramu, ilk kez, 1953 yilinda Amerikali sosyolog David Riesman
tarafindan kullanilmis olup (Yalginer, 2014: 190), giliniimiiz Bat1 Avrupa dillerinde
kullanilan “etnik™ sozcligiiniin kokenlerinin, Antik Yunanca ve Latince’de “ethnos”
teriminden tiiredigi ve “ortak koken, dogum yeri, kabile, kavimler veya insanlarin
yasadiklar1 bolgeleri” tanimlamak i¢in kullanildigi bilinmektedir (Sagir ve Akall,
2004: 1-2). Kavramsal olarak etnik kimlik, sayica az olan niifus boliimlerini ya da
tanimsal anlamda genel niifusun c¢ogunlugundan az olma durumu olarak
tanimlanabilmektedir. Teorik bir yap1 olarak; din, dil grubu, paylasilan tarih ya da
orijin, millet vb. gibi kavramlarin yerine epistemik olarak kullanilabilecek bir
terimdir (Aktaran Nwankwo ve Linderidge, 1998: 201). Etnik kimlik, temelde, basta
dil ve dini inan¢ olmak iizere, tore, gelenek ve benzeri dgelerin belirledigi kiiltiirel
bir olgudur. Etnik kimligi; kisinin i¢ine dogdugu ailenin, i¢inde yetistigi ¢evrenin,
kiiltiirel degerleri, ailenin, ¢evrenin kimlik olarak “kendine bakis1” (emik) belirler
(Onder, 2007: 2). Kendilerini asgari diizeyde diizenli bir iliski i¢inde olduklar: diger
gruplarin iiyelerinden kiiltiirel acidan farkli kabul eden kisiler arasindaki toplumsal
iliskinin bir unsuru olan etnisite, bireylerin kazandiklar1 veya bireylere atfedilen bir
kimliktir. Kimlik somut bir kavram degildir, kimligi belirleyen ve sekillendiren,
tarthsel stireglerin, sosyal ve ekonomik kosullarin degiskenligi ve c¢esitliligidir
(Nisanc1 ve Isik, 2012: 114). Kimlik, etnisite ve etnik kimlik tanimlamalarindaki
ortak yon, kolektiflik ve bir gruba aidiyettir (Yanik, 2013: 232).

Max Weber’in etnik grup kavramini inceleyen ilk sosyal bilimci oldugu
sOylenebilir. Weber’e gore bir etnik grup “fiziksel tip veya geleneklerin veya her
ikisinin benzerlikleri sebebiyle ortak bir kdkene dair 6znel bir inang tasiyan insan
gruplar1” seklinde tanimlanmaktadir. Etnik grubun iiyesi olmak icin “nesnel bir kan
bagma” ihtiya¢ yoktur. Etnik grup iiyeligi kendiliginden bir grup olusturmamakta,
sadece herhangi bir grup olusumunu -6zellikle siyasal alanda- kolaylastirmaktadir

(Sagir ve Akilli, 2004: 7).
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“Ben Kimim?” sorusu bireyin kendini tanimlamasinda ¢ok 6nemli bir rol
istlenmektedir. Toplum i¢inde yasayan bireyler, kendilerini bulunduklar1 topluma ait
hissedebilmek amaciyla belirli bir 6zdeslesme hissi gelistirmelidir. 101 farkli gruba
yonelik caligma gerceklestirmis olan Harward Amerikan Etnik  Gruplan
Ansiklopedisi’ne gore “etnisite” asagida belirtilen 14 o6zelligin kollektif olarak
kombinasyonundan meydana gelmektedir (Yalgin, 2002: 320-322):

e Yaygin cografi orijin

e (GoOcmenlik statiisii

o Irk

e Dil veya Lehce

e Dini Inang

e Toplumsal sinirlari, akrabalik ya da komsuluk iliskilerini asan bag
e Paylasilan gelenekler, degerler ve semboller

e Literatiir, folklor ve miizik

e Yemek tercihleri

e Yerlesme yeri ve ¢alisma statiisii

o Siyasete yonelik 6zel ilgi

e Etnik grubun siirekliligini saglayan ve koruyan 6zel kuruluslar
e Ayirt edicilik duygusunun varligi

e Dis cevre tarafindan fark edilen ayirt edicilik

Etnik kimlige yonelik entelektiiel ilgi 80’li ve 90’lh yillarda artmustir. Bu
donem zarfinda Bati’daki siyasi, toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel degisimler bu
ilginin artiginda etkili olmustur. Bilhassa, 80’li yillarda, artan oranda, gerek Kita
Avrupa’si lilkelerinde gerekse de ABD, Kanada ve Avustralya 6zelinde toplumsal,
siyasal ve kiiltiirel alanlarda ulus-devlet igerisindeki farkli gruplarin, topluluklarin ya
da azinlik konumunda olanlarin farklilik talepleri dile getirilmistir. Bu tiir taleplerin
toplumsal ve siyasal alanda yarattigi etki, kimlik kavramina iliskin farkl
nitelemelerin de yeni bir boyut kazanmasina neden olmustur (Yanik, 2013: 226).

Etnik kimlik, azinlik statiisiine indirgenen gruplarin basvurduklar1 ya da
refere ettikleri bir durumdur. Bu durum, sosyal oldugu gibi siyasi muhtevaya
sahiptir. Ozellikle azinlik statiisiindeki gruplarin temel referans noktalar: dilsel,

dinsel, kiiltiirel ve siyasal oldugu siirece etnik kimlik, toplumsal bir durum olmaktan
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daha ¢ok siyasal bir igerige donlismektedir. Zira grup i¢i dayanigma siireci, siyasal
baglami ile birlikte degerlendirildigi takdirde etnik kimligi anlamli kilmaktadir
(Yanik, 2013: 229). Bourgoyne (1985: 5)’ye gore 1970 sonrast donemde meslek,
egitim firsati, oy vermeye katilim gibi kriterler 1s18inda birbirinden farkli ¢cok sayida
etnik bloklar meydana gelmis ve siyasal giiclin temelini olusturmaya baglamistir
(Jeffres, 1999: 199).

Giliniimiizde etnik gruplar olduk¢a 6nemli konumda bulunmakta ve medya
aracilig ile siirekli olarak bilgi akisinin hedefi konumuna gelerek, siyasetin aktif bir
oyuncusu haline doniistiiriilmektedir. Ozellikle son dénemlerde -iilkemizde buna
dahil olmaktadir- ulusal siyasal kampanyalar da etnik konular {izerine ¢d6zim
Onerilerini savunan farkli etnik kimliklere ait adaylar se¢menlere sunulmaktadir.
Etnik gruplar, 6zellikle se¢im basarisinin kiiciik farklar ile elde edilecegi diisiiniilen
donemlerde, secim glindeminin 6nemli bir pargasit haline gelmektedir. Boyle bir
durumda basarili olmak isteyen siyasi parti ve adaylar, se¢im Oncesi donemde ilgili
gruplara yonelik politika ve sOylemlerini planlamali ve tatmin yaratacak kurumsal
mekanizmalar1 harekete gecirmelidir (Eifert ve digerleri, 2010: 502).

Se¢menlerin etnik kimligi ya da etnik kimligine yakin kimliklere sahip
olmasi, siyasi adaylarin degerlendirilmesini de etkilemektedir. Se¢menler ile ayni
etnik kimlige sahip siyasetcilerin sOylemleri, ayni etnik kimlige sahip olmayan
siyasetcilerin sdylemlerine gore daha kabul edilebilir bulunmaktadir. Yani etnik
kimlige deger veren se¢cmenler i¢in adaylarin kendi kimliklerinden olmasi tercih
nedenini ortaya ¢ikarmaktadir (Dunning ve Harrison, 2010: 29). Buradan hareketle
“hemsericilik” olgusunun da siyasi adaylarin tercih edilmesinde bir kriter olarak
kullanilabilecegi diigiiniilmektedir. Ayn1 zamanda Birnir (2007)’e gore etnik gruplar
karar verici mekanizmalarda temsilcilerinin bulunmasini saglayacak firsatlara sahip
olduklarin1 hissettiklerinde siddet egilimi gostermeksizin baris icinde siyasal
alandaki rekabetlerini siirdiirme niyetinde olmaktadir (Bratton ve Kimenyi, 2008:
273). Secmenlerin etnik kokenleri ile iliskili siyasi parti tercihleri, ailelerinden
kendilerine gecen partizan bagliligin sonucu olabilmekte, hatta bu bag, bir
jenerasyondan digerine aktarilmaktadir (Jeffres, 1999: 202).

Etnik oy verme konusunda iki 6nemli kabul goérmiis teori bulunmaktadir.

Bunlardan birincisi Robert Dahl’in “Asimilasyon Teorisi”, digeri ise Raymond
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Wolfinger’in “Mobilizasyon Teorisi” dir. Her iki teorinin ortak noktasi olarak Dahl
ve Wolfinger, etnik oy vermenin temel belirleyicisinin bireylerin sosyo-ekonomik
statlileri oldugunu belirtmektedirler. Sosyo-ekonomik statii ile etnik oy verme
arasindaki iligkide ise, alt ve orta sosyo-ekonomik statiide bulunan se¢gmenlerin en
giiclii etnik oy verme egilimine sahip olmasi 6n plana ¢ikmaktadir (Gabriel, 1972:
406-421).

Etnik kimlige benzer sekilde “irk™ se¢menlerin tercihlerinin sekillenmesinde
onemli bir faktdrdiir. Ornegin, A.B.D.’de yapilan ¢alismada siyah adaylar en yiiksek
destegi yine siyah se¢cmenlerden almaktadir. Ayni1 zamanda siyah kadin adaylarin
yaristig1 secimlerde cinsiyet farki gdzetmeksizin siyah segmenlerin se¢imlere katilma
yiizdesi artmaktadir (Philpot ve Walton, 2007: 50-59). Giiniimiizde halen A.B.D.
Senatosu’nda Afrika kokenli siyah bir senator bulunmamaktadir. Sadece Demokrat
Parti’den Hawaii senatorii olan (Asya-Amerika Kokenli) Mazie Hirona tek etnik
temsilci olarak gorev almaktadir. Se¢gmenler, kendi irkindan ya da etnik kimliginden
olan adaylar1 destekleme egiliminde oldugu literatiirde bir ¢ok farkli yazar tarafindan
bulgulanmistir (Wolfinger, 1965; Parenti, 1967; Hahn ve Almy, 1971; Graves ve
Lee, 2000; Philpot ve Walton, 2007). Bullock (1984: 20)’ye gore se¢menler
kendilerine benzer irktan ya da etnik kimliginden olan adaylari; kendilerine benzer
gecmise sahip olan adayin muhtemelen benzer siyasi goriise sahip olacagi varsayimi
temelinde desteklemektedir. Ornegin Anglo-sakson se¢menler kendi etnik
kimliklerinden olmayan adaylara oy vermede oldukca isteksizdir (Michelson, 2005:
3). Her ne kadar bazi segmenler kendi etnik kimliklerinden olan adaylar
desteklemek icin var olan parti aidiyetlerini gormezden gelebilirken, siklikla
karsilagilan durum, etnik kimligin se¢gmenlerin partizanlik tutumlarinin yoniine etki
etmesidir. Ornegin, 6zellikle Latin Amerikali segmenler Demokrat Parti’ye oy verme
egilimindedir.

Etnik kimlik ve segmen davranislari iligkisinde 6nemli goriilen olgu segmenin
sahip oldugu etnik kimlik ve siyasi parti ya da adaymn etnik kimliklere olan
yakinligidir. Bu yakmligin fiziki olarak ortaya c¢ikarilmasinda oy pusulalar
secmenlere ozellikle se¢im giinii cok dnemli ipuglar1 verebilmektedir. Oy pusulalar
secmenlere aday hakkinda -hatirlama, cinsiyet ve etnik kimlik gibi- ii¢ farkli bilgi

sunmaktadir. Bir adayimn ad1 etnik kimligi hakkinda se¢gmenlere ipuglar1 sunmaktadir.
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Ozellikle adaylarin etnik kimliklerini isaret eden soyadlari, oylarin maksimize
edilmesi i¢in 6nemli bir imkan yaratmaktadir (Feetherman, 1983: 400-401).

A.B.D’de Latin kokenli se¢cmenler toplam segmen sayisinin 6nemli bir
boliimiinii olusturmakta ve toplumun heterojenlik acisindan zenginlesmesine neden
olmaktadir. Latin se¢menlerin sahip olduklar1 demografik farkliliklar, farkli (siyasi)
marka baglilik diizeylerinin varligi, farkli siyasi deneyimler sonucu ortaya ¢ikan
degerlendirme ¢esitliligi ve Ispanyolca’nin hakim olarak kullanilmas1 sonucunda, bu
segmenlerin ayr1 bir siyasal pazar boliimii olarak degerlendirilmesi ve farkli siyasal
pazarlama cabalarmin bu hedef kitleye ulastirilmasi 6nemli bir etnik pazarlama
cabasi olarak goriilmektedir (Fennell ve digerleri (1992: 30-32).

Etnik kimlige yonelik siyasal hedefler 6zellikle siyasal kampanya doneminde
etnik kimliklere ait dillerin siyasiler tarafindan kullanilmasi ile de kendisini
gostermektedir. Ornegin, 2000 senesinde gerceklesen A.B.D. Baskanlik secimi
siiresince adaylar George Bush ve Al Gore siyasal reklamlarinda Ispanyolca dilini
kullanarak Latin politikacilar ve medyasi ile giiclii bir bag kurmaya 6zen gostermistir
(Alvarez ve Bedolla, 2003: 31). Benzer sekilde 7 Haziran 2015 Milletvekili Genel
Secimi’ne yonelik kampanya doneminde Bagbakan Ahmet Davutoglu partisinin
Dogu ve Gilineydogu Anadolu Bolgelerindeki illerde gerceklestirdigi mitinglerde
se¢cmenleri Kiirtce selamlamasinin yaninda, ulusal kampanyada kullanilan sloganlar
da Kiirtce dilinde hazirlanarak miting ¢evresindeki alanlara yerlestirilmistir. Ancak
etnik kimliklere ait dilin siyasiler tarafindan iletisim g¢abalarinda kullanilmasi, bu
secmen Kkitlesinin oylarinin kesin olarak elde edilecegi anlamima gelmemelidir.
Ornegin Michelson (2005: 8) calismasinda, California bdlge secimlerinde segim
bolgesinin %40’1n1 olusturan Latin segmenlerin, Latin asilli Cumhuriyetci Parti aday1
yerine Demokrat Parti adaymi daha ¢ok desteklemesinin nedeni olarak, bir dnceki
donem Cumbhuriyet¢i Parti’li yoneticinin Latin karsitt soylemleri ve eylemlerinin
Latin segmenlerce bir tehdit olarak algilanmasini gostermektedir.

Etnik kimlik temelinde oy verme, her ne kadar 6zellikle ¢cok sayida etnik
grubu iceren Afrika iilkelerinde oncelikle beklenilen bir davranig tiirii olsa da;
Lindberg ve Morrison (2008: 96-103)’a gore Gana’li se¢menlerin sadece %10’u
siyasi temsilcilerini tercih ederken etnik aidiyetlerini ya da aile baglarini 6n planda

tutmakta, %85-90°1 ise olgun demokrasilerde yasayan segmenlere -parti ve adaylarin
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secim Oncesi verdikleri s6z ve vaatleri ve performanslart bilingli bir sekilde
degerlendiren- benzer sekilde ekonomik bakis acist ile  tercihlerini
sekillendirmektedir. Yazarlara gore, 6zellikle egitim seviyesi diisiik olan ve sehir dis1
alanda yasayan se¢menler, oy verme kararlarinda dogrudan aile ya da etnik baglarina
onem vermektedirler. Bu tiir segmenler herhangi bir bagka diislinceye aldirig
etmeksizin yakinlarinin goriislerini benimsemektedir. Bu sonuca benzer sekilde
Agomor ve Adams (2014, 7-9) Gana’li segmenlerin oy verecekleri adayin etnik
kimligini 6n planda tutmadiklarini, siyasal kampanya, hiikiimet performansi, egitim
ve saglik politikalar1 gibi rasyonel degerlere ©Onem vermekte olduklarini
belirtmektedir. Benzer sekilde mezhepsel ya da etnik agidan oldukea yiiksek diizeyde
heterojenlige sahip olan Irak’ta, 2010 yilinda gergeklesen sec¢imlerde mevcut
Bagbakan Maliki’ye olan halk desteginin artmasinda rol oynayan en énemli iki olgu,
giivenlik dnlemlerinin yarattigi memnuniyet ve mezhep karsit1 izlenen politikalardir
(Ayhan, 2010: 48). Boyle bir 6rnek dogrultusunda, heterojen yapi sergileyen
toplumlarda asir1 etnik yonelimin toplumsal tepkilere neden olabilecegi ve hedef
pazar stratejilerinin farklilastirilmasinin  se¢imlere yonelik oy maksimizasyonu
hedefine ulasilmasinda yarar saglayamayacagi sdylenebilmektedir.

Huber (2012: 988)’e gore oransal se¢im sistemlerinin uygulandigi iilkelerde
etnik aidiyetlere iliskin siyasal ¢abalar daha ¢ok 6nemli goriilmekte ve oransal
temsilin bir sonucu olarak etnik kimlige ait se¢gmenler bir ¢ok siyasi partinin hedefi
haline doniismektedir. Boylelikle, ayni etnik kimlikte bulunan se¢menler farkli
partilere oy verebilmektedir. Ancak tam tersi durumda, az sayida siyasi partili
temsilin mevcut oldugu secim ¢evrelerinde parti temelli etnik kimlige yonelik aidiyet
yerine grup temelli etnik aidiyet 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’de giiniimiize kadar siiregelen kimlik sorunlarinin temelinde siyasi
kimlik ile etnik (6z) kimlik arasindaki gerilimin yattig1 soylenebilir. 1930’lu
yillardan sonra gittikce ylikselen Kemalist milliyetgilikle birlikte gilintimiize kadar
gecen siirecte, siyasi/hukuki kimlik ile etnisist kimlik arasindaki catlak daha da
derinlesmis, buna bagl olarak etnik unsurlarin kimlik talepleri artmis ve siireg
igerisinde se¢cmenlerin siyasal tercihlerinde de yansimaya baslamistir (Nisanc1 ve

Isik, 2012: 114-115).
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KONDA arastirma sirketinin 2006 yilinda 47958 kisi ile gergeklestirdigi
“Toplumsal Yap1 Arastirmasi” sonuglarina gore Tirkiye’de yasayan bireylerin
%81,33’1 kendisini oncelikle “Tiirk”, %9,02’si “Kirt ve Zaza”, %4,45 kendisini
“T.C. Vatandas1” olarak tanimlamakta iken geriye kalan %35,2’lik kesim ise “Asya

o5

Tirkleri, Kafkas, Balkan GO¢meni, Go¢gmen, Roman, Miisliiman Tiirk” olarak
tanimlamaktadir (Konda, 2006: 16). Yiice (2014: 259) arastirmasinda Tiirk
segmenlerin %33,4’linlin muhafazakar, %39,01’inin sosyal demokrat, %18,26’sinin
milliyet¢i ve %9,29’unun liberal ideolojilere; Kiirt segcmenlerinin ise %28,05’inin
muhafazakar, %40,92’sinin sosyal demokrat, %21,46’siin milliyetci ve %9,57’sinin
ise liberal ideolojilere sahip olduklarim1 belirtmistir. Arastirma sonucu
degerlendirildiginde etnik kimlik acisindan ideolojik yonelimlerin benzerlik
sergiledigi sdylenebilecektir. Ozkiroz ve Moral (2011: 290) Diyarbakir ve Tokat
illerinde gergeklestirdikleri ¢alisma sonucuna gore Diyarbakir’da, Siinni Kiirtlerin
biiyiik cogunlugu, etnik kokeni kendilerinden farkli olmasina ragmen “Recep Tayyip
Erdogan™ kendilerine yakin hissetmektedirler. Diyarbakir se¢cmeninin kendilerine
yakin olarak belirttigi diger liderler, Recep Tayyip Erdogan’it yakin hisseden
segmenlerin, ii¢gte birinden daha az orandadir. Tokat’ta ise, Stinni Tiirkler biiytlik
cogunlukla ‘Recep Tayyip Erdogan’i kendilerine yakin hissetmektedirler. Ancak,
Recep Tayyip Erdogan’t destekleyenlerin, dortte biri kadar segmen, Devlet
Bahgeli’yi kendilerine yakin hissetmektedirler. Alevi Tiirkler ise, ‘Deniz Baykal’1
kendilerine yakin hissetmektedirler. Nigsanc1 ve Isik (2012: 130) etnisite algisinin
siyasal tercihlere olan etkisini arastirdiklart caligmalarinda ise; seg¢menlerin
%34,6’sinin  kendilerini Oncelikle etnik kimligi ile tanimlama egilimine sahip
olduklarin1 ve 6zellikle kirsal kesimde yasayan gen¢ se¢gmenlerde bu tanimlamanin
oldukca yliksek oldugunu bulgulamiglardir. Ayrica segmenlerin yaslarinin artmasi ile
kiiltiirel haklara, etnik kimliklere ve demokrasiye vurgunun azaldig, aksine akrabalik
baglarina ve dini baglara olan bulgunun arttig1 sonucuna ulasilmistir. Yazarlara gore
se¢cmenler, etnik aidiyetlerine bakilmaksizin, iilkenin en 6nemli sorununu ortak bir
noktada bulusarak “issizlik ve ekonomi” olarak algilamaktadir (Nisancit ve Isik,
2012: 125).

Iktidarda bulunan siyasi partilerin etnik kimliklere yonelik sdylemlerinin

yaninda gergeklestirdikleri eylemler ya da uygulamalar, etnik kimlige ait se¢gmenler
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acisindan  gelecege yonelik tehdit ya da olumlu izlenimler seklinde
algilanabilmektedir. Ornegin iilkemizde iktidar partisi olan AK Parti, 2009 yilinda
“Milli Birlik ve Kardeslik Projesi” olarak lanse ettigi ve temel amaci mevcut bulunan
Kiirt sorununun bariscil ve demokratik bir zeminde ¢oziimii olan uygulama ile Kiirt
secmenlere yonelmis ve etnik kimlige yonelik demokratik talepleri yerine getirmeye
calismistir. Boyle bir strateji ile parti Kiirt segmenin yogun olarak bulundugu illerden
yiiksek diizeylerde oy oranina ulasmayi amaglamistir. Etnik kimliklere yonelik
siyasal pazarlama cabalarinin gelistirilmesi, siyasi parti ve adaylarin bir pazar
boliimii olan etnik gruplarin oylarimin elde edilmesine yonelik kolaylik saglayacaktir.
Ozellikle segim sonuglarina dogrudan etki edecek diizeye ulasabilen etnik oylarin
yoniiniin kendi lehine ¢evrilmesini isteyen siyasi parti ve adaylarin bu amag etrafinda
pazarlama karmalarin1 gozden gecirerek uyarlamalarimin yararli olacag

distiniilmektedir.

2.4.1.4. Din

Din, agkin varliga baglanma ve buna ait inancin gerektirdigi diisiince ve
uygulamalarin biitiiniidiir. Bir ibadet, ahlak ve inang¢ sistemidir (Sezen, 2013: 29).
Din, bireyin manevi huzur kaynagi olarak, goniilden baglandigi, sorgulamadan, kendi
yasamindan ¢ok uzun yillar 6nce yazilmis emir ve kurallara itaat etmesini ve
yasamimi bu kurallar cercevesinde siirdiirmesini saglayan bir olgudur. Insan
yasaminin din etkisi yoluyla sekillenmesi ile toplumlar1 birbirinden farklilastiran
kiiltiirel yapilar ortaya ¢ikmakta ve din bu farklilasmanin en temel belirleyicisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Din, sahip oldugu kurallar ¢ergevesinde insanlarin yasamini
sekillendirmesi ile tiiketim aligkanliklarini etkiledigi gibi yasam tarzlarina uygun
akimlar1 ya da ideolojileri savunan siyasi parti ya da adaylari tercih etmelerinde de
etkili olmaktadir. Hatta din olgusunun siyasal hayattaki etkisi kendisini, siyasi
partilerin temel soylemleri ve eylemlerinin odak noktasi haline getirmesi ile de
ortaya cikarabilmektedir. Ornegin iilkemiz siyasi tarihinde Milli Selamet Partisi,
Refah Partisi, Fazilet Partisi ve Saadet Partisi siyasi ideoloji yonelimini ve iilke
yonetimine iligkin temel politikalarini din referanshi “milli goriis” olarak ifade

etmekte ve bu dogrultuda siyasi stratejiler lireterek hedef kitlesine yonelik iletisim
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cabalarini iistlenmektedir. Din olgusunun kutsal olarak algilanmasi sonucunda dini
yakinlig1 yiiksek olan bireyler, dini sdylemleri yogun olarak iistlenen siyasi partilere
yonelmekte ve diger partilerden ise marjinal olarak uzaklasmaktadir. Ulkemiz siyasi
tarihi incelendiginde muhafazakar ve Islami ideolojileri i¢sellestiren segmenlerin,
yogun olarak yasadig1 se¢im bolgelerinde sol ideolojilere egilimli partilerden ziyade
sag ideolojilere egilimli siyasi partilere yoneldigi kolaylikla sdylenebilmektedir.

Dini inanglar, segmenlere ait sosyal ve siyasi degerlerin olusumunda kaynak
olarak goriildiigiinden oy verme davranisini etkilemekte ve bu degerler dogrudan
herhangi bir siyasi partiye yonelik destegin ortaya c¢ikmasini saglayabilmektedir.
Siyasi partiler; siyasal davramig ile din arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikmasinda
siklikla 6nemli roller iistlenmektedir. Siyasi partiler, belirli dini gruplarmn ya da
geleneklerin degerlerini savunmaya odaklanan kurumlar halini alabilmektedir. Bu
gibi durumlarda siyasi parti ile dini grup arasinda dogrudan bir bag olusmakta ve
siyasi partinin toplumsal desteginin temelini bu grup ve baglantili oldugu se¢gmenler
olusturmaktadir. Tam tersi durumda -bir siyasi parti herhangi bir siyasi grubun
temsiliyetini istlenmediginde- bile politika ve giindem konularini dini inang ve
degerler cergevesinde olusturarak, dini degerlere hassas olan kesimler tarafindan
olumlu bir algilanma durumunu ortaya ¢ikarmaya ¢alismaktadir (Berkowitz-Kotler,
2001: 525).

Secmen davraniglarinda din etkisinin 6nemini inceleyen bir ¢ok c¢alisma
mevcuttur. Se¢men davraniglarini agiklamaya yonelik gelistirilen geleneksel
modellerden birisi olan “Sosyolojik Yaklasim™ igerisinde din olgusunun se¢gmen
tercihlerine yonelik Onemli etkilerinin  oldugu bulgulanmistir. Calismayi
gerceklestiren Lazarsfield ve digerleri (1944: 21-26) din ile siyasi parti tercih
arasindaki iliskiyi incelemisler ve yazarlar; se¢cmenlerin dinlerine olan bagliligin
siyasi tercihlerde agik bir kilmelenmenin ortaya ¢ikmasina ve oy tercihlerinin ciddi
anlamda farklilasmasina neden oldugunu bulgulamislardir. Ornegin, ABD’de Katolik
bireyler yiiksek diizeyde Demokratik Parti’yi destekler iken, Protestanlarin ilgi
gosterdigi parti ise Cumbhuriyetgi Parti olmaktadir. Yine yazarlara gore; yliksek
sosyo-ekonomik statii, Katolik mezhebine yakinlik ve sehir disinda ikamet 6zellikleri
se¢menlerin  Demokratik Parti’yi destekleme egilimine, tam tersi Ozellikteki

se¢menlerin ise Cumhuriyetci Parti’yi destekleme egilimine sahip oldugu sonucuna
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ulasilmaktadir. Yine benzer sonuglara ulagan bir diger arastirmada ise “Protestan”
inanca sahip Amerikan seg¢menlerinin yogun olarak Cumbhuriyet¢i Parti’yi
destekledikleri ve Oonemli bir se¢gmen tabanini meydana getirdigi sOylenmektedir
(Campbell, 2006: 104). DeCanio (2007: 348) “Protestan” bireylerin 19. yy’dan
itibaren Cumhuriyetg¢i Parti’ye yonelik sergiledigi stratejik bagliligi, dini ve kiiltiirel
cekicilik ve ortak degerler sahipligi temelinde tanimlayabilmenin miimkiin oldugunu
belirtmektedir. Inan¢ farkliliklarmin siyasi tercihleri farklilastirdigi hipotezini
dogrular nitelikte bir sonu¢ olarak Scable ve Epstien (1964: 387)’ a gore 1960
yilindaki A.B.D. Bagkanlik se¢iminde aday olan Kennedy, Katolik inanca sahip
secmenlerden daha c¢ok destek alirken, rakibi Nixon ise Protestan inanca sahip
se¢menler tarafindan yogun olarak desteklenmistir. Langer ve Cohen (2005: 746-
747) Amerikan se¢menlerinin baskanlik se¢imlerine yonelik kararlarinmi en ¢ok
etkileyen konunun ahlaki degerler oldugunu belirtmekte ve bu konuyu en 6nemli
goren segmen gruplarinin ise muhafazakar beyaz “Protestanlar” ile dini bagliliklarin
hayatlarinin en 6nemli amaci olarak géren segmenlerden olustugunu belirtmektedir.

Bireylerin dini ibadetlerini ger¢eklestirdikleri alanlar siyasal katilima tesvik
edici sonuglar ¢ikarabilmektedir. Ornegin, Afrika-Amerikali se¢gmenlerin ziyaret
ettikleri Kkiliseler, siyasal katilim1 tesvik ederek, bu kisilerin se¢cimlerde daha yiiksek
diizeylerde oy kullanma egilimine sahip olmalarin1 saglamaktadir (Calhoun-Brown,
1996: 951). 2009 yilinda Belgika’da Hristiyan Demokrat Parti’ye oy veren
secmenlerin dini yakinligi ve dini grup bagliigi arasindaki iliskiyi inceleyen bir
arastirmada, Hristiyan Demokrat Parti’ye oy vermenin temel belirleyicisinin Katolik
inanca sahip olma ve kiliseye yapilan ziyaretler oldugu bulgulanmistir. Bu durum,
din olgusunun oy vermeye yonelik etkisi kapsaminda grup deneyiminin de 6nemli bir
faktor oldugunu gostermektedir (Batterman ve Hooghe, 2012: 1).

Dini gruplarin liderleri de din temelli siyasal davranisi etkilemektedir. Bu
kisiler; siyasi partinin se¢menleri partiye kazandirma g¢abalarin1 ve dini grubun deger
ve inanglar1 ile siyasi partinin politika pozisyonlart arasindaki baglantinin
olusturulmasinda 6nemli bir rol istlenmektedir (Berkowitz-Kotler, 2001: 525).
Ayhan (2010: 58)’e gore, 2010 yilindaki Irak se¢imlerinde $ii oylarinin dagiliminda
tartismasiz en Onemli rolii oynayan seckinlerin basinda siyasetciler degil Sii din

adamlar1 gelmektedir. Sii toplumlarda dini motivasyonlarin olduk¢a kuvvetli olmasi,
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siyasi tercihlerin de din referansi ile sekillenmesine neden olmaktadir. Bireyin sosyal
hayat1 i¢inde 6zellikle ev yasami ve birlikte yasadigi kisiler de oy tercihinde etkilidir.
Ornegin, Ingiltere’de homojen Katolik ya da laik bireylerin yasadigi evlerdeki
secmenler Muhafazakar Parti yerine Is¢i Partisi’ne oy verme egilimine sahip olmakta
iken, ¢alisan smifinda yer alan Anglikan segmenler ile Isko¢ Kilisesi’ne bagl
se¢menler ise Muhafazakar Parti’ye oy verme egilimindedir (Berkowitz-Kotler,
2001: 542-550).

Bir siyasal {iirin olarak din ve dine baglilik sadece siyasi partilerin hedef
kitlelerine yonelik mesajlarda yer bulmanin 6tesinde, “siyasal pazarlamanin karanlik
tarafi” (Baines ve digerleri, 2010: 478) olarak ifade edilecek terdrist gruplar
tarafindan da kullanilabilmektedir. Giinlimiizde gelismekte olan bir olgu olarak
terorist gruplar duygusal mesajlarin1 gorsel ve isitsel medya ilizerinden servis ederek
Islam’in genisletilmesi (cihad) i¢in kendi gruplarina katilmasi ¢agrisi yaparak, din
olgusunu pazarlama cabalar1 i¢cinde kullanmaktadir.

Siyasi partilerin din odakli soylemlerde bulunmasi dogal olarak o dine bagl
se¢menler ile arasindaki iletisimin kabul edilebilir bir zeminde baslamasina neden
olmaktadir. Ornegin, Ingiltere’de bilinen en eski siyaset ile din arasindaki baglilik
Anglikan Kilisesi ile Muhafazakar Parti arasindadir. Muhafazakar Parti her ne kadar
sadece din odakl1 bir siyasal cizgiye sahip olmasa da, Ingiliz toplumunda bu parti
genellikle Anglikan gruplar ile iligkili olarak algilanmakta, Katolik ve diger dini
kesimlerin ise Isci Partisi ile iliski oldugu bilinmektedir (Berkowitz-Kotler, 2001:
536). Benzer sekilde Pepinsky ve digerleri (2012: 584-585)’ne gore Endonezya’daki
Islam odakl: partiler, Miisliiman oylar1 agisindan diger siyasi partilere gore dogal bir
avantaja sahip olmaktadir. Bu avantajin temel nedeni, Islam inancinin ekonomik
adalete odaklanmasi ve Miisliiman bireylerin Islami kurumlar ile olan iyi iliskileridir.
Bu nedenle ozellikle ekonomik sikinti yasanan donemlerde Islam odakli siyasi
partiler, Islam odakl1 olmayan siyasi partilerde olmayan bir “siyasal avantaja” sahip
olmaktadir. Bahsedilen siyasal avantaj lilkemizde 6zellikle 1995 yilindaki se¢imlerde
basar1 elde eden Refah Partisi’nin toplumun sorunlarinin adil ve esitlik¢i bir politika
ile ¢oziilmesini ifade eden “Adil Diizen” ideas: ile paralellik gdstermektedir (Akgiin,
2007: 159). Bu siyasal avantaj, segmenlerin siyasi partilerin ekonomi programlarina

yonelik bilgi diizeylerinin diisiik oldugu donemlerde, en yiiksek seviyeye
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ulagsmaktadir. Miisliiman diinyasindaki siyasi partiler, popiiler destegi saglamak igin
ekonomik sikayetler temelinde kampanyalarini sekillendirmektedir. Endonezya’da
Refah ve Adalet Partisi, Malezya’da Pan Malezya Islam Partisi, Misir’da Miisliiman
Kardesler, Tirkiye’de ise Adalet ve Kalkinma Partisi se¢im kampanyalarinda
ekonomik ve sosyal adalet temalarini olduk¢a yogun kullanmaktadir.

Caha (2008: 9)’ya gore “dindarlik” se¢gmenlerin siyasi tercihlerine etki eden
onemli bir siyasi deger olup, seg¢menlerin siyasal gruplara ayrilmasinda
kullanilabilecek 6nemli bir degiskendir. Yazara gore, “Dindarlik” degeri Saadet
(kapatilan Fazilet Partisi) Partisi, ANAP, MHP, DYP ve BBP’yi destekleyen
se¢cmenler i¢in ¢ok dnemli iken, CHP ve DSP se¢gmenleri i¢in goreceli olarak daha
diisiik 6nem seviyesine sahiptir. Ayni zamanda bu deger, se¢cmenlerin egitim seviyesi
arttikca daha az Onemsenmekte, cinsiyet ve yas agisindan ise herhangi bir
farklilasmaya neden olmamaktadir. Polat (2010: 313)’a gore ise “din” segmen
davraniglarinin agiklanmasinda kullanilabilecek temel bir degisken degildir. Yazara
gore secmenler her ne kadar bir siyasi adayin dindar olmasini dnemsemekte ise de,
oy verecegi partiyi belirlerken bu faktérden ¢ok daha farkli faktorleri (ekonomi,
igsizlik vb. gibi) degerlendirmeye almaktadir.

Bal ve digerleri (2014: 149)’nin Van’daki se¢menler {iizerine
gerceklestirdikleri arastirmada; se¢menlerin %35,6’lik kisminin kendisini “dindar /
Islamc1” olarak tanimladig1 ve segmenlerin %31°lik kisminin siyasal tercihlerini en
cok etkileyen degiskenin “din” oldugu sonucuna ulasmislardir. Yazarlara gore
segmen demografisi agisindan bu olguya en ¢ok 6nem veren grup ise 30-39 yas
araliginda bulunan se¢gmenlerden olusmaktadir. Reese ve Brown (1995: 33-39)’a
gore de dindarlik boyutuna iligkin en agiklayici degisken “yas” olarak goriilmektedir.
Yazarlara gore, dindarlik diizeyi 6zellikle yas ve cinsiyet degiskenleri ¢ercevesinde
farklilik gostermekte ve kadin segmenler ile yasli segmenlerin dindarlik diizeyleri
daha yiiksek olmaktadir.

Sagir ve digerleri (2011: 248-268) Antalya Ili’nde gerceklestirdikleri
caligmalarinda, din temelli politika iireten partilerin varlifin1 en yiiksek oranla
“yilksek diizeyde dindar” se¢menlerin destekledigini ve bu se¢menlerin,
siyasetcilerin dindar olup olmamalarina bakan ve bunu Onemseyen se¢menleri

olusturdugunu belirtmektedirler. Yazarlar parti se¢gmenlerini dindarlik diizeyi
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acisindan siniflandirmis ve AK Parti ve MHP segmenlerinin yogun olarak kendilerini
“orta-diizey dindar”, DTP ve CHP se¢menlerin ise kendilerini siklikla “diisiik-diizey
dindar” olarak tanimlamadigini bulgulamislardir. Se¢gmen demografisi agisindan
gerceklestirilen analiz sonucunda ise, se¢menlerin egitim ve gelir diizeyleri
yiikseldikge, dinin devlet ve siyaset diizenini yonlendirmesine yonelik olumsuz bakis
acisinin artmakta oldugunu bulgulamiglardir.

Akgiin (2007: 204)’e gore de Tirkiye’deki segmenler dini ve ahlaki degerlere
oldukca yliksek diizeyde 6nem vermektedirler. Bu 6nem seviyesi 6zellikle AK Parti
secmenleri arasinda onemli Olgiide yiiksek olmaktadir. Baska bir deyisle, AK
Parti’nin basarisinda din faktdriiniin, 6rtiik ama dnemli bir rol oynadigi sdylenilebilir.
Bu basariy1 siirekli hale getirmek isteyen parti 6zellikle dini gruplarla yakin iliskiler
kurmakta ve Islam dininin kutsal ay1 olarak bilinen ramazan ayinda iftar ve sahur
organizasyonlarini belirli gruplar ile etkilesim halinde gerceklestirmektedir. Ayni
zamanda AK Parti 6zellikle kamuoyunda sz edilen dini gruplarla yakinligi bilinen
“kanaat onderlerini” belediye meclis iiyeligi ve il genel meclisi aday {iiyeliklerinde
iist siralara yerlestirerek dogrudan bu kesimleri hedefleyecek stratejik hamleler
yapmaktadir (Kogak, 2011: 40).

7 Haziran 2015 tarihinde gergeklesen Milletvekili Genel Sec¢imleri’ne yonelik
kampanya dénemi siirecinde Cumhurbagkan1 Recep Tayyip ERDOGAN,
Cumhurbagkanlifi se¢imi sonrast planladigr “tesekkiir” mitingleri araciligiyla
secmenlere hitap etmis ve 4 Mayis 2015 tarihinde gergeklesen Siirt mitinginde elinde
Kiirtgce yazilmis Kur’an ile segmenlere hitap ederek, 6zellikle dini hassasiyeti yiiksek
olan Kiirt segmenlerin siyasi tercihlerini etkilemeye calismistir. Ayni sekilde bir siire
sonra gergeklesen Aksaray mitinginde HDP’yi dogrudan hedef alarak; “Simdi
cikmig dagdan birileri konusuyor, Imrali, Islam’1 ¢ok iyi bilirmis... Ya bunlar Ateist,
bunlar Zerdiist. Bunlar degil mi ‘Taksim Kabe’mizdir’ diyenler? Bunlar degil mi
‘Zorunlu din derslerini kaldiracagiz’ diyenler, ‘Diyaneti kaldiracagiz’ diyenler bunlar
degil mi?” (Haberler, 2015) sdylemiyle, se¢menlerin dini inanglart ve manevi
degerleri tizerinden elestirilerde bulunmustur. Bu 6rnekler acikga gostermektedir ki
siyasiler, din ile se¢gmenlerin kanaatleri arasindaki giicli manevi bagi ve dini
hassasiyetleri, bir anlamda en temel dini degerleri segmen tercihlerini etkilemek

amaciyla rahatlikla bir tutundurma araci olarak kullanilabilmektedir. Ancak bu tiir
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uygulamalarin etik siyasal pazarlama ¢abalarinin sinirlarinin diginda oldugunun da
belirtilmesinin gerekli oldugu diistiniilmektedir.

Din, segmen davranislarinin sekillenmesinde 6nemli goriilmesi gereken bir
degisken olmakla birlikte, segmenlerin yasam tarzlari ve manevi motivasyonlari
arasindaki iliskinin de giliglii bir belirleyicisi olmasi nedeniyle, siyasi partilerin
hedeflerine ulagsmalarinda yararlandiklar1 iletisim g¢abalarinda siklikla kullandiklar:
bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Se¢menlerin dine yonelik bagliliklarinin ve
geleneksel ahlaki degerlere verdikleri 6nem seviyelerinin belirlenmesi durumunda
siyasi parti ve adaylar, bu degisken kullanilarak kiiltiirel temelde olusturulan 6nemli
bir pazar boliimlendirme ¢abasini iistlenebilmekte ve hedef pazarlarina uygun siyasi
pazarlama karmalarin1  olusturma imkanina sahip olabilmektedir. Ancak
unutulmamast gereken en 6nemli konu “din” olgusunun ¢ok hassas ve kisilerce
Oonemli goriilen bir yapisinin olmasi sonucu istismara acik hale gelmesidir. Siyasal
pazarlamanin etik simnirlart bu tiir bir istismari kabul etmeyecegi gibi, temel hedefin
secmenlerin dini degerlerine iligskin ihtiyaglarinin tatmin edilmesine yonelik siyasal
iiriinlerin ortaya c¢ikarilmasi i¢in yapilacak ¢alismalar olarak goriilmesinin gerekli

oldugu diistiniilmektedir.

2.4.1.5. Aile

Aile, bir toplumun en kiigiik sosyal {initesi olarak bireyin gelisiminin ilk
asamalarinin gergeklestigi ve dogrudan etkilendigi bir kurumdur. Birey, sosyal
hayatinda bazi bilgileri istemeden de olsa 6grenebilmekte ve tercih sans1 sunulmadan
tiketime devam edebilmektedir. Ornegin, yaygmn olarak toplumlarda dogan
cocuklarin dini durumlari aile tarafindan belirlenmekte, birey bu tiir bir dinle dogmus
ve gelismis olmakta ve sonucta dinine yonelik algilamalar1 da bu ¢ergevede
sekillenmektedir. Benzer sekilde bir segmenin oy verme davranisi ailesinin herhangi
bir siyasi partiye duydugu yakinlik ile agiklanabilir. Ciinkii se¢menler ilk siyasal
sosyallesme asamalarini ailesinin yaninda gecirmekte, topluma entegre olma
asamasinda ise bu ilk sosyallesmenin izlerini tagimaktadir.

Bireyler yasam donemleri boyunca satin aldiklari iirlin ve hizmetlerde (siyasi

tercihlerde) degisikliklere gidebilmektedir. Ozellikle; tat, giyim tarzi, mobilya
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tercihi, hobiler yas ile oldukga iliskili olarak degisim gosterebilmektedir. Satin alma
faaliyeti ayrica aile hayat dongilisiiniin diizeyine gore de degisebilmektedir
(Armstrong ve Kotler, 2013: 165). Tipk: tiikketim iirlinlerine yonelik algilamalarin
olusmasi gibi bireylerin siyasi davraniglari da ailesinin bulundugu sosyal smif ile
sekillenebilmektedir. Ornegin, is¢i siifinda gelisimini tamamlayan segmenlerin bu
sinifin ¢ikarlarmi korumaya odaklanan “Is¢i” partilerine oy verme egilimi gostermesi
ve ort-iist gelir grubunda gelisimini tamamlayan bir se¢gmenin ise “Muhafazakar”
partilere oy vermesi beklenmektedir (Rose ve McAllister, 1990: 45).

Ailenin siyasi tercihlerdeki rolii, iki bakimdan Onemlidir. Birincisi,
secimlerde ailenin kollektif karar verip vermedigi ile ilgilidir. Ikincisi, ¢cocuklarin
siyasal tercihlerinin gelismesinde ailenin etkin olmasi ile ilgilidir. Tirkiye’de
ailelerin se¢imlerde ne Olgiide kollektif davrandiklarina iliskin yeterli arastirmalar
olmamasina karsin, basit gozlemler, kirsal kesimlerde ya da kirsal kesim
ozelliklerinin hakim oldugu kentlerde ya da varoslarda bu egilimin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Ayrica; asiret, akrabalik, aile baglantilar1 da secim tercihlerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Ailenin 6teki rolli, yarinin se¢meni olacak ¢ocuklarin
siyasi tercihlerini etkilemesidir. Yapilan arastirmalar, ¢ocuklarin lider hakkindaki
goriiglerinin  biligsel olmaktan daha c¢ok duygusal oldugunu gdstermektedir.
Dolayisiyla ¢ocuk aileyi referans almasi halinde ileride aile tercihlerine bagh kalma
thtimalinin yiiksek olacagi sOylenebilir. Nitekim belirli 6zellikler tasiyan yorelerde
cocugun oy verme caginda aile tercihlerine bagl kaldigimi, basit gozlemler
gostermektedir. Bazen bunun tersi de olur ve ¢ocuk aile tercihlerini etkileyebilir. Bu,
cocugun aile tzerindeki etkisine, ailenin ¢ocugu referans almasmna baglidir
(Kalaycioglu, 1983; Islamoglu, 2002: 62).

“Evli olmak” ya da “es” olmak en homojen birincil grup tiyeligidir. Campbell
ve digerleri (1954: 203) eslerin %90-95’inin ayni siyasal tercihe sahip oldugunu,
siyasetle ilgilenmeyen kadinlarin egslerinin istegi dogrultusunda, esinin destekledigi
siyasi partiyi destekledigini belirtmektedir. Yine benzer sekilde Campbell ve
digerleri (1960: 147) calismalarinda “aile” etkisinden bahsetmis ve aile iiyelerinin
parti tercihlerinde hem fikir oldugu durumlarda cocuklarin da ayni partiyi tercih
ettiklerini; farkliklastigi durumlarda ise ¢ocuklarin da tercihlerinin farklilagtigini

belirlemisleridir. Aragtirmacilara gore; belirli bir partizanlia sahip olmayan, siyasete
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yonelik pasif davranig sergileyen ailelerin ¢ocuklari, siyasete en yabanci ¢ocuklar
olarak gelisim gostermektedir. 1987 yilinda gergeklestirilen bir diger c¢aligma
sonucunda, esinin “Demokratik Parti” ile 6zdeslestigini belirten bireylerin %75 nin
“Demokratik Partiyle” 6zdeslestigi, esinin bagimsiz oldugunu belirten bireylerin
%357’sinin  bagimsiz oldugu ve son olarak esinin “Cumhuriyet¢i Parti” ile
Ozdeslestigini belirten bireylerin %70’inin “Cumhuriyet¢i Parti” ile 6zdeslestigi
sonucuna ulasilmistir (Flanigan ve Zingale, 1998: 96).

Se¢menin siyasal tercihinin belirlenmesinde ailenin O6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Aile, c¢ocuklarin bir siyasal partiye karst duygusal bir bag
gelistirmesinin temelinde yatan bir etkendir. Kimi aragtirmacilara gore, ¢ocuklarin
siyasal toplumsallagsma siirecinde, siyasal parti kimliginin asilanmasinda, aile en
biiytik faktordiir. Ailede anne-baba-gocuk arasinda siyasal bilgi aligverisinin olmasi,
cocuklarin kiigiik yasta bir siyasi parti segmenlerinin yaninda, se¢ilen partinin anne-
babanin destekledigi siyasi parti olma olasiligin1 da arttirmaktadir (Dogan ve Goker,
2013: 33; Karakog, 2000: 39). Lazarsfield ve digerleri (1944: 23)’ne gore de
se¢cmenlerin davraniglarinin belirlenmesinde aile olduk¢a 6nemli bir etki kaynagidir.
Oyle ki arastirmalarinda kendilerini belirli bir partiye kars1 giiclii bir partizan olarak
tanimlayan se¢menler “tiim ailem Cumbhuriyet¢i Parti’lidir, bagka bir partiye oy
verirsem babamin kemikleri sizlar” gibi ifadeler esliginde partizanlik derecelerini
tanimlamisladir.

Genglerin anne ve babalarindan farkl siyasal diisiince ve davraniglara sahip
olmalar1 olgusu, 6zellikle aralarindaki egitim diizeyi farkinin biiylimesiyle daha da
sivrilesmektedir. Kislali (1970) yilindaki aragtirmasinda, yiiksekégretim gencliginin
ancak %36,6’sinin babasi ile ayni partiyi destekledigini; %63,4 {inlin ise babasindan
cok farkli siyaset egilimleri tasidigi, bu farklilasmanin yoksul ailelerden gelen
cocuklarda en {ist diizeye ulasirken, gelir diizeyi yiiksek ailelerden gelen bireylerde
ise goreceli olarak azaldigi sonucuna ulagsmistir (Kislali, 2008: 156). Sahin (2007:
40)’e gore aile gelenegine gore oy vermek, Tirkiye’de oy verme davranigini
etkileyen onemli bir etmendir. Se¢menler igerisinde babalar1 merkez sol, sosyalist
partileri destekleyenler ile MHP ve MSP-RP’ye oy verenler biiyiik dlglide benzer
siyasi parti tercihlerinde bulunmakta iken, babalari merkez saga oy veren

secmenlerde ise siyasi tercihler farklilagsmaktadir. Boylelikle ailenin siyasal ¢izgisi ve
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tercihleri oy verme davranigini etkileyen Onemli bir etmen olma &zelligini
kazanmaktadir.

Aile kurumu o ya da bu yolla bireyin siyasi tercihinde O6nemli bir rol
oynamaktadir. Siyasi parti yoneticileri partilerini bu duruma uygun stratejiler ile
yonetmelidir. Adaylar da aile kurumunun onemini vurgulayacak bir imaja sahip
olmalidir. Nitekim bazi siyasilerin kiiglik ¢ocuklar ile oyun oynamak ya da onlari
kucaklarina almak ya da mitinglere ya da soylesilere esleri ile katilmak gibi
davraniglarinin genis kitleler tarafindan sempati kazanmasi, bu noktada uygulanacak
stratejilerin siyasilere ne kadar onemli artilar kazandirabileceginin gostergesidir

(Aydin ve Ozbek, 2004: 165).

2.4.2. Durumsal Faktorler

Se¢men davraniglarini etkileyen durumsal faktorler, “siyasal memnuniyet” ve
“siyasal katilm” seklinde smiflandirilmis olup, ilgili bashik altinda sayilan

degiskenlere iligkin bilgiler sunulmaktadir.

2.4.2.1. Siyasal Memnuniyet

Bir toplumu olusturan bireylerin mutlu olmasi, -bireylerin yasamlarindan
memnuniyet duymasi- her seyden oOnce toplumsal iliskilerin saglam temellere
oturarak gelismesini ve demokrasinin olgunlagarak toplumsal tabana yayilmasini
saglayacak onemli bir unsurdur. Yasam memnuniyeti, bireyin yasamina dair yaptig1
biligsel bir degerlendirme olup, kendi hayatinin gidisatina dair sahip oldugu olumlu
oznel duyguyu igerir (Ayten ve digerleri, 2012: 47-65). Bir zihin hali olarak yagam
memnuniyeti, bireyin kendi yasam kalitesini biitiinliyle degerlendirmesi sonucunda
ulastigt olumluluk derecesi anlamina gelmektedir (Giiler ve Emeg, 2006: 131).
Diener (1985) memnuniyeti, “6znel memnuniyet” (Subejctive Well-Being) olarak
tanimlarken, Carkoglu ve Kalaycioglu (2012) bu kavrami “6znel iyi olus /
memnuniyet” seklinde tanimlamistir. Calismalar1 kapsaminda “yasam memnuniyeti”
olarak ele alinan bu olgu; bilissel, yargilayici bir siireci ifade etmektedir.

Memnuniyete yonelik yargilar, bir olayin nasil olmas1 gerektigine yonelik diisiince
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ile bireyin karsilagtirmasina dayanmaktadir. Bireyin gilincel durumuna yonelik
memnuniyetinin belirlenmesinde 6nemli olan nokta, bireyin yasamina yonelik
belirledigi standartlara gore karsilastirilmasidir. Bu nedenle, memnuniyette temel
Olclit bireyin giincel durumu olmakta ve dis etkenler ise dikkate alinmamaktadir
(Diener ve digerleri, 1985: 71). Modern pazarlama, “tiikketicilerin istek ve
arzularindan hareketle, onlart memnun etmek amaciyla, mal hizmet ve fikir iiretmek,
iretilen bu {riinleri hedef tiliketicilerinin sosyo-ekonomik durumlarini dikkate
alinarak fiyatlandirma, tanitma ve tiiketiciye ulastirma yolu ile kar elde etme” olarak
tanimlanabilir. Tanimdan da anlagilabilecegi gibi, modern pazarlamada asil ve
birincil amag tiiketici memnuniyetinin saglanmasi (Durmaz: 2006: 256) iken, siyasal
alanda bu ama¢ se¢gmen memnuniyetinin saglanmasi olarak gortilmelidir.

Isletmeler gibi siyasi partiler de artik giderek yogunlasan bir rekabet
ortamindadir. Bu durum ise siyasi partileri, siyasal pazarin miisterisi olan segmenlere
en ¢ok faydayi saglayan ve en diisiik fiyatla rakip siyasi partilerden farkli bir igerigi
olan {irlin ve hizmetlerin sunulmasi olarak tanimlanan “miisteriye deger saglamayi”,
gerceklestirmek durumunda birakmistir (Gtliler, 2009: 63). Se¢menler, siyasi
partilerin ya da adaylarin kendilerine ilettikleri pazarlama karmasinin degerine iliskin
beklentiler  gelistirmekte ve bu beklentilere goére siyasi tercihlerini
sekillendirmektedirler. Bu agidan siyasi partilerin hedef olarak ortaya c¢ikarmak
istedikleri segmen memnuniyetinin, oy verilen siyasi partinin ya da adayin sundugu
hizmetin sagladigi faydalar ile segmenlerin beklentilerinin uyustugu noktada ortaya
cikacagl soylenebilmektedir (Ozgiiven, 2008: 657-658). Se¢menlerin memnuniyet
diizeylerinin yliksek olmasi, siyasal maliyetlerin goz ardi1 edilebilmesi ve
cevrelerindeki segmenlere siyasi parti ya da aday1 dverek, uzun siireli sadik se¢cmen
olmalarini saglamak gibi siyasi faydalar saglayabilmektedir (Tek, 2006: 181-182).

Bir hizmet isletmesi benzeri olarak uzun dénemli siyasal basariy1r yakalamak
isteyen siyasi partiler, kurumsal marka insa siireclerinde se¢men odakli deger
kriterlerini Oncelikli olarak belirlemeli ve kosulsuz se¢men memnuniyetine
odaklanmalidirlar. Bu siire¢ igerisinde dikkat edilmesi gereken hususlar ise “5 R”
(Tek, 2006: 188) seklinde 6zetlenebilmektedir:

e Recourse: Siyasal iirlin ile ilgili sorun ¢iktiginda se¢menlerin ¢oziim

bulunulacagina giivenmesi,

189



e Recognition: Se¢menin her defasinda taninmasi, sadik se¢menlerin
odiillendirilmesi,

¢ Responsiviness: Cevapverirlilik, duyarlilik,

e Respect: Segmenin “oy”’una ve zamanina vb. saygi,

e Reinforcement: Oy verme sonrasi segmeni olumlu destekleme.

Se¢men memnuniyeti, mal ve hizmet iireten Siyasi partilerin tizerinde 6nemle
durmasi gereken konulardan bir tanesidir. Siyasi partiler, iirettikleri hizmetlerin
se¢menler tarafindan begenilmesini istemektedirler. Se¢menlerin bir mal veya
hizmetten memnuniyet derecelerinin belirlenmesi, iiretilen hizmet kalitesinin
tyilestirilmesi konusunda Onemli veriler saglayacagi gibi bireylerin algiladiklar
yasam kaliteleri hakkinda onemli bilgiler saglayacaktir (Stiglitz ve digerleri (2009:
58; Angner, 2010: 2). Bu nedenle segmen memnuniyetinin belirlenmesi, siyasi
partilerin 6ncelikle lizerinde durmasi gereken bir konuyu olusturmaktadir. Se¢gmen
memnuniyeti, bir siyasi trlinlin {iretilmesi, pazarlanmasi, dagitilmasi ve tiiketimi
sonrast algilarin belirlenmesini kapsayan dinamik bir siirecin ¢iktisidir (Filiz ve
Cemrek, 2008: 60-61). O’Cass (2002: 1032-1033)’e gbre segmen memnuniyeti, oy
verme sonrast aliman hizmetin degerlendirilmesinin bir fonksiyonudur. Hizmetin
degerlendirilmesi ise, se¢menlerin siyasal ilgi diizeylerinden etkilenmektedir. Bu
nedenle siyasetle yiiksek ilgilenim diizeyine sahip olan se¢menlerin siyasete,
siyasetcilere ve gerceklestirdikleri tercihlere yonelik daha yogun memnuniyet
arayisina girmeleri  beklenmektedir. Se¢menlerin  memnuniyet diizeylerinin
belirlenmesi, toplumun {ilkedeki olaylara bakis agilarinin ne oldugunun
tanimlanmasinin yaninda, iktidarin ya da muhalefetin de politikalar1 agisindan
degerlendirilmesine yonelik giivenilir veriler saglamaktadir (Hoorn, 2007: 7).
Bireylerin yasamlarina yonelik algiladiklart memnuniyet diizeyi bir ¢ok farkl

degisken tarafindan etkilenmektedir. Dolan ve digerleri (2008: 97-110) bu etkenleri
yedi grupta toplamustir. Bunlar; gelir diizeyi, yas, cinsiyet, etnik kimlik, kisilik gibi
“kisisel oOzellikler”; egitim, saglik, meslek tiirli, igsizlik gibi “sosyal nitelikler”;
calisilan saatler, iletisime gegme sikligi, baskalarimi diisiinme, goniillii olma diizeyi,
spor yapma, dini faaliyetler gibi “bireyin zamanini nasil harcadigr”; tutumlar, gliven
diizeyi, siyasi ikna kosullar1 gibi yasama yonelik “inanglar”; evlilik, ¢ocuk sahibi

olma, arkadaslar ile goriisme gibi “iliskiler”; gelir esitligi, issizlik oranlari, enflasyon,
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refah sistemi ve sosyal giivenlik, demokrasi diizeyi, iklim ve dogal ¢evre, giivenlik,
konut alanlarmin smirlart gibi “ekonomik, sosyal ve siyasi ¢evre” seklinde ifade
edilmektedir. Bu kapsamda se¢menlerin iilke ekonomisi karsisinda algiladiklari
“bireysel ekonomik durumlar1” da memnuniyet diizeyini etkileyerek, siyasi tercihlere
yonelik kullanilacak bir degiskeni ortaya ¢ikarmaktadir.

Her ne kadar bireylerin sosyo-ekonomik yapist ve demografik ozellikleri
mutluluk diizeylerine etki etse de, bireylerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri de
mutluluk diizeylerini etkilemektedir. Costa ve McCrae (1980) bireylerdeki yiiksek
disadontikliik ve diisiik diizey nevrotiklik 6zelliklerinin mutlulukla iligkili oldugunu
belirtirken, benzer sekilde Hayes ve Joseph (2003: 723-725) sorumluluk, disa
doniikliik ve nevrotiklik (duygusal istikrar) 6zelliklerinin memnuniyeti aciklayan
kisilik boyutlar1 oldugunu belirtmektedir.

Horley ve Lavery (1995: 280)’e gore, yas degiskeni bireylerin memnuniyet
seviyelerini aciklamada olduk¢a Onemli bir degiskendir. Yazarlar arastirmalari
sonucunda, Ozellikle kiiresel ekonomik darbogaz ve issizlik seviyelerindeki artisin
geng Kkisilerin; saglik problemlerinin yasanmasinin da yaslh kisilerin memnuniyet
seviyelerini diisiirmekte oldugunu belirtmektedir. Yas ile memnuniyet iligkisine
yonelik benzer sonuclara ulasan Helliwel (2003: 339-348), evlilik ve dini bagliligin
da bireylerin memnuniyet seviyelerini etkiledigini belirtmektedir. Yazara gore
evlilik, kadin bireylerde erkek bireylere gore memnuniyet seviyelerini daha fazla
arttirirken; sahip oldugu dine 6nem veren ve dini ibadethaneleri siklikla ziyaret eden
ve toplumsal olaylarda aktif rol bireylerin memnuniyet diizeyleri, bu 6zelliklere sahip
olmayanlara gore daha yiiksek olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu bulguyu dogrular
nitelikte Ayten (2013: 19-27) kadinlarin erkeklere gore hayatlarindan daha g¢ok
memnun olduklarinit ve ilaveten dindarligin da memnuniyete olumlu etkisinin
bulundugunu belirtmektedir. Yine bir baska ¢alismada, kadinlarin erkeklere, dini
inanci yiiksek olan bireylerin olmayanlara gére, yasaminin biiyiik bolimiinii kentte
gecirenlerin kirsal bolgede gecirenlere gore ve gelecege yonelik iyimser beklentilere
sahip olanlarin olmayanlara gére memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir (Giiler ve Emeg, 2006: 136).

O’Cass ve Pecotich (2005: 410-411)’e gore, kendisini siyasi alanda fikir lideri
olarak tanimlayan -siyasete yoOnelik yliksek ilgi duyan, giinlik hayatinda siklikla
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siyasi konusmalara entegre olan, siyasi goriisleri ile ¢evresindeki bireylerin siyasi
tercihlerini etkiledigini diisiinen- segcmenlerin, siyasal memnuniyet diizeyleri oldukca
yiiksek olmaktadir. Ozel ve digerleri’ne gore (2009: 38-39) belediye yonetimlerinin
yeniden segilerek iktidarlarini stirdiirebilmeleri ile yerel halkin memnuniyeti arasinda
dogrudan bir iligki bulunmakta ve demokratik rejimlerde ancak yerel hizmetleri halki
memnun edecek diizeyde sunabilen yonetimler iktidarda kalmaya devam
edebilmektedir (Akyildiz, 20112: 4422). Bolikbast ve Yildirtan (2010: 234)
segmenlerin  yasam memnuniyeti ve belediye hizmetlerini degerlendirdikleri
calismada, genel memnuniyet ve belediye basarisini etkileyen en 6nemli unsurun,
belediyenin “sorunlara ¢6ziim {iretebilmesi” oldugunu ifade etmislerdir. Genel
memnuniyeti etkileyen diger degiskenler ise, sosyal alanlarin insasi ve temizlik
hizmetlerinin aksamadan yerine getirilmesi olarak bulgulanmistir. Zeren ve Ozmen
(2010: 172) seg¢menlerin belediye faaliyetlerine katilma duyarliligi ve hizmet
memnuniyeti arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik gergeklestirdikleri c¢aligma
sonucunda, se¢menlerin énemli bir ¢ogunlugunun belediye hizmetlerinin yetersiz
oldugunu ve karar ve uygulamalara halkin dahil edilmesi gerektigini diisiindiiklerini
belirtmektedir. Bu anlam, katilimc1 demokrasilerin gelistirilmesi segmenlerin siyasal
memnuniyet diizeylerini yiikselterek, oy verdikleri partilere yonelik bagliligin
gelismesine neden olacaktir. O’Cass (2002: 1040) se¢cmenlerin siyasal memnuniyet
diizeylerini; oy verilen siyasi partiden, oy verilen adaydan, genel anlamda siyasetten
ve siyasi partilerden olmak lizere dort baglik altinda tanimlamistir. Calismasinda;
secimleri kazanan aday ya da siyasi partiye oy veren segmenlerin, oylarin1 kaybeden
aday ya da siyasi partilere veren segmenlere gore daha yiiksek diizeyde memnuniyet
seviyesine sahip oldugunu bulgulamigtir.

Frey ve Stutzer (2000)’e gore dogrudan demokrasinin varligi, segmenlerin
memnuniyet diizeylerinin yiiksek olmasina neden olmaktadir (Hoorn, 2007: 225).
Carkoglu ve Kalaycioglu (2012: 59)’na gore de siyasi hayatta nihai
degerlendirmelerden biri, demokrasinin isleyisinden duyulan memnuniyettir.
Yazarlarin gerceklestirdigi arastirmaya gore Tirkiye’de yasayan segmenlerin %51°1
demokrasinin isleyisinden memnun iken, %42’si ise memnun degildir. Demokrasinin
isleyisine yonelik algilanan memnuniyetin yaninda se¢menlerin iktidar partisine ve

genel anlamda siyasi partilere yonelik memnuniyetleri de bir diger énemli konuyu
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ortaya c¢ikarmaktadir. Demirtas (2010: 273) calismasinda, se¢menlerin siyasi
partilere yonelik genel anlamda bir memnuniyetsizlik hissettiklerini ve se¢gmenlerin
demografik ozellikleri ve ge¢mis donemlerdeki siyasi parti tercihleri agisindan da
memnuniyet diizeylerinin farklilik gostermekte oldugunu bulgulamistir. Yazara gore,
muhalefet partilerini destekleyen se¢menlerin birbirlerine yakin diizeylerde iktidar
partisinden memnun olmadiklar1 ve 6nemli bir bulgu olarak; AK Parti’ye oy veren
segmenlerin, diger partilere oy veren se¢menlere gore kendi partilerine yonelik
memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu ifade edilmektedir. Demokrasinin
isleyisine yonelik algilamalar ve siyasi partiler diginda se¢menlerin siyasal
memnuniyet diizeyleri, secmenlerin sahip oldugu siyasi bilgi diizeyi ve siyasal giiven
diizeyi tarafindan da etkilenmektedir. Biikiimer ve Déolarslan (2013: 29)’a gore,
secmenlerdeki memnuniyet duygusunun olusumunda bireyin gliven diizeyi,
memnuniyet derecesini olumlu yonde etkilemekte, olusan giiven ile siyasi partilere
yonelik baglilik derecesi de artmaktadir.

Siyasal pazarlama, sadece se¢im odakli stratejileri igsellestiren bir olgu
olmayip, uzun donemli se¢men tatminini saglamak icin {iriin gelistirme siireclerini
dinamik siyasi g¢evreye uyarlamaya calisan, silirekli yenilik odakli uygulamalar
biitiinii olarak goriilmelidir. Bu nedenle, siyasal pazarlamanin segimlere yonelik
amaclarinin yaninda, se¢im sonrast doneme yonelik amaclarinin da dogru
tanimlanmas1 gerekmektedir. Se¢imi kazanan ve iktidar giiciinii elde eden siyasi parti
ya da adaylar, s6z ve vaatlerini yerine getirmeye yonelik siyasal dagitim ¢abalarinin
etkinligini saglamaya odaklanirken, se¢imi kaybeden aday ya da siyasi partiler ise,
zaman kaybetmeden bir sonraki se¢im i¢in siyasal iiriin gelistirme siirecini baglatmali
ve kendisine oy veren seg¢menlerin tatminsizlik yasamalarmi engellemek ve

memnuniyet diizeylerini yilikseltmek i¢in iletisim ¢abalarini eksiksiz siirdiirmelidir.
2.4.2.2. Siyasal Katihm
Siyasal katilim se¢menlerin, 6zgiir iradeleri ile karar vererek siyasete fikren
ya da fiziki olarak katki sunma ya da bireylerin siyasal sistem sisteme dahil olma ve

sisteme etki edebilme firsatini bireylere vermek seklinde tanimlanabilmektedir

(Dilber, 2013: 2). Siyasal katilim, toplumun iiyesi olan kisilerin yani vatandaslarin
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siyasal sistem kargisindaki durumlarini, tutumlarim1 ve davranislarini belirten bir

kavram olarak goriilmektedir (Kapani, 2008: 144). Siyasal katilim basit bir

mekanizmadan yogu bir eyleme kadar uzanan genis bir tutum ve faaliyet alanin

kapsamaktadir. Bir siyasal sistem iginde genel olarak yoneten ve yonetilen olmak

tizere iki kesimin var oldugu diislintildiigiinde, katilimin daha ¢ok yonetilenlerin

yonetenleri etkileme, onlarin kararlarii kendi ¢ikar ve tercihleri dogrultusunda

degistirme siireci olarak goriilebilmektedir (Caha ve digerleri, 2008: 54). Insanlarn,

bireysel ve orgiitsel olarak siyasete ilgi duymalarinin ve degisik diizeylerde de olsa

her toplumda siyasete katilmalarinin bir ¢ok nedeni vardir. Bu nedenler ana hatlariyla

5 grupta toplanabilir (Oztekin, 2003: 231):

Insanlar, bireysel ve orgiitsel ¢ikarlarmi korumak, kendisine ve yakin
cevresine bazi ¢ikarlar saglamak, cevresini, toplumunu, llkesini ve
diinyay1 daha iyi tamyip anlayip siyasal ve toplumsal olaylar arasinda
sebep - sonug iliskisi kurabilmek i¢in siyasete az ¢ok ilgi duyarlar ve
katilirlar.

Mesleksel ve orgiitsel olarak yeni arkadaslar edinmek, onlarla meslek,
orgiit, toplum, iilke ve diinya sorunlar ile ilgili olarak karsilikli tartigip
yorumlar yapabilmek igin.

Siyasi konularda bilgisi ve kiiltliriinii gelistirerek, eksikliklerini gidermek,
ozellikle de cevresine karsi kiiltiir diizeyinin yiiksekligini kanitlayarak,
kendisinin kisisel ve psikolojik doyumsuzluklarin1 gidermek en azindan
kendi kendini psikolojik olarak tatmin etmek i¢in,

Degisik diizeylerde siyasetle ilgilenerek, toplumsal ve siyasal olaylarin
karsisinda siyasal kiiltiiriiniin gelistigini kanitlayip zamanla toplum i¢inde
bir yer edinerek, belirli bir pozisyona gelebilmek i¢in,

Kendisine, ailesine ve ¢evresine karsi iilkedeki ve diinyadaki siyasal
toplumsal olaylara yabancilasmamak gibi nedenler ile insanlar, degisik

diizeylerde ve yogunluklarda siyasete katilirlar.

Bireylerin siyasal alana yonelik beklentilerini elde edebilmek igin

destekleyecekleri siyasal parti lehinde oy kullanmak belki de en temel siyasal katilim

faaliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak siyasal katilim, sadece segimlerde oy

kullanma ile smirlandirabilecek bir olgu olarak diistiniilmemelidir. Ciinkii siyasal
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cevrede etki yaratcak, sivil toplum oOrgiitlerine katilim, siyaset¢iler ile iletisimde
bulunma, siyasi partilere liye olma, aktivistlik, protesto ya da yiiriiyiislere katilim vb.
sayilabilecek bir ¢ok farkli faaliyet de bireyin siyasete yonelik katilimi olarak
degerlendirilmektedir. Dilber (2013: 3) siyasal katilimin sahip oldugu temel
ozellikleri s0yle siralamanin miimkiin oldugunu belirtmektedir:

e Yerel ve ulusal diizeydeki siyasi faaliyetlere katilim,

e Siyasal iktidar1 belirleyecek gliclerin se¢imler yoluyla belirlenmesi,

e Devletin siyasal kararlarina yonelik siyasal faaliyetlerde (parti faaliyetlerine

katilma, propaganda yapma, mitinglere ve gosterilere katilma) bulunma,

e Orgiitlii ya da 6rgiitsiiz katilim,

e Mesru veya mesru olmayan yollardan siyasal faaliyetlerde bulunmadir.

Bir {ilkedeki se¢menlerin kendilerini yonetecek kisileri belirlemek ve
demokratik siyasetin islerligini saglamak i¢in se¢imlere katilarak oy kullanmasi
beklenen bir davranis sonucu olsa da, iilkemizde 1999 sonrasi gergeklesen segim
sonuglar1 degerlendirildiginde, ortalama %214-151lik bir segmen kitlesinin se¢imlere
katilmayarak oy kullanmadig1 goriilmektedir. Tatar (2003:336) 1995 ve 2002 yillari
arasinda gergeklesen secimleri gbz Onilinde bulundurarak hazirladigi calismada
benzer sekilde se¢gmenlerin siyasal katilimlarinin yogun olarak oy kullanma ile
sinirlandirdiklarint ve ayn1 zamanda da propaganda ve iletisim g¢abalarina katilan
secmen sayisinin da onemli Olgiide azaldigini belirterek, siyasal katilama yonelik
sorunlarin varliina isaret etmistir.

Polat ve digerleri (2004: 169) siyasal katilim1 6zellikle siyasi partilerin segim
donemlerinde gergeklestirdigi tutundurma cabalar ile iliskilendirmekte, bu cabalar
arasinda sayilan mitingler, konserler, se¢cim biirosu ziyaretleri, ev ve igyeri ile
kahvehane toplantilarina katilan se¢menlerin siyasal katilimi gergeklestirdigini
belirtmektedirler. Yine yazarlar se¢cmenlerin en yogun siyasal katilim gosterdigi
tutundurma aracinin mitingler oldugunu, partilerin her secim doneminde siklikla
istlendigi bu cabalarin se¢gmenler ile en yakin iliskinin kurularak etkili bir siyasal
iletisimin saglandigin1 da belirtmektedirler. Cildan ve digerleri (2012: 9)’ne gore
giiniimiizde giderek gelisme hizini arrtiran teknolojinin yarattig1 imkanlar, bireylerin
daha etkili iletisim ¢abalar1 igersinde olmalarmi saglamaktadir. Ozellike internet

teknolojilerindeki gelisme ile hizla 6nem kazanan sosyal medya, bireylerin siyasal
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hayata iliskin yorumlarini daha 6zgiir sekilde ifade etmelerine olanak tantyarak,
siyasal katilim diizeylerinin de artmasina neden olmaktadir.

Sitemboliikbast (2001: 187) siyasal katilimi “aktif ve pasif” katilim olarak
tanimlamakta, aktif ya da pasif olgusunu ise herhangi bir siyasi partiye yonelik
tiyelik baglhiliginin varligi ve yine herhangi bir siyasi gorev alip almadigr ile
iliskilendirmektedir. Bu sekilde tanimalanan siyasal katilim diizeyi ise yazar
tarafindan gercgeklestirilen arastirmada oldukg¢a diisiik diizeyde bulgulanmakla
birlikte, aktif siyasal katilimin en yogun oldugu siyasi partiyi ise MHP olarak
belirtmektedir.

Bir se¢menin herhangi bir zaman dilimi igerisinde siyasete yonelik katilim
karar1 almas1 bir ¢ok farkli faktoriin etkisi altindadir. Siyasal katilima etki eden
psikolojik faktorler; etkinlik duygusu, ilgi, vatandaslik gorevi duygusu, bilisim
seklinde tanimlanabilirken; sosyal faktorler ise yas, cinsiyet, ekonomik durum,
egitim, meslek, kentlesme, kitle iletisim araclar1 ve siyasi orgiit iiyeligi (Kahraman,
2002: 65-77) iken, iilkenin siyasal konjonktrii de se¢menin siyasete yonelik
katilimin etkileyebilmektedir.

Calismada siyasal katilima iligkin ifadelerin kaynagini ortaya c¢ikaran
arastirmacilar olan Campbell ve digerleri (1954: 187-197) se¢menlerin parti ile
O0zdeslesme seviyeleri, aday ve konu yonelimleri ile siyasal katilim diizeyleri
arasindaki iligskiyi agiklamaya yonelik gerceklestirdikleri calisma sonucunda, siyasal
katilmi “siyasal etkinlik” ve ‘“vatandaglik gorevi algilamasi” olarak iki boyutta
tanimlamislardir. Siyasal etkinlik, bireylerin kendilerine ait gérev olarak kabul ettigi
konulara etki eden bireysel siyasal faaliyetlerdir. Genel anlamda birey siyasal
katilima iliskin duygu, diislince ve inanglariyla siyasal sistemden faydalanmayi ister
ve siyasal katiliminin bi¢imi ve yonii, bu isteklerini gerceklestirecek etkinlik
yogunluguna gore belirlenmektedir (Dilber, 2013: 5). “Vatandaslik gorev algilamas1”
ya da “siyasal sorumluluk hissi” olarak tanimlanan ikinci boyut ise, siyasal faaliyetin
niteligini degerlendirmeksizin bireylerin bu siirece katilmasi gerektigi diislincesinin
ortaa ¢ikmasidir. Bir anlamda “vatani gorev” olarak addedilebilecek bu his,
secmenlerin  lilke c¢ikarlarina yonelik eylemleri gerceklestirmesi gerektigini
diisiinmesi ile 6zellikle se¢imlere yonelik oy verme ylizdelerini dogrudan arttircak

etkiye sahip olabilecektir.
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2.4.3. Demografik Faktorler

2.4.3.1. Yas

Bireyin c¢ocuklugundan yasliligina kadar gecen siire icinde siyasal hayata
iliskin sahip oldugu bilgi, duygu ve diisiinceler ve bunlarin degisik yas donemlerinde
nasil degistigi konusu se¢cmen davranislarinda yas degiskenin Onemini ortaya
cikarmaktadir (Sitemboliikbasi, 2001: 75). Bireylerin yaslari itibariyle siyasi
davraniglarinda ortaya ¢ikan farkliligin temelinde ‘“kusaklar arasi farklilik”
bulunmaktadir. Bu farklilik, genglerin yaslilara oranla, genellikle daha ¢ok “degisme
yanlis1” olmasi ve yaslilarin ise “tutucu” egilimlere sahip olmasi ile agiklanmaktadir
(Kislali, 2008: 155). Bireyin yast ilerledikge, siyasetle daha ilgili hale gelmekte, daha
partizan ve daha aktif siyasi bakisa sahip olmaktadir. Tiim sosyal siniflardaki geng
bireyler, yash bireyler ile karsilastirildiginda apolitiklik diizeylerinin oldukga yiiksek
oldugu goriilmektedir. Birey yaslandikca; aile sahibi olmasi, ise girmesi, miilk satin
almasi, vergi 6demesi ile hiikiimet politikalarindan artan oranda etkilenmekte ve
sonug olarak siyasetteki hissesinde belirgin bir artis meydana gelmektedir (Bone ve
Ranney, 1971: 24-25). Ticari pazarlara benzer sekilde siyasi pazar alaninda da
secmenler yas gruplart itibariyle farkli siyasal davranislara sahip olabilmektedir.
Farkli yas kategorisindeki segmenlerin farkl siyasal katilim derecelerinde bulunuyor
olmalari, her insanin degisik yas grubundayken farkli sosyal etkilere maruz
kalmalarindan, birbirlerinden farkli hayat standartlart ve tecriibelere sahip
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle siyasal davrams cesitlerinin genel
toplamu olarak ele alinan siyasete katilma siireci, siyasal sisteme kars1 ilgi duyulmasi
ve bilgi edinimi ile baglar. Sosyal bir varlik olan insan ilk sekillenmelerini aile
ortaminda aldiktan sonra, yasami boyunca hayatinda yer alan tiim sosyal gruplardan
etkilenmektedir. Bu siireg, hayatta ¢esitli evrelerle gerceklesir. Genglik, orta yas, orta
yas ustli ve yaslilik olarak belirleyebilecegimiz bu evrelerin her birinde farkli
toplumsal roller iistlenen birey, farkli davranis kaliplar1 sergileyecektir (Negiz, 2007:
53-54).
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Pazarlama bilimi agisindan bolimleme, hedefleme ve konumlama
stratejilerinin yas degiskeni acisindan kullanilabilmesi, ii¢ farkli degiskenin
degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi “yasam donemi”dir.
Bireylerin ihtiyaglari, yasaminin belirli donemlerinde dogumundan 6liimiine kadar
gecen siirede degisim gostermektedir. Bireylerin tercihleri ve kaynaklara ulagma
yetenegi genel olarak yaslari ile orantili olarak degisim gostermektedir. Geng
bireyler, daha fonksiyonel, bagimsiz yasama uygun ihtiyaglar igindeyken, olgun
bireyler duygusal tatmin ve finansal giivene yonelme egilimdedir. ikincisi ise “yasam
gecis donemi”dir. Bireyin statiisiinde, sosyal ¢evrelerinde gerceklesen degisimlerdir.
Bu degisim daha 6zel {iriin ve hizmetlere yonelik talebin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Ugiinciisii ise, “yas gruplari”dir. Bu ise belirli bir zaman diliminde
biiyliyen bireylerdir. S6z konusu bireyler benzer deneyim ve hatiralar ¢ercevesinde
gelisim gosterdiginden, ortak degerlere ve kiiltiirel sembollere sahip olmaktadirlar.
Bu ortak noktalar da, tiiketicilerin (se¢menlerin) tiiketim tercihlerinde (oy verme)
benzerliklerin ortaya g¢ikmasina neden olmaktadir (Arnould ve digerleri, 2004:
5.502).

Goerres (2007: 90-121)’e gore yash segmenlerin siyasal katilim diizeylerinin
yiiksek olmasinin nedenleri {i¢ boyutta; “se¢gmenlerin sahip oldugu ortak 6zellikler”
(kusak ozellikleri), ‘“yasam evresi etkileri” ve “bireysel yaslanma” ortaya
cikmaktadir. Yasli segcmenlerin siyasal katilim diizeylerinin yiliksek olmasinin en
onemli nedenleri, segmenlerin “ge¢mis oy deneyimleri” ve “oy vermenin gorev
olarak kabul edilmesi” degiskenlerinin yiiksek 6nem seviyesine sahip olmasi olarak
goriilmektedir. Butler ve Stokes (1969: 56) geng se¢melerin siyasi partilere yonelik
bagliliklarinin, se¢ime yonelik tercihlerinin heniiz yeni olmasi nedeniyle degisebilir
nitelige sahip oldugunu vurgulamaktadir. Aksine olgun bireylerin ise, siyasi partilere
yonelik desteklerinin belirli bir donemi kapsamasindan dolayi, partizanlik
seviyelerinin degisimi ihtimalini zayif olarak degerlendirmektedir. Ayrica yazarlar
aragtirmalarinda, se¢gmenlerin yaslari ile ayn1 siyasi partide bulunma (parti baglilig1)
arasinda ters yonlii bir orantinin bulundugunu belirterek, “siyasi partilere yonelik
bagliligin degerlendirilmesinde yas degiskeninin yerine bireyin ayni siyasi parti
icerisinde bulundugu dénemin” gbéz oniinde bulundurulmasinin daha énemli oldugu

sonucuna ulagsmaktadirlar.
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Iyi bilinen bir 6zdeyise gore; “20°li yaslarda radikal degilseniz kalbiniz, 60’11
yaslarda muhafazakar degilseniz akliniz yoktur”. Ingiltere’deki akademik
arastirmalar siklikla se¢men kitlesinin en genc gruplarmin “Is¢i Partisi”’ne yakin
olduklari, yasli segmenlerin ise “Muhafazakar Parti”’ye yakin olduklari sonucuna
ulagsmaktadir. Ac¢ik olarak belirtmek gerekir ki, her sosyal simif i¢inde yas degiskeni
acisindan belirli farkliliklar ortaya g¢ikmaktadir. Bunun nedenlerinden birincisi,
“yasam donglisii” etkisi olarak tanimlanabilmektedir. Geng¢ insanlar idealist
davranmaya ve sosyal ve siyasi degisimlerin igerisinde bulunma egilimi
gostermektedir. Bireylerin yaglari ilerledik¢e, daha fazla sorumluluk yiiklenmekte,
toplum i¢indeki rolleri degismekte ve hizli sosyal degisimlere yonelik ortaya c¢ikan
zorluklarla daha ¢ok anilmaya baslanmaktadir. ikinci olarak ise, siyasi nesil ya da
zamanin dogasi1 etkisi olarak ifade edilmektedir. Bu bakis agisinda, bireyin
kronolojik yasinin gen¢ olmasi ya da siyasi tecrilbbe sahipliginin 6nemi yiiksek
degildir. Se¢men Kkitlesine katilan her bir yeni nesil, birtakim giincel siyasi
faaliyetlerden etkilenmektedir. Ornegin, 1945 yilinda ilk kez oy kullanan bireyler, bir
diinya savasi yasamalarindan dolay1 belirli bir etkiye sahip olmakta ve o donemdeki
faaliyetlerinden dolay1 Birlesik Krallik segimlerinde Is¢i Partisi’ne yonelik olumlu
goriiglere sahip olmaktadir. Genel anlamda, bir ¢ok iilkeden elde edilen veriler
15181nda, yas diizeyinin artmasi ile muhafazakarlik diizeyinin artmasi arasinda olumlu
iligkilerin var oldugunu ve nesil yaklasimindan ziyade yasam donemi etkisinin daha
belirleyici oldugu soylenebilmektedir (Denver, 1994: 37-38).

Davidson (2005: 1182-1186)’a gore belirli bir iilkede se¢menlerin yaslar
itibariyle elde edilen smiflandirmada baz1 yas gruplarinda vatandaslarin
yogunlasmas1 muhtemeldir. Ornegin, 2001 niifus saymminda Birlesik Krallik’ta
yasayan 60 yas ve iizeri se¢gmen sayisi, ilk kez 16 yas ve alt1 birey sayisindan fazla
hesaplanmustir. Iktidar partisinin 65 ve iizeri yas grubuna yonelik tatmin edici
olmayan sz ve vaatlerinin aksine bu hedef kitleye yonelik odaklanma gergeklestiren
muhalefet partileri oy oranlarini arttrmistir. MORI (2005) arastirmasinda; ingiliz
Isci Partisi’nin 1997 yilindaki segimlerde 65 yas ve iizeri segmenlerden aldigi oy
orant %41 iken, bu oran 2005 yilinda %35’e diismiis, Muhafazakar Parti’nin ve
Liberal Demokrat Parti’nin ayni yas grubundan aldigi oy oranlar1 ise dnemli 6l¢iide

artmistir.
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Se¢menlerin davraniglarini yas agisindan degerlendiren bir diger ¢alismada;
siyasi liderin geng ve giivenilir olmas: ile yas arasinda dogru orantili bir iligkinin
bulundugu, seg¢menlerin yas1 ilerledikce bu faktorlerin segmen davranislar
tizerindeki etkisinin artt1g1 sonucu ortaya ¢ikmustir (Ozkiroz ve Moral: 2011: 290).
Yas degiskeni, se¢gmenlerin bir siyasi adayin mevcut konumuna yonelik algiladiklar
Oonem seviyesine etki ettigi gibi (Damlapinar ve Balci, 2005: 74), yas itibariyle
ideolojik eksende meydana gelen farklilagsmalar sonucunda siyasi parti tercihleri ve
desteklenen ideolojileri de (Sitembéliikbasi, 2004: 93) farklilastirmaktadir. Ornegin,
CHP ve MHP’ye oy verenler arasinda gengler (18-25 yas aras1), ANAP ve DSP’ye
oy verenler arasinda orta kusak (26-45 yas arasi) ve DYP ile Saadet (Fazilet)
Partisi’'ne oy verenler arasinda da yaslilar (45 yas ilizerindekiler) agirliktadirlar
(Sitemboliikbasi, 2001: 274). Boylelikle yas, siyasal pazarlama cabalarinin
planlanmasinda ve segimlere yonelik hedeflerin olusturulmasinda dikkate alinmasi
gereken bir degisken olarak goriilmektedir. Her ne kadar yas degiskeni tek basina
secmen davraniglarini aciklamada yetersiz olarak goriilse de, degiskene iliskin
bilginin kolaylikla saglanabilir olmasi, siyasal pazarlama cabalarinin planlanmasi

stirecinde katki saglayacak dnemli bir faktor olarak goriilmelidir.

2.4.3.2. Cinsiyet

Cinsiyet, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Bireye, iireme isinde ayr1 bir rol veren
ve erkekle disiyi ayirt ettiren yaradilis 6zelligi” olarak tanimlanmistir. Cinsiyet
degiskeni, tiim diger demografik degiskenleri ikiye ayirmakta ve her biri ile siyasi
davranigin  cinsiyet temelli alt ayrimlarin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Cinsiyet
degiskeninin, diger degiskenlerden izole edilerek incelenmesi, konu {izerine
arastirma yapan kisilere kadin ve erkegin dogasina yonelik onemli c¢ikarimlar
saglamasina yardimci olmaktadir (Campbell, 2006: 7). Kadmlar ile erkekler
arasindaki fiziksel farkliliklar; beslenme, saglik, kisisel bakim vb. gibi 0zel {iriin
ihtiyaclarii ortaya ¢ikarmaktadir. Bunun yaninda kadin ve erkek bireyler arasinda
psikolojik ozellikler, tutumlar, normlar ve davranislar acisindan da farkliliklar
bulunmaktadir. Bagimsizlik, kendine giliven, rekabet etme gibi Ozellikler erkeklere

0zgl olarak bilinmekteyken; anlayisli olma, sefkatli olma, nazik olma, sezgi sahibi
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olma ozellikleri ise kadinlarla ilgili olarak anilmaktadir (Arnould ve digerleri, 2004:
511-512).

Gliniimiizde siyaset icerisinde “cinsiyet” énemli bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Her ne kadar 1980 Oncesi donemde kadin ve erkek se¢cmenlerin bir ¢ok
konuda ortak goriise sahip oldugu ve oy verme davranisi siirecinde benzer tutumlara
sahip oldugu diisiincesi hakim olsa da, giiniimiizde kadin ve erkekler bir ¢ok konuda
farkl1 pozisyonlara sahip olmakta, parti ile Ozdeslesme seviyeleri farklilik
gostermekte ve siyasi adaylara yonelik destek seviyeleri de farklilagsmaktadir (Carroll
ve Fox, 2006: 76).

Pulzer (1967) ¢alismasinda; kadinlarin erkeklere gére daha muhafazakar bir
ideolojiye sahip oldugunu belirlemistir. Calisan kadinlarin, ¢alisan erkeklere ve orta
sosyo-ekonomik sinifta bulunan kadinlarin ayni sinifa ait erkek bireylere goére daha
fazla sag ideolojilere egilimli olduklar1 sonucuna ulagsmistir. Kadin bireylerin erkek
bireylere gore daha fazla muhafazakarlasmasi ya da sag ideolojilere daha fazla 6nem
vermesinin nedenleri ise, geleneksel olarak calisan sinif ailelerindeki kadinlarin
erkeklere gore daha fazla ev odakli olmasi, kadinlarin 6zellikle ¢cocuklarin gelisimi
ile ilgilenmesi ve endiistri ¢evresinden ve toplumsal etkilerden izole olmasi ile
geleneksel degerlere  daha fazla yonelme egilimi kazanmasi  olarak
belirtilebilmektedir (Denver, 1994: 38-39). Inglehart ve Norris (2000: 458) 60 iilke
tizerinde gerceklestirilen degerler aragtirmalarimin  sonuglarinin  analiz  edildigi
calismalarinda, 1980 sonrasi kurulan demokrasilerde ge¢mis calismalara benzer
sekilde kadin segmenlerin ideolojik tercihte ve oy verme davranislarinda erkeklere
gore daha muhafazakar ideolojiye sahip olduklari ancak 1990’Ih yillar sonrasi
demokrasilerde kadin se¢gmenlerin erkek segmenlere gore daha sol ideolojilere sahip
olma egilimi gdsterdiklerini bulgulamislardir.

Kadin ve erkek seg¢menlerin siyasi tercihlerini belirlemede etkili olan
degiskenlerin tanimlanmasi, siyasi parti ve adaylarin oOzellikle iirlin sunumlarini
belirleme asamasinda olduk¢a Onemli katkilar saglayacaktir. Demirci Orel ve
Nakiboglu (2010: 77) kadin segmenlerin oy verecekleri partiyi belirlemede partinin
gecmisinden ve parti ideolojisinden erkek se¢menlere kiyasla daha fazla
etkilendiklerini, erkek segmenlerin ise parti programindan kadin segmenlere kiyasla

daha fazla etkilendiklerini belirtmektedir. Sanbonmatsu (2002:31) ise ¢alismasinda,
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kadin se¢menlerin, erkek se¢menlere gore kadin adaylari daha ¢ok destekleme
egiliminde oldugunu belirlemistir. Bu yonde olusan bir egilimin, diger kosullar
sabitken, bir kadin adayin secilme siirecinde ortaya ¢ikacak cinsiyet boslugunun
artmasini ya da azalmasin1 dogrudan etkileyecegini diistinmektedir.

Welch ve Hibbing (1992: 209-210)’e gore kadin segmenler, erkek segcmenlere
gore ekonomik g¢ikarimlar dogrultusunda daha az oy verme egilimindedir. Ancak
kadin se¢menler ekonomik ¢ikarimlara yonelik oy verme egiliminde olduklarinda,
erkek segmenlere gore bireysel ekonomik durumu geri planda tutmakta ve iilkenin
ekonomik refahini 6n planda tutarak oy kararlarini belirlemektedirler.

Bone ve Ranney (1971: 24)’e gore, ABD’de kadin segmenlerin sayist her ne
kadar erkek se¢cmenlerden fazla olsa da, kadinlarin siyasal katilim diizeylerinin
erkeklere gore daha az oldugu ve egitim seviyesi arttikca kadin ve erkek se¢cmenler
arasinda meydana gelen farkliliklar azalma egilimi gostermektedir. Cinsiyet ve
siyasal katilim arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik gerceklestirilen bir diger
arastirmada, cinsiyet degiskeninin oy verme disindaki biitiin siyasi katilim diizeyleri
lizerinde belirleyici etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ulkemizde &zellikle
ortaya ¢ikan kadina yonelik kisitlamalar ve kiiltiirel roller; kadinin siyasal katilimini
oy verme ile siirlandirmaktadir. Ornegin, ev hanimlarinin ¢alisan kadimlara gore
siyasal katilim diizeylerinin daha diisiik oldugu sonucuna ulagilmistir (Tatar, 1997:
82). Calisan kadinlarin siyasette aktif olarak rol aldig1 ve ev kadinlarinin ise siyasal
katilimlarint oy verme ile sinirlandirdiklari bulgusuna ulasan bir diger arastirmada,
calisan kadinlarin eslerinden bagimsiz kararlar alabildikleri, ¢alisan kadinlarin ev
kadinlarina gore sosyal demokrat partileri daha yiiksek diizeyde destekleme
egiliminde olduklari ve ev kadinlart i¢in siyasal tercih belirleyicisi partinin lideri
iken, calisan kadinlar i¢in ise parti ideolojisi ve parti programi olarak bulgulanmistir
(Tekin, 2009: 119-121). Benzer sekilde Steel (2004: 241) Japonya’daki kadin
se¢cmenlerin erkek segmenlere gore siyasetle daha az ilgili oldugu ve siyasi partilere
baghilik diizeylerinin de daha diisiik seviyelerde bulundugunu belirtirken, kadin
secmenlerin daha yiliksek diizeyde oy verme oranina sahip olduklarini bulgulamistir.

Secmen davranislarinda cinsiyet acisindan belirli bir farkliligin ortaya
ctkmasiin temel aciklayicilarindan birisi, erkekler ile kadinlar arasindaki ekonomik

konularin algilanma farkliligidir. Kadin segmenler en ¢ok ulusal ekonomik durumla
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ilgili iken, erkek se¢menler ise daha c¢ok kisisel ekonomik durumlart ile
ilgilenmektedir (Chaney ve digerleri, 1998: 318). Ekonomi konusunun kadin ve
erkek segmenler arasinda davranis farklilig1 olusturmasinin nedenleri; bir ¢cok kadinin
erkeklere oranla ekonomik bagimsizliga sahip olmamasi ya da daha diisiik iicret
seviyelerinde calismasi, kadmnlarin devlet yardimlarina muhta¢ olmasi seklinde
aciklanabilmektedir (Carroll ve Fox, 2006: 89). Amerikan ulusal secimlerinin
sonuclarin1 analiz eden bir baska arastirmada, se¢menler icin ekonomik
degerlendirmelerin se¢im Oncesi 6nemli bir gindem konusu oldugu ve erkek
secmenler ile kadin segmenler arasinda ekonomik degerlendirmelerin kapsaminin
farklilastig1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore, kadin se¢menler oy kullanirken
bireysel ya da ailesel refah seviyesi yerine ulusal finansal istikrart g6z Oniinde
bulundururken, erkek se¢cmenler ise bireysel ve ailesel refaht 6n planda tutmaktadir
(Welch ve Hibbing, 1992: 209).

Se¢men davraniglarinda cinsiyetler arasinda farklilik kadin ve erkek
se¢cmenlerin ayni partiyi farkli nedenler dogrultusunda desteklemeleri durumunda da
ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir farkliliklar, secimlerde ortaya ¢ikan dikkat c¢ekici konu
farkliliklar1 var oldugunda Ozellikle dalgalanmalar gosterme egilimde olmaktadir.
Ormegin, kadinlar bir siyasi partiye en iyi sosyal hizmetlerin saglayacag: diisiincesi
ile oy verme egilimi gosterirken, erkekler ise ayni siyasi partinin ekonomiyi daha
iyiye gotlirecegi diisiincesi ile oy verebilmektedir (Campbell, 2006: 21).

Bendyna ve Loke (1994) kadin se¢menlerin davranislarini etkileyen en
onemli degiskenlerin; adaylarin kalitesi ve egitim, saglik, kiirtaj vb. gibi siyasi
konular oldugunu belirtmektedir. Kizildere (2002:143) ise, Tiirk kadin segmenlerinin
siyasal tercihlerinde parti veya adaym ideolojisinin (iilkeye yarar saglayacagina
inanma, millet ve toprak biitiinliigii, lider lilke olma vb.) 6n plana ¢ikmakta oldugunu
belirtmektedir. Campbell (2006: 128) cinsiyete yonelik geleneksel ayrim olan yash
kadinlarin yash erkeklere gore daha muhafazakar olmasi geleneginin 6nemini
yitirmekte oldugunu ve modern farklilik olarak ise, gen¢ kadinlarin geng erkeklere
gore daha cok sol egilimli olmasinin ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Cinsiyete
yonelik ortaya ¢ikan bir diger farklilik ise “konu 6nceligi”dir. Kadin se¢menler,
erkek segmenlere gore saglik, egitim ile ilgili konulara daha fazla 6nem verirken,

erkek segcmenler ekonomiyi daha 6n planda tutmaktadir.
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Koch (2002)’ye gore se¢cmenler Ozellikle bilgi diizeyinin diisiik oldugu
secimlerde aday niteliklerini tanimlamak icin cinsiyete yonelik oOzellikleri goz
oniinde bulundurmaktadir. Ornegin, segmenler kadin adaylarin erkek rakiplerine gére
daha cok sol egilimli olduklarini varsaymaktadir. Sonu¢ olarak ise liberal yonli
secmenler kadin adaylara yonelik desteklerini daha yiiksek diizeyde ortaya
koymaktadirlar (McElroy ve Marsh, 2010: 283; Mc Dermott, 1997).

Belirli bir adayin cinsiyetinin segmen davranislarina yonelik etkisi oldukga
karmasiktir. Secimlere yonelik gergeklestirilen tercih segcmen ve adayin 6zellikleri ve
partizan tutumlar gibi degiskenlerden etkilenmekte ve tercih bu degiskenler
sonucunda ortaya ¢ikan iiriin olmaktadir. Bir kadin se¢gmen bir diger kadin adaya oy
verme egilimine sahip olabilmekte iken, bu tercih se¢menin tercihi ile partinin
cizgilerinin benzerlik gostermesi, rakip aday ya da gorevde bulunan siyasetgiden
siyasi tecriibe anlaminda geride olmamasi gibi kisitlar altinda ortaya ¢ikabilmektedir
(McElroy ve Marsh, 2010: 284).

Sonug olarak cinsiyet degiskeni segmen davranislari i¢in temel bir belirleyici
olmaktan daha ¢ok diizenleyici ya da yol gosterici bir degisken olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Burada unutulmamasi gereken bir diger konu ise, cinsiyet degiskeninin
baz1 se¢imler icin belirleyici role sahip degisken olabilecegi, bazi se¢imlerde ise
herhangi bir veri saglamayacagi gercegidir. Kadin ve erkek se¢gmenlerin hangi siyasal
partiyi ya da adayr ne icin destekledikleri ve aralarinda ortaya c¢ikan tercih
farkliliklarin1 belirlemeye yonelik gerceklestirilen ¢aligmalar neticesinde siyasi parti
ve adaylar pazarlama ¢abalarini sekillendirmekte, hedefli pazarlama planina sahip

olarak etkin bir siyasal pazarlama siirecini uygulama sansin1 elde edebilmektedir.

2.4.3.3. Gelir

Bir kimseye veya topluluga belli zamanlarda, belli yerlerden gelen para
(TDK, 2015) olarak ifade edilebilecek “gelir”’, bireyin satin alma giicli olarak
kendisinin ve/veya varsa ailesinin yagamini siirdiirebilmesi, ihtiyaglarini tatmin
edebilmesi i¢in gerekli olan unsurlarin sahipligini elde etmesine olanak saglayacak
faktordiir. Gelir sahipligi bireyin yasam tarzin1 dogrudan etkiledigi gibi, belirli bir

sosyal g¢evreye (sinif) ait olmasim1 da saglamaktadir. Sosyal smif, bir toplumu
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olusturan bireylerin gii¢, otoriterlik, refah, gelir, prestij, calisma kosullari, yasam
bicimleri ve kiiltiirel 6zellikleri itibariyle ortaya ¢ikan farkliliklar sonucu ortaya
¢ikan hiyerarsik yapidir (Arnould ve digerleri, 2004: 480). Kisinin gelir seviyesinin
artmasi ya da azalmasi, dogrudan tiiketim aligkanliklarin1 sekillendireceginden, ait
olunacak sosyal sinif gelir durumunun bir fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikacaktir.
Se¢menlerin siyasal iktidarlardan temel beklentileri ulusal ekonomik istikrarin
saglanmasinin yaninda, mikro anlamda bireysel refahin da korunmasidir. Segmenler
Ozellikle yasam kalitelerinin azaldigin1 disiindiigii donemlerde secgimleri bir
cezalandirma araci olarak gormekte ve siyasal iktidara bir tepki verebilmektedir.
Carkoglu ve Kalaycioglu (2012: 28-31)’na gore se¢menlerin giinliik yasantilarinda
kendilerini en fazla mesgul eden, zorlayan ve iizen sorun “kisisel ekonomik sorunlar”
olup, 2011 Milletvekili Genel Se¢imi siirecinde en Onemli goriilen sorunlar ise
“ekonomi ve issizlik” olarak ifade edilmektedir. Benzer bir ¢ikarim Akgiin (2000:
87) tarafindan gergeklestirilmistir. Yazara gore Tirkiye’deki segmenlerin
ekonominin genel gidisati hakkindaki kanaatleri ve oy verme davraniglari arasinda
oldukga yiiksek bir iligki bulunmakta ve Tiirkiye’de se¢cmenler oy verirken kendi
maddi ¢ikarlarin1 goz Oniline alarak rasyonel diisiinebilmekte ve oyunu se¢imden
secime degistirebilmektedir. Bu nedenle gelir, se¢menlerin siyasi davraniglarina
onemli derecede etki eden bir degisken olarak goriilmektedir.

Bireylerin sahip oldugu gelir, yasam standartlarin1 dogrudan etkilediginden,
tilkenin ekonomik kosullar1 (enflasyon, issizlik, asgari iicret diizeyi vb.) segmenlerin
geleceklerini  sekillendirmelerinde oncelikli kriter olarak goriilmektedir. Bu tiir
sayillan faktorlerin se¢menlerin yasam standartlarini belirlemesi nedeniyle se¢im
kararlarinin alinmasinda gelir durumu siyasal tercihleri sekillendirebilmektedir.
Ulkenin ekonomik kosullarinin memnuniyet yaratmasi, segmenlerde siyasal iktidara
kars1 giiven olusturmaktadir. Tam tersi durumlar ise, -ekonomik kriz donemleri-
segmenlerin siyasetten uzaklagsmasini saglamaktadir. Bu nedenle lilkemizde ortaya
cikan 1994 ve 2001 krizleri, siyasi ¢evrenin yeniden sekillenmesinde temel degisken
olarak goriilebilmektedir. Sitembdliikbast (2004: 95)’na gore bu krizler gelir
gruplarii yeniden sekillendirerek, se¢cmenlerin bulunduklar1 gelir gruplarindan farkh

gelir gruplarina ge¢cmelerini saglamaktadir. Gelir gruplarinin bdylesine koklii bir
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sekilde degigmesi ise davraniglara yonelik gelir temelli genelleme yapilmasini
engellemektedir.

Bireyler, gelirlerini arttirmak ya da en azindan var olan diizeylerini korumak
icin, kendi durumlarina en uygun partileri segcme egilimindedirler. Bu nedenle
denebilir ki (Altan, 2011: 321);

e Qelir diizeyi diisiik ve sabit gelirliler, secmenlerin karsisina daha ¢ok sosyal
yonii agir basan programlarla g¢iktiklari ig¢in, daha ¢ok sosyalist ve sosyal
demokrat partilere oy verme egilimi gosterirler.

e Orta simf gelire sahip olanlar, daha c¢ok tutucu partilere oy verme
egilimindedirler. Bu gruptakiler, yagsamlarindan az da olsa memnundurlar. Bu
nedenle de var olan yapinin degismesi taraftari degillerdir. Ciinkii, yeni
olusacak yapinin onlarin yasamini nasil etkileyecegini bilmemektedirler. Bu
da degisim ve yenilikler konusunda onlari tedirgin etmektedir.

e QGelir diizeyi yiiksek insanlar, daha c¢ok merkez partilere oy verme
egilimindedirler. Ciinkii merkez partiler, c¢ogunlukla liberal egilimli
partilerdir. Gelir seviyesi yiiksek olan bireyler, hem liberal ekonomiden
yararlanarak gelirlerini arttirmaya caligsmakta, hem de 6zgiirliik¢ii bir ortamda
daha yiiksek standartlara sahip bir yasam siirdiirebilmeyi amaglamaktadir.
Onlara bu tiir bir ortam1 ancak merkez partiler saglayabilir.

Se¢menlerin gelir yapilar1 siyasi tercihlerini etkiledigi gibi, siyasi
kampanyalardan etkilenme diizeylerinin de farklilasmasina neden olabilmektedir.
Siyasi parti tercihlerinde, orta gelir grubundaki segmenlerin parti liderinden diisiik
gelir grubundakilere gore daha fazla etkilendigi, siyasi partinin ge¢misinin ise orta
gelir grubundaki segmenler iizerindeki etkisinin yiiksek gelir grubundaki
segmenlerden, diisiik gelir grubundaki segmenler tizerindeki etkisinin de yiiksek gelir
grubundakilerden daha fazla oldugu belirlenmistir. Ayrica, orta gelir grubundaki
segmenlerin diigiik gelir grubundaki segmenlere gore gazete reklamlarindan daha
fazla etkilendigi sOylenebilir (Demirci Orel ve Nakiboglu, 2010: 77). Benzer sekilde
Karacor (2013: 106)’a gore se¢menlerin gelir seviyelerinin azalmasi ile siyasal
kampanyalara yonelik beklenti diizeyleri de azalmaktadir. Boylelikle diisiik gelir
grubunda bulunan se¢menler, yiiksek gelir grubundaki se¢menlere gore siyasetle

daha az ilgili olmaktadirlar.
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Se¢menlerin dahil oldugu gelir grubu belirli bir siyasi lidere yonelik
degerlendirmelerin farklilik gostermesine neden olabilmektedir. Ornegin, iilkemizde
CHP segmenleri iktidar partisi AK Parti tarafindan “sahil se¢meni” olarak
degerlendirilmekte ve bu Onermeyi ise, goreceli olarak orta-iist gelir grubundaki
se¢cmenlerin bulundugu secim ¢evrelerinde CHP nin AK Parti’den daha yiiksek oy
almasina baglamaktadir. Arklan (2006: 62) c¢alismasinda bu Onermeyi
dogrularcasina, se¢menlerin aylik geliri yiikseldikce, Recep Tayyip Erdogan’in
demokratik bir lider olarak goriilme diizeyinin azaldigini belirtmektedir.

Sosyo-ekonomik yapi ile se¢gmen davranist arasinda degisik derecelerde iliski
oldugu pek c¢cok aragtirmanin bulgulariyla ortaya konulmustur. Ancak bu ikisi
arasindaki iliskinin kuvveti, farkli toplumlarin farkli ozelliklerine gore
degisebilmektedir. Bu nedenle segmenlerin siyasi tercihlerine etki edecegi diisiiniilen
gelir diizeyleri analiz edilirken, se¢menleri birbirinden ayiran temel sosyal ve

kiiltiirel 6zelliklerin géz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir.

2.4.3.4. Egitim

Egitim, vermis oldugu igerige gore bireylerin diinya goriislerini bi¢imlendiren
onemli bir degiskendir. Bir kimsenin egitim merdiveninin basamaklarinda ne kadar
yol aldigi, aynm1 zamanda onun siyasal goriisleriyle de yakindan iliskilidir
(Sitemboliikbasi, 2007: 535). Cagdas iilkelerde, bireylerin toplum {iyeligine
hazirlanmasini saglayan etkenlerin basinda egitim gelir. Egitim, bireyleri toplumsal
yasama hazirlar, topluma adapte etmeye calisir. Bu anlamda egitim, ayn1 zamanda
bireyleri siyasal yasam konusunda da bilgi sahibi yaparak, onlar1 siyasal yapiya
eklemlendirmeye ¢alisir. Bireyleri siyasal yapiya uyumlastirmaya calisan egitim,
bunu yaparken, siyasal tercihlerini belirlemeleri konusunda da onlara yardimci olur.
Egitim diizeyi ylikselen bireyler, zamanla siyasal tercihlerinde degisiklige giderler
(Altan, 2011:328).

Se¢menlerin  egitim  diizeyleri sadakat olusumunda farkli etkiler
gostermektedir. Egitim diizeyi yliksek olan se¢gmenler, siyasi bilgi diizeylerinin
olusumunda, egitim diizeyi diisiik olanlara oranla, bilgi arastirmasina daha fazla

onem vermektedirler. Buna paralel olarak da bu se¢men kitlesi, edindikleri bilgiler
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sayesinde verdikleri oy kararindan daha fazla memnuniyet duymaktadirlar. Ancak,
egitim diizeyi diisiik olan segmenler i¢in de sadakat duygusunun yasanmasi igin
giiven duygusunun kazanilmasi daha 6nemli olmaktadir (Biikiimer ve Dolarslan,
2013: 44-45).

Se¢menlerin egitim seviyeleri yiikseldik¢e siyasi ilgi diizeyleri yilikselmekte
ve buna paralel olarak da siyasi liderlere yonelik degerlendirmeleri farklilagsmaktadir.
Se¢menlerin egitim seviyeleri ile siyasi adaylarin ozelliklerine ve adayin mevcut
konumuna yonelik algilamalarin 6nem seviyesi arasinda olumlu bir iliski mevcuttur
(Damlapinar ve Balci, 2005: 73-74). Altan (2011: 327) se¢gmenlerin egitim seviyeleri
ile siyasi parti tercihleri arasindaki iligskiyi tanimlamaya yonelik gergeklestirdigi
caligmada, ilkogretim ve alti egitim diizeyindeki se¢menlerin yogun olarak Ak
Parti’yi tercih ettigini, {iniversite ve listli mezuniyete sahip se¢gmenlerin ise CHP’yi
destekledigini bulgulamistir. Arklan (2006: 61) ise ¢alismasinda, ilkokul ve ortaokul
mezunu se¢menlerin Recep Tayyip Erdogan’i {iniversite ve lisansiistii mezuniyete
sahip se¢menlere gore daha demokratik bir lider olarak algiladigi sonucuna
ulagsmistir.  Benzer sekilde Akgiin (2007: 209) 3 Kasim 2002 se¢imi Oncesi
gerceklestirdigi arastirmasinda demografik 6zellikler bakimindan parti tabanlarini
ayristirmada en etkili faktorlerin baginda se¢gmenlerin egitim diizeyinin geldigini
belirtmektedir. Arastirmanin iizerinde 6nemle durulmasi gereken sonucuna gore,
egitim diizeyi arttikca segmenlerin CHP’ye oy verme egilimleri artmaktadir. Tiim
secmenler ile karsilastirildiginda AK Parti se¢gmenlerinin egitim diizeyi bakimidan
ilkokul ve ortaokul mezunlari arasinda en fazla temsil edildigi, buna karsin yiiksek
okul mezunlar1 arasinda daha diisiik destege sahip oldugu belirtilmektedir. CHP
secmeni ise, genel olarak egitim diizeyi oldukga yliksek ve yiliksekokul mezunlari
arasinda daha fazla temsil edildigi bulgulanmaktadir.

Bireylerin egitim seviyesinin artmasi ile bilgi kaynaklarina ulasma yetenegi
artmakta dolayisiyla da siyasal giindeme iligkin farkli goriisleri degerlendirme
olanagna sahip olmaktadir. Ancak egitim diizeyinin diisiikligii, 6rnegin okuma ve
yazmanin bilinmemesi, se¢gmenlerin siyasal bilgileri dolayli yollardan saglamalarini
zorunlu kilacak ve siyasete yonelik ilgilerini azaltacaktir. Bu nedenle siyasal katilim,
sadece oy verme diizeyine indirgenirse, egitim seviyesi diisiikk ve 6zellikle de okuma

yazma bilmeyen se¢gmenlerin daha karmasik ve etkin faaliyetleri igeren siyasal
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katilma bigimleri yaninda ¢ok daha kolay ve zahmet gerektirmeyen bir eylem olan oy
vermeye katilmalar1 dogal goriilmelidir (Yilmaz, 1994: 398). Benzer sekilde egitim
diizeyi bireylerin siyasal tercihlerini olustururken dncelikli 6nem verdikleri faktorleri
de etkileyebildigi gibi se¢menlerin kitle iletisim araglarindan farkli diizeylerde
etkilenmelerine neden olmaktadir. Dilber (2012: 17)’ e gore, 6zellikle egitim dizeyi
diisiik olarak nitelendirilebilecek ortaokul ve ilkokul mezunu se¢gmenler i¢in “linlii
kisilerin tercihleri”, “mensubu olunan cemaat” ve “hemseriler” gibi unsurlar siyasal
tercihlerin olusturulmasinda etkili olmaktadir.

Bir kisinin sahip oldugu egitim diizeyi, Oncelikli olarak sahip olacag
meslege, toplum igindeki statiisiine, aile yapist ve aile i¢i ve dist iletisiminin
niteligine etki edecektir. Sayilan tiim degerler kisinin belirli bir sosyal sinifa yonelik
aidiyetini mesrulastiracak ve sahip olacagi gelir ve meslek imkanlar1 dogrultusunda
da siyasal davranislarinin sekillenmesinde dnemli bir yere sahip olacaktir.

Sonug olarak egitim diizeyi, se¢gmenlerin siyasal ilgi diizeyine etki eden ve bu
nedenle siyasal katilim derecelerini farklilagtiran ancak tek basina se¢cmen
davraniglarinin aciklanmasinda yeterli goriilebilecek bir degisken degildir. Ancak
egitim degiskenine ait segcmen bilgisinin elde edilmesi, siyasi parti ve adaylar i¢in
hangi siyasal iletisim aracinin, ne diizeyde ve hangi kapsamda kullanilmasi
gerektigine karar vermede kullanilabilecek, kampanyanin hedef kitlelere en etkin
sekilde ulasmasini saglayacak planlarin olusturulmasinda dnem verilmesi gereken bir

degisken olarak goriilmelidir.

2.4.3.5. Meslek

Meslek, insanlarin yeni tanistiklar kisileri baslangicta degerlendirme ve
tanimlamada kullandiklar1 tek ipucudur. Ciinkii kisilerin meslegi, onlarin yagam sekli
hakkinda sonug ¢ikarilmasini saglamaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 81). Bir
kisinin sahip oldugu meslek, sosyal pozisyonu iizerinde etkiliyken, siyasi goriisiinii
de etkilemektedir. Meslek, kisinin her giin iletisime gectigi kisileri tanimlamakta ve
boylece hedef oldugu bir ¢ok birincil grup etkilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu etkiler

ise oy verme davranisini etkileyen sosyal etkilerin en 6nemlisi olarak goriilmektedir.
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Bir ¢ok meslek, degisik siyasi hedeflere sahip olup, iiyelerini belirli siyasi
faaliyetlere dogru organize etmektedir (Bone ve Ranney, 1971: 29).

Pazarlama bilimi, mesleki gruplarin satin almaya yoneldigi iirlinler ve
hizmetlere yonelik ortalama ilgi diizeyini belirlemeye ¢alismaktadir. Bir firma, belirli
bir meslek grubunun ihtiyaclarima yonelik {iriin  ve hizmet yaratmaya
odaklanabilirken (Armstrong ve Kotler, 2013: 165), benzer sekilde siyasal pazar
igerisinde siyasi partiler de belirli meslek gruplarinin ¢ikarlarini savunan bir goriise
sahip olabilmektedir. Ornegin, bir cok siyasi parti is¢i ve isveren sendikalar ile
yakin iligkiler kurmakta ve hatta sendika baskanlar1 siklikla aday listelerinin 6n
siralarinda kendilerine yer bulabilmektedir. Boylelikle bireylerin sahip olduklar
meslek ve meslek dahilinde iiye olduklar1 orgiitler (sendikalar), oy verme
davraniglarin1 etkileyebilmektedir. Giiniimiizde bir ¢ok sendika siyasi glindeme
yonelik agiklamalarint gerceklestirmek igin kitle iletisim araglarmi kullanarak etkili
bir baski grubu haline gelmektedir. Bu sekilde i{iye olunan bir sendikanin siyasi
durusu, tyelerini de etkilemekte ve sonug¢ olarak bireyin oy verme davranisini
meslegi nedeniyle bagli oldugu sendika belirleyebilmektedir.

Bireyin sosyal statlisiinii gosteren meslek, kisinin yasadigi cevre ve almig
oldugu egitimle belirlenir. Bireylerin toplumsal statlisii yilikseldik¢e, kamusal
politikalara 1ilgi diizeyi artar; oy verme, siyasal ve toplumsal sorunlar
cevrelerindekilerle tartisma etkinlikleri, diger insanlara gore daha kolay ve sik
gergeklesir. Birey kariyer yaptikca orgiit tiyeligi artmakta, siyasal bilgisi ve ilgisi de
siyasal etkinliklerle birlikte fazlalasmaktadir (Cukurgayir, 2000: 84). Se¢menlerin
bilgi diizeyinin artmasi ise siyasal karar alma stire¢lerindeki bagimsizlik derecelerini
arttirmaktadir. Ornegin Kizildere (2002:141)’ye gore meslekte uzmanlasma ile siyasi
parti ya da aday tercihinde es fikrinin almmasi arasinda yiiksek bir iliski
bulunmaktadir. Uzmanlagma gerektirmeyen niteliksiz islerde ¢alisan kadinlar, siyasal
partt ya da aday tercihlerini eslerinin tercihlerine gore yapmakta; uzmanlasma
gerektiren nitelikli islerde calisan kadinlar ise siyasal aday ve parti tercihlerini

bireysel tercihlerine gore yapmaktadirlar (Kizildere, 2002: 141).

Bireylerin sahip olduklar1 meslekler ve bu mesleklerin toplum icindeki

sayginligi, siyasal tercihler konusunda belirleyici rol oynar. Bireyler, sahibi olduklar1
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mesleki durumlarina gore, kendilerine en yakin oldugunu diisiindiikleri siyasal
partilere yakinlik gosterirler. Nihayetinde, biitiin bireylerin amaci, ¢ikarlarini
maksimize etmektir. Her meslek grubu, bu c¢ikarin1 farkli  partilerle
gerceklestirebilecegini diisiinerek siyasal tercihini sekillendirmektedir. Ornegin
Amerika’da uzun yillardan beridir is¢i sinifi, Demokratik Parti’yi desteklemekte,
oyunu biiyiik oranda bu partiye vermektedir. Isveren kesimi ve &zellikle biiyiik
burjuvazi daha ¢ok Cumbhuriyet¢ileri desteklemektedirler (Altan, 2011: 322). Bu
bulguya paralel Lazarsfield ve digerleri (1944: 17-21) beyaz yaka calisanlarin
Cumhuriyetci Parti’yi, mavi yaka c¢alisanlarin ise Demokratik Parti’yi destekleme
egilimine sahip olduklarint belirtmistir. Ancak yazarlar sosyo-ekonomik statiiniin
sabit tutulmasi durumunda meslek degiskeninin sinirli bir etkiye sahip oldugunu
belirtmistir. Benzer sekilde lilkemizde gergeklestirilen bir aragtirmada, is¢i ve memur
mesleklerinde c¢alisan se¢menler “orta sinif’ olarak tanimlamis ve bu sinifa ait
se¢menlerin yogun olarak CHP’ye; serbest meslek sahiplerinin ise ¢ogunlukla AK
Parti’ye oy verdigi bulgulanmistir (Sahin (2007: 41-42).

Siyasal pazar alaninda meslek olgusu bir yandan se¢gmenlerin oy vermelerini
etkilerken diger bir yandan ise siyasi parti ve adaylarin sahip oldugu deger yonlii
niteliklerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bir siyasi partinin yonetim kademesinde bulunan
kisilerin yetkinligi kadar, secimlerde aday olan kisilerin talep gérmesi icin de belirli
ayirict Ozelliklere sahip olmasi beklenmektedir. Demirtas (2014: 475)’a gore Siyasi
partiler aday belirleme siirecinde meslek degiskenini 6nemli bir kriter olarak
gormektedir. Yazarin “yetkinlik o6zellikleri” olarak tanimladigi “mesleki tecriibe,
iletisim yetenegi, ulasilabilir olma ve g¢evresinde saygin bir yere sahip olma” gibi
ozelliklerin se¢menler tarafindan talep edildigini ve ayrica segimlerin kazanilmasi
halinde mevzuata hakim, planlamalarin yapilacagi komisyonlarda partileri temsil
edebilecek bireylerin siyasi partiler tarafindan aday olarak gosterildiklerini
belirtmektedir.

Se¢men davraniglarinin agiklanmasinda meslek olgusu diger demografik
degiskenlerin bir tamamlayicist olarak goriilebilmektedir. Bunun nedeni ise,
se¢cmenlerin cesitli mesleklere sahip oluncaya kadar gecen hayat siirelerinde bir ¢ok
farkli siyasal deneyime sahip olmalaridir. Boylelikle meslek, segmenin sahip oldugu

egitim diizeyinin bir sonucu ve dolayli olarak da gelir diizeyinin belirleyicisidir. Bu
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nedenle siyasi parti ve adaylar, pazarlama karmasi bilesenlerinin ozellikle pazar
boliimleme c¢abalarinin gercgeklestirilmesinde meslek degiskenini kullanarak, etkili

bir hedef pazar stratejisi gelistirebilirler.

2.5. TURKIYE’DE SECIMLER TARIHI VE SECMEN DAVRANISLARI

Cumbhuriyetin ilan edilmesinin ardindan gegen 92 yil i¢inde demokrasimiz
1960, 1971 ve 1980 yillarinda 3 fiili askeri darbe, 1997°de “post-modern darbe” ve
2007 yilinda yayimlanan “e-muhtira” ile toplamda 4 kez askeri miidahalelere maruz
kalmistir. Ulkemizdeki bir cok siyasetci bu donemlerde siyaset yasagi ile
cezalandirilmig, siyasi partiler kapatilarak seg¢menlerin tercih  Ozgiirliikleri
engellenmistir. Yani bir anlamda siyasi tarihimiz, demokrasi talep edenler ile
demokrasiyi engelleyenler arasinda siirekli bir miicadeleye tanik olmus, ancak
demokrasi hedefinden vazge¢memis bir 6zellige sahiptir.

Tiirkiye’deki siyasi hayat her ne kadar Cumhuriyet’in ilk yillarinda
demokrasiyi tabana yayacak ve temsil oranini arttiracak ¢ok partili hayata gegmeye
yonelik siyasi politikalar liretmis olsa da, bu hedef kismi de olsa 21 Temmuz 1946
tarihindeki segimle gerc¢eklesmistir. Ancak iilkemizin ger¢ek anlamda g¢ok partili
sisteme sahip olmasi1 1950 segimleri ile gergeklesmistir. Bir donem CHP milletvekili
olan Adnan Menderes’in liderligini istlendigi Demokrat Parti, iilkemiz siyasal
pazarlama literatiiriiniin de baglamasini saglayan “Yeter S6z Milletindir” slogani ile
halkin yogun destegini saglayarak tek basina iktidar olma giiciine sahip olmustur.
Ozkan (2002: 32)’ye gore, dzellikle televizyon gibi dnemli bir kitle iletisim aracinin
var olmadigr bu se¢im siirecinde, Demokrat Parti’nin basarisinda afis, radyo ve
“Yeter S6z Milletindir” sloganindan olusan 3 6nemli 6ge rol oynamistir. 1950
yilindaki se¢imleri kazanan Demokrat Parti 1954 yilinda genel secimler Oncesi
radyonun sadece devlet adina kullanilabilecegini, herhangi bir siyasal propaganda
icin muhalefet partilerince kullanilamayacagini iceren kanunu yiiriirlige koyarak,
icraatlerini elestirdigi tek parti doneminden daha geride demokratik uygulamalar
hayata gecirmistir. 1957 yilindaki se¢imlerde ise Demokrat Parti, se¢im yasasinda
gerceklestirdigi degisiklik ile se¢cimi ne olursa olsun kazanmak adina Onlemler

almaya yonelmigstir. Aldig1 onlemler arasinda, siyasal partileri orgiitlii olduklar
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biitiin ¢evrelerde tam aday listesi yapmaya mecbur tutarak, partiler aralarinda
anlagsalar bile, bir partilinin baska bir partiden aday gosterilmesini yasaklamistir.
Ayrica muhalefet partilerinin se¢ime isbirligi igerisinde girmesi de engellenmistir
(Tokgdz, 2010: 40). Alinan bu siyasi Onlemler neticesinde se¢imde rakibinden %8
fazla oy almasina karsin orantisiz sekilde 424 milletvekiline sahip olarak, bir
anlamda antidemokratik bir yolla iilke yonetiminde kalmaya devam etmistir.

1961 yilinda gerceklesmesi planlanan segimlerden 1 yil 6nce 27 Mayis 1960
tarithinde Tiirkiye Cumbhuriyeti tarihinin ilk askeri darbesi gerceklesmis, 10 yildir
iktidarda bulunan Demokrat Parti’nin faaliyetlerine son verilmistir. 27 Mayis
darbesinden sonra ilk secimler 15 Ekim 1961 yilinda gergeklesmistir. Bu secgimler,
27 Mayis darbesinin izlerini silecek bir firsat olarak degerlendirilmistir. Se¢imlere
CHP, CKMP, DP’nin devami olarak kurulmus iki partiden bir tanesi olan Adalet
Partisi (AP) ve digeri Yeni Tiirkiye Partisi (YTP) katilmistir. Se¢im sonuglarinda
CHP 173, AP 158, CKMP 54, YTP 65 milletvekili ¢ikarmistir (Kose, 2014: 164). Bu
secim itibariyle Tiirkiye’de bir merkez sag egilimin temsili olgunlasmaya ve
secmenlerin tercihlerinde belirgin ylizdelere ulagmaya baslamistir.

1965-1969 yillarinda gergeklesen segimlerde merkez sag kitlesinin temsilini
istlenen Adalet Partisi (AP) iktidar1 kazanma basarisin1 gostermistir. Bu dénemde
ozellikle siyasal propaganda caligmalar1 6nem kazanmakla birlikte, mitingler, afisler,
radyo ve sloganlar se¢im yarisinin en Onemli tutundurma unsurlarini meydana
getirmistir. Profesyonel siyasal kampanyalarin segim siireclerine dahil edilmesi ise
1970’11 yillardan itibaren karsimiza ¢ikmaktadir. 1973 se¢imlerinde televizyon her ne
kadar siyasal propaganda i¢in kullanilmasa da, TRT sayesinde siyaset¢iler haberler
aracilig1 ile se¢gmenler ile iletisime ge¢mekte, 1977 yilindaki segimlerde ise siyasi
partiler radyonun yaninda televizyonu da se¢men iletisiminde kullanabilme imkanina
kavugmusturlar. 1977 sec¢imlerinin en 6nemli sonucu, Tiirkiye’de sol oylarin %41
seviyesi ile, 1946 sonras1 donemde en yiiksek diizeye ulasmasidir. 1977 yilindan
itibaren ililkede olusan koalisyon hiikiimetleri halkin ideolojik temelde
marjinallesmesine neden olmanin yaninda, ililkede mevcut olan ekonomik kriz
dolayisiyla siyasi istikrar bir tiirli saglanamamis ve 1980 askeri darbesine gerekli
zemin hazirlanmistir. 12 Eyliill 1980°de gerceklesen askeri darbe ile tiim siyasi

partiler kapatilmig ve yine bir ¢ok siyaset¢i yasakli hale gelmistir. 1982 yilinda
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anayasanin kabuliiniin ardindan, 6 Kasim 1983 yilinda se¢imler gergeklestirilmis ve
Turgut Ozal’m lideri oldugu ANAP, Necdet Calp’in lideri oldugu HP’den ve Turgut
Sunalp’in lideri oldugu MDP’den fazla oy alarak iktidar olmustur. 1983 se¢imleri
Tirkiye’de siyasal pazarlamanin basladigi se¢imler olarak degerlendirilmektedir
(Ozkan, 2002: 61). Bu durumun en belirgin 6rnegi ise, se¢ime katilan ii¢ partinin
liderinin TRT’de yayimnlanan canli yayma katilarak tartismalar1 ve siyasal
kampanyalarda profesyonel reklam ajanslarindan onemli diizeyde destegin
alinmasidir.

1987 yilinda gerceklestirilen referandum ile, 1982 Anayasasi ile on yil i¢in
siyaset yasagi getirilen Siileyman Demirel, Biilent Ecevit, Necmettin Erbakan,
Alpaslan Tiirkes vb. eski liderler siyaset sahnesine geri donmiis ve partilerinin
basinda secim kampanyalarini yiiriitmistlir. 1987 secimi Oncesi donemde iilkede
mevcut bulunan enflasyon, pahalilik, issizlik, yolsuzluk sdylentileri ve terdr vb.
sorunlar muhalefetin iktidara yonelik elestirilerinin odak noktasini olusturmustur
(Cankaya, 2008: 182-185). Se¢im sonucunda, ANAP yine birinci parti olmasina
karsin oy orami bir dnceki se¢ime gore azalma gdstermis, muhalefetin oy orani ise
artmigtir. Ayrica Biilent Ecevit’in lideri oldugu DSP’nin %8.5 oy ve Necmettin
Erbakan’in lideri oldugu Refah Partisi’nin ise %7.16 oy orani ile %10 se¢im
barajinin altinda kalmast da ANAP’mn kazandigi milletvekili sayisinin artmasina
katki saglamigtir. 1987 secimlerinde de sol oy potansiyeli %30’lar seviyesinde iken,
sag oylar ise %60’lara yaklagmakta oldugu goriilmektedir. Siyasal pazarlama
acisindan ilgili se¢im degerlendirildiginde, televizyonun siyasal iletisim amaciyla
yogun olarak kullanilmasi ve partilerin profesyonel reklam ajanslar ile ¢aligmasi
sonucu siyasal kampanyalarin giderek modern pazarlama ilkeleri etrafinda
sekillendigi sdylenebilir. Yine bu secim siirecinde Turgut Ozal’in TRT ekranlarindan
her hafta secmenlere hitap ettigi “Icraatin Iginden” programi, olduk¢a onemli bir
iletisim c¢abasini ortaya koymaktadir.

21 EKim 1991 segimleri 6ncesinde ANAP lideri Turgut Ozal Cumhurbagkani
secilmis ve partinin basina ise Mesut Yilmaz gelmistir. 1991 secgimleri, secimde
kullanilan tercihli oy sisteminin getirdigi bir smirlamaya sahiptir. Partiler, iilke
barajinin yaninda bir de bolge baraji ile de miicadele etmek zorunda kalmistir.

1991°deki se¢imlerde, Siileyman Demirel’in lideri oldugu DYP yiizde 27,03 oy oranm
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ile 178 milletvekili kazanarak TBMM'nin yaklasik yiizde 40'in1 elde edip iktidar
partisi konumuna ulagmistir. Se¢ime yeni bir lider ile katilan ANAP ise yiizde 24,01
oy orani ile 115 milletvekili kazanarak ikinci parti konumuna diismistiir. SHP 88,
RP 62 milletvekilligi kazanirken, se¢im sisteminin getirdigi bir sonu¢ olarak DSP
yiizde 10,74'liik oy oranina ragmen yalnizca 7 milletvekilligi elde edebilmistir. 1991
se¢imleri Ozkan (2002: 113)’ e gore “politika degil imaj yaris1” olarak 6zetlenmistir.
Secimlerde tiim partiler siyasal reklamcilik ¢abalarini profesyonel reklam sirketleri
ile birlikte yiiriitmiis, bir anlamda se¢menlerin ihtiyaglarin1 belirlemeden, ne
istemeleri gerektigi onlara sunulmustur. Bu haliyle ilgili siyasal kampanya halen o
tarihte llkemizde bir siyasal pazarlama anlayisinin  mevcut olmadigin
gostermektedir. Secim sonuglar1 degerlendirildiginde ise, merkez sag partilerin siyasi
cografyadaki agirligmin giderek arttig1 ancak belirtilen ideolojik alanda ¢ok sayida
partinin miicadele etmesi sonucu se¢menlerin merkez sag parti tercihlerinde
degiskenlige sahip oldugu sOylenebilmektedir.

25 Aralik 1995 tarihinde gergeklesen erken genel segimler, Tiirkiye’de
secmenlerin ekonomik kosullar1 degerlendirerek oy kullanma egiliminde oldugunu
gosteren bir se¢cimdir. 1994 yilinda gergeklesen kriz sonrasi Tiirk Lirasi’nda meydana
gelen deger kaybi ve asirt yiiksek enflasyon gibi ekonomik gostergeler, merkez
partiler yarine segmenlerin Islami egilime sahip ve “Adil Diizen” vaat eden Refah
Partisi’ni iktidara tasimasi ile sonuclanmistir. 1995 secimleri sonras1 Tiirkiye yeni
bir koalisyon hiikiimetleri dénemine yelken agmustir. Oncelikle RP ve DYP
koalisyon denemelerini gergeklestirmis, 27 Subat 1997 tarihinde gergeklesen “Post-
modern” darbe sonrasi ise RP kapatilmis, ANAP ve DSP’den olusan ve CHP’nin
disaridan destekledigi ANASOL koalisyonu olusturulmustur. 1995 - 1999 tarihleri
arasinda gecen siirede lilkede enflasyon, issizlik gibi ekonomik sorunlarin yaninda
artan teror olaylar1 da se¢menler i¢in olduk¢a Onemli goriilen sorunlar iginde
degerlendirilmektedir. Boyle bir siirec igerisinde 15 Subat 1999 tarihinde Abdullah
Ocalan yakalanarak Tiirkiye’ye getirilmistir. Bu gelisme, donem igerisinde iktidarda
bulunan DSP’nin %22 oy alarak 136 milletvekilligi kazanmasina ve birinci parti
olmasina; ayn1 zamanda lilkedeki milliyet¢i oylarin hizla artmasina neden olmus ve
1983 yilindan itibaren parlamento disinda bulunan MHP %18 oy olarak 129
milletvekilligi ile yeniden temsil hakki kazanmistir. Merkez partiler ANAP ve DYP
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ise sirastyla %13 ve %12 oy alarak 6nemli bir oy kaybina maruz kalmis, FP ise %15
oy orani ile ticlincii parti konumuna yerlesmistir.

3 Kasim 2002 secimleri ise Tiirkiye siyasi tarihinde 6nemli bir doniim noktas1
olarak ifade edilebilir. Bunun nedeni ise 2001 yilinda Milli Giivenlik
Kurulu toplantisi esnasinda Cumhurbagkani Ahmet Necdet Sezer’in Bagbakan Biilent
Ecevit’e Anayasa kitapcigi firlatmasi ile siyasi bir kriz olarak baslayan siirec,
Tirkiye Cumbhuriyeti tarihinin en biliyilk ekonomik krizinin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. lgili siyasi-ekonomik krizden oldukga yiiksek diizeyde -etkilenen
segcmenler 3 Kasim 2002 tarihinde gergeklesen secim ile bu krizin nedeni olarak
gordiikleri iktidarda bulunan DSP, MHP ve ANAP koalisyonuna tam anlamiyla bir
ceza vermistir. Her {i¢ parti %10 tilke barajinin altinda kalarak meclisteki temsil
giiclerini kaybetmislerdir. Fazilet Partisi’nden ayrilarak Adalet ve Kalkinma
Partisi’ni (AK Parti) kuran yenilik¢i isimler %34 oy orani ile se¢imin galibi olmus ve
363 milletvekilligi elde etmistir. 1999 yilindaki se¢imde baraj alt1 kalan CHP ise sol
oylarin adresi olarak %19 oy ile 178 milletvekilligi elde etmistir. Se¢imin 6nemli bir
diger gelismesi de Cem Uzan’in lideri oldugu ve se¢imlere ¢ok kisa bir siire kala
kurulan Geng Parti’nin %7.25 oy oranina ulagmasidir. 2002 se¢imleri tilkemizdeki
secmenlerin “yeni” olani tercih etmeye egilimini gostermesinin yaninda onemli
Olclide ekonomi odakli oy kullandigini bir kez daha ortaya ¢ikarmistir.

2002-2007 yillar1 arasinda iilkede tek basina iktidar olan ve liberal-
muhafazakar ideolojiyi temsil eden AK Parti, belirtilen donem arasinda kendisini
toplumsal merkezin partisi olarak konumlandirmaya c¢alismis, ana muhalefet partisi
olan CHP ise siirekli iktidar1 “takiyyecilik™ ile suglayarak siirekli rejim kaygilarini
dile getirmistir. 2007 yilinda goérev siiresi dolan Ahmet Necdet Sezer yerine esi
tiirbanli olan Recep Tayyip Erdogan’in ge¢me olasiligi, iilkedeki laik kisilerce bir
tehdit unsuru olarak algilanmistir. Bu duruma istinaden ¢esitli sivil toplum orgiitleri
“Cumbhuriyet Mitingleri” diizenlemis ve 27 Nisan 2007 tarihinde gerceklesen “e-
muhtira” sonrast AK Parti 22 Temmuz 2007°de se¢im yapilmasi kararii almistir
(Tokgoz, 2010: 464-465). Sec¢im sonuglarinda AK Parti %47 oy oram1 ve 340
milletvekilligi ile birinci parti olmus, CHP oy oranin1 korumasima ragmen
milletvekilligi sayis1 112°ye gerilemis, 2002 yilinda meclis dis1 kalan MHP ise %14

oy orant ile 71 milletvekili ile tekrar meclise donmiistiir. Se¢imlere bagimsiz adaylar
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ile giren DTP 26 milletvekilligi elde ederek siyasi cografyanin yeniden
sekillenmesine yeni bir katki saglamistir. 2007 secimleri Tiirkiye’de se¢menlerin
siyasi ve ekonomik istikrar talep ettigini ve herhangi bir siyaset dis1 miidahalenin
artik kabul edilemez oldugunu belirttigi bir se¢im olarak degerlendirilmektedir.

2007 yilinda gergeklesen referandum ile birlikte genel secimler arasi siire 4
yila, se¢ilme yas1 ise 25°e indirilmistir. 2008 yilinda ortaya ¢ikan kiiresel finans krizi
bir ¢ok iilkenin sikintil1 donemler yagamasina neden olmus, benzer sekilde iilkemizde
bu krizden etkilenmistir. Fakat secim yilina kadar saglanan ekonomik istikrar ve
piyasanin iktidara yonelik duydugu giiven; se¢men tercihlerinin 12 Haziran 2011
secimlerinde AK Parti’yi iktidar konumunda tutma egiliminde ortaya c¢ikmasina
neden olmustur. AK Parti, kuruldugu giinden itibaren gegen zaman diliminde en
yiiksek oy orani olan %50’ye ulasarak 324 milletvekilligine sahip olmustur. Ana
muhalafet partisi CHP %26 oy orani ile 132 milletvekilligi ve MHP ise %13 oy orani
ile 53 milletvekilligine sahip olmustur. Se¢imlere tekrar bagimsiz adaylar ile katilan
BDP 9%6,5 oy orani ile 35 milletvekilligi elde ederek, bir onceki secime gore
milletvekilligi sayisini arttiran tek parti olmustur.

10 Agustos 2014 tarihinde gergeklestirilen secimler ile ilk kez
Cumbhurbagkani’ni halk dogrudan se¢mistir. Oylarin yaklasik %52’sini alan Recep
Tayyip Erdogan, 12.Cumhurbaskani olarak se¢ilmis ve partisinden istifa etmistir. AK
Parti’de bosalan liderlik makamina ise Ahmet Davutoglu ge¢mistir. Secim Oncesi
tilkede mevcut olan ekonomik durgunluk, ylikselen fiyatlar, hayat pahalilig1 ve 2013
yilinda ortaya ¢ikan riigvet ve yolsuzluk iddialar1 iktidar partisinin ¢ok fazla elestiri
aldig1 konular1 ortaya c¢ikarmaktadir. Bu kosullar1 iyi degerlendiren muhalefet
partileri 7 Haziran 2015 tarihindeki secimlere, ortak bir nokta olarak oOzellikle
ekonomi odakli politika vaatleri ile ulagsmaya ¢alismislardir. Her iic muhalefet partisi
de asgari lcret, emekli maaslari, gegim sikintisi, geng issizligi ve insan haklar1 vb.
konularda politika agiklamalarin1 yaparak, bir anlamda se¢im giindeminin ekonomi
odakli konusulmasini saglamistir. 2007 ve 2011 se¢imlerine bagimsiz olarak katilan
BDP milletvekilleri ise, se¢im oncesi HDP’ye gecmis ve parti olarak segimlere
katilma karar1 almistir. 7 Haziran 2015 se¢imlerinde muhalefet partilerinin negatif
iletisimden uzak durmus ve siirekli olarak iktidara gelmeleri durumunda

gerceklestirecekleri vaatler hakkinda iletisime ge¢mistir. Iktidar partisi ise, gecmis
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icraatleri iizerinden iletisim cabalarini yiiriitmiis ve ekonomik istikrar i¢in siyasi
istikrarin saglanmas1 gerektigini vurgulamistir. Se¢im sonuglarima gore, 2002
yilindan itibaren tek basina iktidar olan AK Parti, her ne kadar %40.8 oy oranina
ulasarak birinci parti olmus olsa da, tek basina iktidar i¢in gerekli olan milletvekilligi
sayisini elde edememistir. CHP %25 oy orani ile 132 milletvekilligi ile bir 6nceki
secime gore cok az bir diislis yasamig, MHP ise %16.2 oy oram ile 80
milletvekilligine sahip olarak, bir 6nceki se¢ime gore oylarini arttirmistir. Seg¢imlere
ilk kez parti olarak giren HDP ise, %13,1 oy oranina ulasarak, hem oylarini hem de
milletvekili sayisin1 bir onceki se¢ime gore neredeyse %100 arttirma basarisi
gOstermistir.

Ulkemiz segimler tarihi genel olarak incelendiginde, segmen tercihlerinin
merkez ve merkez sag ideolojilerin sozciiliigiinii iistlenen partilere yogun olarak
yonelim gosterdigi, sol ideolojilere sahip siyasi partilerin ise %25-35 araliginda
segcmen destegi elde ettigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda siyasi cografya agisindan
bakildiginda, iilkemizde siyasi partilerin bolge temelinde farkli rekabet giiclerine
sahip olduklar1 goriilmektedir. 2002 yil1 ve sonrasi gergeklesen se¢im sonuglar1 goz
Oniine alindiginda, sadece AK Parti’nin se¢im yarisi i¢erisinde bulundugu tiim seg¢im
bolgelerinde ilk 3 sirada kendine yer buldugu, CHP’nin sadece iilkenin bati
kesimlerinde basarili oldugu, MHP yine benzer sekilde bat1 bolgeleri ve I¢ Anadolu
Bolgesi’nde basarili oldugu goriilmektedir. HDP ise Giineydogu Anadolu ve Dogu
Anadolu Bélgelerinde olduk¢a basarili olmakla birlikte, Karadeniz, I¢ Anadolu
Bolgelerinde herhangi bir varlik gosterememektedir. Bdyle bir siyasi ¢evre
tilkemizdeki se¢menlerin bolge temelinde farkli siyasi parti tercihlerine sahip
olduklarin1 ve tercihlerin siireklilik gosterdigi hususunda ipucu vermektedir. 1946
yilindan itibaren iilkemizde gerceklestirilen milletvekili genel se¢imleri sonuglarina
ait Ozet bilgi asagida Tablo. 7’de gosterilmektedir. Tablo. 7°de belirtilen siyasi
partilerden “HDP”, 1989 yilinda Halkin Emek Partisi'nin (HEP) kurulmasiyla
baslayan ve OZEP, OZDEP, DEP, HADEP, DEHAP ,DTP ve BDP ile devam eden
siyasi akimi temsil ettigi disiiniilerek, “DYP’nin ise AP’nin, “MHP’’nin
CKMP’nin ve son olarak “SP”’nin ise MSP, RP ve FP’nin mirasgisi oldugu goz

Oniine alinarak veriler sunulmustur.
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Tablo 8: 1946-2015 Yillar1 Arasinda Gergeklesen Milletvekili Genel Segimleri ve Partilerin Kazandiklar1 Milletvekili Sayist

= AK Parti ANAP DYP CHP MHP DP DSP HP MP SP SHP HDP ip

% | MV | % |[MV| % [MV| % [MV| % [MV| % [MV| % [MV | % |MV|%|MV| % [MV | % |MV| % | MV | % | MV
1946 | - - - A I 397 | - | - | - [61 | - [ - |- - -1- - T - - - -
1950 | - - - - - [ -8 [69 | - | - |58 |46 -] - |- -15[1]-1-1-1-71- - -
1954 | - - - - | - [ -3 [3 | - | - 58|53 -] -1-|-1-7]-+- B - -
1957 | - - - S - [ - e s - | - |49 |44 - | - [ - - [ -1~ B - -
1961 | - - - - |3 [158 | 37 | 173 | 14 | 54 | - | - | - | - [ - | - [ -1 - B - -
1965 | - - - - |53 [240 | 29 [134 | 2 |11 | - | - | - | - [ -1 -7Ts6[3 ]| - -1-]-71- - [ 3] 14
1969 | - - - - |47 [ 286 27 [143] 3 | 1 | - | - | - | -1 -1 -7131%6 | -1 -1-71-7- - [ 3|14
1973 - - - - |30 (14933 |18 ]| 3 | 3 | - | - | - | -1 -1 -1-1-112]a -] -71- - 3] 2
1977 | - - - - |37 [189 | 41 [213] 6 | 16 | - | - | - | - |- - 1-1-17 [ 28 -] -1 - - -
1983 - - 45 |21 - | - - | - -1 -1 -1-1T-71+-T7Jo1jur|-7- B - -
1987 | - - %6 | 292 19 | 59 | - | - | - | - - -185] - [ -] - [ -] -1771-12[9]- - - -
1991 - - 24 | 115 | 27 |18 | - | - | - | - | - [ - [ 7 [ -] - [ -] - 117 [62 21| 88| - - - -
1995 | - - 17 | 132 19 (135 | 10 | 49 | 8 | - | - | - [ 15 |76 | - | - [ - - [ 21 |18 - | - | - - - -
1999 | - - 13 | 8 | 12 |85 | 9 | - | 18 |129| - | - |22 [136 | - | - |- - |15 (112 | - | - |47 | - o1 | -
2002 34 | 363 | 51 | - | 95| - |19 |18 8 | - | - | - | 1 | - [ -] - [ -] -T2a| -1-1-71T1 9 |05 -
2007 | 47 | 341 - S - - 2r |12 1a |7 54| - -1 -1-1T-1T-T-T23]-1-1-152] 2 [03] -
2011 | 50 | 327 - - [o1| - |26 [135] 13 | 53 |06 | - |025| - | - | - [ - - 12| - | -] -1]65] 3 | - | -
2015 | 40.8 | 258 - o1 | - |25 [132(162]80 | - | - |02 - |- - [ - -1 2 -1-]-1131] 8 |03 -

0¢¢

Kaynak: TUIK, 2015.




UCUNCU BOLUM
SECMEN DAVRANISLARINA ETKi EDEN FAKTORLERIN SiYASAL
PAZARLAMA ACISINDAN ANALIZINE YONELIK BIR UYGULAMA

Aragtirmanin ii¢lincli boliimii igerisinde se¢gmen davranislarini etkileyen
faktorlerin siyasal pazarlama agisindan analizine yonelik gerceklestirilen anket ve

miilakat uygulamalariin sonuglarina ait bilgiler sunulmaktadir.

3.1. DEGISKENLERE iLiSKiN GENEL DEGERLENDIRMELER

Calismada nicel arastirma temelinde hazirlanan anket formu 6 boliimden ve
toplamda 107 sorudan olusmaktadir. Arastirma kapsaminda se¢gmen davraniglarina
etki eden degiskenlere yonelik elde edilen verilere iliskin tanimlayici istatistikler bu

baslik altinda 6zetlenmektedir.

3.1.1. Se¢cmenlerin Demografik Yapilarina Yonelik Bulgular

Bu boliim igerisinde, arastirmaya katilan segmenlerin cinsiyet, medeni hal,
yas, egitim durumu, gelir, meslek ve ailede yasayan birey sayisina yonelik bulgular
degerlendirilecektir. Arastirmaya katilan segmenlerin cinsiyet agisindan dagilimlar
Tablo 9’da gosterilmektedir. Tablodan goriildigli iizere c¢aligmaya katilan

secmenlerin %54,3’1 kadin, %45,7°si ise erkek segmenlerden olusmaktadir.

Tablo 9: Segmenlerin Cinsiyet Dagilimlari

Frekans %
Kadin 550 54,3
Erkek 463 45,7
TOPLAM 1013 100

Se¢menlerin medeni halleri incelendiginde ise, %43,7 sinin evli, %56,7’sinin
ise bekar oldugu goriilmektedir. Segcmenlerin medeni hallerine iliskin bulgular ise

Tablo 10°da gosterilmektedir.
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Tablo 10: Segmenlerin Medeni Hallerine Iliskin Dagilim

Frekans %
Evli 443 43,7
Bekar 570 56,3
TOPLAM 1013 100

Se¢menlerin yas dagilimini agiklayan Tablo 11°e gore; caligmaya katilan

se¢menlerin %20,1°inin 18 - 22 yas arasi, %25,6’sinin 23 - 27 yas arasi, %9,2’sinin

28 - 32 yas arasi, %8,4’tniin 33 - 37 yas arasi, %7,1’inin 38 - 42 yas arasi,

%38,6’smin 43-47 yas arasi, %7,5’inin 48 - 52 yas arasi, %5,6’sinin 53 - 57 yas arasi,

%4,9’unun 58 - 62 yas arasi, %1,2’sinin 63 - 67 yas arasi, %0,9’unun 68 - 72 yas

arasi, %0,6’smin 73 - 77 yas aras1 ve son olarak %0,3’liniin ise 78 ve {istii yasa sahip

olduklart goriilmektedir. Calismaya en yogun katilimin %25,6 oran ile 23 - 27 yas

araliginda bulunan se¢menlerden oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica calismaya

katilan se¢menlerin yaslar1 incelendiginde, 6zellikle geng ve orta yasa yakin olarak

ifade edilebilecek 42 yas ve alti segmenlerin katilim oraninin %70,4 olmasi,

calismanin sonuglarinin gelecek donemlerdeki secimler agisindan daha degerli

olmasina katki saglayacaktir.

Tablo 11: Segmenlerin Yas Diizeylerine iliskin Dagilim

Frekans %
18 -22 204 20,1
23-27 259 25,6
28 - 32 93 9,2
33-37 85 8,4
38-42 72 71
43 - 47 87 8,6
48 - 52 76 7,5
53 -57 57 5,6
58 - 62 50 4,9
63 -67 12 1,2
68 - 72 9 0,9
73-77 6 0,6
78 ve tisti 3 0,3
TOPLAM 1013 100
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Arastirmaya katilan se¢menlerin gelir durumlarina yonelik bulgular
degerlendirildiginde, arastirmaya en yogun katilimin asgari iicret diizeyi olan $0-949
araliginda oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda segmenlerin yaklasik %72,5’nin
aylik gelir diizeyi 2150 ve altinda iken, %6’s1 ise 4100 ve st gelire sahip
durumdadir. Se¢menlerin %21,6’s1 ise $2151 - 4100 araliginda gelire sahip
durumdadir. Se¢menlerin  gelir durumlarina iliskin dagilim Tablo 12’de

gosterilmektedir.

Tablo 12: Segmenlerin Gelir Diizeylerine iliskin Dagilim

Frekans %
$0-949 352 34,7
$950 TL - $1500 246 24,3
$1501 TL - $2150 137 13,5
$2151 TL - $2800 99 9,8
$2801 - 3450 83 8,2
$3451 TL - 4100 36 3,6
$4101 - £4750 15 15
$4751 - £5400 14 1,4
$5401 - 6050 8 0,8
$6051 - $6700 4 0,4
16701 ve Usti 19 1,9
TOPLAM 1013 100

Se¢cmenlerin egitim durumlarina iliskin dagilim incelendiginde, %12,3 {iniin
ilkdgretim mezunu, %42,3’iliniin lise, %9,5’inin 6n lisans, %?25,5’inin {iniversite,
%6,4’linlin yiiksek lisans ve son olarak %4 linlin ise doktora diizeyinde egitim
seviyesine sahip olduklar1 goriilmektedir. Segmenlerin egitim durumlarina iliskin
bulgular1 igeren Tablo 13 incelendiginde, ¢alismaya en yogun katilimin %42,3 ile
lise mezunlarindan olustugu ve se¢menlerin %86,7’sinin lise ve iizeri egitim

seviyesine sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 13: Segmenlerin Egitim Diizeylerine Iliskin Dagilim

Frekans %
1kdgretim 125 12,3
Lise 428 42,3
On Lisans 96 9,5
Universite 258 25,5
Yiiksek Lisans 65 6,4
Doktora 41 4,0
TOPLAM 1013 100

Calismaya katilan seg¢menlerin mesleklerine iliskin bilgiler Tablo 14’te

gosterilmektedir. Tablo 14 incelendiginde, se¢gmenlerin %17,3’{inlin kamu ¢aligan,

%19,5’inin 6zel sektor c¢alisani, %7,5’inin serbest meslek sahibi, %5,4’linlin ev

hanimi, %33,8’inin 6grenci ve %3,9’unun ise herhangi bir meslek sahibi olmadigi

goriilmektedir.

Tablo 14: Segmenlerin Meslek Alanlarma Iliskin Dagilim

Frekans %
Kamu Calisant 175 17,3
Ozel Sektor Calisant 198 19,5
Serbest Meslek Sahibi 76 7,5
Emekli 127 12,5
Ev Hanimi 55 5,4
Ogrenci 342 33,8
Esiz 40 3,9
TOPLAM 1013 100

Se¢menlerin hanelerinde yasayan birey sayilarina iligskin bulgular Tablo 15°de

gosterilmektedir. Tablo incelendiginde, caligmaya katilan se¢menlerin hane halki

sayist en yogun oldugu say1 4 kisidir (%34,6). Se¢cmenlerin %5°1 1 kisi, %14,8°1 2
kisi, %28,8°1 3 kisi, %11,6°s1 5 kisi, %2,8°1 6 kisi ve son olarak %2,4’1 7 kisi ve tistii

hane halkina sahiptir.
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Tablo 15: Segmenlerin Hane Halki Sayisina iliskin Dagilim

Frekans %
1 kisi 46 5,0
2 kisi 150 14,8
3 kisi 292 28,8
4 kisi 350 34,6
5 kisi 116 11,5
6 kisi 28 2,8
7 ve ustii kisi 24 2,4
TOPLAM 1013 100

3.1.2. Se¢menlerin Siyasal Yelpazedeki Yerlerine ve Sahip Olduklar
Ideolojilere Yonelik Bulgular

Arastirmada “Sol 7 ile Sag 7” araliginda Olglimlenen siyasal yelpaze
kapsaminda se¢menlerin konumsal dagilimi Tablo 16’da gosterilmektedir. Tablo
incelendiginde Izmir ilindeki segmenlerin yogun olarak kendilerini sol ideolojilere
yakin hissettikleri sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Se¢menlerin  %54,4°t siyasal
yelpazede kendisini “sol” tarafta konumlandirirken, %16,1°1 kendisini “merkez” ve
son olarak %29,5°i ise kendisini “sag” tarafta konumlandirmaktadir. Izmir ilinde
CHP 30 Mart 2014 tarihinde gerceklesen yerel segcimde %49,4, ayni yil agustos
aymda gergeklestirilen Cumhurbaskanligi se¢iminde ise -her ne kadar MHP ile ortak
aday gosterilmesine ragmen- %58,64 oy oranina ulasmistir. Bu temel bulgular
15181nda, Izmir ilinin son yillarda gerceklesen secim sonuglar1 gdz dniine alindiginda,

arastirma katilan se¢gmenlerin siyasal yelpazedeki konumlar ile se¢cim sonuglarinin

paralellik gosterdigi sdylenebilecektir.
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Tablo 16: Se¢gmenlerin Siyasal Yelpazedeki Dagilimi

Frekans %
Sol 7 96 9,5
Sol 6 66 6,5
Sol 5 99 9,8
Sol 4 130 12,8
Sol 3 90 8,9
Sol 2 48 4,7
Sol 1 22 2,2
Merkez 163 16,1
Sag 1 28 2,8
Sag 2 39 3,8
Sag 3 53 5,2
Sag 4 54 5,3
Sag 5 41 4,0
Sag 6 20 2,0
Sag 7 63 6,2
TOPLAM 1012 100

Se¢menlere sorulan “sahip oldugunuz ideolojiyi nasil tanimlarsiniz?”

sorusuna verdikleri cevaplar Tablo 17°de gosterilmektedir. Sahip olunan ideolojinin

siyasi tercihler agisindan onemli bir degisken oldugu goz oniine alindiginda, izmir

se¢meninin siyasal yelpazedeki konumu ile sahip olduklari ideolojilerin paralellik

gosterdigi kolaylikla sdylenebilecektir.

Tablo 17: Segmenlerin Sahip Oldugu Ideolojiler

Frekans %
Sosyal Demokrat 231 22,8
Milliyetgi 190 18,8
Demokrat 118 11,6
Sosyalist 108 10,7
Milliyet¢i - Muhafazakar 79 7,8
Herhangi bir ideoloji sahibi degil 62 6,1
Muhafazakar 57 5,6
Ulusalct 48 4.7
Apolitik 32 3,2
Milli Goriis 30 3,0
Liberal 28 2,8
Komiinist 17 1,7
Diger 13 1,3
TOPLAM 1013 100
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Segmenlerin ideoloji tercihlerini aciklayan Tablo 17 incelendiginde, Izmir
secmeninin merkez sol ve sol ideolojiler kapsaminda sosyal demokrat, sosyalist
ideolojilere daha fazla sahip oldugu goriilmektedir. Calismaya katilan segmenlerin en
cok benimsedigi ideoloji %22,8 ile “sosyal demokrat” ideolojisidir. Bunun haricinde
secmenlerin %18,8’1 “milliyetci”, %5,6’s1 “muhafazakar”, %11,6’s1 “demokrat”,
%7,8’1 “milliyetci muhafazakar”,%4,7’si  “ulusalc1”, %3’4  “milli  goris”
ideolojilerine sahipken, %3,2’s1 kendisini “apolitik” gérmekte, %6,1°1 “herhangi bir

ideolojiye sahip olmadigini” belirtmektedir.
3.1.3. Se¢cmenlerin En Begendigi Siyasi Parti Liderleri

Siyasi lider, siyasal pazarlamada tiriin alt karmasi bilesenlerinden birisidir.
Ulkemizde siyasi liderler secmenler icin siyasal tercih nedeni olarak goriilebilmekte
ve lidere yonelik sadakat bazi donemler partiye yoOnelik sadakatin {izerine
cikabilmektedir. Ayn1 zamanda genel se¢imler 6rneginde, oy kullanma siirecinde oy
pusulasi iizerinde siyasi partinin isminin yaninda, siyasi partinin liderinin de adinin
bulunmasi, lider olgusunun se¢im ve se¢menler agisindan degerini ortaya
¢ikarmaktadir. Calisma kapsaminda se¢menlere sorulan “en begendiginiz siyasi parti

lideri kimdir?”” sorusuna verilen cevaplar Tablo 18’de gosterilmektedir.

Tablo 18: Se¢menlerin En Begendigi Siyasi Parti Liderleri

Frekans %
Higbiri 380 37,5
Kemal KILICDAROGLU 199 19,6
Ahmet DAVUTOGLU 129 12,7
Devlet BAHCELI 113 11,2
Selahattin DEMIRTAS 91 9,0
Dogu PERINCEK 37 37
Mustafa KAMALAK 22 2,2
Mustafa DESTICI 11 1,1
Masum TURKER 4 0,4
Diger 27 2,7
TOPLAM 1013 100
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Calismanin 6nemli goriilmesi gereken bir sonucu olarak se¢gmenlerin %37,5
gibi yiiksek bir kesimi “hicbir” siyasi parti liderini begenmedigini belirtmektedir. Bu
durum, Izmir segmeninin siyasete ve siyasetcilere olan giiven diizeyinin oldukga
diisiik diizeylerde seyretmekte oldugunu agikca belirtmektedir. Yine de siyasi partiler
acisindan konu ele alinirsa, %19,6 oran ile CHP lideri Kemal KILICDAROGLU
siyasi liderler arasinda en begenilen lider olarak goriilmektedir. Ancak CHP’nin
Izmir ilinde aldig1 se¢im sonuglar1 gdz dniine alindiginda, bu oranin oldukca diisiik
oldugu rahatlikla ifade edilebilir. Se¢menlerin %12,7’si AK Parti lideri Ahmet
DAVUTOGLUnu, %12,7’si MHP lideri Devlet BAHCELI’yi, %9’u Selahattin
DEMIRTAS’1, %3,7’si Dogu PERINCEK’i, %2,2’si Mustafa KAMALAK’1, %1,1’i
Mustafa DESTICI’yi ve %0,4’ii ise Masum TURKER’i begendigini belirtmistir.
Se¢menlerin %2,7’si ise diger siyasi parti liderlerini begendigini belirtmistir. Bu soru
kapsaminda eklenmesi uygun goriilen bir diger konu ise, secmenlerin Mustafa Kemal
ATATURK ve Recep Tayyip ERDOGAN isimlerini en begenilen siyasi parti lideri
kisminda oldukga sik belirtmeleridir. Ancak bu isimler herhangi bir siyasi parti lideri

olmadig1 i¢in aragtirma sonuglarina eklenmemistir.

3.1.4. Bir Siyasi Parti Liderinde Bulunmasi Gereken Ozellikler

Bir siyasi liderin segmenler tarafindan begenilmesi ya da talep edilmesi igin,
secmenlerin talep ettigi bazi niteliklerin siyasi liderde bulunmasi gerekmektedir.
Secmenlerin siyasi liderleri birbirinden farkli algilamasimi saglamaya yonelik
Ozelliklerinin tanimlanmasi, siyasal {iriin alt bileseni olan lider olgusunun daha net
ifadeler ile pazarlanmasina katki saglayacaktir. Ayni1 zamanda belirtilen 6zellikler
sadece siyasi lider igin degil, siyasi partilerin adaylar1 igin de gereklidir. Ilgili
ozelliklerin var olduguna dair segmen algisinin olusmasi, bir aday1 siyasal rekabette
daha On siralara kolaylikla tasiyacaktir. Se¢gmenlerin bir siyasi liderde bulunmasin

istedikleri 6zellikler Tablo 19°da gosterilmektedir.
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Tablo 19: Bir Siyasi Liderde Bulunmas: Gereken Ozellikler

Frekans

Diiriistlitk 712
Giivenilir Olma 614
Liderlik Vasfina Sahip Olma 465
Ekonomi Bilgisi 217
Yonetim Deneyimi 202
Ogrenim Diizeyi 155
Hitabet Yetenegi 134
[letisim Yetenegi 134
Gegmis Icraatlar 115
Dindar Bir Kigi Olmas1 61
Sempatik Olmast 36
Diger 8

Calismaya katilan se¢menlere sorulan “Bir siyasi liderinde bulunmasi
gerektigini diisiindliglinliz ozellikler nelerdir?” sorusuna en fazla 3 adet cevap
verilmesi istenmis ve elde edilen bulgular Tablo 19°da gosterilmistir. Ilgili tablo
degerlendirildiginde, se¢cmenlerin bir siyasi liderde en fazla bulunmasini gerekli
gordiikleri 6zelligin “diiriistlik™ oldugu, bu 6zelligi ise “gilivenilir olma” ve “liderlik
vasfina sahip olma” ozelliklerinin izledigi goriilmektedir. Bir anlamda se¢menler,
siyasete ve siyasetcilere olan giivensizlik duygusunun olumsuzlugunu ortadan
kaldirabilecek, s6z ve vaatlerini unutmayacak, giivenebilecekleri bir siyasi lider talep
etmektedirler. Segmenlerin goreceli olarak daha az 6nemli gordiikleri diger 6zellikler
ise ekonomi bilgisi, yonetim deneyimi, 6grenim diizeyi, hitabet ve iletisim yetenegi
ve geemis icraatlaridir. Se¢gmenlerin 6nemli géormedigi 6zellikler ise; dindar bir kisi

olmasi ve sempatikliktir.

3.1.5. Secmenlerin Onemli Gordiikleri Ulke Sorunlari

Siyasi tercihlerin ortaya ¢ikmasinda se¢menlerin davranislarini yonlendiren
bir diger Oonemli faktér de iilkede mevcut olan giindem konular1 ya da {ilke

sorunlaridir. Siyasetin {ilke sorunlarmin ¢éziimii i¢in gerekli oldugu varsayimi

altinda secmenler, oy vermelerinin karsiliginda algiladiklar1 sorunlarin ¢6ziimiinii

229



talep etmektedirler. Bu nedenle se¢menlerin hangi giindem konularini daha fazla
onemsediklerinin belirlenmesi, siyasi partilerin stratejilerinin odaklanmasi gereken
alanlarin belirlenmesi agisindan Onemli goriilmektedir. Se¢gmenlerin oy kararini

etkileyebilecek en 6nemli li¢ giindem konusu asagida Tablo 20°de gosterilmektedir.

Tablo 20: Se¢menlerin Onemli Gordiikleri Ulke Sorunlari

Frekans

Ekonomik Durum 644
Adalet Sistemi 456
Yolsuzluk 387
Issizlik 382
Insan Haklar1 246
Teror 201
Bagkanlik Sistemi 128
Milli Egitim Politikas1 127
Saglik Hizmetleri 82
Kiirt Agilimi 80
Anayasa Degisikligi 74
Diger 6

Arastirmaya katilan segmenlerin en 6nemli gordiikleri {ilke sorunu ekonomik
durumdur. Goreceli olarak yiiksek 6nem verilen diger sorunlar ise sirasiyla, adalet
sistemi, yolsuzluk ve issizliktir. Sayilan sorunlara goére daha az 6nemli gortilen iilke
sorunlari ise, insan haklari, teror, baskanlik sistemi, hayat pahalilig1 ve milli egitim
politikasidir. Saglik hizmetleri, Kiirt agilim1 ve anayasa degisikligi konular1 ise
se¢cmenlerin goreceli olarak daha az Onemli gordiigii iilke sorunlar1 olarak

gorilmektedir.

3.1.6. Se¢cmenlerin Siyasi Parti Tercihleri

Calismaya katilan segcmenlere sorulan “Onlimiizdeki pazar se¢im olsa hangi
siyasi partiye oy verirdiniz?” sorusuna yonelik elde edilen cevaplar asagida Tablo
21°de gosterilmektedir. Tablo 21 incelendiginde, segmenlerin %38,4 {iniin tercihinin
CHP, %16’simmin MHP, %13.,4’tintin AK Parti, %8,7’sinin HDP, %3,2’sinin VATAN,
%2,8’sinin SP ve %0,4’{iniin ise DSP oldugu goriilmektedir. Ilgili soruya yonelik
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dikkat edilmesi gereken Onemli bir sonug ise, “kararsiz” konumda olan se¢men
oranin %11,8 gibi yiiksek bir diizeyde olmast ve %3,8’lik bir se¢men kitlesinin

secimlerde oy kullanmay1 diisiinmedigini belirtmesidir.

Tablo 21: Se¢menlerin Siyasi Parti Tercihleri

Frekans %
CHP 389 38,4
MHP 162 16,0
AK Parti 136 13,4
Kararsiz 120 11,8
HDP 88 8,7
Oy Kullanmay1 Diigiinmiiyorum 38 3,8
Vatan Partisi 32 3,2
SP 28 2,8
Bagimsiz 8 0,8
Diger 7 0,7
DSP 5 0,5
TOPLAM 1013 100

Elde edilen sonuglar itibariyle arastirma bulgulari, Izmir Ilinde son
donemlerde gergeklesen se¢im sonuglarinda siyasi partilerin aldiklari oy oranina

kismen benzer bir dagilima sahip oldugunu gostermektedir.
3.1.7. Secmenlerin Etnik Kimlik Tanmimlamalari

Calisma kapsaminda se¢cmen davranislarini etkiledigi varsayilan degiskenler
icerisinde tanimlanan etnik kimlige iliskin se¢cmenlere ait veriler, aragtirmada
“kendinizi etnik kimliklerden hangisi ile tanimlarsiniz?” sorusuna verilen cevaplar
1s18inda elde edilmistir. Se¢gmenlerin etnik kimlik tanimlarina ait bulgular Tablo

22’de gosterilmektedir.
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Tablo 22: Se¢gmenlerin Etnik Kimlik Tanimlamalar1

Frekans %
Tiirk 834 82,3
Kiirt 50 4,9
GoOg¢men 48 47
Cerkez 12 1,2
Zaza 9 0,9
Laz 6 0,6
Arap 6 0,6
Gilircii 2 0,2
Diger 46 4.5
TOPLAM 1013 100

Calismaya katilan se¢menlerin kendilerini tanimladiklar1 etnik kimlikler
incelendiginde, se¢menlerin %82,3’linlin kendisini “Tiirk”, %4,9’unun “Kiirt”,
%4,7’sinin “Gogmen”, %1,2’sinin “Cerkez”, %0,9’unun “Zaza”, %0,6’sinin “Laz”,
%0,6’smin  “Arap” ve %0,2’sinin ise “Gilircii” kimliklerine sahip olduklarim
belirttikleri goriilmektedir. Seg¢menlerin %4,5’1 ise etnik kimlikle ilgili diger
secenegini isaretlemis olup, diger bagligi altinda verilen cevaplar incelendiginde;
“Miisliiman”, “Insan”, “Diinya Vatandas1”, “Hiimanist” terimlerinin en sik

karsilasilan cevaplar oldugu goriilmiistiir.

3.1.8. Secmenlerin Genel Siyasal Tutumlarina fliskin Tanimlamalari

Se¢menlerin siyasal iirlin taleplerinin temellerinin belirlenmesi amaciyla
“genel olarak diisiindiigiiniizde kendinizi nasil bir se¢gmen olarak tanimlarsiniz?”
sorusu segmenlere yoneltilmistir. Ilgili soruya verilen yanitlar 15131nda segmenlerin
siyasi parti tercihlerinde temel hareket notalarina iliskin bilgilerin elde edilmesi
planlanmistir. Segmenlerin temel siyasal tutumlarina iliskin degerlendirmeleri Tablo

23’de gosterilmektedir.
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Tablo 23: Se¢menlerin Genel Siyasal Tutumlart

Frekans %
Parti Baglilig1 Olmayan 279 27,5
Ideoloji Odakl 256 25,3
Parti Odakli 243 24,0
Lider Odakl 105 10,4
Aday Odakli 64 6,3
Kararsiz 57 5,6
Diger 9 0,9
TOPLAM 1013 100

Se¢menlerin genel siyasal tutumlari olarak tanimlanan unsurlar, siyasal iiriin
alt karmasini olusturan bilesenler olarak degerlendirilmelidir. Bu ac¢idan segmenlerin
siyasal irlin taleplerinin temellerinin belirlenmesi, se¢gmen davraniglarinin nasil
ortaya c¢iktigi konusu hakkinda O©nemli ipucular saglayacaktir. Tablo 23
incelendiginde, ¢alismaya katilan se¢gmenlerin %27,5’inin kendisini “parti baglilig
olmayan” bireyler olarak tanimlamasi dikkat ¢ekmektedir. Se¢menlerin %25,3’1
kendilerini “ideoloji odakl1” olarak, %241 ise “parti odakli” olarak gormektedir.
Se¢menlerin %10,4°t4 “lider odakli” iken, %6,3’i “aday odakli” ve son olarak
%S35,6’s1 1se kendisini “kararsiz” olarak tanimlamaktadir. Segmenlerin sahip oldugu
siyasal ~iriin yoneliminin sadece tamimlayict istatistikler araciligr ile
degerlendirilmesinin  Otesinde, siyasi parti tercihlerine gore siyasal {iriin
yonelimlerinin siniflandirilmasinin da degerli olacagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle
Tablo 24’te segmenlerin siyasi parti tercihleri ile genel siyasal tutumlarina iligkin

capraz tablo diizenlenmistir.
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Tablo 24: Segmenlerin Siyasi Parti Tercihleri ile Genel Siyasal Tutumlar1 Arasindaki Iliski

SECMEN TUTUMU

o Parti Lider Aday | Ideoloji Parti Kararsiz | Diger
=< Odakli | Odakli | Odakli | Odakli | Baglilig
E‘ Olmayan
g AK Parti 37 44 9 22 22 1 1
a CHP 127 29 18 102 88 22 3
51' MHP 51 10 13 40 43 5 0
g HDP 12 7 1 37 29 2 0
£ | SP 1 2 0 18 6 0 1
~ [ VATAN 6 2 1 14 8 1 0

Kararsiz 8 9 0 14 53 20 1

Se¢menlerin siyasi parti tercihlerine ile genel siyasal tutumlarina iliskin Tablo
24 incelendiginde, AK Parti'ye oy veren segmenlerin 6zellikle “parti ve lider odakli”
se¢cmenler oldugu, CHP’ye ve MHP’ye oy veren se¢cmenlerin yogun olarak “Parti ve
Ideoloji Odakli; Parti Bagliligi Olmayan” segmenlerden olustugu goriilmektedir.
HDP’ye oy veren segmenler genel anlamda “Ideoloji Odakli ve Parti Baglihig
Olmayan” ozellikte se¢menler iken, SP’ye oy veren se¢menlerin yogun olarak
“Ideoloji Odakli” oy kullandiklar1 sdylenebilecektir. Kararsiz se¢menlerin ise
cogunlukla “parti baglilig1 olmayan” se¢gmen yapisinda bulunduklar1 rahatlikla ifade

edilebilecektir.

3.1.9. Siyasi Partilerin Pazar Odakhhk Diizeylerine Yonelik

Degerlendirmeler

Pazarlama bilimi a¢isindan “pazar odaklilik” terimi, isletmelerin iiriin ve
hizmetlerini tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclarin tespit ettikten sonra gelistirmelerine
dayanan ve miisteri odaklilik anlayisinin firmaya egemen olmasini gerektiren bir
yonelimdir. Siyasi partiler de hizmet isletmeleri benzeri olarak segmenlerinin istek ve
ithtiyaglarim1  tatmin edecek siyasal {riinleri pazara ulastirmalar1 durumunda
bekledikleri oy oranina ulasabilecektir. Bu nedenle se¢menlerin siyasi partilere
yonelik algiladiklar1 pazar odaklilik diizeyleri siyasi partilerin rakiplerine yonelik

rekabet avantajini ortaya ¢ikaracaktir. Calismada “pazar odakliliga” ait veriler Butler

ve Stokes (1969) tarafindan gelistirilen “toplum diislincelerine verilen Onem”
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diizeyinin li¢ ifade halinde se¢menlere sorulmasi ile elde edilmistir. Segcmenlerin
siyasi partilere ilisgkin algiladigi “Pazar odaklilik” diizeyleri Tablo 25°te

gosterilmektedir.

Tablo 25: Segmenlerin Algiladigi Pazar Odaklilik Diizeyine iliskin Tanimlayic Istatistikler

i c
Hiikiimetin karar alirken toplumun diistincelerine 6nem verdigini diisiiniiyorum. 1,86 | 1,19
Muhalefet partileri toplumun diisiincelerini meclise tagimada basarilidir. 2,17 | 1,14
Se¢im donemleri, siyasi partilerin toplumun diisiincelerine 6nem verdigi 3,34 | 1,32
donemlerdir.

Tablo 25 incelendiginde, ¢alismaya katilan se¢gmenler siyasi partileri pazar
odakli olarak algilamamakta, 06zellikle hiikiimetin karar alirken toplumun
diisiincelerine yeterince 6nem vermedigini diistinmektedir. Muhalefet partileri de
benzer sekilde her ne kadar hiikiimetten daha fazla pazar odakli goriilmekle birlikte
yine de diisiikk diizeyde bir pazar odaklilik algilamasina sahiptir. Siyasal pazarlama
sadece secim donemlerine sikistirilmamasi gereken, se¢im sonrasit da uygulanmasi
Onerilen uygulamalar biitiinii olmasina ragmen siyaset¢ilerin se¢menler ile sadece
secim donemleri yakindan iletisime ge¢cmeleri, segmenlerin de siyasi partileri ve
siyasetcileri sadece bu donemler igerisinde toplum diisiincelerine deger veren gruplar

olarak algilamasina neden olmaktadir.

3.2. SECMEN DAVRANISLARINA ETKi EDEN FAKTORLERE YONELIK
TANIMLAYICI iSTATISTIiKLER

Bu baglik altinda segmen davranislarini etkileyen degiskenler arasinda sayilan
sosyal - kiiltiirel, psikolojik, durumsal ve pazarlama karmasi faktorlerine iliskin elde

edilen segmen bilgisine ait tanimlayici istatistikler degerlendirilmektedir.
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3.2.1. Sosyal - Kiiltiirel ve Psikolojik Faktorlere Yonelik

Degerlendirmeler

Se¢menlerin davraniglarini etkileyen sosyal- kiiltiirel ve psikolojik faktorler;
kisilik  ozellikleri, siyasal degerler, etnik kimlik, din ve aile seklinde
siiflandirilmakta ve ilgili degigkenlere ait tanimlayici istatistik degerlendirmeler bu

baglik altinda sunulmaktadir.

3.2.1.1. Kisilik Ozellikleri Faktoriine Yonelik Degerlendirmeler

Bu boélimde, calismaya katilan se¢menlerin bes faktor kisilik olgegi
araciligiyla elde edilen kisilik Ozelliklerine iligkin bilgiler degerlendirilmistir.
Arastirmada segmenlerin kisilik ozelliklerine iligkin ifadeler Gosling ve digerleri
(2003: 525) tarafindan gelistirilen Ol¢ekten yararlanilarak hazirlanmistir. 5 faktor
kisilik 6zelliklerinin 10 ifade araciligiyla test edildigi arastirmada; 1. ve 6. ifadeler
“disadoniiklik” boyutunu, 2. ve 7. ifadeler “uyumluluk” boyutunu, 3. ve 8. ifadeler
“sorumluluk” boyutunu, 4. ve 9. ifadeler “duygusal denge” boyutunu ve 5. ve 10.
ifadeler ise, “deneyimlere agiklik” boyutunu Ol¢mektedir. Anilan Olgegin ikili
ifadeleri igerisinde c¢ift rakamli ifadeler, ayni boyuta iliskin negatif tutumlar
icermektedir. Sayilan ifadeler, aragtirmada kesinlikle katilmiyorum (1) — kesinlikle
katiliyorum (5) araliginda 5°1i Likert olgegine gore siniflandirilmistir. Segmenlerin
kisilik oOzelliklerine yonelik elde edilen tamimlayici istatistikler Tablo 26’da

gosterilmektedir.
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Tablo 26: Segmenlerin Kisilik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

x c
Kendimi disadoniik, aktif bir kisi olarak gériiyorum. 3,57 1,34
Cevredeki insanlara kars1 huysuz, kavgaci birisiyim. 1,68 0,99
Kendimi disiplinli ve prensip sahibi bir kisi olarak goérmekteyim. 3,72 1,23
Alingan bir yapim vardir. 2,62 1,32
Yeni deneyimlere agik bir kisilige sahibim. 3,83 1,36
Cekingen bir yapim vardir. 2,53 1,35
Cevremdeki insanlara karsi sevecen, 1liml1 bir kigiyim. 4,28 0,83
Kendimi diizensiz, dikkatsiz bir kisi olarak goriiyorum. 2,13 1,28
Onemli olaylar karsisinda sakinligini koruyabilen bir kisiyimdir. 3,58 1,22
Kendimi geleneksel, yaratici olmayan bir kisi olarak gériiyorum. 2,11 1,25

Tablo 26'da segmenlerin kisilik 6zelliklerine yonelik ifadelerin ortalama ve
standart sapmalar1 yer almaktadir. Tablo 26 incelendiginde, se¢menlerin goreceli

olarak disadoniik (& = 3,57), ¢evresine karsi uyumlu (& = 4,28), sorumluluk sahibi (=
= 3,72), olaylar karsisinda sakinligini koruyabilen (£ = 3,58) ve yeni deneyimlere

acik (& = 3,83) bireyler oldugu gézlemlenmistir.
3.2.1.2. Siyasal Degerler Faktoriine Yonelik Degerlendirmeler

“Siyasal deger” kavrami, bireyin genel olarak diinyaya, 6zel olarak da kendi
yasamini ilgilendiren olaylara, kurumlara, aktorlere, sosyal veya siyasal isleyise
yonelmede kullandig: bir ¢ergeve olarak kabul edilmekte (Caha, 2008: 2) ve sayilan
cevreye iliskin kararlarda on planda tutulan bir degisken olarak goriilmektedir.
Siyasal degerler olarak isimlendirilen bu degiskenler, se¢cmenlerin siyasi goriislerini
etkileyerek, siyasi parti tercihlerinin farklilasmasina neden olmaktadir. Calismada
se¢menlerin sahip oldugu siyasal degerler Rose ve McAllister (2000) tarafindan
tanimlanan degerler dogrultusunda incelenmektedir. Yazarlara gore siyasi degerler;
“sosyal yardim karsithgi, gelir dagiliminda adalet, sendika karsithigi, 6zellestirme,
sosyal fayda karsithgi, merkezilesme” gibi alt1 alt faktér grubuna sahip “ekonomik
degerler” ve “otoritenin desteklenmesi, niikleer destegi, geleneksel ahlak, ¢evrenin
korunmasi, esit firsatlara karsitlik, uluslararasilagsma” gibi alt1 alt faktor grubuna

sahip “ekonomik olmayan degerler” den olusmaktadir. Olgekte yer alan
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“merkezilesme” ve “sendika karsitlig1” boyutlarina yonelik ifadeler, yapilan 6n test

sonucunda yeterli anlamliliga ulasamadigindan dolay1 anket formundan ¢ikarilmstir.

Se¢menlerin ekonomik olmayan siyasal degerlerine iliskin degerlendirmeler Tablo

27°de, ekonomik siyasal degerlerine iliskin degerlendirmeler ise Tablo 28’de

gosterilmektedir.

Tablo 27: Ekonomik Olmayan Siyasal Degerlere Iliskin Tanimlayici statistikler

x ‘ c
Otorite Destegi
Kanunlara kars1 gelenler daha agir cezalara ¢arptirilmalidir. 3,69 | 1,29
Okullar dgrencilere kurallara uymayi 6gretmelidir. 3,71 ] 1,25
idam cezasi tekrar uygulanmalidir. 3,09 | 1,59
Niikleer Destegi
Tiirkiye, kendi enerjisini liretecek niikleer santrallere sahip olmalidir. 2,84 | 1,59
5 Tirkiye, lilke savunmasi i¢in niikleer silahlara sahip olmalidir. 3,01 | 151
Geleneksel Ahlak
6 Geng insanlar geleneksel degerlere 6nem vermemektedir. 3,56 | 1,19
7 Filmlerdeki seks olgular1 ve ¢iplaklik asirtya kagmaktadir. 2,83 | 1,39
8 Yayin standartlarinin olusmast i¢in sansiirleme gerekmektedir. 2,41 1| 1,33
9 Kiirtajt dogru bulmuyorum. 2,65 | 1,48
Cevrenin Korunmasi
10 Isletmelerin faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyecek olsa bile, cevre 4,12 | 1,04
11 Maliyetlere bakilmaksizin, ¢evrenin korunmasina yonelik 6nlemler 4,15 | 0,96
12 Tiirkiye’de konut yapim alanlart dogal yasam sinirlarini zorlayacak 4,05 | 1,16
Firsat Esitligi
13 Tiirkiye’de kadinlara yonelik firsat esitligi oldukea ileri diizeydedir. 2,18 | 1,26
14 | Tirkiye’de etnik kimliklere yonelik firsat esitligi oldukea ileri diizeydedir. | 2,78 | 1,37
15 Tiirkiye’de cinsel egilimlere (LGBT) yonelik firsat esitligi oldukea ileri 2,30 | 1,27
Uluslararasilasma
16 | Tirkiye Avrupa Birligi’ne girme hedefinden vazgegmemelidir. 3,19 | 1,38
17 Tirkiye NATO igerisinde kalmaya devam etmelidir. 3,35 (1,18
18 Tirkiye yurtdisinda asker bulundurmaya devam etmelidir. 2,65 | 1,27

Segmenlerin ekonomik olmayan siyasal degerlerine iliskin 18 ifade Tablo

27°de gosterilmektedir. Tablo 27°deki ilk dort ifade “otoritenin desteklenmesi”

boyutunu tanimlamaktadir. Ilgili boyuta ait cevaplar, segmenlerin otoriteye yonelik

desteklerinin varligin1 isaret etmekte, kanun ve kurallara uyulmasma yonelik

egilimin var oldugunu belirtmekle birlikte idam cezasinin tekrar uygulanmasina
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yonelik destegin daha diisik diizeyde oldugu goriilmektedir. “Niikleer destek”
boyutuna iliskin iki ifade incelendiginde ise; niikleer santral sahipligine yonelik
destegin, iilke savunmasi i¢in kullanilmasi muhtemel niikleer silahlara ydnelik
destekten daha diisiik diizeyde gergeklestigi goriilmektedir. Ayrica, niikleer destek
boyutuna iliskin standart hata degerleri, ekonomik olmayan degerler igerisinde en
yiikksek degere sahip olmasi nedeniyle segmenler arasinda en fazla goriis ayriligina
neden olan boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Se¢menlerin “geleneksel ahlak”
degerlerine iliskin ifadeler incelendiginde; se¢menlerin iilkedeki bireylerin ahlaki
deger algilamalarin1 yiiksek olarak algilamadigini, ozellikle geng insanlarin bu
degerlere yeterince 6nem vermedigini diisiindiirmektedir. Ancak bu ifadelere verilen
cevaplar arasinda olusan standart hata degerleri, segmenlerin bu degerlere yonelik
oldukca farkli diizeylerde katilim gosterdigini agiklamaktadir. Seg¢menlerin en
yiiksek ortalama ve en az standart hata degerine atadigi boyut “cevrenin korunmasi”
boyutudur. Ug ifadeye verilen cevaplar incelendiginde se¢cmenler konut yapim
alanlarinin yasam siirlarin1 zorlayacak diizeyde arttigini ve her ne pahasina olursa
olsun g¢evrenin korunmasi konusuna yiiksek diizeyde katilim gosterecekleri
kolaylikla goriilmektedir. Tiirkiye’de kadinlara, etnik kimliklere ve LGBT bireylere
yonelik firsat esitligi diizeyini 6lgmeye yonelik olusturulan “firsat esitligi” boyutu
incelendiginde se¢menler; her {i¢ toplum kesimine yeterli diizeyde firsat esitligi
taninmadigimi diistinmektedir. Ayrica, esitsizlik algilamasmin en yiiksek oldugu
grubun, kadinlar oldugu, bu grubu LGBT bireylerin izledigi goriilmektedir.
Ekonomik olmayan degerler kapsaminda incelenecek son boyut ise
“uluslararasilagma”dir. Se¢menler, Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne {iye olmasini ve
NATO biinyesinde bulunmasin1 destekleme egilimi gosterirken, yurtdisinda asker

bulundurmaya devam etmeye ise kars1 ¢ikmaktadirlar.
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Tablo 28: Ekonomik Siyasal Degerlere iliskin Tanimlayic Istatistikler

x c
Sosyal Yardim Karsitligi
1 Devletin yaptigi sosyal yardimlar oldukea yiiksek diizeydedir. 2,05 1,14
2 Sosyal giivenceleri olmasina ragmen, ¢ogu kisinin yardima ihtiyaci vardir. 4,08 | 0,98
3 Sosyal yardimlar, bireyin yasamini devlete bagimli hale getirmektedir. 3,57 | 1,18
4 Bir ¢ok kisi yasamuini siirdiirmek icin devletin yardimlarina ihtiyag 4,01 | 1,02
1 L‘ Sosyal Harcama Karsitlig
5 Egitim sektorline daha fazla yatirim yapilmamalidir. 1,86 | 1,43
6 Saglik sektoriine daha fazla yatirim yapilmamalidir. 1,90 | 1,32
7 Yoksullugun azaltilmasi i¢in daha fazla harcama yapilmamalidir. 2,01 | 1,32
Ozellestirme Karsithigt
8 Devletin gergeklestirdigi 6zellestirme faaliyetleri dogru girigimlerdir. 1,99 | 1,17
9 Devlet, ticari hayatta aktif rol almalidir. 3,35 | 1,25
10 Tirkiye’de 6zellestirme ¢alismalar: olmast gerektiginden fazladir. 3,95 | 1,16
Gelir Dagiliminda Adalet
11 Calisan kesimlerin milli gelirden aldiklar1 pay adaletlidir. 1,56 | 0,94
12 Devlet, gelir dagiliminda adaleti saglamada basarisizdir. 4,28 | 1,13

Se¢menlerin  ekonomik olan siyasi degerlerine yonelik tanimlayici
istatistikleri iceren Tablo 28 incelendiginde se¢menlerin, devletin gerceklestirdigi
“Sosyal Yardimlar1” oldukea diisiik buldugu ancak vatandaslarin biiyiik boliimiiniin
bu yardimlara ihtiyag duydugunu ve aym zamanda bu yardimlar nedeniyle
vatandaslarin devlete bagimli hale geldiklerini belirttikleri goriilmektedir. Segmenler,
“sosyal harcama” boyutunda tanimlanan egitim, saglik ve yoksulluk harcamalarinin
dagiliminda; egitim ve saglik sektorlerine yapilacak yatirnm tutarmin yoksullugu
azaltmak i¢in yapilacak yatirnm tutarindan daha fazla olmasi beklentisine sahip
olduklar1 goriilmektedir. “Ozellestirme” boyutu kapsaminda yer alan ifadeler
dogrultusunda se¢menler, Tirkiye’deki ozellestirme cabalarmin dogru bir faaliyet
olmadigini, devletin miimkiinse ticari hayatta aktif yer almasim istediklerini
belirtmektedirler.  “Gelir dagiliminda adalet” boyutuna iliskin  cevaplar

degerlendirildiginde ise, se¢menler Tiirkiye’de gelirin adaletli bir sekilde
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dagitilmadigimi ve c¢alisgan kesimlerin milli gelirden aldiklar1 payin yine adaletli

olmadigini diistindiikleri goriilmektedir.

3.2.1.3. Etnik Kimlik Faktoriine Yonelik Degerlendirmeler

Se¢men davraniglarini etkileyen faktorler arasinda sayilan etnik kimlik,
bireyin sosyallesme siirecinde kiiltiirel etkiler altinda edindigi bilgiler sayesinde
gelisen ve kendisini diger toplum katmanlarindan ayiran nitelikler olarak
tanimlanabilir. Etnik kimlik olgusu tamamen bireye ait olan degerler biitiinii olup,
farkli kiiltiirel etkiler altinda degisime ugrayabilmektedir. Kisinin kendisini ait
hissettigi etnik kimlik ve bu kimlige ait degerler bireyi, davranislarinda diger
bireylerden farkli pozisyonlara yoneltebilen sonuglara neden olabilmektedir.
Ozellikle segmen davranislar1 s6z konusu oldugunda bu kavram daha da &nemli
konuma gelebilmektedir. Bu durumun farkinda olan siyasi partiler ve adaylar ise,
etnik kimliklere iligskin politika ve vaatler lireterek hedef kitlelerine kars1 olumlu bir
iletisim ¢abas1 Tlstlenmeye c¢alismaktadir. Ancak burada Onemli olan konu,
secmenlerin etnik kimliklere ve bu kiiltiirel degerin siyasal sonuglarina yonelik
etkisinin ne diizeyde oldugunun belirlenmesidir. Calismada se¢gmenlerin etnik kimlik
ile ilgili sorulara yonelik elde edilen tanimlayici istatistik degerler Tablo 29°da

gosterilmektedir.

Tablo 29: Etnik Kimlik Olgusunun Siyasal Tercihlerdeki Etkisine Iliskin Tanimlayict

Istatistikler
T o
Sahip oldugum etnik kimlikle gurur duymaktayim. 4,18 | 1,09
Kendi etnik kimligimden olmayan bir adaya oy vermeyi diislinmiiyorum. 2,52 | 1,48
Siyasi partiler etnik temelli politikalara agirlik vermelidirler. 2,40 | 1,26
Etnik kimligim, oy verme davranisimin temel belirleyicisidir. 2,45 | 1,31
Bir adaym etnik kimligi, siyasi tercihimi etkilemektedir. 2,57 | 1,43

Calismaya katilan se¢menlerin etnik kimlikleri ve oy verme davranislari

arasindaki 1iliski incelendiginde; Oncelikle se¢menlerin sahip olduklar1 etnik
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kimlikten oldukga yiiksek diizeyde gurur duyduklar goriilmektedir (£=4,18). Ancak

her ne kadar se¢menler etnik kimliklerine yonelik bdyle yiiksek diizeyde bir gurur
hissetmekte olsalar da, oy verme davranislarinda sahip olduklar1 etnik kimliklerini
#=2,45) ya da oy verecekleri siyasi adaym etnik kimligini (£=2,57) 6nemli bir
degisken olarak gormemektedirler. Ayrica segmenler, siyasi partilerin etnik temelli

bir politika takip etmelerini de onaylamamaktadir (£=2,40). Bu noktada iizerinde

durulmasi gereken onemli bir husus ise, se¢menlerin etnik kimliklerini bireysel
anlamda ve bagimsiz yasamalarini istemeleri ve boylesine degerli bir kiiltiirel 6genin

siyasetin bir bileseni olmasin1 istememeleridir.

3.2.1.4. Din Faktoriine Yonelik Degerlendirmeler

Bireyin sahip oldugu din, inan¢ sistemini sekillendirmekte boylelikle de
tutumlarin etkileyerek davranisin ortaya ¢ikmasinda onemli bir yer elde etmektedir.
Bireyin kabul ettigi kurallar biitiinii olarak din, davramis sonuglarina yonelik
hiikiimlerin yine bireye olan etkisini de ortaya ¢ikarmaktadir. Kiiltiir olgusunun bir
alt bileseni olarak “din”, tiiketimin niteligini belirleyerek bireyin satin alma
davranigin1  sekillendirmektedir. Bireyin sahip olacagi ideolojiyi, siyasi partiyi
secmesinde etkili olacag: diisiiniilen algilanan dini yakinlik diizeyi, siyasal satin alma
olarak tanimlayabilecegimiz oy verme islemini de etkileyecektir. Calismada
se¢cmenlerin algilanan din diizeyleri Reese ve Brown (1995) tarafindan gelistirilen
dindarlik 6lcegi araciligr ile Ol¢climlenmistir. Se¢gmelerin algilanan din diizeylerine

iliskin degerlendirmeler Tablo 30’da gosterilmektedir.

Tablo 30: Segmenlerin Algiladigi Din Diizeylerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

x o
Hayatimda dinin 6nemli bir yeri vardir. 347 | 1,32
Glinliik yasantimda dinime ait kurallar, davraniglarima rehberlik eder. 3,17 | 1,32
Oy verecegim adayin, dini degerlere 6nem vermesi benim i¢in dnemlidir. 281 | 1,41
Siyasi partiler dini degerleri koruyucu ve gelistirici politikalar tiretmelidir. 2,68 | 1,39
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Tablo 30 incelendiginde, se¢menlerin hayatlarinda dinin goreceli olarak
onemli bir yeri oldugu goriilmekle birlikte, dine ait kurallarin davranislara olan
etkisi, se¢menlerin dine yonelik verdikleri 6nemden daha az diizeyde ortaya
cikmaktadir. Segmenler oy verecekleri adaymn dini degerlere 6nem vermesine diisiik
diizeyde 6nem vermekte ayrica siyasi partilerin dini degerleri koruyucu ve gelistirici
politikalar iiretmesini ise desteklememektedirler. Ayrica Tablo 33’deki standart hata
degerleri incelendiginde, oldukca yliksek olarak karsimiza c¢ikan bu degerlerin,
segmenlerin kendi arasinda din konusunda oldukga farkli algilama diizeylerine sahip

oldugunu belirttigi sdylenebilmektedir.

3.2.1.5. Aile Faktoriine Yonelik Degerlendirmeler

Toplumun en kii¢iik birimi olarak kabul edilen aile, bireyin topluma adapte
olmasini ve sosyallesmesini sagladig1 gibi, siyasal bilgilerin ilk kez elde edilmesini
de saglamaktadir. Bu nedenle se¢menlerin davraniglarinda ailelerinin ne kadar etkili
oldugu Onemli bir ¢alisma alanimi ortaya c¢ikarmaktadir. Calismaya katilan
se¢menlerin siyasal davranislarindaki aile etkisine iligkin bulgular Tablo 31’de

gosterilmektedir.

Tablo 31: Segmen Tercihlerinde Aile Etkisine Yonelik Tanimlayict istatistikler

x o
Siyasi tercihlerimi belirlerken ailemin de gériigiinii alirim. 2,48 | 1,38
Ailemin siyasi tercihleri kendi siyasi tercihlerim uyumludur. 3,60 | 1,21
Ailemdeki bireyler, benim oy verdigim parti digindaki bir siyasi partiye oy 2,34 | 1,37
vermez.

Tablo 31 incelendiginde, ¢alismaya katilan se¢gmenlerin siyasal tercihlerini
olustururken ailelerinin goriislerini alma diizeylerinin goreceli olarak diisiik oldugu
goriilmektedir. Caligmaya katilan segmenlerin yas dagilimlart hatirlandiginda, 42 yas
alt1 katilimin yogunluk gosterdigi ve bu nedenle geng kitlelerinin 6zellikle kendi
tercihlerini belirleme egilimine sahip olduklar1 sdylenebilmektedir. Ayni sekilde

secmenlerin siyasi tercihleri ile ailelerinin siyasi tercihleri arasinda yiiksek olmayan
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bir uyumluluk bulunmakta ve aile iiyeleri arasinda farkli siyasi parti tercihlerine

sahip olunabilecegi hususu acik¢a goriilmektedir.

3.2.2. Durumsal Faktorlere Yonelik Degerlendirmeler

Calisma kapsaminda se¢men davranislarini etkileyen durumsal faktorler,
siyasal memnuniyet ve siyasal katilim olarak iki belirlenmistir. Siyasal memnuniyet
faktoriine ait baslik altinda ayrica, se¢menlerin ilgili faktore iliskin algilamalarinm
etkileyebilecek bir degisken olan segmenlerin iilke ekonomisinin genel durumuna

iliskin degerlendirmeleri de sunulmaktadir.

3.2.2.1. Siyasal Memnuniyet Boyutuna Yonelik Degerlendirmeler

Se¢menlerin siyasal tiiketimleri (oy verme) sonucu iktidar konumunu elde
eden siyasi parti ya da adaylarin faaliyetlerinin yarattig1 tatmin se¢cmenlerin siyasal
memnuniyet diizeylerini ortaya ¢ikarmaktadir. Eger se¢gmen oy verdigi aday ya da
partinin se¢im sonrasi sz ve vaatlerini yerine getirdigini diisiiniiyorsa, dogru bir
karar verdigini diisiinerek memnuniyet duygusuna sahip olacak iken, tam tersi
durumda ise memnuniyetsizlik yasayacaktir. Ayni zamanda bireyin siyaset disindaki
yasamindan elde ettigi tatmin diizeyi yagam memnuniyetini ortaya ¢ikaracaktir.
Yasam memnuniyeti ya da Diener (1984) tarafindan gelistirilen “6znel memnuniyet”
kavrami, bireyin gilincel yasam sartlarim1 6znel anlamda degerlendirmesine
dayanmaktadir. Calismaya katilan se¢menlerin siyasal ve ©6znel memnuniyet

diizeylerine iliskin degerlendirmeler Tablo 32’de gosterilmektedir.
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Tablo 32: Siyasal ve Oznel Memnuniyet Boyutlarina Iliskin Tanimlayici Istatistikler

X c
Son genel segimde oy verdigim partiden memnunum. 3,36 1,31
Son genel segimde sectigim milletvekilinden memnunum. 2,96 1,24
Genel olarak siyasi kosullardan memnunum. 1,82 1,14
Genel olarak siyasi partilerden memnunum. 1,81 0,94
Hayat sartlarimin miikemmel oldugunu diisliniiyorum. 1,83 1,03
Hayatimdan memnunum. 3,05 1,15
Yasamimda su ana kadar istediklerimi elde ettigimi diisliniyorum. 2,74 1,13
Bir daha diinyaya gelseydim hemen hemen higbir seyi degistirmezdim. 1,96 1,17

Se¢menlerin siyasal ve Oznel memnuniyet diizeylerine iliskin degerleri
kapsayan Tablo 32 incelendiginde, segmenlerin son genel se¢imde oy verdikleri

siyasi partiden goreceli olarak yiiksek diizeyde (£=3,36) memnuniyet duyduklart

goriilmektedir. Se¢menlerin sectikleri milletvekilinden duyduklart memnuniyet
diizeyi, siyasi partilerden duydugu memnuniyet diizeyinden daha diisiik olmakla

birlikte (£=2,96), genel siyasal kosullardan (£=1,82) ve genel anlamda siyasi
partilerden (£=1,81) duyulan memnuniyetin olduk¢a {izerindedir. =~ Calismanin

ozellikle iktidar partisinin yilkksek oy alamadigi bir il olan Izmir’de
gergeklestirilmesinin muhtemel bir sonucu olarak, segmenlerin siyasi tercihlerinden
dolay1 hissettikleri memnuniyet diizeyleri, lilkenin genel siyasi kosullarina yonelik
hissettiklert memnuniyet diizeylerinden daha ytiksek olarak gerceklesmektedir.
Calismaya katilan se¢menlerin 6znel memnuniyetlerine iliskin degerler
incelendiginde ise, se¢gmenlerin “hayat sartlarinin miikemmel olmasina” yonelik
ifadeye (£=1,83) verdikleri ortalama degerin olduk¢a diisiik oldugu goriilmekle
birlikte, “bir daha diinyaya gelmeleri halinde higbir seyi degistirmemelerine” yonelik
ifadeye verilen ortalama degerin de (£=1,96) benzer sekilde oldukca diisiik oldugu
goriilmektedir. Yani se¢menlerin yasam memnuniyet diizeyleri ortalama olarak ¢ok
mutlu olmanin oldukg¢a gerisindedir. Se¢menlerin “yagamlarinda su ana kadar

istediklerini elde etmelerine” iliskin ifadenin (&£=2,74) kararsizliga yakin bir degerde
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bulundugu ancak giincel “hayatlarindan memnuniyet” diizeylerinin ise (£=3,05) daha

once belirtilen ifadelere gore oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Bir anlamda
segmenler, su anki konumlarindan memnun olduklarini ancak bu memnuniyet
diizeyinin de goreceli olarak yliksek olmadigini belirtmektedirler.

Se¢menlerin hem siyasal hem de 6znel memnuniyet diizeylerini etkiledigi
diisiiniilen diger bir degisken ise, iilkenin giincel ekonomik kosullarina yonelik
gerceklesen segmen algilamalaridir. Calismada bu kavram i¢in “bireysel ekonomik
durum” ifadesi kullanilmis olup, se¢menlerin Tiirkiye’nin gilincel ekonomik
kosullari1 ve bu kosullara yonelik algiladiklar1 bireysel ekonomik durumlarina

iligkin gelistirilen dort ifadeye ait bulgular Tablo 33°te gosterilmektedir.

Tablo 33: Segmenlerin Bireysel Ekonomik Durumlarina iliskin Tanimlayici Istatistikler

x c
Tiirkiye’nin giderek fakirlestigini diisliniiyorum. 3,75 2,15
Tiirkiye’de hayat giderek pahalilagmaktadir. 4,38 0,99
Tiirkiye’de su an ekonomik kriz yagsanmaktadir. 3,84 1,23
Gegim sikintist ¢ektigimi diiginiiyorum. 3,46 1,22

Tablo 33 incelendiginde se¢menlerin, Tiirkiye’de hayatin giderek
pahalilasmakta oldugunu, Tiirkiye’nin giderek fakirlestigini ve iilkede bir ekonomik
krizin var oldugunu ve Onemli gorillecek diizeyde ge¢im sikintist gektiklerini

belirttikleri goriilmektedir.

3.2.2.2. Siyasal Katihm Faktoriine Yonelik Degerlendirmeler

Secmenlerin herhangi bir se¢cime yonelik oy kullanma kararini almalar
davranigin ortaya ¢ikmasina neden olan en 6nemli faktordiir. Her ne kadar segmenler
siyasal tartigmalar, gosteriler, kamuoyu agiklamalar1 gibi siyasal faaliyetlere katilarak
siyasal katilimi gerceklestirseler de, secimlere katilmak, siyasal sonuglarda pay
sahibi olabilmek acisindan Onemli goriilmektedir. Se¢menlerin siyasal katilim

diizeyleri Campbell (1965) tarafindan iki boyutta degerlendirilmektedir. Bu boyutlar,
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secmenlerin “siyasal etkinlik” diizeyi ve algiladiklar1 “vatandashk gorevi” olarak
tanimlanmaktadir. Siyasal katilim boyutunu aciklamaya yonelik 7 ifadeye iliskin

degerlendirmeler Tablo 34’de gosterilmektedir.

Tablo 34: Siyasal Katilim Diizeylerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

x c

Siyasetciler tarafindan dnemsendigimi diisiiniiyorum. 199 | 1,21
Oy kullanma, bireylerin siyasal alanda s6z sahibi olmasinin tek yoludur. 3,51 | 1,43
Hiikiimetin iilkeyi nasil yonettigi hakkinda bilgi sahibiyim. 3,69 | 1,18
Siyasal ortami anlasilmaz ve karmasik buluyorum. 355 | 1,24
Destekledigim partinin kazanma sansi olmasa bile, partime oy veririm. 389 | 1,31
Secimlerde oy kullanan segmen sayisi ¢ok oldugundan, benim oy kullanmam bir 1,53 | 0,98
6nem ifade etmemektedir.

Eger bir se¢gmen se¢im sonuglarini 6nemsemiyorsa, oy kullanmamalidir. 2,74 | 154

Calismaya katilan se¢menlerin siyasal etkinlik diizeyleri Tablo 34’deki ilk
dort ifade aracilign ile Slciimlenmistir. Ilgili ifadeler incelendiginde, segmenlerin
siyasetcilere yonelik olumsuz bir bakis agisina sahip oldugu, dnemli bir oranda
siyasetciler tarafindan 6nemsenmediklerini diisiindiikleri goriilmektedir. Siyasetgilere
yonelik bu olumsuz bakis agis1 se¢gmenlerin siyasetten uzaklasmasina neden olmakta,
siyaseti anlagilmaz ve karmasik olarak algilamalarina ve oy kullanmayi siyasal
katillmim yegane unsuru olarak gormelerine neden olmaktadir. Se¢menlerin
hiikiimetin faaliyetlerine iliskin bilgi diizeylerinin ise goreceli olarak yiiksek
seviyede oldugu sdylenebilecektir. Caligmaya katilan se¢gmenlerin siyasal katilimin
bir diger boyutu olan “vatandaghk gorevi” algilamasina iliskin cevaplar
incelendiginde, segmenlerin se¢imlerde oy kullanmayi bir gorev olarak gordiigii, bu
durumun sec¢imlere katilan segmen sayisi, se¢cim sonuglarina yonelik beklenti ve

desteklenen partinin kazanma sansi ile ilgili olmadig1 rahatlikla goriilebilmektedir.
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3.2.3. Siyasal Pazarlama Karmasina Yonelik Degerlendirmeler

Calismada siyasal pazarlama karmasi, “siyasal iirlin” alt karmasina ait bes
ifade, “siyasal fiyat” alt karmasina ait dort ifade, “siyasal dagitim” alt karmasina ait
bes ifade ve “siyasal tutundurma” alt karmasina ait dokuz ifade olmak {izere
toplamda yirmi ii¢ ifade ile Slgiilmiustiir. Siyasal pazarlama karmasi bilesenlerine
iliskin elde edilen bulgular Tablo 35’de gosterilmektedir.

Tablo 35 incelendiginde; siyasal iiriin alt karmasinin; siyasi parti programi,
ideoloji, siyasi partinin lideri, adaylart ile sdz ve vaatlerinden olustugu
gorilmektedir. Segmenlerin siyasal iiriin alt karmasina yonelik degerlendirmeleri goz
Oniline alindiginda; siyasal iirlin alt karmasi bilesenlerinin goreceli olarak yiiksek
onem diizeyine sahip olduklart gorilmektedir (& degerleri 3 ve iizeridir).
Se¢menlerin en ¢ok 6nem verdigi siyasal {iriin alt karmasi bileseni ise, sahip olunan
ideolojidir (2=3,57). Benzer sekilde siyasi partilerin gosterdigi adaylar (&£=3,48)
ideolojiden sonra en etkili ikinci iiriin alt bileseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Siyasi partilerin soz ve vaatleri (£=3,17), siyasi partinin lideri (£=3,20) ve siyasi
partinin programi (£=3,27) alt bilesenleri ise ideoloji ve aday bilesenlerine gore daha

az 6nemli goriilen dgeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 35: Siyasal Pazarlama Karmas: Bilesenlerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

x c
Bir siyasi partinin, parti programi siyasi tercihimi etkiler. 3,27 | 1,25
Sahip oldugum ideoloji siyasi tercihimi etkiler. 3,57 | 1,24
Bir siyasi partinin lideri, siyasi tercihimi etkiler. 3,20 | 1,26
Siyasi partinin s6z ve vaatleri, siyasi tercihimi etkiler. 3,17 | 1,26
Siyasi partilerin gosterdigi adaylar, siyasi tercihimi etkiler. 348 | 1,19
Goriislerimin catistig1 bir partiye asla oy vermem. 4,08 | 1,31
Sec¢im giinii sandiga gitmenin herhangi bir maliyeti yoktur. 3,86 | 1,60
Secimleri kazanamayacagini diisiindiigiim bir siyasi partiye oy vermem. 2,34 | 1,35
Ulkenin mevcut sorunlarini ¢ézecegine inandigim siyasi partiye oy veririm. 4,33 | 0,90
Siyasetgilerin s6z ve vaatlerini ¢abuk unuttugunu diisiiniiyorum. 4,17 | 1,07

Bir onceki secimde oy verdigim siyasi parti, secim Oncesi vaatlerini yerine | 2,77 | 1,19
getirmistir.

Oy, siyasi partilere verdigim bir kredidir. 3,75 | 1,10
Siyasetgiler, halka tutamayacaklari s6zler vermektedirler. 4,17 | 0,96
S6z ve vaatlerini yerine getirmeyen siyasi partiye oy vermeyi diisiinmem. 4,17 | 1,09

Televizyonda parti liderlerinin katildig1 tartisma programlari, siyasi tercihimi | 2,95 | 1,32
etkiler.

Siyasi partilerin diizenledigi mitingler, siyasi tercihimi etkiler. 2,21 | 1,18
Parti goniilliilerinin kap1 kap1 dolagmasi siyasi tercihimi etkiler. 2,08 | 1,22
Gazete ve dergilerde yayinlanan reklamlar, siyasi tercihimi etkiler. 1,87 | 1,05
Televizyonda yayimlanan reklamlar, siyasi tercihimi etkiler. 1,82 | 1,09
Sosyal paylagim platformlarindaki reklamlar siyasi tercihimi etkiler. 1,67 | 0,94
Radyoda yayinlanan reklamlar, siyasi tercihimi etkiler. 1,59 | 0,84
Partilerin kisa mesaj (SMS) gondermesi, siyasi tercihimi etkiler. 1,50 | 0,85
Partilerin se¢im donemi dagittig1 hediyelik esyalar siyasi tercihimi etkiler. 1,40 | 0,86

Siyasal fiyat alt karmasmma yonelik gelistirilen ifadeler incelendiginde;
segmenlerin siyasal fiyat algilamalarinin oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir.
Se¢menler oldukga yiiksek bir ortalama ile (£=4,08) goriislerinin gatigtig1 bir Siyasi
partiye oy vermeyecegini belirtmektedir. Yine siyasal pazarlamada fiyat unsurunun
gozle goriilebilir bir ¢iktist olan se¢im sandiklarina ulagsma esnasinda ortaya ¢ikan

maliyetler, segmenler agisindan 6nemsiz olarak algilanmaktadir (£=3,86). Segmenler
ilkenin mevcut sorunlarin1 ¢dzecegine inandig1 partilere oy verme egilimine sahip
olarak (&=4,33) gergeklestirdikleri se¢im tercihi ile gelecegin sekillenmesinde
paylarinin oldugunun farkina varmakta ve {ilkenin gelecegi i¢in iyi olacagimi

diisiindiigii tercihi gerceklestirmektedir.
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Siyasal pazarlamada dagitim c¢abalari, siyasi parti ve adaylarin se¢cim donemi
secmenlere ilettigi s6z ve vaatleri, se¢imi kazanmasi halinde gergeklestirebilmesi ile
ilgilidir. Diger bir ifade ile siyasal dagitim, siyasi partilerin ya da adaylarin siyasal
performanslarinin - degerlendirilmesidir. Calismaya katilan se¢menlerin siyasal
dagitim alt karmasina iliskin degerlendirmeleri incelendiginde; siyaset¢ilerin halka
tutamayacaklart sozler verdikleri (£=4,17) ve s6z ve vaatlerini ¢abuk unuttuklar
(£=4,17) algisinin yiiksek diizeyde ortaya ¢iktig1 gériilmektedir. Segmenler igin “oy”
siyasetgilere verilen bir kredi olarak degerlendirilmekte (&=3,75) ve siyasal
performansa gore 6diil ya da ceza araci olarak kullanilabilmektedir. Se¢gmenlerin s6z
ve vaatlerini yerine getirmeyen bir partiye oy vermemesi yliksek bir ortalamaya sahip
iken (x=4,17), siyasi partilerin siyasal performans degerlendirilmesinde ise,
se¢cmenlerin oy verdikleri partinin se¢im Oncesi vaatlerini gergeklestirme oranina
yonelik algilarinin diisiik diizeyde (£=2,77) oldugu goriilmektedir.

Siyasi partilerin 6zellikle kampanya doneminde gerceklestirdikleri iletisim
cabalarinda  kullandiklart1  araglarin  se¢men tercihlerine  yoOnelik  etkileri
degerlendirildiginde; televizyonda adaylarin katildigi tartisma programlari (£=2,95)
en yiiksek ortalamaya sahip tutundurma araci olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Diizenlenen mitingler (£=2,21) ve parti goniilliilerinin kap1 kap1 dolagsmasi (£=2,08)
araclar ise tartisma programlarindan sonra etkili goriilen diger iletisim araglaridir.
Gazete ve dergilerde yayinlanan reklamlar (£=1,87), televizyonda yaymlanan
reklamlar (£=1,82), sosyal paylasim platformlarindaki reklamlar (£=1,67), radyoda
yayinlanan reklamlar (£=1,59), partilerin kisa mesaj (SMS) gondermesi (£=1,50) ve
son olarak partilerin se¢im donemi dagittigi hediyelik esyalar (£=1,40) gibi iletisim
araclarinin se¢menlerin siyasal tercihlerinde herhangi bir olumlu etkiye sahip

olmadig goriilmektedir.

3.3. SECMEN DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLERE YONELIK
BULGULAR

Calismanin bu bdliimiinde se¢cmen davraniglarina etki ettigi diisiiniilen

degiskenlere iliskin gergeklestirilen istatistiki analizlerin sonug¢lar1 sunulmaktadir.
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Elde edilen bulgulara iligskin test istatistiklerinin tercih edilmesinde normallik
varsayimi gz Oniinde bulundurulmus ve verilere ait carpiklik ve basiklik
degerlerinin -/43 araliginda gergeklestigi bulgulanarak, verilerin normal dagilim
gosterdigi kabul edilmistir (Kalayci, 2010: 209). Verilerin normal dagilim gostermesi
ile ¢alismada parametrik testler uygulanarak analizler gerceklestirilmistir.

Toplamda 107 ifadeden olusan calismada degiskenlerin gruplandirilmasi
amaciyla Faktor analizi uygulamasi gergeklestirilmis ve degiskenler boyutlar
cercevesinde analiz edilmistir. Faktor analizinde faktorlerin belirlenmesi i¢in “temel
bilesenler yontemi” tercih edilmis, verilere “Varimax” rotasyonu uygulanmistir. Bu
rotasyonun kullanilmasinin nedeni ise deneysel verilere dayali olarak cevaplayici
algilarina gore bir faktoriin diger faktorlerle olan korelasyonunu en aza indirmesidir
(Tabanick ve Fidell, 1996: 116; Ozgiil, 2005: 171). Aym zamanda bu ydntem basit
yapiya ulasmada faktor yiikkleme matrisinin siitunlarma oncelik vermekte ve her
stitundaki yiik degerlerini 1’e yaklastirirken, geriye kalan ¢ok sayidaki yiik degerini
0’a yaklastirmaktadir (Ozdemir, 2010: 287). Ayrica, verilerin faktor analizine uygun
olup olmadigini tespit etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin testi (KMO) degerinin
0,5’in lizerinde olmasi ve Barlett Kiiresellik test degerinin p<0,05 olmas1 hususu goz
onlinde bulundurulmustur (Sipahi ve digerleri, 2006: 79). Ayni zamanda veriler
arasindaki yiiksek korelasyon ve faktér boyutlar1 arasinda diisiikk korelasyon
varsayimi da degerlendirilmis olup, faktor 6z degerleri (eigen value) 1’den biiyiik
olan boyutlar analize uygun olarak kabul edilmistir (Kalayci, 2010: 322). Calismada
yer alan ifadelere ait boyutlar ayrica arastirma degiskenlerini istikrarli ve tutarh
bicimde 6lgme diizeyini saglamasinin test edilmesi amaciyla giivenirlilik analizine
tabi tutulmustur. Gilivenirlilik analizlerinde alfa katsayisinin degerlendirilmesinde
g6z 6niinde bulundurulan kriter asagidaki gibi belirlenmistir (Ozdamar, 2004: 633).

0.00 < a < 0.40 ise olgek giivenilir degildir,

0.40 < a < 0.60 ise o6l¢egin giivenirliligi diisiik,

0.60 < a < 0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilir ve,

0.80 < a < 1.00 ise yiiksek derecede giivenilir bir lcektir.

Faktor analizi sonucu elde edilen boyutlar ile segmenlerin siyasi tercihleri ve

demografik degiskenler arasindaki iliskinin belirlenmesi amaciyla parametrik testler
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icerisinden bagimsiz Orneklem t testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve

korelasyon analizleri uygulanmis olup, elde edilen sonuglar bulgulanmistir.

3.3.1. Sosyal - Kiiltiirel ve Psikolojik Faktorlerin Se¢gmen Davramslari
Uzerindeki Etkisi

Calismanin bu bdliimiinde segmenlerin kisilik 6zellikleri, siyasal degerleri,
etnik kimlik ve din algilamalar1 ve aile etkisine yonelik gerceklestirilen faktor
analizi, korelasyon analizi ve tek yonli varyans analizi sonuglar

degerlendrilmektedir.
3.3.1.1. Kisilik Ozelliklerinin Se¢cmen Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Arastirmaya katilan segmenlerin 5 faktor kisilik 6lgegi ile Slglimlenen kisilik
ozelliklerine iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo 36’da gosterilmektedir. Tablo 36
degerlendirildiginde, 10 ifadeden olusan dl¢egin faktor 6z degeri (eigen value) 1’in
tizerinde olan 5 boyutu icerdigi, KMO degerinin 0,581 olmasi1 ve Barlett test
degerinin p=0,00 olmasi ile verilerin faktor analizine uygun oldugu; elde edilen 5
boyutun toplam varyanstaki degisimin %77,875’ini agikladig1 goriilmektedir. Kisilik
ozellikleri icerisinde “Yeni deneyimlere aciklik” boyutu, toplam varyanstaki
degisimin %17,15’ini agiklayarak en yliksek agiklama giicline sahip olan boyutu
olusturmaktadir. “Sorumluluk” ve “Disadoniikliik” boyutlar1 ise sirasiyla toplam
varyanstaki degisimin %16,35 ve %16,30’unu agiklamaktadir. “Duygusal denge” ve
“ayumluluk™ boyutlar1 yine sirasiyla %14,37 ve %13,68’lik degerler ile diger
boyutlara gore daha diisiik bir agiklama yiizdesine sahip olmaktadir. Kisilik
ozelliklerine iligkin ortaya cikan boyutlarin gilivenirlilik degerleri incelendiginde,
yeni deneyimlere agik, sorumluluk ve disadoniikliik boyutlarinin -a >0.70 olmasi
nedeniyle- “olduk¢a giivenilir” oldugu ancak duygusal denge ve uyumluluk
boyutlarina ait degerlerin 0.40 < a < 0,60 araliginda olmasi ile giivenirliliginin diisiik

oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 36: Segmenlerin Kisilik Ozelliklerine Iliskin Faktor Analizi

e x = _ X~
2 = ~ < =
S Ex| 2 = 88 | 3
S35 |5 =8 | §
3 S B a >
&) (%) 5 )
Yeni Deneyimlere Agik ,912
Geleneksel, yaratict olmayan ,899
Disiplinli ,905
Diizensiz, dikkatsiz ,984
Cekingen ,904
Disadoniik, aktif ,865
Alingan ,847
Olaylar karsisinda sakinligini ,819
koruyabilen
Insanlara kars1 sevecen, 1liml ,809
Insanlara kars1 huysuz, kavgaci ,808
Aciklanan Varyans (%) 17,152 16,357 16,307 | 14,378 | 13,682
Kiimiilatif Ag¢iklanan Varyans (%) 17,152 33,508 | 49,816 | 64,193 | 77,875
Giivenilirlik ,820 77 773 ,599 ,510
Faktor Oz Degerleri 2,552 1,658 1,330 1,164 1,084
KMO = 0,581; Barlett = 2390,415; df = 45; p = 0,000

Tablo 36’da bulgulanan faktor gruplarina iliskin korelasyon matrisi ise Tablo

37°de gosterilmektedir. Korelasyon matrisi

incelendiginde,

disadontiklik ve

sorumluluk boyutlar1 arasindaki iliskinin anlamlilik diizeyinin sinirda oldugu

goriilmekte, diger boyutlar arasindaki iligkiler ise 0,05 ve 0,01 diizeylerinde anlamhi

sonuclar vermektedir. Verilerin faktorlere ayrilmasinda boyutlar arasi diisiik

korelasyon beklentileri karsilanmis olup, en yiiksek (r=0,299, p<0,01) anlamli iliski

disadontikliik ile yeni deneyimlere agiklik boyutlar arasinda gergeklesmistir.
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Tablo 37: Kisilik Ozellikleri Faktér Boyutlar1 Arasindaki Korelasyon Matrisi

< ﬁ é g o é —_ é =
P 24 = S D =] c £ =
% |E |B& |E |®38%
=13 ° 3 3
Disa Déniikliik Pearson 1 0,062 -, 155** ,121%* ,299**
Sig 0,050 0,000 0,000 0,000
Sorumluluk Pearson 0,062* 1 -0,065* ,162** ,062
Sig 0,050 0,038 0,000 0,050
Duygusal Denge Pearson -,155** -0,65* 1 -,195* -,155**
Sig 0,000 0,038 0,000 0,000
Uyumluluk Pearson ,121** ,162** -,195* 1 121
Sig 0,000 ,000 ,0000 0,000
Deneyimlere Aciklik Pearson ,299** 0,062 -,155** J121** 1
Sig 0,000 0,050 0,000 0,000
*Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamlidir.
** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.
Se¢menlerin kisilik ozelliklerine iliskin faktor analizinin

gerceklestirilmesinden sonra elde edilen boyutlarin tercih edilen siyasi parti

acisindan analizi de Onemli bir diger konuyu ortaya ¢ikarmaktadir. Se¢cmenlerin

siyasi parti tercihleri ile kisilik ozellikleri iligkisini degerlendiren matris asagida

Tablo 38°de gosterilmektedir.

Tablo 38: Segmenlerin Siyasi Parti Tercihleri ile Kisilik Ozellikleri Boyutlar1 iliskisi

Den\e(yeimlere et e Duygusal

Aciklik Sorumluluk | Disadoniiklik Denge Uyumluluk

x SS. | x S.S. x S.S. x S.S. x S.S.
AK Parti 328 | 148|416 | 0,75 | 2,68 | 1,58 |3,05| 1,39 | 4,38 | 0,82
CHP 4,00 | 1,06 |346| 1,34 | 382 | 0,89 |[232| 094 | 432 | 0,71
MHP 358 | 132378 | 112 | 3,17 | 143 |261| 1,05 | 4,23 | 0,76
HDP 394 | 119|388 | 0,85 | 344 | 1,07 |238| 0,99 | 415 | 0,70
SP 289 | 157|423 | 067 | 260 | 1,41 |312| 1,11 | 435 | 0,74
VATAN 393 |1,20(381| 0,80 | 400 | 0,84 |242| 094 | 417 | 0,92
Kararsiz 427 |0,75|421| 088 | 3,81 | 093 |[249| 0,99 | 441 | 0,70
O.K.D. 451 | 060 |39 | 088 | 397 | 0,79 |242| 1,01 | 413 | 0,83

254



Se¢menlerin  siyasi parti tercihleri kapsaminda kisilik o6zelliklerinin
tanimlayicr istatistiklerinin degerlendirildigi Tablo 38 incelendiginde; CHP ve HDP
segmenlerinin  ve Kkararsiz ile oy kullanmayr diisinmeyen seg¢menlerin yeni
deneyimlere aciklik 6zelliginin diger parti segmenlerine gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. AK Parti ve SP segmenlerinin ise sorumluluk boyutunda diger parti
secmenlerine gore daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Vatan,
CHP ve HDP se¢menlerinin disadoniikliik 6zelliklerini diger partilerin segmenlerine
gore daha fazla tasidigi; duygusal denge Ozelliginin ise en yiiksek SP ve AK Parti
segmenlerince tasinmakta oldugu gorilmektedir. Seg¢menlerin sahip oldugu
uyumluluk o6zelligi incelendiginde ise, parti tercihi gozetmeksizin yiiksek bir
ortalamaya sahip olduklari rahatlikla s6ylenebilmektedir. Tablo 38’de gosterilen parti
tercihlerine yonelik tanimlayici istatistik degerlerinin anlamli bir farklilik yaratip
yaratmadig1 hususu 6nemli goriilmekte ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile
test edilerek analiz sonucu elde edilen bulgular asagida Tablo 39°da gosterilmektedir.
Tablo icerisinde “oy kullanmay1 diislinmiiyorum” olarak ifade edilen se¢menler

“0.K.D.” seklinde kisaltilmustir.

Tablo 39: Siyasi Parti Tercihi ile Kisilik Ozellikleri Arasindaki Iliskiye Yonelik Analiz

x F P
CHP 4,00 0,000
AK Parti HDP 3,94 0,002
(xr=3,28) Kararsiz 4,27 0,000
O.K.D. 4,51 0,000
CHP MHP 3,58 0,006
YENI (=4,00) SP 2,89 0,000
DENEYIMLERE MHP Kararsiz 4,27 0,000
ACIKLIK (£=3,58) O.KD. 451 0,000
HDP sP 2,89 10046 0,001
(x=3,94) VATAN 3,93 0,000
SP VATAN 3,93 0,021
(x=2,89) Kararsiz 4,27 0,000
O.K.D. 4,51 0,000
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AK Parti (£=4,16) CHP 3,46 0,000

HDP 3,88 0,047

CHP sp 4,23 0,017

SORUMLULUK (%=3,46) Kararsiz 221 7,654 5000
MHP (x=3,78) Kararsiz 4,21 0,046

CHP 3,82 0,000

MHP 3,17 0,008

AK Parti HDP 3,44 0,000

(x=2,68) VATAN 4,00 0,000

Kararsiz 3,81 0,000

O.K.D 3,97 0,000

CHP MHP 3,17 0,000

DISADONUKLUK (*=3,82) Sp 260 | 16,300 5000
VATAN 4,00 0,009

_MHP Kararsiz 3,81 0,000

(x=3,17) OKD. 3,97 0,005

HDP 3,44 0,027

K VATAN 4,00 0,000

(¥=2,60) Kararsiz 3,81 0,000

O.K.D. 3,97 0,000

CHP 2,32 0,000

AK Parti MHP 2,61 0,016

(=3,05) HDP 238 0,000

DUYGUSAL Kararsiz 2,49 6,425 0,001
DENGE O.K.D. 2,42 0,041
SP CHP 2,32 0,005

(¥=3,12) HDP 2,38 0,044

Se¢menlerin kisilik 6zellikleri ile siyasi parti tercihleri arasinda anlamli bir
iliskinin olup olmadigini belirlemek amaciyla gerceklestirilen tek yonlii varyans
analizi sonuglarina gore; “yeni deneyimlere agiklik”, “sorumluluk”, “duygusal
denge” ve “digadontikliik™ kisilik 6zellikleri segmenlerin siyasi parti tercihlerinde
anlaml farkliliklar yaratmaktadir. Ortaya ¢ikan anlamli farkliligin detaylarinin elde
edilmesine yonelik gerceklestirilen Tukey HSD testine gore; “Yeni deneyimlere
aciklik™ kisilik 6zelligi AK Parti’li segmenleri; CHP’li, HDP’li, kararsiz ve oy

kullanmay1 diisiinmeyen se¢melerden, CHP’li se¢menleri MHP’li ve SP’li

256



secmenlerden ve son olarak kararsiz ve oy kullanmay:1 diisiinmeyen se¢menleri
MHP’li ve SP’li segmenlerden farklilastirmaktadir (F= 10,046; p=0,000). Yeni
deneyimlere agiklik kisilik 6zelligi sol egilimli segmenlerde sag egilimli segmenlere
gore daha yiiksek diizeyde ortaya ¢ikmakta ve ilgili 6zellige iliskin anlamli farklilig
yaratmaktadir. Elde edilen bu sonu¢ Caprara ve digerleri (1990), Vecchione ve
Caprara (2009) ve Aldemir ve Bayraktaroglu (2004)’nun ¢alismalarinda elde ettikleri
sonuglarla uyumluluk gostermektedir. “Sorumluluk™ o6zelligine iliskin farkliliklar
analiz edildiginde (F=7,654, p=0,000); AK Parti’li segmenler ile CHP’li se¢gmenler
arasinda (p=0,000), CHP’li se¢gmenler ile HDP’li (p=0,047), SP’li (p=0,017) ve
kararsiz segmenler (p=0,000) arasinda ve son olarak MHP’li se¢menler ile kararsiz
se¢cmenler arasinda (p=0,046) anlaml farklilik bulunmaktadir. AK Parti’li ve SP’li
se¢cmenlerin diger se¢gmenlerden daha yiiksek sorumluluk ortalamalarina sahip olmasi
ile “Sorumluluk™ o6zelligine iliskin farkin nedeni ortaya ¢ikmaktadir. Sorumluluk
kisilik 6zelligi yiiksek olan bireylerin sag ideolojilere egilimli olmasi (Aldemir ve
Bayraktaroglu; 2004: 129-147) g6z 6niine alindiginda, elde edilen bulgularin literatiir
ile paralellik gésterdigi sdylenebilmektedir.

“Disadontikliik” 6zelliginin segmenlerin siyasi tercihlerine yonelik etkisini
tanimlamaya yonelik gergeklestirilen istatistiki analiz sonucu (F=16,300; p=0,000)
anlamli bir etkinin varligi tespit edilmistir. Bu farkliligin nedenlerini belirlemeye
iliskin Tukey HSD testine gore; AK Parti’li se¢gmenlerin digadoniikliik 6zelligine
iliskin & degerinin 2,68 gibi diisiik bir degere sahip olmasi sonucu; CHP’li
(p=0,000), MHP’1i (p=0,008), HDP’li (p=0,000), Vatan Parti’li (p=0,000), kararsiz
(p=0,000) ve son olarak oy kullanmay:1 diisiinmeyen se¢menlerden anlamli olarak
farklilastigt ~ goriilmektedir. Aymi  0Ozellik kapsaminda CHP’li  se¢menlerin
disadontiklik 6zelligine ait & degerinin 3,82 gibi yiiksek bir deger elde etmesi ile

MHP’li ve SP’li se¢gmenlerden farklilastigi goriilmektedir. MHP’li segmenler; Vatan
Parti’li, kararsiz ve oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢menlerden farklilagirken; SP’li
secmenler ise HDP’li, Vatan Parti’li, kararsiz ve oy kullanmay: diisiinmeyen
secmenlerden anlamli sekilde farklilagmaktadir. Bu 06zellige iliskin genel
degerlendirme ise, “sol egilimli ideolojileri savunan siyasi partilere oy veren
secmenlerin, sag egilimli ideolojileri savunan siyasi partilere oy veren segmenlere

gbre daha yiiksek disadoniikliik 6zelligi gosterdigi” seklindedir. Tlgili degerlendirme
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Jost ve digerleri (2009) ve Schoen ve Schumann (2007) ¢alismalarinin sonuglarina
benzerlik gostermektedir.

“Duygusal denge” ozelligi agisindan gergeklestirilen analiz incelendiginde;
AK Parti’li ve SP’li segcmenlerin bu 6zellige ait yliksek ortalamalara sahip olmasinin
bir sonucu olarak ( &= 3,05 ve £ =3,12) AK Parti’li segmenler; CHP’li (p=0,000),
MHP’li (p=0,016), HDP’li (p=0,000), kararsiz (p=0,001) ve oy kullanmay1
diistinmeyen (p=0,041) se¢menlerden farklilasirken; SP’li se¢gmenler ise, CHP’li
(p=0,005) ve HDP’li (p=0,044) se¢menlerden farklilasmaktadir. Schoen ve
Schumann (2007: 494)’a gore diisiik diizey duygusal denge o6zelligi, segmenlere
materyal veya kiiltiirel zorluklara karst ¢oziim sunan partileri destekleme egilimi
gostermesini saglamakta iken, Barbaranelli ve digerleri (2007, 1199-1208) ise
duygusal denge ozellikleri yiiksek olan se¢menlerin sag egilimli adaylar1 onaylama
egilimine sahip oldugunu belirtmektedir. Boylelikle iilkemizde sag egilimli
partilerden olan AK Parti ve SP’nin se¢menlerinin duygusal denge o&zellikleri
acisindan diger parti segmenlerine gore farklilagsmasi, literatiirdeki benzer caligsmalar
ile ayn1 sonugclar1 ortaya ¢ikarmaktadir.

Se¢menlerin kisilik o6zelliklerine iligkin gerceklestirilen analizler sonucu
“Secmenlerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri itibariyle tercih ettikleri siyasi partiler
arasinda anlamli bir farklilik vardir” dnermesini igceren Hi hipotezinin kabul edildigi
ve “se¢cmenlerin sahip oldugu kisilik 6zellikleri itibariyle tercih edilen siyasi parti

arasinda anlamli bir farkliligin oldugu” bulgulanmistir.

3.3.1.2. Siyasal Degerlerin Secmen Davramislar1 Uzerindeki Etkisi

Se¢menlerin sahip oldugu siyasal degerler calisma kapsaminda “ekonomik”
ve “ekonomik olmayan” degerler boyutlar1 aracilifiyla degerlendirilmistir.
Ekonomik olmayan degerler, toplamda 18 ifadeden olusmakta ve ifadelere yonelik
gerceklestirilen faktor analizi sonucu Tablo 40°da gosterilmektedir. Gergeklestirilen
ilk analizde KMO degerinin 0,840 ve agiklanan varyans degerinin ise %52,3 oldugu
bulgulanmis olup; 6zdegeri 0,3’lin altinda olan, birden fazla faktdr grubunda yer alan
ve capraz yik (%10) sorununa sahip olan ifadelerin soru setinden c¢ikarilmasi
varsayimi ile 6 ifade analizden ¢ikarilmis ve Tablo 41°de elde edilen nihai boyutlara

ulagilmistir. Tablo incelendiginde; se¢menlerin ekonomik olmayan degerlerini
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belirlemeye yonelik olusturulan 6l¢egin 5 boyuta sahip oldugu; KMO degerinin
0,824 ve Barlett test istatistiginin p < 0,05 kosulunu sagladig1 ayrica agiklanan
varyans degerinin de ifadelerin azalmasina ragmen artis gostererek %65,948°e
yiikseldigi goriilmektedir. Faktor analizi sonucunda bulgulanan boyutlar sirasi ile
“geleneksel ahlak”, “otorite destegi”, “niikleer destegi”, “firsat esitligi” ve
“uluslararasilagsma”dir. ilgili boyutlardan “geleneksel ahlak”, toplam varyanstaki
degisimin  %29,975’ini; “otorite  destegi” %10,229’unu, “niikleer destegi”
%10,013’iinti, “firsat esitligi” %48,385’ini ve “uluslararasilasma” boyutu ise
%7,346’s1n1  agiklamaktadir. Ekonomik olmayan siyasal degerlere iliskin elde
boyutlarin giivenirlilik degerleri incelendiginde ise; geleneksel ahlak ve niikleer
destek boyutlarinin cronbach alfa degerlerinin “olduk¢a giivenilir” oldugu; otorite
destegi, firsat esitligi ve uluslararasilasma boyutlarina ait cronbach alfa degerlerinin

ise “giivenilirliginin diisiik diizeyde” oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 40: Segmenlerin Ekonomik Olmayan Siyasal Degerlerine Iliskin Faktor Analizi

¥ s | = =
= )%D )§0 )El) gz«
< 2 % = =
—_ A Tn 2]
8 a » m s
X ] 1) - <
7] = {5} 54 =t
S 5 2| Z| 2
g | =z | = | 2
Filmlerdeki seks olgusu ve ¢iplaklik asirrya ,768
ka¢maktadir.
Yayin standartlarinin olugsmasi igin 162
sansiirleme gereklidir.
Kiirtajt dogru bulmuyorum 677
Kanunlara kars1 gelenler daha agir cezalara 1769
garptiriimalidir.
Idam cezas1 tekrar uygulanmalidir. ,695
Okullar 6grencilere kurallara uymay1 626
Ogretmelidir.
Tiirkiye, kendi enerjisini iiretecek niikleer 811
santrallere sahip olmalidir.
Tiirkiye, lilke savunmasi i¢in niikleer 803
silahlara sahip olmalidir.
Tiirkiye’de kadinlara yonelik firsat esitligi 831
oldukga ileri diizeydedir.
Tiirkiye’de etnik kimliklere yonelik firsat 767
esitligi oldukea ileri diizeydedir.
Tiirkiye Avrupa Birligi’ne girme hedefinden 832
vazgegmemelidir.
Tiirkiye NATO igerisinde kalmaya devam 684
etmelidir.
Agiklanan Varyans (%) 29,975 | 10,229 | 10,013 | 8,385 7,346
Kiimiilatif Ag¢iklanan Varyans (%) 29,975 | 40,204 | 50,217 | 58,602 | 65,948
Giivenilirlik 0,694 0,573 0,719 0,591 0,564
Faktor Oz Degerleri 3,597 1,728 1,302 1,106 1,006
KMO = 0,824; Barlett = 2353,96; df = 66; p = 0,000

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan 5 boyuta iligkin korelasyon matrisi asagida
Tablo 41°de gosterilmektedir. Tablo 41 incelendiginde; boyutlar arasi korelasyon
degerlerinin zayif bir iliskiyi isaret etmesine ragmen anlamli olduklar (sig < 0,05)
goriilmektedir. Geleneksel ahlak boyutunun; otorite destegi, niikleer destegi ve firsat
esitligi boyutlar1 ile olan korelasyon degerleri, uluslararasilasma boyutu ile olan
degere gore daha yiiksek diizeyde ortaya ¢ikmistir. Yani, segmenlerin geleneksel

ahlak boyutuna verdikleri Gnem seviyesi arttikca; otoriteye yonelik destekleri,

260



Tiirkiye’nin niikleer enerji ve silah yatirnmina yonelik destekleri ve Tiirkiye’deki
firsat esitliginin yeterli diizeyde olduguna dair disiincenin varligi, Tiirkiye’nin
uluslararasi arenada boy gostermesinin devam etmesine yonelik destekten daha fazla

artmaktadir.

Tablo 41: Ekonomik Olmayan Siyasal Degerler Boyutuna Iliskin Korelasyon Matrisi

x 5 <
= o gy %«
< 3 % ) =
o A ol = 2
_32 3 — 2 5
£ E 8 o =
3 8 = £ E
(O] Z <3 -

Geleneksel Ahlak Pearson 1 ,364** ,482** ,408** 127%*

Sig 0,000 0,000 0,000 0,000

Otorite Destegi Pearson ,364** 1 ,361** ,304** ,106**

Sig 0,000 0,000 0,000 0,001
Niikleer Destegi Pearson ,A82** ,361** 1 ,340** ,154**
Sig 0,000 0,000 0,000 0,000
Firsat Esitligi Pearson ,408** ,304** ,340** 1 0,96**
Sig 0,000 0,000 0,000 0,002
Uluslararasilagsma Pearson J127** ,106** ,154** ,096** 1
Sig 0,000 0,001 0,000 0,002

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

Se¢menlerin sahip oldugu ekonomik olmayan siyasal degerlerinin siyasi parti
tercihleri ile olan iliskinin incelenmesi, olduk¢a oOnemli bir davranis degiskeni
etkisinin tanimlanmasi ag¢isindan 6nemli bir konuyu meydana getirmektedir. Bu
acidan Tablo 42°de se¢menlerin siyasi parti tercihleri agisindan ekonomik olmayan
siyasal degerlerine yonelik tanimlayict istatistik degerleri sunulmaktadir. Tabloda
“oy kullanmay1 diistinmiiyorum” olarak siniflandirilan se¢menler i¢in “O.K.D.”

ifadesi kullanilmistir.
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Tablo 42: Seg¢menlerin Siyasi Parti Tercihleri ile Ekonomik Olmayan Siyasal Degerleri
Arasindaki Iliski

Geleneksel Otorite Niikleer Firsat Uluslararasilagsma
Ahlak Destegi Destegi Esitligi

x SS. | % S.S. x S.S. x S.S. x S.S.
AK Parti 368 | 089|401| 082 | 39 | 1,05 |358| 0,95 3,58 0,94
CHP 2,16 | 087(335| 094 | 252 | 1,30 | 2,24 | 0,97 3,33 0,95
MHP 2,89 |1,00|392| 085 | 327 | 1,31 | 269 | 1,01 3,21 0,92
HDP 205 | 107|249 099 | 2,08 | 1,31 | 170 | 0,95 3,14 1,02
SP 3,73 115|397 | 0,81 | 391 | 091 |2,60 | 1,08 2,83 1,29
VATAN 244 1082 |365| 09 | 298 | 1,35 |2,70 | 1,02 2,34 1,25
Kararsiz 2,70 | 1,00 {359 | 092 | 3,13 | 1,29 | 2,46 | 1,08 3,40 0,96
O.K.D. 257 | 111|318 | 1,27 | 248 | 1,23 | 2,02 | 0,95 3,00 1,23

Tablo 42 incelendiginde; gelencksel ahlak degerine iliskin en yiiksek
ortalamalar SP’li ve AK Parti’li segmenlere, otorite destegi boyutunda ise AK
Parti’li, SP’li ve MHP’li segmenlere ait oldugu goriilmekte olup; benzer sekilde
Tiirkiye’nin niikleer enerji ve savunma alaninda yatirim yapmasmi en yiiksek
diizeyde destekleyen se¢menler AK Parti’ye, SP’ye ve MHP’ye oy vermeyi
diistinenlerdir. Tiirkiye’de algilanan firsat esitligi diizeyine yonelik en diisiik katilim
HDP’li ve oy kullanmay1 diistinmeyen segmenlere ait olup, Tiirkiye’nin AB, NATO
gibi uluslararas1 kuruluslar blinyesinde bulunmasini en ¢ok destekleyen se¢menler
AK Parti’li ve kararsizlar iken, en az destekleyenler ise Vatan Parti’li ve SP’li
se¢menlerdir.

Seg¢menlerin sahip oldugu ekonomik olmayan siyasal degerlerinin siyasi parti
tercihlerine herhangi bir etkisinin olup olmadigimi Dbelirlemek amaciyla
gerceklestirilen tek yonlii varyans analizinin (ANOVA) sonuglar1 Tablo 45°de
gosterilmektedir. Tablo 43 incelendiginde; se¢menlerin siyasi parti tercihleri;
geleneksel ahlak (F=34,764, p=0,000), otorite destegi (F=20,309; p=0,000), niikleer
destegi (F=20,572; p=0,000), firsat esitligi (F=26,206; p=0,000) ve uluslararasilagsma
(F=5,978; p=0,000) degerleri kapsaminda anlamli olarak farklilik gostermektedir.
Geleneksel ahlak degerine yonelik farkliligin temelinin arastirilmasit  igin

gerceklestirilen Tukey HSD testinin sonuglarina gore; AK Parti’li secmenler, CHP’li,
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MHP’1i, HDP’li, Vatan Parti’li, kararsiz ve oy kullanmay1 diislinmeyen se¢cmenlere

gore daha yiiksek bir geleneksel ahlak degerine (%=3,68) sahip olmaktadir.
Geleneksel ahlak degerine iliskin ortaya ¢ikan diger bir farkliik ise CHP’li

secmenler ile MHP, SP ve kararsiz se¢menler arasindadir. CHP’li se¢menler
acisindan ortaya ¢ikan bu farklilik, bu segmenlerin geleneksel ahlak degerine iliskin

sahip oldugu daha diisiik ortalama degeri (£=2,16) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Benzer sekilde SP’li se¢gmenlerin geleneksel ahlak degerine iligkin sahip oldugu

yiiksek ortalama (£=3,73), HDP, Vatan, kararsiz ve oy kullanmay1 diistinmeyen

secmenlerden kendilerini farklilagtirmaktadir. Se¢menlerin siyasi parti tercihlerini
farklilastiran bir diger deger “otorite destegidir”.

Otorite destegine yonelik deger algilamasi incelendiginde; AK Parti’li
#=4,01), SP’li (%£=3,97) ve MHP’li se¢menlerin (£=3,92) olduk¢a yiiksek
ortalamalara sahip olmasi sonucu, CHP’li (£=3,35), HDP’li (£=2,49), Vatan Parti’li
(£=83,65) kararsiz (£=3,59) ve oy kullanmay1 diisiinmeyen (%=3,18) se¢menlerden
anlamli sekilde farklilasmaktadir. Otoritenin desteklenmesi boyutunun; “cezalarin
arttirtlmasi, idamin tekrar uygulanmasi ve okullarin kurallara uymay1 6gretmesi” gibi
ifadelerden olusuyor olmasi, bu boyutun 6zellikle sol ideolojilere sahip segcmenlerce
goreceli olarak daha diisiik 6nem seviyesine sahip olmasina, tam tersi sag ideolojilere
egilimli segmenlerce ise daha dnemli gdriilmesine neden olmaktadir. ifadeler icinde
yer alan “cezalarin arttirilmasi” ve “idam cezasmin tekrar uygulanmasi”na HDP’li
secmenler oldukca diisiik diizeyde katilmis ve bu parti segmenleri ilgili deger
acisindan neredeyse diger tiim segmen gruplarindan anlamli olarak farklilagmistir.

Ekonomik olmayan se¢men degerlerinden bir digeri se¢gmenlerin iilkemizin
niikkleer enerji altyapisina ve niikleer silah sahipligine yonelik katilimini igeren
“niikleer destegi”dir. Niikleer yatirim destegine iligkin en yiiksek katilim AK Parti’li

segmenlere ait olup (%=3,96), bu degere yonelik katilim diizeyleri sonucu CHP’li
#=2,52), MHP’li (£=3,27), HDP’li (%£=2,08), Vatan Parti’li (£=2,98), kararsiz
(£=3,13) ve oy kullanmay:1 diisiinmeyen se¢gmenlerden (%£=3,13) anlamli olarak

farklilasmaktadir (p<0,05). CHP se¢menleri ise niikleer destek degerine iliskin

goreceli olarak disiik seviyede katilim gostermekte (£=2,52) ve bu deger

kapsaminda MHP’li (£=3,27), SP’li (£=3,91) ve kararsiz (£=3,13) se¢menlerinden
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anlamli olarak farklilasmaktadir. CHP se¢menlerine benzer sekilde HDP se¢menleri
de niikleer destek boyutuna oldukea diisiik diizeyde katilim gostermekte (£=2,08) ve
SP’li (£=3,91), Vatan Parti’li (£=2,98) ve kararsiz (£=3,13) se¢menlerden anlamli
olarak farklilasmaktadir. Bu sonuglar itibariyle, sag odakli siyasi partilere oy veren
secmenlerin, sol odakli siyasi partilere oy veren segmenlere gore Tiirkiye’ nin niikleer
yatirimlarini daha fazla destekleme egiliminde olduklar1 s6ylenebilmektedir.
Se¢menlerin tercihlerini ekonomik olmayan degerler agisindan farklilastiran
diger bir deger boyutu, Tiirkiye’deki etnik kimlikler, kadinlar ve cinsel egilimlere
(LGBT) yonelik “firsat esitligi” diizeyidir. AK Parti’li segmenler Tiirkiye’de anilan
gruplara iligkin firsat esitliginin goreceli olarak yiiksek oldugunu (%=3,58)
diistinmekte ve CHP’li (£=2,24), MHP’li (£=2,69), HDP’li (£=1,70), SP’li (£=2,60),
Vatan Parti’li (£=2,70), kararsiz (£=2,46) ve oy kullanmay1 diisiinmeyen (&£=2,02)
secmenlerden anlamli olarak farklilagmaktadir. Firsat esitligi degerine iligkin ortaya

cikan bir diger farklilik, bu degere en diisiik katilimi gésteren HDP’li (&=1,70)
se¢menleri ile MHP’li (£=2,69), CHP’li (£=2,24), SP’li (£=2,60 ), Vatan Parti’li
(£=2,70) ve kararsiz (&#=2,46) se¢menler arasindadir. Bu sonuglar itibariyle

secmenler Oonemli bir oranda Tiirkiye’de yeterli bir firsat esitligi ikliminin var
olmadigin1  belirtmektedir. Ozellikle HDP’li se¢menler icin bu degere iliskin
algilamalar oldukea diisiik diizeyde ortaya ¢cikmaktadir.

Seg¢menlerin siyasi parti tercihlerini etkileyen son ekonomik olmayan siyasal
deger, Tiirkiye’ nin uluslararasi boyuttaki konumunun gelecegine yonelik beklentileri
iceren ‘“‘uluslararasilasma” degeridir. Bu degere iliskin anlamli farkliliklarin
olugmasinda; AK Parti se¢menlerinin bu degere iliskin goreceli olarak yiiksek
onaylama oranina (£=3,58) ve ideolojileri ve siyasal strateji ve hedeflerinin etkisi ile
Vatan Parti’li (£=2,34) ve SP’li se¢menlerin (£=2,83) diisiik diizeyde katilim
gostermesi etkili olmaktadir. Bu deger kapsaminda iizerinde 6nemle durulmasi
gereken nokta; Vatan Parti’sine ve SP’ye oy vermeyi diisiinen segmenler Tiirkiye nin
NATO biinyesinde faaliyetlerini siirdiirmesini ve AB hedefinden vazgegmemesini
onaylamamaktadir. AK Parti’li, CHP’li, MHP’li, HDP’li ve kararsiz segmenler ise bu

hedeflere ulasilmasi gerektigini diisiinmektedirler.
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Bu sonuglar itibariyle, “Se¢menlerin siyasi parti tercihleri algiladiklar

ekonomik olmayan siyasal degerler itibariyle anlamli sekilde farklilagsmaktadir”

ifadesini kapsayan H> hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 43: Segmenlerin Ekonomik Olmayan Siyasal Degerleri ile Siyasi Parti Tercihleri
Arasindaki Iliskiye Yénelik Analiz
x F P
CHP 2,16 0,000
AK Parti MHP 2,89 0,000
(£=3,68) HDP 2,05 0,000
VATAN 2,44 0,000
Kararsiz 2,70 0,000
O.K.D. 2,57 0,000
GELENEKSEL CHP MHP 2,89 0,000
AHLAK (¥=2,16) Sp 373 0,000
Kararsiz 2,70 34,764 0,000
MHP HDP 2,05 0,000
(¥=2,89) Sp 373 0,001
HDP 2,05 0,000
= :5;7 ) VATAN 244 0,000
Kararsiz 2,70 0,000
O.K.D. 2,57 0,000
_ CHP 3,35 0,000
(A;:Z%T) HDP 249 0,000
Kararsiz 3,59 0,017
O.K.D. 3,18 0,000
CHP MHP 3,92 0,000
OTORITE (¥=3,35) HDP 2.49 0,000
DESTEGI Sp 397 | 20,309 0029
MHP HDP 2,49 0,000
(£=3,92) OKD. 3,18 0,001
SP 3,97 0,000
(f|-=”23,|29) VATAN 3,65 0,000
Kararsiz 3,59 0,000
O.K.D. 3,18 0,001
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CHP 2,52 0,000
AK Parti MHP 3,27 0,000

(£=3,96) HDP 2,08 0,000

VATAN 2,98 0,004

Kararsiz 3,13 0,000

O.K.D. 2,48 0,000

NUKLEER DESTEGI CHP MHP 327 0,000
(¥=2,52) SP 391 | 21572 [T0,000

Kararsiz 3,13 0,000

MHP HDP 2,08 0,000

(¥=3,27) OKD 2,48 0,021

SP 3,91 0,000

(:FTZD,Z ) VATAN 2,98 0,023

Kararsiz 3,13 0,000

CHP 2,24 0,000

MHP 2,69 0,000

AK Parti HDP 1,70 0,000

(¥=358) SP 2,60 0,000

VATAN 2,70 0,000

FIRSAT Kararsiz 2,46 0,000
ESITLIGI O.KD. 2,02 0,000
CHP 224 | 26206 75000

HDP MHP 2,69 0,000

(%£=1,70) SP 2,60 0,002

VATAN 2,70 0,000

Kararsiz 2,46 0,010

MHP 3,21 0,043

HDP 3,14 0,044

AK Parti SP 2,83 0,012

(%=3,58) VATAN 2,34 0,000
ULUSLARARASILASMA O.K.D. 3,00 0,045
CHP 3,33 5,978 | 0,000

(VEAZZ'AQ) MHP 3,21 0,000

HDP 3,14 0,004

Kararsiz 3,40 0,000
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Se¢cmenlerin siyasal degerlerini olusturan diger bir boyut ise “ekonomik
degerler” olarak ifade edilmektedir. Bu degerler calismada, “sosyal yardim

2 (13

karsithig1”, “sosyal harcama karsitlig

2 13

, “gelir dagiliminda adalet” ve “0zellestirme”
olarak isimlendirilmis olup, toplamda 12 ifadeden olusmaktadir. Ifade edilen
boyutlarin elde edilmesi amaciyla verilere faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi
sonucunda KMO degeri 0,677 ve Barlett test degeri sig < 0,05 olarak bulgulanmustir.
12 ifade ile gergeklestirilen analiz, faktor 6z degerlerinin 1’den biiyiik olmas1 hususu
g6z onlinde bulundurularak, diisiik faktor yikii, ¢apraz yiik sorunu ve birden fazla
faktor grubunda yer alan 5 ifadenin analiz dis1 birakilmasi ile sonug¢landirilmstir.
Analiz sonucunda “6zellestirme” ile ilgili ifadelerin ¢ikarilmasi sonucu; 7 ifade ile
analiz tamamlanmis ve olusan 3 boyut toplam varyanstaki degisimin %64,381 ini
aciklamistir. Elde edilen faktor boyutlarinin giivenirlilik degerleri incelendiginde ise,
“sosyal yardim karsithig” ve “gelir dagiliminda adalet” boyutlarinin cronbach alfa
degerlerinin sirasi ile 0,599 ve 0,542 ile “diisiik diizeyde giivenilir”, “sosyal harcama
karsithig1” boyutunun ise cronbach alfa degerinin 0,601 ile “oldukca giivenilir”

oldugu soylenebilmektedir. Se¢menlerin ekonomik siyasal degerlerine iliskin

gerceklestirilen faktor analizi sonuglari Tablo 44°de gosterilmektedir.

Tablo 44: Ekonomik Siyasal Degerler Faktor Analizi

¢
[+ )'_' )'_' —
255 355 3RS
HDIM oM 0AL
Saglik sektoriine daha fazla yatirim yapilmamalidir. 779
Yoksullugun azaltilmasi i¢in daha fazla harcama yapilmamalidir. 126
Egitim sektoriine daha fazla yatirim yapilmamalidir. 711
Sosyal giivenceleri olmasina ragmen, ¢ogu kisinin yardima ,828
ihtiyaci vardir.
Bir ¢ok kisi yasamini siirdiirmek i¢in devletin yardimlarina ihtiyag ,816
duymaktadir.
Devlet, gelir dagiliminda adaleti saglamada basarisizdir. ,823
Calisan kesimlerin milli gelirden aldiklar1 pay adaletlidir. ,805
Aciklanan Varyans (%) 31,798 | 19,333 | 13,250
Kiimiilatif Agiklanan Varyans (%) 31,798 | 51,131 | 64,381
Giivenilirlik 0,601 0,599 0,542
Faktor Oz Degerleri 2,226 1,353 1,082
KMO = 0,677; Barlett = 906,177; df = 21; p = 0,000
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Faktor analizi sonucu elde edilen 3 boyuta yonelik gergeklestirilen korelasyon
matrisi asagida Tablo 45°de gosterilmektedir. Korelasyon matrisi incelendiginde;
boyutlar aras1 korelasyon degerlerinin anlamli ve zayif iliskiyi isaret ettigi
gorilmektedir. “Sosyal harcama karsithigr” boyutu ile “sosyal yardim karsithgi” ve
“gelir dagiliminda adalet” boyutlar1 arasinda negatif yonlii, zayif ve anlamli bir iligki
mevcut iken, “sosyal yardim karsithg” ve “gelir dagiliminda adalet” boyutlari

arasinda ise pozitif yonlii, zayif ve anlaml bir iligkinin varligindan s6z edilmektedir.

Tablo 45: Ekonomik Siyasal Degerlere Yonelik Boyutlararasi Korelasyon Analizi

Sosyal Sosyal Gelir

Harcama Yardim Dagiliminda

Karsitligi Karsitligi Adalet
Sosyal Harcama Pearson 1 -,199** -,343**
Karsitlig Sig 0,000 0,000
Sosyal Yardim Pearson -,199** 1 ,181**
Karsitligi Sig 0,000 0,000
Gelir Dagiliminda Pearson -,343 ,181 1
Adalet Sig 0,000 0,000

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

Se¢menlerin sahip oldugu ekonomik siyasal degerlerinin siyasi parti tercihleri
ile olan iligkinin incelenmesi, ekonomik siyasi degerlere yonelik katilim diizeylerinin
belirlenmesi olduk¢a 6nemli bir diger davranis degiskeni etkisinin tanimlanmasi
acisindan 6nemlidir. Bu acidan Tablo 46°da, se¢menlerin siyasi parti tercihleri
acisindan ekonomik siyasal degerlerine yonelik gerceklesen tanimlayici istatistik

degerleri sunulmustur.

Tablo 46: Siyasi Parti Tercihi ile Ekonomik Siyasal Degerler Arasindaki Iliski

Sosyal Yardim Sosyal Harcama Gelir Dagiliminda
Kargitligi Karsitligi Adalet

x S.S. x S.S. x S.S.
AK Parti 3,54 0,90 2,17 111 2,69 1,01
CHP 4,21 0,77 1,82 0,89 1,42 0,67
MHP 4,00 0,91 2,11 1,05 1,52 0,70
HDP 4,23 0,71 1,81 1,08 1,34 0,60
SP 4,12 0,72 2,13 1,23 1,46 0,73
VATAN 4,12 1,01 1,86 0,99 1,54 0,79
Kararsiz 3,95 0,82 1,93 0,95 1,66 0,79
O.K.D. 4,06 0,76 1,79 1,06 1,39 0,64
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Tablo 46 incelendiginde; “sosyal yardim karsitligi” boyutuna iliskin en
yiksek katilmm HDP’li, en disiik katilmmn ise AK Parti’li se¢menlerce
gerceklestigi goriilmektedir. Calismada bu boyut; iilkemizde yasayan bireylerin
devlet yardimlarina yonelik ihtiyaglarini ve bu yardim dolayisiyla bireylerin devlete
bagimli hale geldigini belirten ifadelerden olustugundan; 6zellikle bu boyuta iliskin
iktidar partisini destekleyen bireylerin diger partileri destekleyen bireylere gore
diisiik ortalamaya sahip olmasi oldukc¢a dogal karsilanmaktadir. “Sosyal harcama
karsithigr” boyutu ise, “egitim, saglik ve yoksullugun azaltilmasi” i¢in yapilacak
devlet yardimlarini onaylama ile ilgili ifadeleri kapsamaktadir. Bu boyuta, AK
Parti’li, SP’li ve MHP’li segmenler her ne kadar diisiik katilim gdstermekte iseler de;
CHP’li, HDP’li, Vatan Parti’li ve oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢gmenler, devletin bu
alanlara daha fazla yatirnm yapmasim beklemektedirler. “Gelir dagiliminda adalet”
boyutu incelendiginde ise, devletin gelir dagiliminda adaleti saglayamadigi tiim
se¢cmenlerin hem fikir oldugu bir konuyu olusturmakta olup, AK Parti’li segmenlerin
bu konuda diger tiim parti segmenlerine gore daha iyimser bir bakis acisina sahip
oldugu sdylenebilmektedir.

Se¢menlerin ekonomik siyasal degerlerine iligkin tanimlayici istatistik
degerlerinin incelenmesinin ardindan, elde edilen degerlerin anlamli bir istatistik
seviyesine sahip olup olmadigimi arastirmak i¢in tek yonlii varyans analizi
uygulamasit  gerceklestirilmis olup, analize iliskin sonuclar Tablo 47°de

gosterilmektedir.
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Tablo 47: Segmenlerin Ekonomik Siyasal Degerleri ile Siyasi Tercihleri Arasindaki Iliskiye
Yonelik Analiz

i F P
SOSYAL HAR(EAMA AK Parti CHP 1,82 2,461 0,000
KARSITLIGI (F=2,17)
CHP 4,21 0,000
MHP 4,20 0,000
HDP 4,23 0,000
Soilﬁ'él\;ﬁ%?”\" (Af'igf‘;') P 412 | 7,492 | 0,030
Vatan 4,12 0,016
Kararsiz 3,95 0,004
O.K.D. 4,06 0,025
CHP 1,42 0,000
MHP 1,52 0,000
'GELIR AK Parti HDP 1,34 0,001
DAggEngA (¥=2,69) SP 146 | 32,017 | 0,000
VATAN 1,54 0,000
Kararsiz 1,66 0,000
O.K.D. 1,39 0,000

Se¢menlerin egitim, saglik ve yoksullugun azaltilmasi icin yapilacak devlet
yardimlarin1 degerlendiren “sosyal harcama karsithigi1” degeri AK Parti’li segmenler
ile CHP’li se¢menler arasinda anlamli bir farklilhik yaratmaktadir. Bu farkliligin
temelinde yatan neden ise CHP’li segmenlerin AK Parti’li segmenlere gore ilgili
degere daha fazla yatirnm yapilmasi gerektigini diistinmesidir. Bireylerin devletten
sagladig1 sosyal yardim miktarina yonelik algilamalarini igeren “sosyal yardim
karsithigr” degeri benzer sekilde AK Parti’li segcmenleri; CHP’li MHP’li, HDP’li,
SP’li, Vatan Parti’li, kararsiz ve oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢menlerden anlamli
olarak farklilagtirmaktadir. Bu degere yonelik bulgulanan farkliligin temelinde ise,
AK Parti’li segmenlerin bu boyuta iliskin katilim diizeyinin (£=3,54) diger parti
se¢menlerinden goreceli olarak daha diisiik olmasit bulunmaktadir. Ekonomik
degerlere iliskin son bulgulanan farklilik ise “gelir dagiliminda adalet” degerine
iligkindir. S6z konusu deger kapsaminda, AK Parti’li se¢gmenler; CHP’li, MHP’li,

HDP’li, SP’li, Vatan Parti’li, kararsiz ve oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢gmenlere gore
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devletin gelir dagiliminda adaleti sagladigina daha yiiksek diizeyde katilmaktadir.

Her ne kadar iktidar partisi segmenlerinin bu degere iliskin ortalama degeri (£=2,69)

diisiik bir diizeyde de olsa, muhalefet partilerini destekleyen se¢menlerin ya da
herhangi bir partiyi tercih etmeyen segmenlerin ortalamalariin oldukga iistiinde bir
diizeyde bulunmaktadir. Bu sonuglar itibariyle; “Se¢menlerin siyasi parti tercihleri
algiladiklar1 ekonomik siyasal degerler itibariyle anlamli sekilde farklilasmaktadir”

ifadesini kapsayan Hz hipotezi kabul edilmistir.

3.3.1.3. Din ve Etnik Kimlik Faktorlerinin Se¢men Davranislar
Uzerindeki Etkisi

Se¢menlerin birey olarak giinliik yasantilarindaki kararlara etki ettigi kadar,
bir kiltiir bileseni olarak din ve etnik kimlik olgulari, bireyin sahip oldugu se¢men
kimligi ile siyasi tercihlerine de etki ettigi diisiiniilmektedir. Ozellikle iilkemizde bu
iki olgu siyaset sahnesinin en gézde giindem konusu olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu
nedenle se¢gmenlerin din ve etnik kimlik tanimlamalarina iliskin bilgilerin elde
edilmesi, siyasi parti ve adaylarin siyasal pazarlama c¢abalarinda 6zellikle de {iriin
planlama ¢abalarinda 6nemli kazanimlar saglayacaktir. Calismada se¢menlerin din
ve etnik kimlik algilamalarina iliskin veriler, toplamda 9 ifadeden olugmaktadur. Tlgili
degiskenlerin boyutlandirilmas1 amaciyla faktér analizi gergeklestirilmis olup,
sonuglar Tablo 48’de gosterilmektedir.

Din ve etnik kimlik etkilerine yonelik gergeklestirilen faktor analizi
stirecinde, KMO degerini 0,834 ve Barlett kiiresellik testinin p<0,05 oldugu
goriilerek, verilerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmis olup, faktor 6z
degerleri 1’in tizerinde olan iki boyut elde edilmistir. Analiz siirecinde, etnik kimlik
boyutunu olusturan ifadelerden birisi olan “sahip oldugum etnik kimlikle gurur
duymaktayim”, boyuta iligkin giivenirlilik degerini olduk¢a azalttig1 i¢in analiz dist
birakilmigtir. Faktor analizi sonucunda elde edilen iki boyut toplam varyanstaki
degisimin %66,35’ini aciklamaktadir. Boyutlardan din etkisi varyanstaki degisimin
%36,51’in1, etnik kimlik 1se %29,83’linii agiklamaktadir. Boyutlara iligkin

giivenirlilik degerleri incelendiginde; din etkisine yonelik cronbach alfa degerinin
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0,874 ile “yiiksek diizeyde gilivenilir” ve etnik kimlik etkisine yonelik cronbach alfa

degerinin ise 0,766 ile “olduk¢a gilivenilir” oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 48: Segmen Davranislarinda Din ve Etnik Kimlik Etkisi Faktér Analizi

— =

i X 3

£ = W

a) =

w

Giinliik yasantimda dinime ait kurallar, davranislarima rehberlik eder. ,853
Oy verecegim adayin, dini degerlere 6nem vermesi benim i¢in dnemlidir. ,847
Hayatimda dinin 6nemli bir yeri vardir. ,846
Siyasi partiler dini degerleri koruyucu ve gelistirici politikalar tiretmelidir. 773
Kendi etnik kimligimden olmayan bir adaya oy vermeyi diisiinmiiyorum. ,816
Bir adayin etnik kimligi, siyasi tercihimi etkilemektedir. ,801
Etnik kimligim, oy verme davranisimin temel belirleyicisidir. ,7193
Siyasi partiler etnik temelli politikalara agirlik vermelidirler. ,552
Aciklanan Varyans (%) 36,519 | 29,831
Kiimiilatif A¢iklanan Varyans (%) 36,519 | 66,350
Giivenilirlik 874 ,766
Faktor Oz Degerleri 3,822 1,486

KMO =0,834; Barlett = 3509,355; df =28; p =0,000

Din ve etnik kimlik boyutlarina yonelik gerceklestirilen korelasyon analizi

sonucunda ise, se¢cmenlerin siyasal davramiglarinin sekillenmesi siirecinde etnik

kimlik tanimlamalar: ile din etkisi arasinda pozitif yonli, zayif diizeyde ve anlamh

bir iliskinin mevcut oldugu goriilmektedir. Etnik kimlik etkisi ile din etkisi arasinda

gerceklestirilen korelasyon analizi sonucu Tablo 49°da gosterilmektedir.

Tablo 49: Din ve Etnik Kimlik Etkisi Korelasyon Analizi

Din Etkisi Etnik Kimlik
Etkisi
Din Etkisi Pearson 1 ,435**
Sig 0,000
Etnik Kimlik Etkisi Pearson 0,000
Sig ,435%*

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidur.
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Etnik kimlik ile din etkisi arasinda ortaya ¢ikan anlamli iligki ile bir segmenin
siyasal tercihinde etnik kimlige verdigi deger arttikca, dine iliskin verilen deger zayif
bir diizeyde de olsa artis gosterecek ya da tam tersi durumda gegerlilik kazanacaktir.
Bu nedenle segmenlerin 6zellikle siyasi tercihleri géz oniinde bulundurularak her iki
degiskene ait deger atamalarinin tanimlanmasi olduk¢a Onemlidir. Din ve etnik
kimlik etkileri ve siyasi parti tercihleri arasindaki iliski asagida Tablo 50°de

gosterilmektedir.

Tablo 50: Segmenlerin Siyasi Parti Tercihleri ile Din ve Etnik Kimlik Etkileri Arasindaki
Miski

Din Etkisi Etnik Kimlik Etkisi

x S.S. x S.S.
AK Parti 4,26 0,66 2,86 1,03
CHP 2,58 1,01 2,33 0,97
MHP 3,47 0,92 3,13 1,02
HDP 2,26 1,13 1,88 0,87
SP 4,26 0,70 2,58 1,12
VATAN 2,39 0,90 2,10 1,04
Kararsiz 3,01 1,02 2,42 1,02
O.K.D. 2,89 1,19 2,18 0,90

Se¢menlerin siyasal tercihlerinde din olgusunun etkisine yonelik elde edilen
degerlendirmeler incelendiginde; AK Parti’li ve SP’li se¢menlerin diger parti
segmenler ile kararsiz ve oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢menlere oranla oldukga
yiiksek diizeyde etkilendigi goriilmektedir. Din etkisini en az hisseden se¢menler ise
HDP’li, Vatan Parti’li ve CHP’li se¢menlerdir. Etnik kimlik a¢isindan konu
degerlendirildiginde ise; MHP’li se¢menlerin kendi etnik kimligi ile uyumlu siyasi
parti ya da adaylar tercih etme egiliminin diger parti secmenlerine oranla daha
yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Etnik kimlik etkisinin en diisiik oldugu
secmen kitleleri ise HDP’li, Vatan Parti’li ve oy kullanmay: diisiinmeyen

se¢menlerdir.
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Se¢men davraniglarina etki ettigi disiiniilen etnik kimlik ve din etkisine
yonelik bulgulanan sonuglarin istatistiki olarak anlamliligin1 test etmek amaciyla tek
yonlii varyans analizi (ANOVA) gergeklestirilmis, ortaya ¢ikan anlamli iligkilerin
nedenlerinin belirlenmesi ise Tukey HSD testinden yararlanilmistir. Ilgili test
istatistigine ait degerler asagida Tablo 51°de gosterilmektedir. Tablo 51
incelendiginde, se¢cmenlerin siyasal davraniglarina yonelik din olgusunun etkisi,
siyasi parti tercihleri agisindan anlamli bir sekilde farklilik gostermektedir
(F=45,446; p=0,000). Se¢menlerin siyasi parti tercihleri agisindan ortaya ¢ikarilan
bu farkliliklar incelendiginde Oncelikle AK Parti’li ve SP’li segcmenler ile; CHP’li,
MHP’li, HDP’li, Vatan Parti’li, kararsiz ve oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢cmenler
arasinda oy verme kararinda dinin etkisi agisindan anlamli bir farklilhik s6z
konusudur. Bu farkliligin temelinde ise, AK Parti’li ve SP’li segmenlerin din etkisine

yonelik ortalamalarinin  (£=4,26) sayilan se¢menlere oranla olduk¢a yiiksek

olmasidir. Yine benzer sekilde sayillan se¢men gruplari ile MHP’li segmenler
arasinda da oy verme kararinda din etkisi acisindan anlamli bir farklilik s6z
konusudur. Bu farklilik konsunun ortaya ¢ikmasinda ise MHP’li segcmenlerin din

etkisine yonelik goreceli olarak yiiksek degerlendirmeleri (£=2,26) etkili olmaktadir.

Oy verme kararinda din etkisine yonelik bulgulanan son farklilhik ise HDP’li
secmenler ile kararsiz ve oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢menler arasindadir. Elde
edilen bu farkliligin ortaya ¢ikmasinin temel nedeni ise HDP’li se¢menlerin din

etkisine yonelik degerlendirmelerinin (£=2,26), kararsiz (£=3,01) ve oy kullanmay1

diisiinmeyen se¢menlere (£=2,89) gore daha diisiik diizeylerde ortaya ¢ikmasidir.
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Tablo 51: Se¢men Davraniglarinda Din ve Etnik Kimlik Etkisine Yo6nelik Analiz

T F P

CHP 2,58 0,000

MHP 3,47 0,000

HDP 2,26 0,000

AK Parti [""v/atan 2,39 0,000

(¥=4,26) | Kararsiz 3,01 0,000

0.K.D. 2,89 0,000

CHP 2,58 0,000

MHP HDP 2,26 0,000

DIN ETKISI (¥=3,47) | Kararsiz 3,01 0,005
0.K.D. 2,89 45,446 0,041

HDP Kararsiz 3,01 0,000

(£=2,26) | O.K.D. 2,89 0,037

CHP 2,58 0,000

MHP 3,47 0,003

SP HDP 2,26 0,000

(¥=4,26) | Vatan 2,39 0,000

Kararsiz 3,01 0,000

0.K.D. 2,89 0,000

CHP 2,33 0,000

AK Parti HDP 1,88 0,000

(¥=2,86) | Vatan 2,10 0,004

Kararsiz 2,42 0,016

o 0.K.D. 2,18 0,008
ETNIK KIMLIK CHP 2,33 0,000
ETKISI MHP HDP 188 | 14690 5000
(£=3,13) | Vatan 2,10 0,000

Kararsiz 2,42 0,000

0.K.D. 2,18 0,000

CHP 2,33 0,000

HDP SP 2,58 0,048

(¥=1,88) | Karasiz 2,42 0,005

Etnik kimlik agisindan konu degerlendirildiginde, se¢menlerin siyasi parti
tercihlerinde anlamli etkiler yarattigi goriilmektedir (F=14,190; p=0,000). Analizler
sonucunda etnik kimlik etkisine yonelik bulgulanan farkliliklar incelendiginde; AK
Parti’li ve MHP’li se¢menler ile CHP’li, HDP’li, Vatan Parti’li, kararsiz ve oy
kullanmay1 diisiinmeyen se¢menler arasinda farkli diizeyde etkilenme s6z konusudur.

lgili farkliliga ait detayli inceleme yapildiginda, AK Parti’li (£=2,86) ve MHP’li
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(£=3,13) se¢menlerin davraniglarina yonelik etnik kimlik etkisinin; CHP’li (£=2,33),
HDP’li (£=1,88), Vatan Parti’li (¥£=2,10), kararsiz (£=2,42) ve oy kullanmay1
diisinmeyen se¢menlere gore (£=2,18) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Etnik
kimlik etkisine yonelik elde edilen bir diger farklilik HDP’li se¢gmenler ile CHP’li,

SP’li ve kararsiz se¢menler arasindadir. Bu farkliligin ortaya ¢ikmasindaki temel
neden ise, HDP’li segmenlerin siyasi parti tercihlerinde etnik kimlik etkisinin diger

parti segmenleri ile karsilastirildiginda (&£=1,88) oldukga diisiik olmasidir.

Analizler sonucunda elde edilen bulgular 1s18inda, “se¢gmenlerin oy verme
davraniglarinda etnik kimlik olgusunun etki diizeyi siyasi parti tercihleri agisindan
anlamli sekilde farklilik gostermektedir” ve “se¢menlerin oy verme davranislarinda
din olgusunun etki diizeyi siyasi parti tercihleri agisindan anlaml sekilde farklilik

gostermektedir” onermelerini igeren Ha Ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

3.3.1.4. Ailenin Secmen Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Calismada ailenin se¢men davranislart tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla ti¢ ifadeden yararlanilmis olup, se¢menlere yoneltilen ilgili ifadelere
yonelik faktor analizi siirecinde KMO degerinin 0,611 olmasi ve Barlett Kiiresellik
Testi’nin de anlamlilik diizeyine sahip olmasi sonucu, ii¢ ifadenin faktor analizine
uygun oldugu ve bir boyut altinda toplandig1 goriilmiistiir. Elde edilen boyuta iliskin
giivenirlilik degeri incelendiginde ise, cronbach alfa degeri olan 0,585; boyutun

“diistik diizeyde giivenilir” oldugunu agiklamaktadir.

Tablo 52: Aile Etkisine Yonelik Faktor Analizi

Aile

Etkisi
Ailemdeki bireyler, benim oy verdigim disindaki bir siyasi partiye oy vermez. , 154
Ailemin siyasi tercihleri ile kendi tercihlerim uyumludur. ,800
Siyasi tercihlerimi belirlerken ailemin de goriisiinii alirim. ,668
Agciklanan Varyans (%) 55,144
Kiimiilatif Agiklanan Varyans (%) 55,144
Giivenilirlik ,585
Faktor Oz Degeri 1,654

KMO = 0,611; Barlett = 313,419; df =3; p = 0,000
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Aile faktoriine iligskin boyutun elde edilmesi sonrasinda, ilgili boyuta iliskin
tanimlayict istatistik degerlerin se¢menlerin siyasi parti tercihleri gbz Oniinde
bulundurularak gerceklestirilmesi planlanmistir. Asagida Tablo 53’de ailenin
segmenlerin  siyasi parti tercihleri kaspaminda yarattigi etkiye yonelik

degerlendirmeler gosterilmektedir.

Tablo 53: Seg¢menlerin Siyasi Parti Tercihlerinde Ailenin Etkisine Yonelik Tanimlayici

Istatistikler
Aile Etkisi

x S.S.
AK Parti 3,14 1,03
CHP 2,99 0,92
MHP 2,74 0,91
HDP 2,53 1,05
SP 2,65 1,05
VATAN 2,57 0,87
Kararsiz 2,53 0,87
O.K.D. 2,10 1,01

Aile etkisi boyutunu olusturan ifadeler, segcmenlerin siyasi parti tercihlerinde
ne derece aile bireylerinin goriislerine 6nem verdigi ve ailenin kollektif oy kullanip
kullanmadig1 ile ilgilidir. Bu boyuta iliskin yliksek ortalamalar, se¢menin oy
kullanmaya yonelik kararinda ailesinin goriiglerine deger verdigini ve ailesi ile
benzer siyasi parti tercihlerine sahip oldugunu aciklamaktadir. Bu aciklamalar
1s1¢inda  Tablo 55 igerisinde “Aile etkisi” boyutuna iliskin ortalamalar
degerlendirildiginde; AK Parti’li se¢menlerin siyasi tercihlerinde ailelerinin
goriiglerini en ¢ok alan se¢men grubu oldugu; oy kullanmayr diisiinmeyen
secmenlerin ise en diisiik diizeyde aile goriislerine onem vermekte olduklar
goriilmektedir. Tablo 53’de agiklanan tanimlayict istatistik degerlere yonelik

gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 54’de gosterilmektedir.
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Tablo 54: Siyasi Parti Tercihinde Aile Etkisine Yonelik Analiz

i F P
MHP 2,74 0,017
_ HDP 2,53 0,000
AK Parti

AILE (£=3,14) Kararsiz 2,53 0,000
ETKISI O.K.D. 2,10 0,000
HDP 2,53 7,789 | 0,002
_CHP Kararsiz 2,53 0,000
(¥=2,99) OKD. 2.10 0,000
MHP 0.K.D 2,10 0,008

(£=2,74) B : '

Se¢menlerin siyasi parti tercihleri agisindan tercihlerinde ailelerinin yarattig1
etki, anlaml bir farkliliga sahip olmakta (F= 7,789; p=0,000), bir anlamda segmenler
oy kullanma silirecinde ailelerinin  goriislerini  farkli  diizeylerde Onemli
gormektedirler. Oy kullanmada aile etkisine yonelik olusan ilk farklilik AK Parti’li
secmenler ile MHP’li, HDP’li, kararsiz ve oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢gmenler

arasindadir. Bu farklilik incelendiginde, AK Parti’li se¢gmenlerin (£=3,14) sayilan

secmenlere gore ailelerinden etkilenme diizeylerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bir diger anlamli iliski CHP’li se¢menler ile HDP’li,
kararsiz ve oy kullanmay1 diistinmeyen segmenler arasindadir. Bu anlamli farklilik

incelendiginde, CHP’li se¢gmenlerin ailelerinden etkilenme diizeylerinin (£=2,99),
HDP’li, kararsiz segmenlerden (£=2,53), oy kullanmay1 diisiinmeyen segmenlerden,

daha yiiksek olmasi sonucu ilgili farkliligin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Elde
edilen son anlamli iligki ise, MHP’li se¢cmenler ile oy kullanmay1 diisiinmeyen
secmenler arasindadir. Bu anlamli farkliligin nedeni ise MHP’li se¢menlerin
(£=2,74) oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢gmenlere gore tercihlerinde daha yiiksek aile
etkisine sahip olmas1 oldugu sdylenebilmektedir.

Bu sonuglar itibariyle; “Se¢menlerin siyasi parti tercihleri ailenin
tercihlerdeki etkisi acisindan anlamli sekilde farklilasmaktadir” ifadesini kapsayan

Hs hipotezi kabul edilmistir.
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3.3.2. Durumsal Faktérlerin Secmen Davramislar1 Uzerindeki Etkisi

Bu baglik altinda se¢menlerin siyasal memnuniyet diizeyleri ile siyasal
katitlm  kararlarinin ~ siyasal davramiglara yonelik  gerceklestirdigi  etkiler
tanimlanacaktir. Bu etkinin tanimlanmasi i¢in faktor analizi, korelasyon analizi ve

tek yonlii varyans analizini kapsayan istatistiki analizler gerceklestirilmistir.

3.3.2.1. Siyasal Memnuniyet Fakoétiiriiniin Se¢men Davranislar:

Uzerindeki Etkisi

Se¢menlerin oy kullanma amaclarindan belki de en 6nemli goriilen bir tanesi,
bireysel ya da iilkesel temelde Onemli goriilen sorunlarin ivedilikle ¢dziime
kavusturulmasidir. Se¢menler oOzellikle siyasal kampanyalar aracilifiyla en iyi
¢ozlimiin kendilerinin sunacagini belirten siyasi partilere ya da adaylara oy vererek,
sorunlarin ¢oziimiinde bir pay sahibi olmak istemektedirler. Bu nedenle, oy
kullanmadan ya da gilincel siyasal kosullardan duyulan memnuniyet olarak
tanimlanabilecek “siyasal memnuniyet”, bir sonraki se¢im i¢in se¢men tercihinin
sekillenmesinde anahtar rol oynayacak bir degiskeni ortaya ¢ikarmaktadir. Benzer
sekilde “0znel memnuniyet” ise se¢cmenlerin birey olarak yasamlarina duyduklari
memnuniyete yonelik degerlendirmeleri kapsamasi nedeniyle siyasal memnuniyet
diizeyine de etki etmesi muhtemel bir degisken olarak goriilmektedir. Ayrica
se¢cmenlerin gilinliik yasamlarint ve dolayisiyla da siyasal ve 6znel memnuniyet
seviyelerini dogrudan etkileyen diger bir degisken ise “bireysel ekonomik durum”
olarak isimlendirilen ve iilkenin giincel ekonomik kosullarina yonelik se¢gmen
algilamalarini agiklayan faktor olarak goriilmektedir. Calismada segmenlerin siyasal
ve 6znel memnuniyet diizeylerini belirlemek amaciyla 8, bireysel ekonomik durumu
tanimlamak i¢i ise 4 ifade olusturulmus olup, bu ifadelere iligkin faktor analizi

sonuglar1 Tablo 55’de gosterilmektedir.
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Tablo 55: Siyasal, Oznel Memnuniyet ve Bireysel Ekonomik Durum Degiskenlerine iliskin
Faktor Analizi

g |- x g
—_—= (<53 T =
55 | 255|853
N < L 3 > =
St | |H T
> w =
Yasamimda su ana kadar istediklerimi elde ettigimi ,842
diistiniiyorum.
Hayatimdan memnunum. 810
Hayat sartlarimin milkemmel oldugunu diigiiniiyorum. 616
Tiirkiye’de hayat giderek pahalilagmaktadir. 833
Tiirkiye’de suan ekonomik kriz yagsanmaktadir. 802
Gecim sikintist ¢ektigimi diigiiniiyorum. 927
Son genel segimde oy verdigim partiden memnunum. 859
Son genel secimde se¢tigim milletvekilinden memnunum. 832
Aciklanan Varyans (%) 24,871 | 22,318 | 19,772
Kiimiilatif A¢iklanan Varyans (%) 24,871 | 47,189 | 66,961
Giivenilirlik 723 ,626 ,700
Faktor Oz Degerleri 2,879 1,362 1,115
KMO =0,739; Barlett =1803;971 df =28; p =0,000

Se¢cmenlerin siyasal ve 6znel memnuniyet diizeylerini ve bireysel ekonomik
durumlarina iligkin algilamalarin1 belirlemeye yonelik gelistirilen ve 12 ifadeden
olusan oOlcege iliskin birincil faktoér analizi sonucunda KMO degeri 0,774 ve
aciklanan varyans ise %57,018 olarak gerceklesmistir. Faktor analizi stirecinde faktor
0z degerleri 1’in {izerinde olan 3 boyut olugmus, siyasal memnuniyete iligskin iki,
oznel memnuniyete ve bireysel ekonomik duruma iliskin birer ifade ise birden fazla
faktor grubunda bulunmasi nedeniyle analiz dig1 birakilmis ve nihai sonu¢ Tablo
57’deki gibi sekillenmistir. Nihai yap1 kapsaminda KMO degeri 0,739 ve Barlett
kiiresellik test degeri p<0,05 olarak bulgulanarak, verilerden anlamli faktor
gruplariin tespit edilebilecegi goriilmiistiir. Dort ifadenin analiz dis1 birakilmasi ile
elde edilen ii¢ boyut, toplam varyanstaki degisimin %66,961’ini agiklamaktadir. Bu
boyutlardan 6znel memnuniyet boyutu toplam varyanstaki degisimin %24,781 ini,
bireysel ekonomik durum %?22,318’ini ve siyasal memnuniyet ise %19,772’sini

aciklamaktadir. Boyutlara iliskin gilivenirlilik degerleri incelendiginde; 06znel
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memnuniyet boyutunun cronbach alfa degerinin 0,700, bireysel ekonomik durum
boyutunun 0,626 ve siyasal memnuniyet boyutuna ait cronbach alfa degerinin 0,723
ile “oldukga giivenilir” oldugu séylenebilmektedir.

Siyasal ve Oznel memnuniyet, bireysel ekonomik durum degiskenleri,
secmenlerin  giincel siyasi, ekonomik ya da bireysel kosullara iliskin
degerlendirmelerini kapsamakta ve {i¢ degisken arasindaki iligskinin siddetinin ve
yoniiniin belirlenmesi 6nemli bir bulgu olarak degerlendirilmektedir. ii¢ degisken
arasinda gergeklestirilen korelasyon analizinin sonuglari asagida Tablo 56’da

gosterilmektedir.

Tablo 56: Siyasal, Oznel Memnuniyet ve Bireysel Ekonomik Durum Boyutlarmna Iliskin

Korelasyon Analizi

Oznel Siyasal Bi reyse.l
Memnuniyet Memnuniyet Ekonomik
Durum
Oznel Memnuniyet Pearson 1 0,302** -,355%*
Sig 0,000 0,000
Siyasal Memnuniyet Pearson 0,302** 1 -, 212%*
Sig 0,000 0,000
Bireysel Ekonomik Durum Pearson -,355** -,212 1
Sig 0,000 0,000

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

Siyasal memnuniyet 6znel memnuniyet ve bireysel ekonomik durum
boyutlarina iliskin korelasyon analizi sonucu degerlendirildiginde, siyasal
memnuniyet ve 6znel memnuniyet boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlaml ve zayif
bir iliski (r=0,302; p=0,000) mevcut iken, her iki boyut ile bireysel ekonomik durum
boyutu arasinda ise negatif yonlii, anlamli ve zayif bir iligskinin (r=-,355 ve r=-,212;
p=0,000) varligindan s6z edilmektedir. Bir anlamda se¢menlerin yasamlarina yonelik
hissettigi memnuniyet diizeyi arttikga, siyasi partilerden, siyasetgilerden ya da siyasi
kosullardan duydugu memnuniyet de artmakta, {ilkenin giincel ekonomik kosullari
karsisinda algiladifi bireysel durum ise azalmaktadir. Ug boyutun sahip oldugu
anlaml iligki, segmen davranislarinin tanimlanmasi agisindan 6nemli bir konuyu
ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle ¢alismaya katilan segmenlerin her {i¢ boyuta iliskin
degerlendirmelerinin, tercih ettikleri siyasi partiler géz Oniinde bulundurularak

aciklanmasmin gerekli oldugu diisiiniilmektedir. Se¢menlerin siyasi parti tercihleri
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ile siyasal, 6znel memnuniyet diizeyleri ve bireysel ekonomik durumlarina iliskin

tanimlayici istatistikler asagida Tablo 57°de gosterilmektedir.

Tablo 57: Segmenlerin Siyasi Parti Tercihleri ile Siyasal, Oznel Memnuniyet ve Bireysel

Ekonomik Durum liskisi

Oznel Memnuniyet Siyasal Memnuniyet Bireysel Ekonomik Durum

x S.S. x S.S. x S.S.
AK Parti 3,32 0,82 3,94 0,98 2,88 1,15
CHP 2,40 0,82 3,18 0,86 4,39 0,73
MHP 2,54 0,88 3,26 1,14 4,29 0,78
HDP 2,18 0,67 3,30 1,31 4,09 0,70
SP 2,67 0,78 2,92 1,06 3,92 0,84
VATAN 2,26 0,88 2,54 0,82 4,45 0,97
Kararsiz 2,49 0,81 2,63 0,97 4,00 0,88
O.K.D. 2,31 0,88 2,15 0,96 4,23 0,76

Tablo 57 incelendiginde, AK Parti’li se¢menlerin 6znel memnuniyet
acisindan en yiiksek ortalamaya sahip oldugu, bu parti segmenlerini ise SP’li
secmenlerin takip ettigi goriilmektedir. Oznel memnuniyet seviyeleri en diisiik olan
se¢cmenler ise HDP’li se¢gmenler olup, bu parti segmenlerini Vatan Parti’li segcmenler
takip etmektedir. Siyasal memnuniyet agisindan bir degerlendirme yapildiginda ise,
en yiiksek memnuniyet seviyesinin AK Parti’li segmenlerde oldugu, ayrica HDP’li,
MHP’li ve CHP’li se¢menlerin de siyasal memnuniyet seviyelerinin goreceli olarak
yiiksek oldugu soylenebilmektedir. Siyasal memnuniyet diizeyi en diisiik olan
secmen grubu ise oy kullanmayr diisiinmeyen se¢menler olarak karsimiza
cikmaktadir. Bireysel ekonomik durum boyutu agisindan tablo degerlendirildiginde;
iktidar partisine oy vermeyen se¢gmenlerin bireysel ekonomik kosullarini oldukga
olumsuz degerlendirdikleri buna karsin iktidar partisini destekleyen segmenlerin ise
ulusal ve bireysel ekonomik kosullardan goreceli olarak memnun olduklar
soylenebilmektedir. Tablo 59’da gosterilen tanimlayici istatistik degerlerinin segmen

davraniglarina yonelik istatistiki ag¢idan anlamli bir etkisinin olup olmadigim
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belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulamasi gerceklestirilmis ve elde

edilen sonuglar Tablo 58’de gosterilmistir.

Tablo 58: Se¢gmen Davranislarinda Siyasal, Oznel Memnuniyet ve Bireysel Ekonomik

Durum Algilamalarinin Etkisine Yonelik Analiz

% F P
CHP 2,40 0,000
MHP 2,54 0,000
AK Parti =g 218 0,000
(£=3,32)
OZNEL MEMNUNIYET Vatan 2,26 0,000
Sp 2,67 15,613 | 0,008
Kararsiz 2,49 0,000
O.K.D. 2,31 0,000
MHP HDP 2,18 0,044
(£=2,54)
CHP 3,18 0,000
MHP 3,26 0,000
AK Parti HDP 3,30 0,000
(x=3,92) SP 2,92 0,000
Vatan 2,54 0,000
Vatan CHP 3,18 0,034
Partisi MHP 3,26 0,018
. . (£=2,54)
SIYASAL MEMNUNIYET HDP 3,30 0,017
Kararsiz | AK Parti | 3,92 | +/°*8 70,000
(£=2,63) CHP 3,18 0,000
MHP 3,26 0,000
HDP 3,30 0,000
AK Parti 3,92 0,000
O.K.D. CHP 3,18 0,000
(x=2,15) MHP 3,26 0,000
HDP 3,30 0,000
CHP 4,39 0,000
MHP 4,29 0,000
, _ HDP 4,39 0,000
BIREYSEL A_K Parti Sp 3.2 0.000
EIE%I\IL%I\&IK (*=2.88) amn 455 | 4590 | 0000
Kararsiz 4,00 0,000
O.K.D. 4,23 0,000
Kararsiz CHP 4,39 0,000
(£=4,00) HDP 4,39 0,030
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Se¢menlerin giincel yasam sartlarina yonelik degerlendirmelerini igeren 6znel
memnuniyet diizeyleri, siyasi parti tercihleri agisindan incelendiginde; AK Parti’li
segmenler ile CHP’li, MHP’li, HDP’li, SP’li Vatan Parti’li, kararsiz ve oy
kullanmay1 diisiinmeyen se¢gmenler arasinda istatistiki olarak anlamli bir farkliligin
var oldugu gériilmektedir (F=15,613; p=0,000). Ilgili farklilik analiz edildiginde; AK
Parti’li se¢gmenlerin 6znel memnuniyet algilamalarinin diger se¢menlere gore

%=3,32) oldukga yiiksek olmasmnin anlamli farkliligi yarattigi soylenebilmektedir.

Oznel memnuniyete iliskin elde edilen bir diger anlamli farkliik ise MHP’li
secmenler ile HDP’li segmenler arasindadir. Bu anlamli iliskinin nedeni ise HDP’li

se¢menlerin  6znel memnuniyet diizeylerinin (£=2,18) MHP’li se¢menlerden
%=2,54) daha diisiik olmasi ile daha diisiik bir yasam memnuniyet seviyesine sahip

olmalaridir. Siyasal memnuniyet diizeyleri agisindan se¢gmenler arasi ortaya c¢ikan
anlamli iligkiler incelendiginde (F=17,548; p=0,000); AK Parti’li se¢cmenlerin
partilerinin iilkede iktidar konumunda olmasi nedeniyle dogal olarak sahip oldugu
yiksek siyasal memnuniyet diizeyi (%=3,92) ilgili se¢menleri; CHP’li (£=3,18),
MHP’li (£=3,26), HDP’li (£=3,30), SP’li (£=2,92) ve Vatan Parti’'li (£=2,54)
secmenlerden anlamli sekilde farklilastirmaktadir. Siyasal memnuniyet agisindan
elde edilen bir diger anlamli farklilik Vatan Parti’li segmenler ile CHP’li, MHP’li ve
HDP’li segmenler arasindadir. Ilgili farklilk incelendiginde, Vatan Parti’li
se¢menlerin siyasal memnuniyet diizeylerinin (£=2,54), CHP’li (£=3,18), MHP’li
(£=3,26) ve HDP’li (£=3,30) se¢menlerden olduk¢a diisiik oldugu goriilmektedir.
Se¢menlerin algiladigr siyasal memnuniyet diizeyleri agisindan olusan son farklilik
ise kararsiz ve oy kullanmayan se¢menler ile AK Parti’li, CHP’li, MHP’1li ve HDP’li
secmenler arasindadir. Elde edilen son anlamli farkliligin nedeni incelendiginde;
kararsiz ve dzellikle de oy kullanmayi diislinmeyen se¢gmenlerin siyasal memnuniyet
diizeylerinin, sayilan parti se¢gmenlerinin memnuniyet diizeylerinden oldukc¢a diisiik
olmasidir.

Se¢cmenlerin ililke ekonomisinin giincel kosullarina yonelik bireysel ekonomik
durum algilamalar1 da, siyasi parti tercihleri agisindan anlamli bir farklilik
gostermektedir (F= 36,920; p= 0,000). Analiz sonucu bulgulanan anlamli farkliligin

nedenini belirlemek amaciyla gergeklestirilen Tukey HSD testi sonucunda; AK

284



Parti’li segmenlerin MHP’li, HDP’li, kararsiz ve oy kullanmay1 diistinmeyen
segcmenlerden farkli bireysel ekonomik durum degerlendirmesine sahip oldugu
gorilmektedir. Bu farkliligin olusmasinda AK Parti’li se¢menlerin bireysel

ekonomik durum algilamalarinin (%=2,88), sayilan diger parti se¢menlerinin

algilamalarina oranla daha diisiik olmasi etkili olmaktadir. Benzer bir diger anlamli
farklilik ise kararsiz segmenler ile CHP’li ve MHP’li se¢menler arasindadir. Bu

farkliligin ortaya ¢ikmasmin nedeni ise, kararsiz se¢cmenlerin (£=4,00), CHP ‘li
(£=4,39) ve MHP’li (%£=4,39) se¢menlere gore bireysel ekonomik kosullari goreceli

olarak daha diisiik diizeyde algilamasidir.

Siyasal memnuniyet faktorii kapsaminda gerceklestirilen analizler sonucunda,
iktidar partisi olan AK Parti segmenlerinin 6znel ve siyasal memnuniyet seviyeleri ile
bireysel ekonomik durum algilamalarinin, diger se¢menlere oranla daha yiiksek
oldugu; oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢menlerin ise siyasete, siyaset¢ilere ve siyasi
partilere yonelik memnuniyet ortalamalarinin ise en diisiik diizeyde oldugu tespit
edilmistir. Bu sonugclar itibariyle “se¢cmenlerin siyasi parti tercihleri algiladiklar
siyasal memnuniyet diizeyleri agisindan anlamli olarak farklilik gostermektedir”,
“secmenlerin siyasi parti tercihleri algiladiklar1 6znel memnuniyet diizeyleri
acisindan anlamli olarak farklilik gostermektedir” ve “Se¢menlerin bireysel
ekonomik durumlarima yonelik algilamalari agisindan tercih ettikleri siyasi partiler
arasinda anlamli bir farklilik vardir” ifadelerini kapsayan H7, Hg ve Hg hipotezleri

kabul edilmistir.

3.3.2.2. Siyasal Katihm Faktoriiniin Secmen Davramslar1 Uzerindeki
Etkisi

Bir segmenin siyasal davranisinin en temel belirleyicisi belirli bir se¢imde
herhangi bir siyasi parti ya da adaya yonelik tercihin yaninda oy kullanma kararina
sahip olup, se¢im giini oyunu kullanmasidir. Calismada se¢menlerin “siyasal
katilm™ diizeyleri “siyasal etkinlik” ve oy vermenin “vatandashik gorevi” olmasi
olarak 2 boyutta tanimlanmistir. Se¢men davranislarini etkiledigi varsayilan iki

degiskenin siyasal davraniglara olan etkisinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen
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tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda elde edilen bulgular Tablo 59 ve
Tablo 60°de gosterilmektedir.

Tablo 59: Oy Kullanmada Vatandaglik Gorevi Algilamasi ile Siyasi Tercihler Arasindaki
Iliskiye Yonelik Analiz

I F P
AK Parti CHP 2,56 0,005
Eger bir se¢gmen se¢im sonuglarini (¥=3,15) HDP 2,19 0,000
onemsemiyorsa, oy kullanmamalidir. OKD. CHP 256 4,921 0.014
(i£=3,50) HDP 2,19 0,001
Kararsiz HDP 2,19 0,039
(£=2,90)
CHP HDP 4,36 0,031
(£=3,85)
Destekledigim partinin kazanma gans1 AK Parti 301 0.017
olmasa bile, partime oy veririm. : 7,470 :
CHP 3,85 0,006
Kararsiz - ™" p 4,18 0,000
(£=3,34)
HDP 4,36 0,000
SP 4,42 0,003
Vatan 4,43 0,001
Se¢imlerde oy kullanan segmen sayist
¢ok oldugundan, benim oy kullanmam CHP MHP 1,77 2,509 0,017
bir 6nem ifade etmemektedir. (¥=1,44)

Tablo 59 incelendiginde, AK Parti’li se¢menler ve oy kullanmayi
diisinmeyen se¢menler benzer sekilde, se¢im sonuclarinin Onemsenmedigi
durumlarda bir se¢cmenin oy kullanmasinin gerekli olmadigimi, diger parti
secmenlerine gore daha yiiksek bir diizeyde desteklemekte ve bu destek diizeyleri
istatistiki olarak belirli bir anlamlilik seviyesinde gergeklesmektedir (F= 4,921,
p=0,000). Oy kullanmanin vatandaslik gorevi olmasi degiskenlerinden bir digeri olan
“Desteklenen partinin kazanma sansi olmasa bile partime oy veririm” ifadesi,
se¢cmenlerin siyasal tercihleri agisindan anlamli bir farklilik yaratmaktadir (F=7,470,
p=0,000). Ilgili farklilik incelendiginde; Kararsiz segmenlerin; Vatan Parti’li, SP’li,
HDP’li, MHP’li se¢menlere gore -dogal olarak- partilerine yonelik baglilik
diizeylerinin oldukca diisiik oldugu ve bu nedenle se¢imlerde oy kullanma

egilimlerinin de daha diisiik diizeyde gergeklestigi goriilmektedir. Ayrica CHP’li
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se¢cmenler ile HDP’li se¢menler arasinda da anlamli bir farklilik bulunmakta, olusan
farkliligin nedeni ise HDP’li segmenlerin CHP’li segmenlere gore daha yiliksek bir
parti baglhiligina sahip olmasi ile oy kullanmaya daha egilimli olmasidir. Oy
kullanmanin vatandaslik gorevi olarak algilanmasi degiskenin son bileseni olan
“secimlerde oy kullanan se¢gmen sayisi ¢ok oldugundan benim oy kullanmam bir
Oonem ifade etmemektedir” ifadesine katilim diizeyi CHP’li ve MHP’li se¢menler
arasinda anlamli bir farklihik yaratmaktadir. Bu farkliligin temelinde ise CHP’li
se¢menlerin (£=1,44), MHP’li (¥=1,77) se¢menlere gore oy kullanma eylemini
goreceli olarak daha 6nemli gérmesi yatmaktadir.

Siyasal katilim bilesenlerinden birisi olarak tanimlanan “siyasal etkinlik”
boyutuna iliskin gerceklestirilen analiz sonuglarina gére segcmenler siyasal tercihleri
acisindan ilgili boyuta iliskin anlamli sekilde farkli degerlendirmelere sahip
olmaktadir. Elde edilen ilk farklilik se¢menlerin “siyasetgiler tarafindan
onemsendigini” diigiinmesine iliskindir (F= 12,144, p= 0,000). Bu ifade kapsaminda
AK Parti’li se¢menlerin diger se¢menler ile karsilastirildiginda; siyasetgiler

tarafindan oldukca yiiksek diizeyde (¥= 2,91) Onemsendiklerini disiindiikleri

goriilmektedir. ifadeye iliskin iktidar partisi hari¢ se¢cmenlerin degerlendirmeleri
incelendiginde ise, siyaset¢iler tarafindan 6nemsenme diizeylerinin oldukga diisiik
oldugu ve bu durumun da siyasi partiler ve pazarlama ¢abalarinin etkinligi agisindan
olumsuz bir sonu¢ oldugu sOylenebilmektedir. Siyasal katilima iligkin
gerceklestirilen analiz sonucu elde edilen bir diger anlamli farklilik “oy kullanmanin
siyasal katilimin tek yolu olmasi”na yoneliktir (F=5,601; p=0,000). Ilgili ifade
acisindan, HDP’li ve oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢menler, AK Parti’li, CHP’li,
MHP’li ve kararsiz segmenlere gore goreceli olarak daha diisiik diizeyde siyasal

katilimin sadece oy kullanma ile sinirli olmadigini diisiinmektedirler.
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Tablo 60: Siyasal Etkinlik ve Siyasal Tercihler Arasindaki Iliskiye Yonelik Analiz

i F P
CHP 1,84 0,000
MHP 1,75 0,000
HDP 1,85 0,000
Siyasetciler tarafindan 6nemsendigimi AK Parti Sp 1,85 12,144 | 0,001
diistiniiyorum. (¥=2,91) | Vatan 1,78 0,000
Kararsiz 1,83 0,000
O.K.D. 1,52 0,000
HDP AK Parti 3,76 0,000
(£=2,78) CHP 3,65 0,000
MHP 3,64 0,000
Oy kullanma, bireylerin siyasal alanda Kararsiz 3,45 7,470 | 0,002
s0z sahibi olmasinin tek yoludur. AK Parti 3,76 0,000
O.K.D. CHP 3,65 0,000
(¥=2,55) MHP 3,64 0,001
Kararsiz 3,45 0,027
Hiikiimetin tilkeyi nasil yonettigi MHP AK Parti 4,00 0,000
hakkinda bilgi sahibiyim. (£=3,38) CHP 3,76 2,561 | 0,0027
AK Parti CHP 3,68 0,002
(#=317) | MHP 3,72 0,006
Siyasal ortami anlagilmaz ve karmasik Kararsiz 3,30 0,002
buluyorum. HDP CHP 368 | 4971 0,000
(£=2,98) MHP 3,72 0,000
Kararsiz 3,80 0,000

“Hiikiimetin iilkeyi nasil yonettigi hakkinda bilgi sahibi olma” ifadesine
katilm diizeyi, MHP’li se¢cmenler ile AK Parti’li ve CHP’li se¢gmenler arasinda
anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Olusan farklilik incelendiginde, MHP’li
se¢menlerin (¥=3,38) hiikiimetin iilkeyi nasil yonettigi hakkinda bilgi sahipligi
diizeyinin, AK Parti’li (x=4,00) ve CHP’li (x=3,76) segmenlere gore goreceli olarak
diisiik oldugu goriilmektedir. Siyasete yonelik ilgi boyutuna iligkin elde edilen son
farklilik ise “siyaseti anlagilmaz ve karmasik buluyorum” ifadesine yoneliktir. Bu

ifadeye katilm diizeyi; AK Parti’li ve HDP’li se¢gmenler ile CHP’li, MHP’li ve
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kararsiz segmenler arasinda anlamli bir farklilik olusturmaktadir. ilgili farklilik
degerlendirildiginde; AK Parti’li ve 6zellikle HDP’li se¢menlerin siyaseti ve siyasal
kosullar1 CHP’li, MHP’li ve kararsiz segmenlere gore daha az diizeyde karmasik
olarak algiladiklar1 goriilmektedir. Siyasal ortami en karmasik ve anlasilmaz bulan
secmenler ise kararsiz segcmenlerdir.

Yapilan analizler ve elde edilen bulgular 1siginda; “Se¢menlerin Siyasal
katilim diizeyleri siyasi parti tercihlerini anlamli sekilde farklilagtirmaktadir”

ifadesini kapsayan Hio hipotezi kabul edilmistir.

3.3.3. Siyasal Pazarlama Karmasmmn Se¢cmen Davramslar1 Uzerindeki
Etkisi

Siyasal pazarlama agisindan karma unsurlari aragtirmanin literatiir kisminda
belirtilen ifadelerden yararlanilarak hazirlanan 23 ifadeden olusmaktadir. Ilgili baslik
altinda, secmenlerin siyasi parti tercihlerine gore siyasal iirlin, dagitim, fiyat ve
tutundurma alt karmalarina yonelik anlamli farkliliklarin olup olmadigi konusu
tizerinde durulmaktadir. Siyasal fiyat alt karmasi 4 ifade, siyasal iiriin ve dagitim alt
karmalar1 se¢gmenlere bes ifade araciligiyla ve son olarak siyasal tutundurma alt
karmas1 ise 9 ifade aracilifiyla likert tipi Olcek kullanilarak uygulanmistir.
Se¢menlerin siyasi parti tercihlerinin bagimsiz degisken olarak kullanildig: ve siyasal
iriin alt karmasina yonelik elde edilen anlamli farkliliklar1 tanimlayan analizin

sonuglart Tablo 61°de gosterilmektedir.

Tablo 61: Siyasal Uriin Alt Karmasi1 Unsurlarinin Siyasi Parti Tercihi Uzerindeki Etkisine
Yonelik Analiz

I F P

CHP 3,53 0,000

AK Parti MHP 3,02 0,000

(=2,89) SP 3,75 0,032

O.K.D. CHP 3,53 6.134 0,001

Bir siyasi partinin, parti programi (¥=2,69) HDP 342 , 0,036

T SP 3,75 0,011
siyasi tercihimi etkiler.

Vatan 3,59 0,042
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AK Parti 3,16 0,000
CHP 3,58 0,002
MHP Kararsiz 2,81 0,000
(¥=4,03) | O.KD. 2,52 0,000
AK Parti 3,16 0,000
CHP 3,58 0,002
‘ , o HDP Kararsiz 2,81 0,000
Sahip oldugum ideoloji siyasi (£=4,22) OKD 557 0.000
tercihimi etkiler. AK Parti 316 18,713 0.000
SP CHP 3,58 0,015
(£=4,39) | Kararsiz 2,81 0,000
O.K.D. 2,52 0,000
CHP 2,98 0,000
MHP 3,41 0,005
HDP 2,67 0,000
AK Parti SP 2,46 0,000
S (£=3,96) [ Vatan 3.18 0,046
Bir siyasi partinin lideri, siyasi
tercihimi etkiler. Kararsiz 3,34 10,028 | 0,002
O.K.D. 3,21 0,001
CHP 2,98 0,008
‘MHP HDP 2,67 0,000
(£=3,41)
SP 2,46 0,007
Kararsiz HDP 2,67 0,000
(¥=3,34) SP 2,46 0,000
CHP AK Parti 2,72 0,000
Siyasi partinin soz ve vaatleri, siyasi | (£=3,38) MHAP 501 0004
tercihimi etkiler. _ : 4,616 :
Kararsiz AK Parti 2,72 0,000
(£=343) [ MHP 2,01 0,027
CHP 3,45 0,020
o AK Parti ™ ip 3,56 0,006
Siyasi partilerin gosterdigi adaylar, | (£=3,04) 4,215
siyasi tercihimi etkiler. HDP 3,63 0,011
Kararsiz 3,80 0,000
SP Kararsiz 3,80 0,010
(£=2,89)

Siyasal {iriin, segmenlerin siyasal tercihlerinin bir nedenini ortaya ¢ikaran;

belirli bir siyasi partinin programi, savundugu ideolojisi, lideri, adaylar1 ve sdz ve

vaatlerinden olusan bir kavramdir. Segmenler, herhangi bir siyasal tercih asamasinda

sayilan siyasal iirlin bilesenlerinin 6nem seviyesini farkli algilamakta ve bu nedenle

290



de tercihlerinde belirli farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Calismada se¢menlerin siyasal
irtin karmasi unsurlarina yonelik verdikleri 6nem diizeylerinin siyasi parti tercihleri
acisindan anlamli olarak farklilagtigi bulgulanmis olup (F= 6,134, p=0,000), elde
edilen ilk farklilik bir siyasi partinin parti programinin tercihlerdeki etkisine
yoneliktir. Bu farklilik incelendiginde; AK Parti’li segmenlerin siyasi tercihlerinde
partilerin programindan etkilenme diizeyleri ile CHP’1li, MHP’li ve SP’li se¢gmenlerin
etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu anlamli farklilik
analiz edildiginde, AK Parti’li segmenlerin siyasi tercihlerinde parti programindan

etkilenme diizeyi (£=2,89), sayilan se¢gmenlerden daha diisiik diizeydedir. Siyasi

parti programinin etki diizeyi acisindan bulgulanan bir diger anlamli farklilik ise, oy
kullanmayr diistinmeyen seg¢menler ile CHP’li, HDP’li, SP’li ve Vatan Parti’li
se¢cmenler arasindadir. Bu farkliligin ortaya ¢ikmasinda, oy kullanmay1 diisiinmeyen
secmenlerin siyasi partilerin parti programindan etkilenme diizeylerinin, tiim
se¢cmenler arasinda en diisiik diizeyde olmas: etkili olmaktadir.

Siyasal pazarlamada iiriin alt karmasinin bir diger bileseni olan “se¢menlerin
sahip olduklar1 ideoloji” ile siyasi parti tercihleri arasindaki iliskiye yonelik
gerceklestirilen analiz sonucunda; MHP’li, SP’li ve HDP’li se¢menler ile AK
Parti’li, CHP’li, kararsiz ve oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢menler arasinda anlamli
bir farkhilik elde edilmistir (F=18,713, p=0,000). Ilgili farklii§mn nedeni
incelendiginde ise; MHP’li (£=4,03), HDP’li (£=4,22) ve SP’li (%=4,39)
se¢cmenlerin sahip olduklar1 ideoloji temelli oy kullanma egilimlerinin, AK Parti’li
(#=3,16), CHP’li (%=3,58), kararsiz (#=2,81) ve oy kullanmay: diisiinmeyen
se¢gmenlere (£=2,52) gore oldukga yiiksek olmasi nedeniyle ortaya c¢iktig

sOylenebilmektedir.

Siyasi partinin liderinin siyasal tercihlerdeki etkisine yonelik gergeklestirilen
bir diger analiz sonucunda, segmenlerin siyasi parti tercihleri ile siyasi tercihlerinde
bir siyasi partinin liderinden etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu bulgulanmistir (F=10,028, p=0,000). Bulgulanan ilk farklilik incelendiginde;
siyasi tercihlerde siyasi partinin liderinden etkilenme diizeyleri agisindan AK Parti’li
secmenler ile CHP’li, MHP’li, HDP’li, SP’li, Vatan Parti’li, kararsiz ve oy
kullanmay1 diistinmeyen se¢gmenler arasinda anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmaktadir.

Bu farkliligin ortaya c¢ikmasindaki temel neden, AK Parti’li se¢menlerin siyasi
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tercihlerinde parti liderinden etkilenme diizeyinin (£=3,96) sayilan diger segmenlere

gore oldukca yliksek olmasidir. Siyasi partinin liderinin etkisi agisindan elde edilen
diger anlaml farkliliklar, MHP’li se¢menler ile CHP’li, HDP’li, SP’li ve kararsiz
segmenler ile HDP’li, SP’li se¢gmenler arasindadir. Bu farkliliklar analiz edildiginde;

MHP’li (£=3,41) ve kararsiz segmenlerin (£=3,34) siyasi tercihlerinde siyasi partinin
liderine yonelik algiladiklar1 6nem diizeyinin CHP’li (£=2,98), HDP’li (£=2,67) ve
SP’li (£=2,46) segmenlere gore goreceli olarak yiiksek oldugu goriilmektedir.

Siyasal iiriin alt karmasinin diger bir bileseni olan “siyasi partilerin s6z ve
vaatleri”nin oy verme davranisinda elde ettigi etki diizeyi, segcmenlerin siyasi parti
tercihlerini anlamli sekilde farklilastirmaktadir (F=4,616; p= 0,000). Calismaya
katilan se¢menlerin ilgili boyuta iliskin verdikleri yanitlar dogrultusunda, CHP’li
segmenler ve karasiz segcmenler ile AK Parti’li ve MHP’li segmenler arasinda soz ve
vaatlerden etkilenme diizeyleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Tlgili
farklilik incelendiginde; kararsiz se¢menlerin (£=3,43) ve CHP’li se¢menlerin
(£=3,38); AK Parti’li (£=2,72) ve MHP’li (£=2,92) se¢menlere gore sz ve
vaatlerden daha fazla etkilendigi goriilmektedir.

Siyasal pazarlamada iiriin alt karmasina iligskin bulgulanan son farklilik, siyasi
partilerin secimlerde goOsterdigi adaylarin se¢menlerin tercihlerine olan etkisine
yoneliktir (F=4,215; p=0,000). Bu bilesenin siyasi tercihlere olan etkisi; AK Parti’li
segmenler ile CHP’li, MHP’li, HDP’li ve kararsiz se¢gmenler arasinda anlamli bir
farklilik  yaratmaktadir. Olusan farklilik degerlendirildiginde; AK Parti’li
segmenlerin siyasi tercihlerinde partilerinin gosterdikleri adaylardan etkilenme
diizeylerinin (£=3,04); CHP’li (£=3,45), MHP’li (%=3,56), HDP’li (£=3,63) ve
kararsiz segmenlerden (£=3,80) daha diisiik diizeyde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Ayni bilesene iliskin elde edilen diger bir farklilik ise kararsiz segmenler ile SP’li
se¢cmenler arasindadir. Bu farkliligin temelinde ise kararsiz se¢gmenlerin bir siyasi
partinin adaylarindan etkilenme diizeylerinin (£=3,80), SP’li segmenlerden (&=2,89)
oldukga yiiksek olmas1 bulunmaktadir.

Siyasal tiriin bilesenlerine iliskin yapilan analizler sonucunda; “se¢menlerin
siyasal {irlin karma unsurlarindan etkilenme diizeyleri, siyasi parti tercihleri agisindan

farklilik gostermektedir” 6nermesini kapsayan Hi1 hipotezi kabul edilmistir.
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Siyasi pazarlama karmasi unsurlarindan bir digeri “siyasal dagitim”dir.
Siyasal dagitim, siyasi partilerin sz ve vaatlerinin se¢menlere ulastirilmasi
faaliyetlerini kapsayan bir fonksiyon olmasinin yaninda, se¢im Oncesi donemde
verilen s0z ve vaatlerin yerine getirilmesini de igeren bir “ulasgtirma” fonksiyonunu
da kapsamaktadir. Calismada siyasal dagitima iliskin olusturulan 5 ifade; s6z ve
vaatlerin yerine getirilmesi, tutarli s6z ve vaatlerin olusturulmasi, “oy”’un bir kredi
olarak goriilmesi, s6z ve vaatlerin ¢abuk unutulmasi ve s6z ve vaatlerini yerine
getirmeyen bir siyasi partiye oy verilip verilmeyecegi ile ilgili verileri elde etme
amaci tagimaktadir. Segmenlerin siyasal dagitim ¢abalarindan etkilenme diizeylerinin
siyasi parti tercihleri agisindan farklilasip farklilagsmadigini belirlemek amaciyla

gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 62°de gosterilmektedir.

Tablo 62: Siyasal Dagitim Alt Karmasi Unsurlarinin Siyasi Parti Tercihi Uzerindeki
Etkisine Yonelik Analiz

x F P

Siyasetciler, halka tutamayacaklari AK Parti Kararsiz 4,36 0,000
sozler vermektedirler. (£=3,87) OKD. 4.60 3,422 0,000
Siyasetgilerin s6z ve vaatlerini ¢abuk | AK Parti CHP 4,23 0,002
unuttugunu diigiinityorum. (£=3,80) OKD. 447 2,276 0.025
CHP 2,64 0,000
MHP 2,71 0,000
HDP 2,88 0,000

AK Parti
(£=3,89) SP 2,67 0,000

Bir 6nceki se¢imde oy verdigim siyasi
parti, se¢im dncesi vaatlerini yerine Vatan 2,43 0,000
getirmistir. 19,246

Kararsiz 2,40 0,000
O.K.D. 2,07 0,000
MHP 2,71 0,048
?'K'D HDP 2,88 0,007

. (8=2,07)

Siyasal dagitim alt karmasi unsurlarinin, segmenlerin siyasi parti tercihleri

acisindan olusturdugu etkileri igeren Tablo 62 degerlendirildiginde; siyasetcilerin

293



halka tutamayacaklar1 sdzler vermeleri hususu AK Parti’li segmenler ile kararsiz ve
oy kullanmayr diislinmeyen se¢menler agisindan anlamli olarak farklilik
yaratmaktadir (F=3,422; p= 0,000). Olusan bu farkliligin nedenini ortaya ¢ikarmak
icin gerceklestirilen analiz siirecinde test istatistik verilerine ait varyans degerleri
arasinda homojenligin var olmamasi nedeniyle “Tamhane’s T2” testi kullanilmis
olup; sonug olarak kararsiz ve oy kullanmay1 diisiinmeyen se¢menlerin ¢ok onemli
bir kisminin, siyasetcilerin halka tutamayacaklar1 sézler vermesi konusunda yiiksek
diizeyde katilim gosterdikleri bulgulanmistir. Siyasal dagitim karmasina ait elde
edilen bir diger farklilik ise siyaset¢ilerin s6z ve vaatlerini ¢abuk unutmasina
yoneliktir (F= 2,276; p=0,012). Bu ifade kapsaminda, CHP’li ve oy kullanmay1
diisiinmeyen se¢gmenler ile AK Parti’li segmenler arasinda anlamli bir farklilik ortaya
cikmistir. Tukey HSD testi kullanilarak gergeklestirilen analiz sonucunda ilgili
farkliligin, AK Parti’li segmenlerin siyasetgilerin séz ve vaatlerini unutmalarina

yonelik katilim ortalamalarinin  (£=3,80), CHP’li (¥=4,23) ve oy kullanmay1
diisinmeyen se¢menlerin (£=4,47) ortalamasindan oldukea diisiik olmasi nedeniyle

ortaya ¢iktigr belirlenmistir. Siyasal dagitim alt karmasina iligkin bulgulanan son
anlamli farklilik ise “bir 6dnceki secimde oy verilen partinin s6z ve vaatlerini yerine
getirmesi” ifadesine yoneliktir (F= 19,246; p=0,000). ilgili ifade agisindan AK
Parti’li se¢menlerin partilerinin iktidarda bulunmasi nedeniyle dogal olarak
duyduklart memnuniyet, séz ve vaatlerin yerine getirilme diizeyini olduk¢a arttirmig

olup (¥=3,89), diger se¢menlerden anlamli sekilde farklilik g&stermelerini

saglamistir. Konuyu tiim segmenler agisindan degerlendirdigimizde, siyasi partilerin
dagitim ¢abalarinin oldukga yetersiz oldugu, se¢cmenlerin siyasi partilerin s6z ve
vaatlerini yerine getirmesine yonelik inanglarinin da oldukga diisiik diizeyde ortaya
ciktigr soylenebilmektedir. Siyasal dagitim bilesenlerine iliskin yapilan analizler
sonucunda; “se¢menlerin siyasi partilerin dagitim ¢abalarindan etkilenme diizeyleri,
siyasi parti tercihleri agisindan farklilik gostermektedir” Onermesini kapsayan Hiz
hipotezi kabul edilmistir.

Secmenlerin oy kullanmalarina yonelik davranislarimi etkileyen bir diger
siyasal pazarlama karmasi bileseni “siyasal fiyat”tir. Siyasal pazarlamada fiyat,
pazarlama literatiiriindeki tanimindan biraz farklilagsmakta, maddi olmayan bir yapiy1

temsil etmektedir. Bir anlamda siyasal fiyat, se¢menlerin oy kullanmalar ile ilgili
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algiladig1 siyasal maliyetlerdir. Caligmada siyasal fiyat 4 ifade ile 6l¢limlenmis olup,
secmenlerin siyasi parti tercihleri agisindan algiladiklar1 siyasal fiyat diizeylerine

iliskin elde edilen anlamli farkliliklar asagida Tablo 63’de gosterilmektedir.

Tablo 63: Siyasal Fiyat Alt Karmas1 Unsurlariin Siyasi Parti Tercihi Uzerindeki Etkisine
Yonelik Analiz

I F P
Gortiglerimin ¢atigtig1 bir partiye asla CHP Kararsiz 3,75 2,197 0,024
oy vermem. (¥=4,23)
Se¢im giinii sandiga gitmenin CHP Kararsiz 3,41 0,005
herhangi bir maliyeti yoktur. (x=4,06) OKD. 3.07 2,959 0,013
AK Parti 2,75 0,000
_HDP CHP 2,40 0,017
(£=1,84)
Seg¢imleri kazanamayacagini Kararsiz 252 0.012
distindiigiim bir siyasi partiye oy
vermem. Vatan AK Parti 2,75 4,709 0,001
Partisi
(#=1,59) CHP 2,40 0,041
Kararsiz 2,52 0,020

Tablo 63 incelendiginde se¢gmenlerin algiladigi siyasal fiyat diizeyleri siyasi
parti tercihleri agisindan anlamli sekilde farklilik gosterdigi goériilmektedir. Analiz
sonucunda bulgulanan ilk anlamli farklilik CHP’li se¢menler ile kararsiz se¢gmenler
arasinda “goriislerinin catistig1 bir partiye asla oy vermeyecegi” ifadesine iligkindir
(F=2,197, P=0,016). Bu ifadeye yonelik ortaya c¢ikan farkliligin nedeni

arastirildiginda; CHP’li segmenlerin (¥=4,23) kararsiz segmenlere (¥=3,75) gore

daha yiiksek parti bagliligina sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Sasirtict olan
bulgu ise kararsiz segcmenlerin ilgili ifadeye yonelik ortalama degerin oldukca yiiksek
olarak karsimiza ¢ikmasidir. Bir anlamda bu deger kararsiz se¢menlerin gercekte
belirli siyasi ¢izgide bulunan partiler arasinda tercih yapmakta zorlandigini ifade
etmektedir. Siyasal fiyat olgusuna iliskin elde edilen bir diger farklilik “se¢im giinii
sandiga gitmenin herhangi bir maliyetinin olup olmamasina” yoneliktir. Fiyat

olgusunun siyasal alandaki maddi karsiligi olarak algilanmasi gereken bu ifade;
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CHP’li se¢menle ile kararsiz ve oy kullanmay: diisiinmeyen se¢menler arasinda
anlamli farklilk yaratmaktadir (F= 2,959; p= 0,001). llgili farklilhigin nedeni
incelendiginde; CHP’li se¢menlerin (%=4,06) kararsiz (¥=3,41) ve oy kullanmayan
se¢menlere (¥=3,07) gére se¢im giinii sandiga ulagsmanin herhangi bir maliyetinin
olmadigina daha yiiksek diizeyde katilim goéstermesidir. Siyasal fiyata iliskin elde
edilen son anlamli farklilik; “se¢imleri kazanamayacagini diisiindiigiim bir siyasi
partiye oy vermem” ifadesine yoneliktir. Bu ifade kapsaminda, HDP’li ve Vatan
Parti’li segcmenler ile AK Parti’li, CHP’li ve kararsiz segmenler arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Bulgulanan anlamli farkliligin nedeni ise; HDP’li
se¢menlerin (¥=1,84) ve Vatan Parti’li segmenlerin (¥=1,59) partilerinin se¢imleri
kazanamayacagin1 diislinseler bile yine de partilerine oy verme egilimlerinin AK
Parti’li, CHP’li ve kararsiz segmenlerden olduke¢a yiliksek olmasidir. Siyasal fiyat alt
karmasina iliskin simdiye kadar gergeklestirilen analizler sonucunda; “se¢gmenlerin
algiladig1 siyasal fiyat diizeyleri, siyasi parti tercihleri ac¢isindan farklilik
gostermektedir” onermesini kapsayan Hisz hipotezi kabul edilmistir.

Se¢menlerin davraniglarin1 etkiledigi diisiiniilen son siyasal pazarlama
karmasi bileseni ise siyasal tutundurmadir. Siyasal tutundurma, siyasi partilerin ya da
adaylarin se¢menlere yonelik iletisim ¢abalarini kapsayan, reklam, halkla iligkiler,
satig gelistirme ve kisisel satis ¢abalarindan olusmaktadir. Calisma kapsaminda bu
dogrultuda siyasal tutundurma cabalari; siyasi partilerin televizyon, radyo, gazete
gibi geleneksel, sosyal medya ve sms gibi dijital medya kanallar1 ve goniilli
calisanlarin kullanimi gibi kisisel satig faaliyetlerinin segmen tercihleri tizerindeki
etkileri arastirilmistir. Siyasal tutundurma ¢abalarinin se¢menlerin siyasi parti
tercihine yonelik etkileri ve tercihler agisindan ortaya ¢ikan anlamli farkliliklar Tablo

65°de gosterilmektedir.

296



Tablo 64: Siyasal Tutundurma Alt Karmasi Unsurlarimin Siyasi Parti Tercihi Uzerindeki

Etkisine YoOnelik Analiz

x F P
CHP 1,88 0,000
MHP 2,20 0,003
AK Parti ™ Hpp 2,02 0,000
(x=2,76)
Vatan 1,78 0,001
Parti gom.lllul.ermlr.l ]?ap.l kapl Kararss 179 0.000
dolagmasi siyasi tercihimi etkiler.
O.K.D. 1,81 0,001
CHP 1,88 0,000
9,837
MHP 2,20 0,000
Sp HDP 2,02 0,002
(¥=3.21) ™ Vatan 1,78 0,000
Kararsiz 1,79 0,000
O.K.D. 1,81 0,000
CHP 1,71 0,000
AK Parti HDP 1,68 0,005
(¥=2,25) Kararsiz 1,63 0,000
O.K.D. 1,52 0,010
Televizyonda yayinlanan reklamlar,
siyasi tercihimi etkiler. CHP 1,71 0,033
4,632
Sp Kararsiz 1,63 0,020
(¥=242) oKD, | 15 0,033
MHP 3,16 0,012
Televizyonda parti liderlerinin
katildig1 tartigma programlari, siyasi CHP HDP 3,25 0,022
ihimi etki X= 3,609
tercihimi etkiler. (x=2,71) Kararsiz 331 0,001
AK Parti 2,35 0,013
Siyasi partilerin diizenledigi
mitingler, siyasi tercihimi etkiler. 0.K.D. CHP 2,24 2,556 | 0,024
K=
(¥=1,55) MHP 2,31 0,014

297



Siyasal tutundurma ¢abalarinin se¢menlerin siyasi tercihlerinde ortaya
cikardig etkiye yonelik gerceklestirilen analiz sonucunda elde edilen ilk anlamli etki
farkliligi “goniillii ¢alisanlarin kap1 kap1 dolasmasi” bilesenine aittir. Secim
kampanyalarinda 0Ozellikle siyasi partilerin liye ya da goniilliileri araciligiyla
se¢cmenlere yiiz yiize dogrudan ulagsma cabasi olarak tanimlanacak bu faaliyet, SP’li
ve AK Parti’li segmenler ile CHP’li, MHP’li, HDP’li, Vatan Parti’li, kararsiz ve oy
kullanmay1 diistinmeyen se¢menler arasinda anlamli bir farklilik yaratmaktadir
(F=9,837; p= 0,000). Goniillii bireylerin kap1 kap1 dolasarak segcmenleri kendi siyasi
partilerine oy vermeye ikna etmeleri faaliyetine yonelik elde edilen anlamli

farkliligin nedeni ise; AK Parti’li segmenlerin (¥=2,76) ve SP’li segmenlerin
(%=3,21) ilgili siyasal tutundurma bileseninden daha yiiksek diizeyde etkilendigini

belirtmeleridir. Bu tutundurma faaliyetinin 6zellikle milli goriis ¢izgisinde bulunan
kisilerce siklikla kullanilmasi, benzer sekilde bu kitlenin ilgili aragtan etkilenme
derecesini de arttirdig1 goriilmektedir.

Secim kampanyalarinin belki de en sik kullanilan iletisim araci olan
“televizyon reklamlar1’” se¢menlerin siyasi tercihlerine yonelik etkisi agisindan
anlamli farklilik olusturan diger bir tutundurma bileseni olarak karsimiza
cikmaktadir. Televizyon reklamlarinin siyasi tercilerdeki etkisi agisindan AK Parti’li
ve SP’li se¢menler ile CHP’li, HDP’li, kararsiz ve oy kullanmay1 diistinmeyen
secmenler arasinda anlamli bir farklihk bulunmaktadir (F=4,632; p=0,000). ilgili
tutundurma bilesenin siyasal tercihlerdeki etkisi her ne kadar diisiik ortalamalara
sahip olsa da; AK Parti’li segmenlerin (£=2,25) ve SP’li (¥=2,42) se¢menlerin diger
parti segcmenlerine gore etkilenme diizeylerinin daha yiiksek olmasi, ilgili iletigim
aracina iliskin anlamli farkliligin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Siyasal tutundurma cabalarinin yerine getirilmesinde yararlanilan geleneksel
iletisim araglarindan birisi olan radyo, SP’li se¢menler ile oy kullanmay1
diistinmeyen se¢menlerin siyasi tercihlerine yonelik etkisi agisindan anlamli bir
farklilik yaratmaktadir (F= 2,938; p= 0,001). Radyonun siyasal tercihler iizerindeki
diisiik etkisinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan bu farkliligin temelinde; oy
kullanmay1 diisiinmeyen se¢menlerin ilgili tutundurma aracindan neredeyse hig

etkilenmedigini (&=1,31) belirtmesi ve SP’li segmelerin ise etkilenme diizeylerinin

(£=2,00) daha yiiksek olarak bulgulanmasi, anlamli farklilig1 ortaya ¢ikarmustir.
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Calisma kapsaminda se¢menlerin siyasal tercihlerini en yiiksek diizeyde
etkiledigi bulgulanan “televizyonda parti liderlerinin katildig: tartisma programlari”
aract, CHP’li segmenler ile, MHP’li, HDP’li ve kararsiz segcmenler arasinda anlamli
bir etki farklilig1 yaratmaktadir (F= 3,609; p=0,000). Bu 6nemli tutundurma aracinin
CHP’li se¢menlerin siyasi tercihlerindeki etkisi (£=2,71), MHP’li (£=3,16), HDP’li
(£=3,25) ve kararsiz (£=3,31) segmenler iizerindeki etkisinin oldukga altindadir. Bu

aracin siyasi tercihler tizerindeki etkisi agisindan 6nemli goriilmesi gereken konu ise,
kararsiz segmenlerin bu tutundurma bileseninden en ¢ok etkilenen se¢gmen grubu
olmasidir. Seg¢imlerin kaderini etkileyebilecek sayiya ulasabilen “kararsiz”
se¢cmenlerin “kararli” hale getirilmesinde, siyasi parti ve adaylarin bu iletisim aracin
kullanmalarinin gerekli oldugu diistiniilmektedir.

Se¢menlerin siyasi tercihlerinde siyasal tutundurma araglarinin etkisine
yonelik bulgulanan son anlamli farklilik siyasi partilerin diizenledigi mitinglerin
tercihlere olan etkisine yoneliktir. Diizenlenen mitingler, oy kullanmay1 diisinmeyen
se¢cmenler ile AK Parti’li, CHP’li ve MHP’li segmenler arasinda anlamli bir farklilik
olusturmaktadir (F= 2,556, p= 0,005). llgili farklihik analiz edildiginde; oy
kullanmayr diistinmeyen se¢menlerin diizenlenen mitinglerden neredeyse hig

etkilenmemesi  (#=1,55) sonucu diger parti se¢gmenlerinden anlamli olarak

farklilagtig1 goriilmektedir.

Siyasal tutundurma alt karmasina ait iletisim araglarimin siyasi tercihler
tizerindeki etkisine iliskin simdiye kadar gergeklestirilen analizler sonucunda;
“segmenlerin siyasal tutundurma araglarindan etkilenme diizeyleri, siyasi parti
tercihleri agisindan farklilik gostermektedir” 6nermesini kapsayan His hipotezi kabul

edilmistir.

3.3.3.1. Siyasal Pazarlama Karmasi ile Demografik Faktorler iliskisi

Siyasal pazarlama cabalar1 segmenlerin siyasi parti tercihlerini etkiledigi gibi,
secmenlerin demografik nitelikleri de siyasal pazarlama cabalarindan etkilenme
diizeylerini farklilastirmaktadir. Ozellikle cinsiyet, medeni hal, yas, gelir, meslek ve
egitim gibi bireye ait Ozellikler, bireyin ait olacagi sosyo-ekonomik statiiyii

belirlemesi sonucu siyasal davranisi sekillendirmekte, ayni zamanda da siyasal
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pazarlama c¢abalarindan etkilenme diizeylerinin de farklilagsmasina neden olmaktadir.
Calisma kapsaminda, se¢menlerin siyasal pazarlama bilesenlerinden etkilenme
diizeyleri; cinsiyet, medeni hal, gelir, meslek, egitim diizeyi ve yas degiskenleri
kapsaminda degerlendirilmistir. Se¢menlerin cinsiyetleri ile siyasal pazarlama
cabalarindan etkilenme diizeyleri arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in gergeklestirilen

bagimsiz 6rneklem t testine ait bulgular Tablo 65’de gosterilmektedir.

Tablo 65: Se¢menlerin Cinsiyetleri itibariyle Siyasal Pazarlama Karmasindan Etkilenme

Diizeyleri

x t Sig
Bir siyasi partinin, parti programi siyasi tercihimi etkiler. Kadin 318 | -2,303 | 0,022
Erkek 3,37
Bir siyasi partinin lideri, siyasi tercihimi etkiler. Kadin 328 | 2,072 | 0,039
Erkek 3,11
Oy, siyasi partilere verdigim bir kredidir. Kadn | 368 | -2,277 | 0,023
Erkek 3,84
Televizyonda parti liderlerinin katildig1 tartigma Kadin 2,80 | 4,117 | 0,000
programlari, siyasi tercihimi etkiler. Erkek | 3,14

Tablo 66 incelendiginde; se¢menlerin cinsiyet ozellikleri itibariyle siyasal
iriin siyasal dagitim ve siyasal tutundurma bilesenlerine iliskin etkilenme
diizeylerinin anlamli olarak farklilik gosterdigi goriilmektedir. Siyasal {iriin
degiskenleri acisindan ortaya cikan farklilik degerlendirildiginde; bir siyasi parti
programinin siyasal tercihlerdeki etkisi kadin ve erkek se¢menler arasinda anlamh
farklilik olusturmaktadir (t=-2,303; p=0,022). Bulgulanan bu anlamli iliskinin nedeni
ise erkek segmenlerin siyasal tercihlerinde parti programindan kadin segmelere gore
daha fazla etkilenmesidir. Siyasal {iriin degiskenlerinden bir digeri olan siyasi
partinin lideri, kadin ve erkek se¢menlerin siyasi tercihlerini farkli diizeyde
etkilemektedir (t=2,072; p= 0,039). Ilgili anlamli farklihk incelendiginde; kadin
se¢cmenlerin siyasi tercihlerinde erkek se¢menlere gore siyasi parti liderinden daha
yiiksek diizeyde etkilendigi goriilmektedir. Siyasal dagitim bilesenleri arasinda ise
secmen acisindan “oy”’un bir kredi olmas1 hususuna yonelik degerlendirmeler kadin
ve erkek se¢menler agisindan anlamli bir farklilik yaratmaktadir (t=-2,277; p=0,023).

Mgili farklilik analiz edildiginde; erkek segmenlerin kadin segmenlere gére “oy’larini
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daha yiiksek diizeyde siyasi partilere verdikleri bir kredi olarak degerlendirdikleri
goriilmektedir. Cinsiyet degiskeni agisindan bulgulanan son anlamli farklilik siyasal
tutundurma bilesenlerinden birisi olan “televizyonda parti liderlerinin katildigi
tartisma programlarinin siyasal tercihlere olan etkisi”ne yoneliktir (t=4,117; p=
0,000). Bulgulanan bu son anlamli farklilik degerlendirildiginde; televizyonda siyasi
parti liderlerinin katildig1 tartisma programlari, erkek se¢gmenlerin siyasi tercihini,
kadin se¢menlere gore daha yiiksek diizeyde -etkilemekte oldugu sonucuna
ulasilmstir.

Se¢menlerin demografik 6zellikleri agisindan siyasal pazarlama ¢abalarindan
etkilenme diizeylerine iliskin gergeklestirilen bir diger boyut se¢gmenlerin medeni
hallerine yoneliktir. Se¢menlerin medeni halleri acisindan siyasal pazarlama
cabalarindan etkilenme diizeylerine yonelik gerceklestirilen analiz sonuglar1 Tablo

66°da gosterilmektedir.

Tablo 66: Segmenlerin Medeni Halleri itibariyle Siyasal Pazarlama Karmasindan Etkilenme

Diizeyleri
x t Sig
Siyasi partinin s6z ve vaatleri, siyasi tercihimi etkiler. Evli 3,08 | -1,986 | 0,047
Bekar | 3,24
Siyasi partilerin gosterdigi adaylar, siyasi tercihimi etkiler. Evli 333 | -3,332 ) 0,001
Bekar | 3,59
Bir onceki se¢imde oy verdigim siyasi parti, se¢im Oncesi | EVli 2,90 3,091 | 0,002
vaatlerini yerine getirmistir. Bekar | 2,67

Secmenlerin medeni hal oOzellikleri itibariyle gerceklestirilen analiz
sonuglarinda; siyasal iiriin ve siyasal dagitim bilesenlerinin etkisine yonelik anlamli
farkliliklar elde edilmistir. Siyasal {iriin bilesenlerine iliskin elde edilen ilk anlamli
farklilik siyasi partilerin s6z ve vaatlerinin segmenlerin tercihleri izerindeki etkisine
yoneliktir (t= -1,986; p= 0,0047). Qlgili anlaml iliski degerlendirildiginde; bekar
segmenlerin evli segmenlere gore siyasi partilerin sz ve vaatlerinden daha yiiksek
diizeyde etkilendigi goriilmektedir. Siyasal iirlin bilesenlerinden bir digeri olan siyasi
partilerin gosterdigi adaylarin siyasi tercihlere olan etkisi; segmenlerin medeni halleri

itibariyle anlaml sekilde farklilik gdstermektedir (t= -3,332; p=0,001). ilgili anlamli
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farkliligin nedeni incelendiginde ise bekar se¢menlerin yine evli segmenlere gore
siyasi tercihlerini belirlerken siyasi partilerin adaylarindan daha yiiksek diizeyde
etkilendigi goriilmektedir. Siyasal dagitim bilesenine ait bulgulanan anlamli farklilik
ise “oy verilen partinin se¢cim Oncesi vaatlerini yerine getirmesine” iliskindir
(t=3,091; p=0,002). ilgili dagitim bilesenine ait anlamli farklilik incelendiginde; evli
secmenlerin, bekar secmenlere gore oy verdikleri siyasi partinin s6z ve vaatlerini
daha yiiksek diizeyde yerine getirdiklerini diistinmeleri, anlamli farkliligin ortaya
cikmasina neden oldugu sdylenebilmektedir.

Se¢menlerin yas araliklar1 ile siyasal pazarlama cabalarindan etkilenme
diizeyleri arasindaki iligkiye yonelik gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi

sonugclar ise Tablo 67°de gosterilmektedir.

Tablo 67: Secmenlerin Yas Araliklari Itibariyle Siyasal Pazarlama Karmasindan Etkilenme

Diizeyleri
x F P
Sahip oldugum ideoloji siyasi tercihimi etkiler. 48-52 53-57 | 4,01 | 1,875 | 0,023
(x=3,28)
33-37 | 291 0,020
Bir siyasi partinin lideri, siyasi tercihimi etkiler. 28-32 2,806
(£=3,55) 53-57 | 2,85 0,027
Siyasi partilerin gosterdigi adaylar, siyasi tercihimi 18-22 48-52 | 3,11 | 2,855 | 0,006
etkiler. (x=3,71)
Partilerin se¢im donemi dagittig1 hediyelik esyalar 23-27 43-47 | 1,64 | 2,091 | 0,045
siyasi tercihimi etkiler. (x=1,30)
Bir onceki se¢imde oy verdigim siyasi parti, se¢im 23-27 48-52 | 3,06 | 2,730 | 0,040
oOncesi vaatlerini yerine getirmistir. (x=2,57)
Oy, siyasi partilere verdigim bir kredidir. 18-22 58 ve | 4,01 | 2,312 | 0,047

(£=3,55) | iistii

Yapilan analizlerde, verilerin homojen dagilip dagilmadigina yonelik
“varyanslarin  homojenligi testi” gerceklestirilmis ve varyanslarin homojenlik
gosterdigi bulgulanarak, anlamli farkliliklara iliskin detay analizler i¢in Tukey HSD
testi kullanilmistir.  Seg¢menlerin yas araliklar1 agisindan gergeklestirilen analiz
sonucunda elde edilen ilk anlamli farklilik “sahip olunan ideoloji” degiskenine aittir

(F=1,875, p=0,003). Bu ifade agisindan 48-52 yas grubunda bulunan se¢menler 53-
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57 yas grubundaki segmenlere gore siyasi tercihlerinde ideolojiden daha az diizeyde
etkilenmektedirler. Bulgulanan bir diger anlaml farklilik ise “siyasi partinin lideri”
ile ilgilidir. 28-32 yas grubunda bulunan se¢menler (£=3,55), 33-37 (£=3,28) ve 53-
57 yas grubunda bulunan segmenlere gore siyasi partinin liderinden daha yiiksek
diizeyde etkilenerek anlamli bir farkliligin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Yas
araliklart agisindan siyasal iriin bilesenlerinin etkisine yonelik bulgulanan son
anlaml farklilik “siyasi partilerin gosterdigi adaylarin tercihlere olan etkisi” ile
ilgilidir. Bu degisken agisindan 18-22 yas grubu se¢menler ile 48-52 yas grubu
secmenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F=2,855, p=0,001).
Bulgulanan bu farklilik ise, 18-22 yas grubunda bulunan se¢menlerin siyasi partilerin
adaylarindan 48-52 yas grubu se¢menlere gore daha yiiksek diizeyde
etkilenmesinden kaynaklanmaktadir. Siyasal tutundurma bilesenleri agisindan elde
edilen anlaml1 iliski ise “se¢im donemi dagitilan hediyelik esyalarin” siyasi tercihlere
olan etkisi ile ilgilidir. Bu tutundurma araci, 23-27 yas grubu se¢menler ile 43-47 yas
grubu se¢gmenler arasinda siyasi tercihlere olan etkisi agisindan anlamli bir farklilik
yaratmaktadir (F= 2,091; p=0,001). Farkliligin nedeni ise; 23-27 yas grubu

se¢menlerin bu tutundurma aracindan etkilenme diizeyinin (£=1,30), 43-47 yas
grubundaki se¢menlerin etkilenme diizeyinden (£=1,64) diisik olmasidir. Siyasal

dagitim ¢abalar1 acisindan yapilan analiz degerlendirildiginde; 23-27 yas grubu
segmenler ile 48-52 yas grubu se¢menler arasinda bir onceki secimde oy verilen
siyasi partinin s0z ve vaatlerini yerine getirmesine yonelik degerlendirmelerin
anlaml olarak farklilagtig1 gortilmektedir (F=2,730, p=0,000). Bu dagitim ¢abasina
iliskin olarak; 23-27 yas grubundaki se¢menlerin, 48-52 yas grubundaki segcmenlere
gore sO0z ve vaatlerin yerine daha az yerine getirildigine dair inancin mevcut oldugu
sOylenebilmektedir. Siyasal dagitim bilesenlerinden bir diger anlamli farklilik ise “oy
siyasi partilere verdigim bir kredidir” ifadesine yoneliktir. Bu ifade kapsaminda 18-
22 yas grubu se¢menler ile 58 yas ve listii segmenler arasinda anlamli bir farklilik
bulgulanmistir (F=2,312, p=0,001). ilgili anlaml1 farklilik analiz edildiginde; 58 ve
listi yas grubunda bulunan se¢menler 18-22 vyas grubundaki se¢menler il
karsilastirildiginda, “oy”larin1  daha yliksek diizeyde bir “kredi” olarak
degerlendirmektedir. Bir anlamda, seg¢menlerin yas diizeylerinin artmasi ile

secimlerde kullandiklar1 “oy”lara atadiklar1 6nem derecesi yiikselmekte; ayrica siyasi
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partilerin ve adaylarin yonetim siireglerinde gergeklestirdikleri performanslarinin
degerlendirilmesine yonelik bir kriter olarak diisiindiikleri soylenebilmektedir.
Se¢menlerin demografik 6zellikleri icerisinde degerlendirilen bir diger unsur
ise sahip olunan meslektir. Segmenlerin sahip olduklar1 meslek gruplari agisindan
pazarlama ¢abalarmin yarattigi etkinin tespit edilmesine

siyasal yonelik

gerceklestirilen analize iliskin sonuglar Tablo 68’de gosterilmektedir.

Tablo 68: Se¢menlerin Sahip Olduklar1 Meslekler itibariyle Siyasal Pazarlama Karmasidan

Etkilenme Diizeyleri

x F P
Bir siyasi partinin, parti programi Kamu Calisan1 | Ozel Sektor
siyasi tercihimi etkiler. (xr=3,54) Calisan 3,02 | 3,270 | 0,001
Bir siyasi partinin lideri, siyasi Ozel Sektor
tercihimi etkiler. Calisan Ogrenci 3,36 | 2,001 | 0,022
(%=3,00)
Ozel Sektor Kamu 3,36 0,022
Siyasi partinin s6z ve vaatleri, siyasi Calisanm Calisani 3,544
tercihimi etkiler. (%£=2,94) Ogrenci 3,33 0,011
S6z ve vaatlerini yerine getirmeyen Ozel Sektor Kamu 4,29 0,034
siyasi partiye oy vermeyi diislinmem. Calisani Calisan 3,118
(xr=3,94) Emekli 4,35 0,019
Parti goniilliilerinin kap1 kap1 Kamu Calisant | Ev Hanimi | 2,40 0,021
dolasmasi siyasi tercihimi etkiler. (r=1,78) ] 3,479
Issiz 2,50 0,016
Partilerin se¢im donemi dagittigt Kamu 1,24 0,003
hediyelik esyalar siyasi tercihimi Ev Hanimi Calisani 3,405
etkiler. (%=1,74) Issiz 1,20 0,037
Ulkenin mevcut sorunlarini Kamu Calisan1 | Ozel Sektor | 4,14 0,001
¢cozecegine inandigim siyasi partiye (xr=4,52) Calisani
oy veririm. Serbest 4,13 | 4,542 | 0,025
Meslek

Se¢menlerin meslek gruplart géz onilinde bulundurularak gercgeklestirilen
analiz sonucunda elde edilen ilk anlamli farklilik siyasal {iriin bilesenlerine iliskindir.
Bir siyasi partinin parti programinin siyasi tercihleri etkilemesi kamu c¢alisam
farklilik
yaratmaktadir (F=3,270; p=0,001). Ilgili farklilik analiz edildiginde, kamu calisan

segmenler ile oOzel sektorde calisan se¢menler arasinda anlaml
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olan se¢gmenlerin 6zel sektor ¢alisani olan se¢menlere gore siyasi tercihlerinde parti
programindan daha fazla etkilendigi goriilmektedir. Siyasal {iriin bilesenlerinden
birisi olan siyasi partinin liderinin siyasi tercihlerdeki etkisi 6zel sektdr calisani
segmenler ile Ogrenci olan se¢menler arasinda anlamli farklilik yaratmaktadir
(F=2,001; p=0,000). Bu anlamli farkliligin ortaya ¢ikmasindaki neden ise, dgrenci

segmenlerin  liderden etkilenme diizeylerinin (£=3,36), Ozel sektor ¢alisani
secmenlerden (&=3,00) daha yiiksek olmasidir. Siyasal {iriin boyutlarina iliskin elde

edilen son anlamli farklilik siyasi partilerin so6z ve vaatleri ile ilgilidir. Siyasi
partilerin s6z ve vaatleri 6zel sektor calisan1 segcmenler ile kamu calisan1 segmenler
ve Ogrenciler arasinda anlamli bir farklilik yaratmaktadir (F= 3,544, p=0,000). Ilgili
anlamli farklilik analiz edildiginde ortaya c¢ikan farkliliginin nedeni, s6z ve vaatlerin

etkisi agisindan 6zel sektor galisant segmenlerin (£=2,94), kamu ¢alisan1 ve dgrenci

se¢cmenlere gore daha diisiik diizeyde bulunmasidir. Siyasal dagitim ¢abalarina iliskin
analizler sonucunda, “s6z ve vaatlerini yerine getirmeyen bir siyasi partiye oy
vermeyi diisinmem” ifadesi 6zel sektdr ¢alisani1 segmenler ile kamu calisani ve
emekli se¢gmenler arasinda anlamli bir farklilik yaratmaktadir (F=3,118, p=0,001).
Bulgulanan farklilik detayli incelendiginde; 6zel sektor calisani se¢gmenlerin sayilan
siyasal dagitim bilesenine yonelik katilim diizeyi (£=3,94), kamu ¢alisan1 (£=4,29)
ve emekli (£=4,35) se¢gmenlere gore daha diisiik olarak tespit edilmektedir. Siyasal

tutundurma araclar1 agisindan yapilan analiz incelendiginde ise, parti goniilliillerinin
kap1 kapt dolagma c¢abalarinin siyasal tercihlere olan etkisi bakimindan kamu ¢alisani
secmenler ile ev hanimi ve issiz segmenler arasinda anlamli bir farklilik ortaya
c¢ikmaktadir (F= 3,479, p=0,000). Bu farkliligin nedeni incelendiginde ise, parti
gontllilerinin kap1 kap1 dolagsmasi faaliyetinin kamu ¢alisanlarinin siyasi tercihlerine
olan etki diizeyi (£=1,78), ev hanim1 (£=2,40) ve issiz (£=2,50) se¢gmenlerin Siyasi
tercihlerine olan etkisine gore oldukga diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir. Siyasal
tutundurma araclarinin etkileri acisindan elde edilen anlamli bir diger farklilik
partilerin se¢im donemi dagittigi hediyelik esyalara yoOneliktir. Bahsedilen
tutundurma aracinin siyasi tercihlere yonelik etkisi, ev hanimi se¢menler ile kamu
calisan1 ve issiz segmenler arasinda anlamli bir farklilik yaratmaktadir (F=3,405,

p=0,002). Bulgulanan bu anlamli iliskinin nedeni ise, dagitilan hediyelik esyalarin ev
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hanimi1 se¢menlerin tercihlerini (£=1,74), kamu c¢alisan1 (&=1,24) ve issiz
(#=1,20)se¢menlere gore daha yiikksek diizeyde etkilemesidir. Tablo 68’de

bulgulanan son anlamh farklilik, siyasal fiyat boyutunu olusturan ifadelerden birisi
olan “llkenin sorunlarin1 ¢6zecegine inandigim siyasi partiye oy veririm’e
yoneliktir. Bu ifadeye katilim diizeyi agisindan, kamu ¢alisan1 se¢menler ile 6zel
sektor calisan1 ve serbest meslek sahibi se¢gmenler arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (F=4,542, p=0,000). Bulgulanan anlamli farkliligin nedeni ise, kamu
calisan1 segmelerin siyasal fiyat algilamalarinin (£=4,52), 6zel sektor segmenlerine
(£=4,14) ve serbest meslek sahibi segmenlere (£=4,13) gore daha yiiksek olmasidir.
Demografik niteliklerden bir digeri olan “gelir diizeyi” se¢menlerin Siyasal
pazarlama cabalarindan farkli siddette etkilenmesini saglayan bir degisken olarak
goriilmektedir. Segmenlerin gelir seviyeleri acisindan siyasal pazarlama ¢abalarindan
etkilenme diizeylerine iliskin gergeklestirilen analiz sonuglari Tablo 69°da

gosterilmektedir.
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Tablo 69: Segmenlerin Gelir Seviyeleri Itibariyle Siyasal Pazarlama Karmasindan

Etkilenme Diizeyleri

x F P
Parti goniilliilerinin kap1 kap1 £0-949 $2801-3450 1,67 0,041
dolasmast siyasi tercihimi etkiler. (xr=2,11)
$950-1500 | %2801-3450 | 1,67 | 3939 [70,002
(F=221) 33451 ve it | 1,83 0,031
Partilerin se¢im donemi dagittig1 $950-1500 | $2801-3450 1,15 0,010
hediyelik egyalar siyasi tercihimi (xr=1,43) 3,942
. $3451 ve usti | 1,19 0,020
etkiler.
Gazete ve dergilerde yayinlanan $0-949 $2151-2800 1,61 0,008
reklamlar, siyasi tercihimi etkiler. (xr=2,02) 4,559
$3451 veiistii | 1,61 0,009
Siyasi partinin s6z ve vaatleri, siyasi $1501- $£0-949 3,27 0,003
tercihimi etkiler. 2151 3,830
_ $3451 ve Ustli | 3,44 0,002
(xr=2,80)
Siyasi partilerin gosterdigi adaylar, $1501- £3451 ve st | 3,75 | 2,248 | 0,026
siyasi tercihimi etkiler. 2150
(%=3,26)
Bir 6nceki segimde oy verdigim siyasi | £950-1500 $0-949 2,67 0,023
parTi, s.eg'im oncesi vaatlerini yerine (%=2,98) $1501-2150 262 2,770 0.047
getirmigtir.
Se¢im gilinii sandiga gitmenin herhangi $2801- $0-949 3,79 0,009
bir maliyeti yoktur. 3450 3,297
(%=4,39) $1501-2150 3,64 0,010
Sec¢imleri kazanamayacagini $2801- $950-1500 2,49 0,012
diisiindligiim bir siyasi partiye oy 3450 4,085

Tablo 69 incelendiginde, segmenlerin gelir seviyeleri ile siyasal pazarlama
cabalarindan etkilenme diizeyleri arasindaki anlamli iligkilerin var oldugu ve elde
edilen ilk anlamli iliskinin siyasal tutundurmaya yonelik oldugu goriilmektedir.
Siyasal tutundurma bilesenlerinden birisi olan parti gonilliilerinin kap1 kapi
dolagmasi faaliyetinin siyasi tercihlere yonelik etki siddeti; $0-949 gelir
seviyesindeki se¢menler ile $2801-3450 gelir seviyesindeki se¢menler arasinda ve
$£950-1500 gelir seviyesindeki se¢menler ile $2801-3450 ve $£3451 ve usti gelir
seviyesindeki se¢gmenler arasinda anlamli bir farklilik yaratmaktadir (F=3,939; p=
0,001). Ilgili anlamli farklilik detayli incelendiginde, $0-949 ve $950-1500 gelir

seviyesinde bulunan se¢gmenlerin, $2801-3450 ve £3451 ve iistii gelir seviyesindeki
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secmenlere gore goniillii ¢aliganlarin gerceklestirdigi faaliyetlerden daha yiiksek
diizeyde etkilendigi goriilmektedir. Siyasal tutundurma bilesenleri agisindan elde
edilen diger bir farklilik se¢cim donemi dagitilan hediyelik esyalara iliskindir. Bu
bilesene yonelik olarak, £950-1500 gelir seviyesindeki segmenler ile £2801-3450 ve
3450 ve istii gelir seviyesinde bulunan se¢menler arasinda anlamli bir farklilik s6z
konusudur. Ilgili farklilik degerlendirildiginde; dagitilan hediyelik esyalar £950-1500
gelir seviyesindeki se¢gmenlerin siyasi tercihlerini (£=1,43), $2801-3450 (&=1,15) ve
3451 ve isti gelir seviyesindeki (£=1,19) se¢menlere gore daha yiiksek diizeyde

etkilemektedir. Siyasal tutundurma bilesenlerine yonelik bulgulanan son anlamli
farklilik “gazete ve dergilerde yayimlanan reklamlarin™ siyasi tercihlere olan etkisi
ile ilgilidir. Bu tutundurma araci agisindan #0-949 gelir seviyesinde bulunan
secmenler ile $2151-2800 ve 3451 ve ustii gelir seviyesinde bulunan se¢gmenler
arasinda anlamli bir farkliik bulunmaktadir (F=4,559; p=0,000). Ilgili farklilik
degerlendirildiginde; $0-949 gelir seviyesinde bulunan se¢menlerin gazete ve dergi
reklamlarindan daha yiiksek diizeyde etkilenmesi, anlamli bir iliskinin ortaya
cikmasini saglamistir.

Siyasal iiriin bilegsenlerine yonelik gerceklestirilen analizler araciligiyla; siyasi
partinin s6z ve vaatlerinin siyasi tercihlere yonelik etki siddeti $1501-2151 gelir
seviyesindeki segcmenler ile $0-949 ve $3451 ve istl gelir seviyesindeki segmenler
arasinda anlamli bir farklilik yarattigi goriilmektedir (F=3,830; p=0,002). Bu bulgu
derinlemesine incelendiginde ise, $1501-2151 gelir seviyesinde bulunan se¢gmenlerin
$0-949 ve £3451 ve iistii gelir seviyesinde bulunan se¢gmeler ile karsilagtirildiginda
s0z ve vaatlerden daha diisiik diizeyde etkilendigi goriilmektedir. Siyasal {iriin
bilesenlerine yonelik gerceklestirilen bir diger analiz ise siyasi partilerin gosterdigi
adaylarin siyasi tercihlere olan etkisi ile ilgilidir. Siyasi partilerin gosterdigi adaylar,
$1501-2150 gelir seviyesindeki se¢gmenler ile £3451 ve {stii gelire sahip se¢gmenlerin
siyasi tercihlerini anlamli sekilde farklilastirmaktadir (F=2,248; P=0,000).
Bulgulanan bu anlamli farkliligin nedeni ise, £3451 ve istii gelir seviyesinde bulunan
secmenlerin £1501-2150 gelir seviyesindeki se¢menlere gore siyasi partilerin
gosterdigi adaylardan daha yliksek diizeyde etkilenmesinden kaynaklanmaktadir.

Gelir seviyeleri ile siyasal dagitim bilesenleri arasinda gerceklestirilen

analizler sonucunda, bulgulanan ilk anlamli farklilik oy verilen siyasi partinin s6z ve
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vaatlerini yerine getirmesine yoneliktir. S0z konusu dagitim bilesenin siyasal
tercihlere olan etkisi agisindan $950-1500 gelir seviyesindeki segmenler ile $0-949
ve #$1501-2150 gelir seviyesindeki se¢menler anlamli sekilde farklilik
gostermektedirler (F=2,770; p=0,000). Ortaya ¢ikan anlamli farkliligin nedeni
incelendiginde ise, £950-1500 gelir seviyesindeki se¢menler, $0-949 ve $1501-2150
gelir seviyesindeki se¢menlere gore oy verdikleri partinin séz ve vaatlerini daha
yiiksek sekilde yerine getirdigini diistinmektedirler.

Se¢menlerin siyasal fiyat algilamalarimi agiklayan “se¢im giinii sandiga
gitmenin herhangi bir maliyeti yoktur” ve “se¢imleri kazanamayacagini diigiindigim
bir siyasi partiye oy vermem” ifadeleri segmenlerin gelir seviyeleri acisindan siyasi
tercihlerinin anlamli sekilde farklilasmasina neden olmaktadir. Se¢im giinii sandiga
gitmenin maliyet unsuru olarak algilanmasi $2801-3450 gelir seviyesindeki
secmenler ile $0-949 ve $1501-2150 gelir seviyesindeki segmenler arasinda anlamli
sekilde farklilagmaktadir (F=3,297; p=0,000). Bu farkliligin ortaya ¢ikmasinda
$£2801-3450 gelir seviyesinde bulunan se¢cmenlerin se¢im giinii sandiga gitmenin
herhangi bir maliyetinin olmadigin1 daha yiiksek diizeyde diisiinmesi -etkili
olmaktadir. Se¢imleri kazanamayacagini diisiindiigli bir siyasi partiye oy vermeme
konusunda ise £2801-3450 gelir seviyesindeki segmenler ile $950-1500 ve $1501-
2150 gelir seviyesindeki se¢menler arasinda anlamli bir sekilde farklilik ortaya
cikmaktadir (F=4,085; p=0,000). Ilgili farkliligin nedeni degerlendirilecek olunursa;
$2801-3450 gelir seviyesindeki segmenlerin $950-1500 ve #$1501-2150 gelir
seviyesindeki se¢cmenlere gore daha yiiksek bir parti baghliginin var oldugu
goriilmekte, boylelikle de tercih edilen partinin se¢imi kazanacak ya da kaybedecek
olmasinin daha az 6nemli goriildiigi sdylenebilmektedir.

Demografik niteliklere iliskin gerceklestirilen son analiz segmenlerin “egitim
durumlari™na iligkindir. Calisma kapsaminda s6z konusu degiskenin se¢cmenlerin
siyasal pazarlama cabalarindan farkli siddette etkilenmesini saglayan bir degisken
oldugu distliniilmektedir. Se¢gmenlerin egitim durumlar1 agisindan siyasal pazarlama
cabalarindan etkilenme seviyelerine iliskin gergeklestirilen analiz sonuglar1 Tablo

70’de gosterilmektedir.
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Tablo 70: Segmenlerin Egitim Durumlar1 Itibariyle Siyasal Pazarlama Karmasindan

Etkilenme Diizeyleri

x F P
ilkégretim 2,99 0,001
Lisans
(%=3,52) Lise 3,15 0,002
Onlisans 3,08 0,024
o - . o 7,883
Bir siyasi partinin, parti programi siyasi i
tercihimi etkiler. [kogretim | 2,99 0,001
Lisanstistii
(%=3,62) Lise 3,15 0,005
Onlisans 3,08 0,017
Lise 3,62 0,012
Sahip oldugum ideoloji siyasi tercihimi ko gretim :
etkiler. (x=3,22) Lisans 3,62 | 5706 | 0,022
Lisansiisti 3,91 0,000
Siyasi partinin s6z ve vaatleri, siyasi Lisansiistii | [lkégretim | 2,90 | 3,119 | 0,009
tercihimi etkiler. (r=3,45)
Siyasi partilerin gosterdigi adaylar, siyasi [Ikogretim Lisans 3,62 0,003
tercihimi etkiler (x=3,16) 4,628
Lisansiisti | 3,72 0,003
[Ikdgretim | 4,04 0,010
Siyasetciler, halka tutamayacaklari sozler Lisansiistii _
vermektedirler. (%=4,46) Lise 4,15 | 3,240 | 0,026
Lisans 4,13 0,028
Siyasetgilerin s6z ve vaatlerini ¢gabuk Lise Lisansistii | 4,46 | 2,621 | 0,033
unuttugunu diisiinityorum. (x=4,12)
Lise 2,72 0,000
Bir dnceki segimde oy verdigim siyasi _
parti, se¢im dncesi vaatlerini yerine [Ikogretim Onlisans 2,76 0,005
getirmistir. (x=3,31) 7,632
Lisans 2,67 0,000
Lisanstusti 2,62 0,000
Parti goniilliilerinin kap1 kapt dolasmasi | Lisansiistii | [lkogretim | 2,34 0,000
siyasi tercihimi etkiler. (x=1,68) 5,390
Lise 2,16 0,003
Hkégretim 1,65 0,000
oo S e - Lisanstistii
Partllerlq segim dggerpl dggltt1g1 hediyelik (%=1,12) Lise 1,46 | 7110 | 0,002
esyalar siyasi tercihimi etkiler. !
Onlisans 1,45 0,042
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Gazete ve dergilerde yayinlanan reklamlar, Lise Lisans 1,73 0,013
siyasi tercihimi etkiler. (r=2,00) 3,995
Lisanstistii | 1,64 0,015
Televizyonda yayimlanan reklamlar, siyasi | Ilkdgretim Lisans 1,68 | 3,947 | 0,005
tercihimi etkiler. (x=2,09)
Lisansiistii | 1,63 0,011
Radyoda yayinlanan reklamlar, siyasi Lisansiistii | [lkogretim | 1,65 0,029
tercihimi etkiler. (r=1,33) 4,136
Lise 1,66 0,002

Tablo 70 incelendiginde; se¢menlerin egitim durumlarini siyasal {iriin, siyasal
dagitim ve siyasal tutundurma Dbilesenlerinin etkilerinin farkli diizeylerde
gerceklestigi  goriilmektedir. Elde edilen ilk anlamli farklilik siyasal {iriin
bilesenlerine iliskindir. Siyasi partilerin parti programlarinin siyasal tercihlere
yonelik etkisi lisans ve lisansiistii mezuniyete sahip segmenler ile ilkogretim, lise, 6n
lisans diizeyinde mezuniyete sahip se¢menler arasinda anlamli bir farklilik
yaratmaktadir (F=7,883; p= 0,001). Siyasi partilerin parti programindan etkilenme

acisindan ortaya c¢ikan bu anlamli farkliligin olugsmasinda ise, lisans (£=3,52) ve
lisansiistii (£=3,62) mezuniyete sahip se¢gmenlerin s6z konusu siyasal {iriin
bileseninden siyasi tercihlerinde ilkogretim (£=2,99), lise (x£=3,15) ve Onlisans
#=3,08) diizeyinde mezuniyete sahip se¢menlerden daha yiiksek seviyede

etkilenmesi 6nemli rol oynamaktadir. Siyasal iiriin bilesenlerinden bir digeri olan
“sahip olunan ideoloji”, se¢gmenlerin egitim durumlari itibariyle siyasi tercihlerini
farkli siddette etkilemektedir. Bu anlamli etki ise, ilkogretim diizeyinde egitime sahip
segmenler ile lise, lisans ve lisansiistli egitim diizeyindeki se¢menler arasinda
karsimiza ¢ikmaktadir (F=5,706; p=0,001). Ortaya ¢ikarilan bu anlamli farkliligin
temelleri incelendiginde ise, ilkdgretim egitim diizeyindeki se¢menlerin sahip
olduklar1 ideolojiden etkilenme diizeylerinin (£=3,22), lise (£=3,62), lisans (£=3,62)
ve lisansiistii (£=3,91) mezuniyete sahip se¢menlerden olduk¢a diisiik oldugu
goriilmektedir. Siyasi partilerin s6z ve vaatlerinin siyasal tercihler iizerindeki etkisi
ise lisansiistii diizeyde mezuniyete sahip se¢menler ile ilkdgretim diizeyinde
mezuniyete sahip se¢gmenler arasinda anlamli bir farklilik yaratmaktadir (F=3,119;
p=0,000). S6z konusu siyasal {iriin bilesenine ait ortaya ¢ikan anlamli farkliligin

nedeni ise, lisansiistii diizeyde mezuniyete sahip segmenlerin siyasi tercihlerinde s6z
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ve vaatlerden etkilenme diizeyinin (£=3,45) ilkogretim mezunlarina (£=2,90) gore

oldukca yiiksek olmasidir. Seg¢menlerin egitim durumlar1 ile siyasal iiriin
bilesenlerinden etkilenme seviyelerine iligskin gerceklestirilen son analiz siyasi
partilerin adaylarinin siyasi tercihlerdeki etkisine iliskindir. S6z konusu siyasal iiriin
bileseninin siyasal tercihlerdeki etkisi, ilkgretim diizeyinde egitim seviyesine sahip
secmenler ile lisans ve lisansiistii diizeyde egitim gormiis segcmenler arasinda anlamli
bir farkliliga sahip olmaktadir (F= 4,628, p=0,001). Ilgili farklilik analiz edildiginde;
lisans (£=3,62) ve lisansiisti (£=3,72) egitim seviyesinde olan se¢gmenlerin
ilk6gretim mezunu se¢menlere (&=3,16) gore siyasi partilerin adaylarindan daha

yiiksek diizeyde etkilendikleri goriilmektedir.

Se¢menlerin  egitim durumlart g6z Oniinde bulundurularak siyasal
tercihlerinde siyasal dagitim alt karmasinin etki diizeyi incelendiginde, elde edilen ilk
bulgu siyasetgilerin “halka tutamayacag1 sozler vermesine” yoneliktir. Ilgili dagitim
bileseni lisansiistii egitim diizeyinde bulunan se¢menler ile ilkdgretim, lise ve lisans
egitim diizeyinde bulunan se¢menler arasinda anlamli bir farklilik yaratmaktadir
(F=3,240; p=0,001). S6z konusu anlamli iliskinin nedeni incelendiginde ise,
lisansiistii egitim diizeyinde bulunan se¢menlerin siyasetgilere bir anlamda
duyduklar1 giiven diizeyinin sayilan diger grup se¢menlere gore oldukca diisiik
olmasidir. Siyasal dagitim alt karmasinin bir diger bileseni olan siyasetgilerin s6z ve
vaatlerini ¢abuk unutmasina yonelik algilamalar, lise mezunu seg¢menler ile
lisansiistii. mezuniyete sahip se¢menler arasinda anlamli sekilde farklilasmaktadir
(F=2,621; p=0,000). Ilgili anlaml iliski gdz Oniine alindiginda, lisansiistii egitim
seviyesinde bulunan segmenler (£=4,46) lise mezunu (£=4,12) se¢menlere goére
siyasetgilerin s6z ve vaatlerini daha ¢abuk unuttuklarini diisiinmektedirler. Siyasal
dagitima yonelik gerceklestirilen son analiz ise, “bir dnceki secimde oy verilen
partinin vaatlerini yerine getirip getirmedigine” iliskindir. lgili dagitim bilesenine
yonelik olarak, ilkdgretim mezunu se¢cmenler ile lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii
mezuniyete sahip se¢gmenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (F=7,632;
p=0,000). Elde edilen anlamli farklilik degerlendirildiginde; ilkdgretim mezunu
secmenlerin oy verdikleri partilerin s6z ve vaatlerini yerine getirdiklerine yonelik

algilama diizeylerinin (£=4,46), lise (£=2,72), 6n lisans (£=2,76) , lisans (£=2,67)
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ve lisansiistli (£=2,62) mezuniyete sahip segcmenlere gore oldukga yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Siyasal tutundurma ¢abalarinin se¢gmenlerin egitim durumlar1 agisindan
yarattifi etki incelendiginde, ilk karsilagilan anlamli iliski partilerin  goniillii
calisanlarinin kap1 kapi1 dolagmasi faaliyetine iligkindir. Bu tutundurma aracini
yarattig1 etki, lisansiistii egitim diizeyindeki se¢menler ile ilkogretim ve lise
diizeyinde mezuniyete sahip se¢menler arasinda anlamli bir farklilik yaratmaktadir
(F=5,390, p=0,000). Bulgulanan anlaml1 farklili§in nedeni incelendiginde; lisansiisti

egitim seviyesindeki segmenlerin goniillii ¢alisanlardan etkilenme diizeyi (&=1,68)
ilkogretim (£=2,34) ve lise mezunlar1 (£=2,16) seg¢menlere olan etki diizeyinden

olduke¢a diisiiktiir. Benzer sekilde se¢im donemlerinde partilerin dagittigi hediyelik
esyalarin siyasi tercihlere olan etkisi lisansiistii egitim seviyesindeki se¢menler ile
ilkdgretim, lise ve On lisans diizeyindeki se¢cmenler arasinda anlamli bir farklilik
yaratmaktadir ~ (F=7,110, p=0,001). {lgili anlamli  farkliligin  nedeni
degerlendirildiginde  ise, lisansiistii =~ se¢menlerin  diger se¢menler ile
karsilastirildiginda ilgili siyasal tutundurma c¢abasindan neredeyse hi¢ etkilenmedigi

(£=1,12) goriilmektedir. Siyasal tutundurma araglarina yonelik gergeklestirilen

analiz sonucunda bulgulanan bir diger anlamli farklilik, gazete ve dergilerde
yayimlanan reklamlarin segmenlerin egitim durumlar itibariyle siyasi tercihlerine
olan etkisi ile ilgilidir. S6z konusu siyasal tutundurma araci, lise mezunu se¢gmenler
ile lisans ve lisansiistii mezuniyete sahip se¢menler arasinda anlamli bir farklilik
yaratmaktadir (F=3,395; p=0,001). ilgili anlaml farklilik degerlendirilecek olunursa,

lise mezunlarinin gazete ve dergi reklamlarindan etkilenme diizeyi (£=2,00), lisans
(£=1,73) ve lisansiistli (£=1,64) se¢menler ile karsilastirildiginda daha yiiksek

diizeyde oldugu goriilmektedir. Televizyon reklamlarinin siyasal tercihlere yonelik
etkisi ise ilkdgretim mezunu segmenler ile lisans ve lisansiistii mezuniyete sahip
secmenler arasinda anlamli sekilde farklilasmaktadir (F=3,947; p=0,000). Bu
farkliligin ortaya ¢ikmasinda, ilkdgretim mezunlarinin televizyon reklamlarindan
lisans ve lisansiistii egitim seviyesine sahip se¢menlere gore daha yiiksek diizeyde
etkilenmesi Onemli rol oynamaktadir. Siyasal tutundurma araglarina yonelik

bulgulanan son anlamli iligki radyo reklamlarinin siyasi tercihlere olan etkisi
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acisindandir. Radyo reklamlariin her ne kadar siyasal tercihlerdeki etkisi ¢ok diisiik
diizeyde olsa da, lisansiistii segmenlerin etkilenme diizeyi, ilkdgretim ve lise mezunu
segmenlere gore daha diisiik olmasi nedeniyle, ilgili tutundurma aracinin etkisi
anlaml sekilde farklilagsmaktadir (F=4,136; p=0,001).

Se¢menlerin cinsiyet, medeni hal, yas, gelir, meslek ve egitim durumlarina
iligkin gerceklestirilen analizler sonucunda, ‘“se¢menlerin siyasal pazarlama
cabalarindan etkilenme diizeyleri demografik degiskenler acgisindan farklilik

gostermektedir” onermesini kapsayan His hipotezi kabul edilmistir.

3.3.4. Demografik Faktorlerin Secmen Davramislar1 Uzerindeki Etkisi

Se¢menlerin sahip oldugu; medeni hal, cinsiyet, yas, gelir, meslek, egitim
durumu gibi Ozelliklerin siyasi tercihlere olan etkisinin belirlenmesi igin
gerceklestirilen ki-kare bagimsizlik testi analiz sonuglarina iligkin bulgular bu baslik
altinda degerlendirilmektedir. Ki-kare bagimsizlik testi, iki veya daha fazla degisken
grubu arasinda iligki bulunup bulunmadigini incelemek, bir anlamda degiskenler
arasinda bagimsizlik olup olmadigini aragtirmak igin kullanilmaktadir (Kalayci,
2010: 90). Orneklem yeterliliginin saglanmasi ve analize iliskin minimum beklenen
degerin elde edilmesi amaciyla siyasi parti tercihi “kararsiz” olan se¢gmenler ile “oy
kullanmay1 diisiinmeyen” se¢menler birlestirilerek “kararsiz” olarak nitelendirilmis,
SP ve Vatan Partisi’ne oy veren se¢menler ile “diger” partilere oy veren se¢gmenler
ise “diger” grubuna dahil edilmis ve son olarak yas gruplarinda 58 ve iistii yasa sahip
secmenler ayni grup altinda toplanmistir. Se¢gmenlerin cinsiyet 6zellikleri ile siyasi
parti tercihleri arasindaki iliskiye yonelik gergeklestirilen ki-kare analizine ait
bulgular asagida Tablo 71°de gosterilmektedir.

Tablo 71: Segmenlerin Cinsiyet Ozellikleri ile Siyasi Parti Tercihi Arasindaki iliski

AK Parti CHP MHP HDP Diger Kararsiz
Kadin 61 238 80 35 37 99
Erkek 75 151 82 53 43 59

Pearson Chi-square: 27,916; Sig: 0,000
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Se¢menlerin cinsiyetleri itibariyle siyasi parti tercihleri arasinda anlamli bir
iliskinin oldugunu belirten (Sig<0,05) Tablo 71 incelendiginde; AK Parti, HDP
segmenlerinin daha yogun olarak erkeklerden, CHP se¢menlerinin ise daha yogun
olarak kadin se¢menlerden olustugu goriilmektedir. MHP ve diger parti
se¢menlerinin cinsiyet dagilimlarinin benzer oldugu; kararsiz se¢gmenler agisindan ise
-onemli bir bulgu olarak- kadin segmenlerin erkek se¢menlere gore daha fazla sayida
kararsiz oldugu goriilmektedir.

Se¢menlerin medeni halleri ile siyasi parti tercihleri arasindaki iliskiye
yonelik gerceklestirilen analiz sonuglari ise Tablo 72°de gosterilmektedir. Tablo 72
incelendiginde; medeni hal ile siyasi parti tercihi arasindaki anlamli iligkinin var
oldugu goriilmekte (sig.< 0,05), AK Parti’li secmenlerin diger partilerden farkl
olarak daha yogun bir sekilde evli se¢menlerden olustugu, CHP’li, MHP’li, kararsiz
ve diger parti segmenlerinin ise medeni hallerinin daha yogun olarak bekar oldugu

goriilmektedir.

Tablo 72: Segmenlerin Medeni Halleri ile Siyasi Parti Tercihi Arasindaki iliski

AK Parti CHP MHP HDP Diger Kararsiz
Evli 78 165 69 32 37 62
Bekar 58 224 83 56 43 96

Pearson Chi-square: 14,056; Sig: 0,015

Se¢menlerin egitim diizeyleri ile siyasi parti tercihleri arasinda bulgulanan
anlamli iligkiyi (Sig < 0,05) Ozetleyen Tablo 73 incelendiginde ise; ilkdgretim
mezunlar1 arasinda en ¢ok tercih edilen parti AK Parti olmakta iken, lise, 6n lisans ve
lisansiistii egitim seviyesi agisindan en ¢ok tercih edilen parti CHP olmaktadir.
Egitim ve siyasi tercih arasindaki iligkide ortaya ¢ikan dnemli bir nokta ise, egitim
seviyesinin artmasi ile segmenlerin AK Parti’yi tercih etme egilimlerinin azalmasi ve

CHP, HDP tercihlerinin ve kararsiz konuma ulagsma egiliminin artmasidir.
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Tablo 73: Segmenlerin Egitim Seviyesi ile Siyasi Parti Tercihi Arasidaki Iligki

AK Parti CHP MHP HDP Diger Kararsiz
ko gretim 43 36 22 7 10 7
Lise 53 177 75 33 25 65
Onlisans 11 35 17 5 11 17
Lisans 24 96 36 27 26 49
Lisanstistii 5 45 12 16 8 20
Pearson Chi-square: 84,072; Sig: 0,000

Se¢menlerin demografik Ozelliklerinden bir digeri olan sahip olduklar
meslekleri ile siyasi tercihleri arasindaki iliskiye yoOnelik gergeklestirilen analiz

sonugclar ise Tablo 74’de gosterilmektedir.

Tablo 74: Segmenlerin Sahip Oldugu Meslekler ile Siyasi Parti Tercihleri Arasindaki Iliski

AK Parti CHP MHP HDP Diger Kararsiz

Kamu Calisani 13 64 29 17 15 37
Ozel Sektor Calisant 30 75 36 14 17 26
Serbest Meslek 16 21 17 8 6 8
Emekli 26 58 12 10 11 10
Ev Hanim 14 17 7 5 5 7
Ogrenci 30 143 55 30 19 65
Issiz 7 11 6 6 5 5
Pearson Chi-square:61,572; Sig. 0,001

Calismaya katilan segcmenlerin egitim seviyesi ile siyasi parti tercihi arasinda
bulgulanan anlamli iliski (Sig. < 0,05) incelendiginde; kamu ¢alisanlarinin ve 6zel
sektor calisanlarinin en cok tercih ettigi partinin CHP oldugu ve bu partiyi de
MHP’nin takip ettigi goriilmektedir. Serbest meslek sahibi bireylerin ise ¢ok yiiksek
farklilik olmamakla birlikte, CHP, MHP ve AK Parti tercihlerinde bulunduklari;
emekli secmenlerin yogun olarak CHP’yi tercih ettikleri tespit edilmistir. Ev hanimi
olan se¢menlerin en ¢ok tercih ettikleri parti CHP iken, AK Parti ise ikinci tercih

edilen parti olmaktadir. Ogrenci olan segmenler ise; benzer sekilde en yiiksek
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CHP’yi tercih ederken, ikinci MHP ve {igiincii tercihleri ise AK Parti ve HDP olarak
karstmiza ¢ikmaktadir. Issiz segmenlerin ise parti tercihleri acisindan benzer bir
dagilima sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Se¢menlerin yaslar1 ile siyasi parti tercihleri arasindaki iliskiye yonelik
gerceklestirilen analiz sonuglari Tablo 75’te  gosterilmektedir. lgili tablo
incelendiginde, se¢me yeterliligine sahip en geng kesim olan 18-22 yas grubu
segmenlerin en az tercih ettigi siyasi partinin AK Parti oldugu goriiliirken, en ¢ok
tercih edilen partinin ise CHP oldugu gériilmektedir. Ilgili yas grubunda kararsiz
tercihlerinin oldukga 6nemli diizeyde ortaya ¢iktigi; benzer sekilde 23-27 yas grubu
secmenlerin de “kararsizlik” diizeylerinin olduk¢a yiiksek olmakla birlikte, yas
gruplarinin ilerlemesi ile kararsizlik diizeylerinin de azaldigi goriilmektedir.
Se¢menlerin yas diizeyleri yiikseldikce MHP ve HDP tercihlerinin azaldigi; CHP

tercihinin ise yas dagilimi ile orantili oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 75: Segmenlerin Yaslar1 ile Siyasi Parti Tercihleri Arasindaki iliski

AK Parti CHP MHP HDP Diger Kararsiz

18- 22 13 98 38 16 13 26
23-27 33 90 38 26 17 55
28 - 32 13 28 13 10 10 19
33-37 7 28 19 8 6 17
38-42 15 20 21 5 6 5
43 - 47 15 38 9 7 7 11
48 - 52 16 28 8 5 6 13
53 -57 6 26 8 5 7 5
58 ve lstii 18 33 8 7 9 5
Pearson Chi-square:88,847; Sig. 0,000

Se¢menlerin demografik o6zellikleri ile siyasi tercihleri arasindaki iliskiye
yonelik gerceklestirilen analiz siirecinin son bulgular1 gelir degiskenine aittir.
Se¢menlerin gelir diizeyleri ile siyasi parti tercihleri arasinda bulgulanan anlamli

iliskiye (Sig.< 0,05) iliskin degerler Tablo 76’da gosterilmektedir.
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Tablo 76: Segmenlerin Gelir Diizeyleri ile Siyasi Parti Tercihleri Arasindaki Iligki

AK Parti CHP MHP HDP Diger Kararsiz

$£0-949 32 141 59 30 27 63
$950 - £1500 48 91 43 18 15 31
$1501 - $2150 24 48 19 13 14 19
$2151 42800 15 28 25 7 8 16
$2801 - £3450 6 42 10 6 7 12
$3450 ve Usti 11 39 6 14 9 17
Pearson Chi-square:46,217; Sig. 0,006

Se¢menlerin gelir diizeyler ile siyasi parti tercihleri arasindaki anlamlr iligki
incelendiginde, AK Parti’yi tercih eden se¢gmenlerin biiyiikk bir kismmin %2150 ve
altinda gelir diizeyinde bulundugu, CHP se¢menlerinin de benzer sekilde asgari iicret
ve alt1 gelir diizeyinde en cok tercih edilen parti oldugu goriilmektedir. Yine kararsiz
se¢cmenlerin gelir diizeyleri incelendiginde, kararsiz segmen sayisinin digiikk gelir
seviyesinde daha fazla oldugu goriilmekte, gelir diizeyleri arttikga kararsiz se¢gmen
sayisinin azaldigi goriilmektedir. 3450 ve istii gelir diizeyinde en az tercih edilen
parti MHP iken, $2801 - 3450 gelir diizeyinde ise AK Parti ve HDP en az tercih
edilen parti olmaktadir. CHP ise hem 3450 ve iistii hem de $2801 - 3450 araliginda
benzer tercih sayilarina sahip olmaktadir. Se¢menlerin yas ve gelir diizeyleri birlikte
gdz Oniine alindiginda; gelir diizeyi diisiik, gen¢ se¢menlerin kararsizlik egilimine
sahip oldugu rahatlikla sdylenebilmektedir.

Se¢menlerin demografik 06zelliklerinin siyasi parti tercihleri tizerindeki
etkisine yonelik gerceklestirilen analizler sonucunda; ‘“se¢menlerin siyasi parti
tercihleri demografik degiskenler agisindan farklilik gostermektedir” Onermesini

kapsayan Hze hipotezi kabul edilmistir.
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3.3.5. Sosyal - Kiiltiirel, Psikolojik, Durumsal Faktorler ve Siyasal

Pazarlama Karmasi Arasindaki Iliski

Arastirmaya ait model incelendiginde siyasal pazarlama cabalarinin segmen
davraniglarin1 etkileyen degiskenler {izerinde etkili olduguna yonelik varsayimin
mevcut oldugu goriilmektedir. Bu varsayima yonelik olusturulan hipotezin
dogrulanmas1 amaciyla, siyasal pazarlama karmasi unsurlar1 olan siyasal {iriin,
dagitim, fiyat ve tutundurma alt karmalarina iligkin bilesenler ile ¢alisma kapsaminda
secmen davraniglarini etkiledigi varsayilan kisilik, siyasal degerler, aile, bireysel
ekonomik durum, dine ve etnik kimlik, siyasal ve 6znel memnuniyet degiskenleri
arasinda korelasyon analizleri gergeklestirilerek, 1ilgili hipotez dogrulanmaya
calisilmigtir. Siyasal irlin alt karmasi ile segmen davranislarini etkiledigi diisiiniilen
degiskenler arasindaki korelasyon analizi sonuglari Tablo 77°de gosterilmektedir.
fgili tabloda siyasal iiriin alt karmasina ait ifadeler, kodlanarak raporlanmistir. Tablo
77°de kodlanan ifadeler ise su sekildedir: “Ui= Bir siyasi partinin parti programi
siyasi tercihimi etkiler, U= Sahip oldugum ideoloji siyasi tercihimi etkiler, Us=Bir
siyasi partinin lideri, siyasi tercihimi etkiler, Us= Siyasi partinin séz ve vaatleri,
siyasi tercihimi etkiler, Us=Siyasi partilerin gosterdigi adaylar, siyasi tercihimi
etkiler” seklindedir.
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Tablo 77: Siyasal Uriin

Alt Karmasi ile Se¢gmen Davranmiglarini Etkileyen Degiskenler

Arasindaki Tliski
Ui U, Us U, Us
p - - - - -
Disadoniikliik ?arson
Sig - - - - -
Uyumluluk Pearson i i i i i
4 Sig - - - - -
Yeni Deneyimlere Pearson - - - - 0,087**
Aciklik Sig - - - - 0,006
Sorumluluk P?arson - - - - -
Sig - - - - -
Pearson - - 137** - -
D ID ’
uygusal Denge Sig - - 0.000 - -
Pearson -,148** | - 075** 152** - -,122**
Geleneksel Ahlak - : : ’ :
eleneksel Ahla Sig 0,000 | 0018 | 0,000 i 0,000
Otorite Destesi Pearson -,081** - ,138** - -
11 1 n
oftle Lesieg Sig 0,010 - 0,000 - -
Uluslararasilasma Pearson - 079 089" - -
4 ¥ Sig - 0,012 | 0,005 - -
Frrsat Esitlisi Pearson - - ,186** - -
11! 111121 n
sat Sethie Sig - - 0,000 - -
Niikleer Destesi Pearson -,097** | -084** ,152** - -
wiceer Lesteel Sig 0,002 | 0,007 | 0,000 - -
Pearson - - - - -,087
Aile Etkisi ’
ile Etkisi Sig - - - - 0.006
Bireysel Ekonomik Pearson ,112%* ,139%* | - 133** ,082 -
Durum Sig 0,000 0,000 0,000 0,009 -
Pearson - 111%* | -,148** 146** -,072 -,079
Gelir Dagil da Adalet - ’ ’ d ’ d
chr Dagtiminda Adatet eig 0,000 | 0,000 | 0,000 0,022 | 0012
Sosyal Harcama Pearson - -,070 - - -
Karsitlig Sig - 0,025 - - -
Pearson - - - - -
Sosyal Yardim Karsitligi Sig
Din al Pearson -, 147%* - ,175** -,089** -,069*
mn 1S1
agls Sig 0,000 - 0,000 0,004 | 0,027
Pearson -,103** - 138** - -
Etnik Kimlik : ’
ik Kimil Sig 0,001 i 0,000 i i
Sivasal Memnunivet Pearson - ,075* 17> - -,066*
y y Sig - 0,017 | 0,000 - 0,035
Oznel M Vet Pearson - -,067* A71%* - -
n mnuni
Znel Memumuntye Sig - 0,034 | 0,000 - -

* Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamlidir.
** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.
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Tablo 77 incelendiginde; se¢menlerin geleneksel ahlaka yonelik
algilamalarina, otoriteye ve niikleer yatirnmlara yonelik desteklerine, gelir
dagiliminda adaletin var olduguna dair inanglarina, din ve etnik kimlik olgularina
verilen onem diizeyleri arttik¢a, siyasi tercihlerinde parti programlarindan etkilenme
diizeyleri azalmaktadir (Degiskenler arasinda zayif, negatif yonlii ve anlamli bir iliski
mevcuttur). Aynt zamanda se¢menlerin bireysel ekonomik durumlarina yonelik
algilamalar1 (iilkenin ekonomik kosullarinin olumsuz olarak algilanmasi) arttikca,
parti programinin siyasi tercihlerdeki etkisi artmaktadir (Degiskenler arasi pozitif
yonli, zayif ve anlamli bir iliski mevcuttur).

Se¢menlerin sahip olduklar1 ideolojiden siyasal tercihlerinde etkilenme
diizeyi arttikca ise; geleneksel ahlaka yonelik algilamalari, iilkenin uluslararasi
konumunu arttirmasina yonelik istekleri, gelir dagiliminda adaletin var olduguna dair
inanclar1, devletin sosyal harcamalarimi arttirmasia yonelik beklentileri, niikleer
yatirimlara yonelik destekleri ve ©znel memnuniyet diizeyleri azalmaktadir
(Degiskenler arasinda zayif, negatif yonlii ve anlaml bir iliski mevcuttur). Ayrica
sahip olunan ideolojiden etkilenme diizeyinin artmasi ile bireysel ekonomik durum
algilamalarimin  ve siyasal memnuniyet diizeyinin de artti§i goriilmektedir
(Degiskenler arasi pozitif yonlii, zayif ve anlamli bir iligki mevcuttur).

Siyasi partinin liderinin tercihlerdeki etkisi i¢in ilgili analiz bulgular
incelendiginde ise; se¢menlerin duygusal denge kisilik 6zelliklerinin, geleneksel
ahlaka yonelik algilamalarinin, otoriteye ve niikleer yatirimlara yonelik desteklerinin,
tilkede firsat esitliginin var olduguna dair inancin, gelirin adaletli dagitildiginin, din
ve etnik kimlik olgusunun ve siyasal ve 6znel memnuniyet diizeylerinin artmasi ile
siyasi liderin tercihlerdeki etkisi artmaktadir (Degiskenler arasi pozitif yonlii, zayif
ve anlamli bir iligki mevcuttur). Ancak siyasi partinin liderinden etkilenme diizeyinin
artmasi ile bireysel ekonomik durum algilamalarinin azaldigi goriilmektedir
(Degiskenler aras1 negatif yonlii, zayif ve anlamli bir iliski mevcuttur).

Se¢menlerin siyasi partilerin séz ve vaatlerinden etkilenme diizeyleri ile
gelirin adaletli dagitilmasi ve din olgusu arasinda negatif yonlii, zayif ve anlamli bir
iliski mevcut iken, bireysel ekonomik durum ile pozitif yonlii, zayif ve anlamli bir
iliski s6z konusudur. Siyasal iirlin alt karmas1 agisindan gergeklestirilen son analiz

ise siyasi partilerin gosterdigi adaylarin tercihlere olan etkisine yoOneliktir.
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Se¢menlerin yeni deneyimlere agiklik kisilik 6zellikleri arttikga, siyasi tercihlerinde
adaylara verdikleri onem artmakta iken (Degiskenler arasi pozitif yonli, zayif ve
anlamli bir iliski mevcuttur); geleneksel ahlaka yonelik algilamalarinin, aile
etkisinin, gelir dagiliminda adaletin var olduguna dair inanglarinin, din algisinin ve
siyasal memnuniyet diizeylerinin artmasi ile adaylarin tercihlerdeki etkisi
azalmaktadir (Degiskenler aras1 negatif yonli, zayif ve anlamli bir iliski mevcuttur).
Siyasal fiyat alt karmasi bilesenleri agisindan gerceklestirilen korelasyon
analizi sonugclar1 ise Tablo 78’de gosterilmektedir. Tablo 78 igerisinde siyasal fiyat
alt karmasina iligkin bilesenler kodlanarak ifade edilmistir. Tablo 78’de kodlanan
ifadeler ise su sekildedir: “Fi= Goriislerimin ¢atistig1 bir partiye asla oy vermem, Fo=
Ulkenin mevcut sorunlarmi ¢dzecegine inandigim siyasi partiye oy veririm, Fs=
Se¢im gilinii sandiga gitmenin herhangi bir maliyeti yoktur, Fs= Se¢imleri

kazanamayacagini diisiindiiglim bir siyasi partiye oy vermem.” seklindedir.
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Tablo 78: Siyasal Fiyat Alt Karmasi ile Segmen Davranmiglarin1 Etkileyen Degiskenler

Arasindaki Iliski
Fi F2 Fs Fa
o Pearson - - - -
Disadoniiklitk -
Sig - - - -
Pearson - ,135** - -
Uyumluluk -
Sig - 0,000 - -
. . Pearson - - - -
Yeni Deneyimlere Agiklik Sig
Pearson - ,083** - -
Sorumluluk -
Sig - 0,009 - -
Duygusal Denge Pearson _ _ - -
Y9 g Sig N N N N
Pearson - - - ,164**
Geleneksel Ahlak -
Sig - - - 0,000
. . Pearson - ,091** ,090** ,095%*
Otorite Destegi :
Sig - 0,004 0,004 0,002
Pearson - ,076** - -
Uluslararasilasma >
Sig - 0,015 - -
e Pearson - - - 1065*
Firsat Esitligi -
Sig - - - 0,037
: . Pearson - - - 063*
Niikleer Destegi -
Sig - - - 0,047
. . Pearson ,079* ,066** ,093** ,067*
Aile Etkisi -
Sig 0,012 0,037 0,003 0,032
. . Pearson - - - -,093**
Bireysel Ekonomik Durum -
Sig - - - 0,003
. Pearson -,073* -,110** - ,094**
Gelir Dagiliminda Adalet -
Sig 0,021 0,000 - 0,003
Pearson -,102* -,088** - ,120**
Sosyal Harcama Karsitligi -
Sig 0,021 0,005 - 0,000
Pearson ,118** ,109** ,079* -
Sosyal Yardim Karsithigi -
Sig 0,001 0,001 0,012 -
. Pearson - - - ,126**
Din algist -
Sig - - - 0,000
Pearson - - - ,119**
Etnik Kimlik -
Sig - - - 0,000
) . Pearson ,105** ,101** ,138** -
Siyasal Memnuniyet -
Sig 0,001 0,001 0,000 -
. . Pearson - - ,076* ,094**
Oznel Memnuniyet -
Sig - - 0,016 0,003

* Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamlidir.
** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.
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Tablo 78 incelendiginde, segmenlerin goriislerinin ¢atistigi bir partiye oy
vermeme egilimi artis gosterdik¢e, ailenin tercihlere olan etkisi, devletin
gerceklestirdigi  sosyal yardimlarin  azaltilmast istegi artis  gostermektedir
(Degiskenler arasi pozitif yonlii, zayif ve anlamli bir iliski mevcuttur). Ayn1 zamanda
ilgili siyasal fiyat bilesenine verilen dnem azaldik¢a gelir dagiliminda adaletin var
oldugu, devletin sosyal harcamalar1 arttirmasina yonelik beklenti ise artig
gostermektedir (Degiskenler arasi1 negatif yonlli, zayif ve anlamli bir iliski
mevcuttur).

Se¢menlerin iilkenin mevcut sorunlarini ¢ézecegini diislindiigii siyasi partiye
oy verme egiliminin artmasi ile ilgili segmenlerin uyumluluk ve sorumluluk kisilik
Ozelligi tasima ihtimali, otoriteyi desteklemesi ve iilkenin uluslararasi kuruluslar
nezdinde faaliyetlerini siirdiirmesini istemesi, tercihlerinde ailesinden etkilenme
olasilig1 ve siyasal memnuniyet diizeyi artis gostermekte (Degiskenler arast pozitif
yonlii, zayif ve anlamli bir iliski mevcuttur) iken gelir dagiliminda adaletin
saglandigina dair inan¢ diizeyi, devletin sosyal harcamalarina yonelik karsitlik ise
azalma gostermektedir (Degiskenler arasi negatif yonlii, zayif ve anlamli bir iliski
mevcuttur).

Siyasal fiyat alt karmasina iliskin elde edilen diger bir bulgu se¢im giinii
sandiga gitmenin herhangi bir maliyeti olup olmamasina yoneliktir. Se¢gmenlerin
secim giinii sandiga gitmenin herhangi bir maliyetinin olmadigin1 diistinmesi arttik¢a,
otoriteye yonelik destekleri, siyasal tercihlerinde ailelerinden etkilenmesi, devletin
gerceklestirdigi sosyal yardimlara yonelik karsithk ve siyasal memnuniyet
diizeylerinde artis meydana gelmektedir (Degiskenler arasi pozitif yonlii, zayif ve
anlamli bir iliski mevcuttur).

Siyasal fiyat alt karmasi acisindan elde edilen son bulgu se¢menlerin
“secimleri  kazanamayacagini  diislindiigli bir siyasi partiye oy  verip
vermeyeceklerine” yoneliktir. Se¢menlerin se¢imleri kazanamayacaginmi diistindiigi
bir siyasi partiye oy vermeme egilimi arttikca geleneksel ahlaka yonelik
degerlendirmeleri, otoriteye ve niikleer yatirimlara yonelik destekleri, iilkedeki firsat
esitliginin ve gelir dagiliminin yeterli diizeyde oldugunu diistinme egilimleri,
tercihlerinde ailelerinden etkilenmeleri, din ve etnik kimlik etkileri ve siyasal

memnuniyet diizeyleri artmakta iken (Degiskenler arasi pozitif yonlii, zayif ve
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anlamli  bir iliski mevcuttur); bireysel ekonomik durumlarma iliskin
degerlendirmeleri azalis gostermektedir (Degiskenler arasi negatif yonlii, zayif ve
anlaml bir iliski mevcuttur).

Siyasal dagitim alt karmasi bilesenleri agisindan gerceklestirilen korelasyon
analizi sonuglar1 Tablo 79°da gosterilmektedir. Tablo 79 igerisinde siyasal dagitim alt
karmasina iligskin bilesenler benzer sekilde kodlanarak ifade edilmistir. Tablo 79°da
kodlanan ifadeler ise su sekildedir: “D1= “S6z ve vaatlerini yerine getirmeyen siyasi
partiye oy vermeyi diisinmem”, D>= “Siyaset¢iler, halka tutamayacaklar1 sozler
vermektedirler”’, Ds= “Siyasetcilerin s6z ve vaatlerini ¢abuk unuttugunu
diisiiniiyorum”, D4= “Bir onceki se¢imde oy verdigim siyasi parti, se¢im Oncesi

vaatlerini yerine getirmistir” seklindedir.
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Tablo 79: Siyasal Dagitim Alt Karmasi ile Segmen Davraniglarimi Etkileyen Degiskenler

Arasindaki Iliski
D D Ds D4
Pearson - 111** 136** -,075*
D d.. ..kl..k ) ] 1 b
traconuiiu Sig - 0,000 0,000 0,017
Uvumluluk Pearson ,072* ,079* - -
y Sig 0,022 0,012 - -
Pearson - 111** 136 -,075*
Yeni Deneyimlere Aciklik ! ! !
et enieytmiere A Sig - 0,000 0,000 0,017
Sorumluluk Pt.sarson - - - -
Sig - - - -
Duvausal Denae Pearson - -,085** - ,077**
ve g Sig - 0,007 - 0,015
Pearson - -,071* -,071* 180**
leneksel Ahlak ! ’ !
Geleneksel Ahla Sig - 0,024 0,025 0,000
P - 077* - -
Otorite Destegi Sie;rson - 0,014 - -
Uluslararasilasma Pearson _ _ _ ;066
4 ¥ Sig - - - 0,036
Fursat Esitlizi Pearson - -,072* -, 112** ,202**
freat BHel Sig - 0,023 0,000 0,000
Niikleer Destesi Pearson - - -,071* ,107**
Hiieer Lesieal Sig - - 0,024 0,001
. .. Pearson - -,118** - ,202**
Aile Etkisi Sig - 0,000 - 0,000
Pearson 083** 109** 193** -,252*%*
Bireysel Ekonomik Durum : ! : ! :
Irey reoun Sig 0,008 0,001 0,000 0,000
Pearson - 211 | -,299% 280%*
lir Dagil Adal ’ ! !
Gelir Dagiliminda Adalet Sig - 0,000 0,000 0,000
Pearson - -,083** - -
Sosyal H Karsithg ’
Osya arcama Karsi 1g1 S|g ; 0,008 ; ;
Sosval Yardim Karertion Pearson 112%% | 1297 | 119%* - 1317
v e Sig 0,000 0,000 0,000 0,000
Din al Pearson - - - ,242%*
At Sig - - - 0,000
Pearson - - - 117**
Etnik Kimlik . !
R Sig - - - 0,000
Sivasal Memnuniver Pearson - 147 | 167 514%*
y y Sig - 0,000 0,000 0,000
Oznel M Vet Pearson - -,087** -,165** ,214**
Z1Nn mnuniye "
¢ Ve Sig - 0,006 0,000 0,000

* Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamlidir.
** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.
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Siyasal dagitim alt karmasina iligkin gergeklestirilen ilk analiz segcmenlerin
bir anlamda destekledikleri siyasi partilerin se¢cim sonrast donemdeki
performanslarina iliskin degerlendirmelerini kapsayan ve Di ile kodlanan “séz ve
vaatlerini yerine getirmeyen bir siyasi partiye oy vermeyi diisiinmem” ifadesine
yoneliktir. Yapilan analiz sonucunda; se¢menlerin uyumluluk kisilik 6zelligine sahip
olmasi, c¢evrenin korunmasma yonelik inancinin varligi, bireysel ekonomik
durumuna yonelik algilamasi ve devletin yiiksek diizeyde sosyal yardim yaptigina
dair inanc1 arttikca; s6z ve vaatlerini yerine getirmeyen bir siyasi partiye oy vermeyi
diisinmeme egilimi artmaktadir (Degiskenler arasi pozitif yonli, zayif ve anlamli bir
iligki mevcuttur).

Tablo 79’da D2 ve Dz olarak kodlanan ve siyasetgilerin halka tutamayacaklari
sozler vermesi ve s6z ve vaatlerini cabuk unutmasina yonelik se¢men
degerlendirmeleri incelendiginde; se¢menlerin  yeni deneyimlere acik ve
disadontiklik 6zelliklerine sahip olmasi, bireysel ekonomik durum algilamalari,
devletin yiiksek diizeyde sosyal yardim yaptigina dair inanclari arttikca siyasetgilerin
so6z ve vaatlerine yonelik giiven diizeyleri azalmakta (Degiskenler arasi negatif
yonlli, zayif ve anlamhi bir iliski mevcuttur), geleneksel ahlaka iligkin
degerlendirmeleri, iilkede firsat esitliginin yeterli olduguna dair inanglari, gelir
dagiliminda adaletin saglandigina dair disiinceleri, siyasal ve 6znel memnuniyet
diizeyleri artmaktadir (Degiskenler arasi pozitif yonli, zayif ve anlamli bir iligki
mevcuttur).

Siyasal dagitim alt karmasina iligkin gergeklestirilen son analiz ise, bir dnceki
secimde oy verilen partinin séz ve vaatlerini yerine getirmesine iligkindir.
Se¢menlerin oy verdikleri siyasi partilerin s6z ve vaatlerini yerine getirdigini
diisiinme egilimleri arttikga, disadontikliik ve yeni deneyimlere acgiklik kisilik
ozelliklerine sahip olmasi ve bireysel ekonomik durumlarina iligkin algilamalar
azalmaktadir (Degiskenler arasi negatif yonlii, zayif ve anlamli bir iliski mevcuttur).
Ayn1 zamanda ilgili degiskene iligkin katilim diizeyi arttik¢a; duygusal denge kisilik
ozelligi sahipligi, iilkede firsat esitliginin var olduguna dair inang, ailenin siyasal
tercihlerdeki etkisi, gelir dagiliminda adaletin saglandiginin diistiniilmesi, din ve

etnik kimlik etkilerinin diizeyi artmakta iken (Degiskenler arasi pozitif yonlii, zayif
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ve anlamli bir iliski vardir), siyasal memnuniyet diizeyleri ise daha yiiksek diizeyde
artmaktadir (Degiskenler aras1 pozitif yonlii orta siddetli ve anlamli bir iligki vardir).
Siyasal tutundurma alt karmasi bilesenleri agisindan gerceklestirilen
korelasyon analizi sonuglari Tablo 80’de gosterilmektedir. Tablo 80 igerisinde
siyasal tutundurma alt karmasina iliskin bilesenler diger siyasal pazarlama alt karma
unsurlarinda oldugu gibi kodlanarak ifade edilmistir. Tablo 80’de kodlanan ifadeler
ise su sekildedir: “T1= Parti goniilliilerinin kap1 kapi dolagmasi siyasi tercihimi
etkiler”, To= “Gazete ve dergilerde yayinlanan reklamlar, siyasi tercihimi etkiler”,
Ts= “Televizyonda yayinlanan reklamlar, siyasi tercihimi etkiler”, T4= Radyoda
yayinlanan reklamlar, siyasi tercihimi etkiler”, Ts= Siyasi partilerin diizenledigi

mitingler, siyasi tercihimi etkiler” seklindedir.
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Tablo 80: Siyasal Tutundurma Alt Karmasi ile Se¢men Davraniglarini Etkileyen
Degiskenler Arasindaki Iligki
T1 T2 T3 T4 T5
Pearson -,102** -,081** -,129** -,110** -
Disadoniiklik Sig 0,001 0,010 0,000 0,000 -
Uyumluluk Pearson -077** -,081* - - -
Sig 0,011 0,010 - - -
Yeni Deneyimlere | Pearson - -,081** -,129** -,110** -
Aciklik Sig - 0,010 0,000 0,000 -
Sorumluluk P'earson - - - - -
Sig - - - - -
Duygusal Denge Pfearson ,080** - ,156** ,083** -
Sig 0,011 - ,000 0,008 -
Pearson ,225** ,113** ,238** ,182** -
Geleneksel Ahlak 0 0,000 | 0,000 0,000 0,000 -
Otorite Destegi P?arson 0667 - - - -
Sig 0,034 - - - -
Pearson - - - - ,137*%*
Uluslararasilagsma Sig - - - - 0,000
. Pearson ,159** - ,216%* ,175%* ,110**
Frsat Esitligi Sig 0,000 : 0,000 0,000 | 0,000
ikl .. Pearson ,142** ,114** ,195%* ,179** ,114**
Nukleer Destegi =0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Aile Etkisi Pearson ,101** - ,137** ,091** ,101**
Sig 0,001 - 0,000 0,004 0,001
Bireysel Ekonomik | Pearson -,159** - -,138** -,103** -
Durum Sig 0,000 - 0,000 0,001 -
Gelir Dagiliminda Pearson A71** ,102** ,229%* ,212%* ,101**
Adalet Sig 0,000 0,001 0,000 0,000 0,001
Sosyal Harcama Pearson ,087** ,107** ,181** ,184** ,084**
Karsitlig Sig 0,006 0,001 0,000 0,000 0,007
Sosyal Yardim Pearson -,106** - -,105** -,085** -
Karsitlig Sig 0,001 - 0,001 0,007 -
Din algis: P_earson ,249%* ,099** ,232** ,168** ,091**
Sig 0,000 0,002 0,000 0,000 0,004
Etnik Kimlik Pearson ,154** ,158** ,200%* ,157** ,072*
Sig 0,000 0,000 0,000 0,000 0,023
Siyasal Pearson ,173%* ,101** ,079*
Memnuniyet Sig 0,000 0,001 0,012
Oznel Memnuniyet Pfearson ,183** ,169** ,122%* ,097**
Sig 0,000 0,000 0,000 0,002

* Korelasyon 0,05 seviyesinde anlamlidir.
** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.
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Siyasal tutundurma alt karmasi ile se¢men davramiglarini etkileyen
degiskenler arasinda gerceklestirilen korelasyon analizi sonuglarima gore;
segmenlerin geleneksel ahlaka iliskin degerlendirmeleri, tilkede firsat esitliginin var
olduguna dair inancglari, niikleer yatirimlarin desteklenme egilimi, siyasal
tercihlerinde ailelerinden etkilenmeleri, gelir dagiliminda adaletin saglandigina dair
diistincelerinin varligi, tercihlerinde din ve etnik kimlik etkilerinin bulunmasi, siyasal
ve Oznel memnuniyet diizeylerinin artmasi ile parti gonillilerinin kap1 kapi
dolasmasindan, televizyon ve radyoda yayinlanan reklamlardan ve siyasi partilerin
diizenledigi mitinglerden etkilenme diizeyleri artmaktadir (Degiskenler arasi pozitif
yonlii, zayif ve anlamli bir iligki vardir). Ayni siyasal tutundurma araglarinin etkisi;
secmenlerde disadoniikliik, yeni deneyimlere agiklik kisilik 6zelliklerine sahip
olunmasi, bireysel ekonomik durumlarina iliskin yiiksek algilamalar ve devletin
yiiksek diizeyde sosyal yardim yaptigiin diisiiniilmesi egilimlerinin var olmasi ile
azalmaktadir (Degiskenler aras1 negatif yonlii, zayif ve anlamli bir iligki mevcuttur).

Siyasal tutundurma alt karmasi agisindan gerceklestirilen korelasyon analizi
sonucunda, duygusal denge kisilik 6zelligi yiiksek olan, tercihlerinde ekonomik
siyasal degerlere, din ve etnik kimlik olgusuna 6nem veren, siyasal ve Oznel
memnuniyet diizeyi goreceli olarak yiikksek olan se¢menlerin siyasal tercihlerinde
tutundurma araclarindan etkilenme diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Siyasal pazarlama cabalar1 ile se¢gmen davraniglarini etkileyen degiskenler
arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik gerceklestirilen analizler sonucunda, “siyasal
pazarlama gabalari ile segmen davranislarina etki eden degiskenler arasinda anlamli

bir iligki bulunmaktadir” 6nermesini kapsayan Hi7 hipotezi kabul edilmistir.

3.4. SECMEN DAVRANISLARINI TANIMLAMAYA YONELIK NiTEL BIR
ARASTIRMA

Bu baglik altinda, segmenlerin genel siyasal egilimlerini, siyasal tercihlerinde
onem verdikleri unsurlari, giincel ekonomik kosullara iliskin degerlendirmelerini,
siyasal pazarlama c¢abalarinin etkilerini yani bir anlamda siyasal davranis temellerini
tanimlamak amaciyla gerceklestirilen nitel arastirma sonuclari agiklanmaktadir.

Arastirmanin ikinci bagligi olarak planlanan nitel analiz, temelde bir durum
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arastirmasina dayanmaktadir. Nitel arastirmaya iliskin veriler hazirlanan bir goriisme
formu araciligiyla elde edilmis olup, ilgili form nicel arastirma kapsaminda taranan
literatiirden yararlanilarak olusturulan 12 ac¢ik uglu sorudan olugmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklem seciminde “kolay ulagilabilir durum 6rneklemesi” yontemi
tercih edilmis olup (Yildirnm ve Simsek, 2008: 107), orneklem biiyiikliigiiniin
belirlenmesinde ise arastirmaci amaca yonelik varsayimsal kabulii 6n planda tutmus
ve orneklemi 45 kisi olarak belirlemistir. Arastirmaya iligkin veriler analiz edilirken
“betimsel analiz” tekniginden yararlamilmistir. Bu yaklasima gore, elde edilen
veriler, daha Onceden belirlenen temalara gore ozetlenir ve yorumlanir. Betimsel
analizde, goriislilen ya da gdzlenen bireylerin goriislerini ¢arpict bicimde yansitmak
amaciyla dogrudan alintilara sik stk yer verilir. Verilere yonelik detayl
betimlemelerin ardindan, neden-sonu¢ iliskileri incelenir ve birtakim sonuglara
ulagilir (Yildirim ve Simsek, 2008: 224).

Nitel arastirma i¢in hazirlanan goériisme formu, 1-6 Haziran 2015 tarihleri
arasinda Izmir ilinde secmenler ile yiiz yiize gerceklestirilmistir. Goriisme
formundaki sorular segmenlere arastirmaci tarafindan okunmus, alinan cevaplar ise
se¢cmenlerden alinan izin dogrultusunda dogrudan kayit edilmistir. Calismaya katilan

secmenlerin demografik 6zellikleri Tablo 81°de gosterilmektedir.
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Tablo 81: Segmenlerin Demografik Ozellikleri

Frekans %
Kadin 21 46
Erkek 24 54
Evli 34 76
Bekar 11 24
Yiiksek Lisans 4 9
Lisans 10 21
On Lisans 4 9
Lise 11 24
ko gretim 16 36
Kamu Calisan1 11 24
Ozel Sektor Calisant 3 7
Serbest Meslek 11 24
Emekli 12 26
Ev Hanimi 5 12
Issiz 3 7
Geliri Yok 8 18
~$1000 8 18
~$1500 9 20
~$2000 5 12
~$2500 6 13
~£3500 3 7
~54000 3 7
~£5000 2 4
19-29 5 12
30-39 12 26
40-49 10 22
50-59 9 20
60-69 6 13
70 ve {istii 3 7

Katilimeilara ait demografik 6zellikler incelendiginde; katilimeilarin %46°s1
kadin ve %54°1 ise erkek; %241 bekar ve %76’s1 ise evlidir. Katilimceilarin egitim
durumlar1 incelendiginde; %36’sinin ilkogretim, %24’{iniin lise, %21 inin lisans ve
on lisans ve yliksek lisans katilimcilarin oranlarinin ise %9 olduklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin meslek dagilimlart degerlendirildiginde; %26’sinin emekli, %12’sinin
ev hanimi, %24 tiniin kamu ¢alisan1 ve serbest meslek sahipleri ve %7’sinin ise 6zel

sektor calisan1 ve issiz oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin gelir durumlari
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incelendiginde ise, katilimcilarin %81°1 gibi biiyiik bir ¢cogunlugunun £2500 ve alt1
gelire sahip oldugu goriilmektedir. Son olarak katilimcilarin yaslar1 incelendiginde;
%12’sinin 19-29 yas aralifinda, %26’sinin 30-39 yas araliginda, %22’sinin 40-49
yas aralifinda, %20’sinin 50-59 yas araliginda, %13’linlin 60-69 yas araliginda ve

son olarak %7’sinin 70 ve iistii yas araliginda bulundugu goriilmektedir.

3.4.1. Arastirma Bulgularina iliskin Degerlendirmeler

Calisma kapsaminda segmenlere yoneltilen ilk goriisme sorusu “Genel olarak
disiindiigiiniizde “siyaset” sizin i¢in ne ifade etmektedir? Siyaset kurumundan ve
siyasilerden beklentileriniz nelerdir?” seklindedir. Bu ifade araciligi ile elde edilmek
istenen temel bilgi, segmenlerin siyaseti algilama sekillerinin tanimlanmasi ve siyaset
kurumundan beklentilerinin belirlenmesidir. Soruya yonelik verilen cevaplar Tablo

82’de gosterilmektedir.

Tablo 82: Siyasetin Anlam1 ve Siyasetten Beklentiler

Siyaset Nedir?

Yalan soyleme ve gz boyamadir.
Ulke Yonetimidir.
Kandirmacadir.

Halka bos vaat ve sozler verme, giinii gelince yerine getirmemedir.
Halka hizmet aracidir.

Her bir bireye esit davranma sanatidir.

Siyasetcilerin kendi egemenlik iligkilerini diizenlemesidir.
Sorunlar1 ¢ézebilme yetenegidir.

Devletin varlik nedenidir.

Oy kullanmadir.

RPN BROOI O OO =

Siyasetten Beklentiler
Ulkeye yararli hizmetler iiretilmelidir.

[E
w

Diiriist bir siyasal zemin yaratilmali, ulasilabilir vaatler olusturulmalidir.

Ulke sorunlari bir an énce ¢dziilmelidir.

Insanlarin refahi icin ¢alismalari istenmektedir.

Secim Oncesi verilen vaatlerin yerine getirilmelidir.

Kul hakkini gozetmeleri, ayrimeilik yapmamalar1 beklenmektedir.

Herhangi bir beklentim yok.

Milletvekilleri temsil ettigi kitlenin ¢ikarlarini savunmals, israftan kaginmalidir.
Tiim insanlarin demokratik haklarinin korunmasi istenmektedir.

Vatandas ile iktidar arasindaki bagin ¢ok kuvvetli olmasi istenmektedir.

RPIRPINWWWw o
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Siyasetin se¢gmenler agisindan ne anlama geldigine dair ifadeler
incelendiginde oOncelikle en sik tekrarlanan tanimin “yalan” {izerine oldugu
goriilmektedir. Bu terim ise siyasetin kelime anlami olarak segmenlerde olumsuz bir
cagristma neden oldugunu aciklamaktadir. Se¢menlerin yine Onemli bir kismi
siyaseti, “ililkeyi yonetme, halka hizmet etme” araci olarak tanimlayarak siyasetin
hizmetin bir aracist1 oldugunu belirtmektedirler. Se¢menler arasinda siyasetin
tamimina iliskin olduk¢a dikkat cekici bir tamimlama ise su sekildedir: “Siyaset,
topluma yonelik palavra konugsmalar gerceklestirme ve goz boyama siirecidir.
Milletvekillerine yapilacak zam goriismelerinde karar oy birligi ile alimwr, millete
zam yapiumak istendiginde ise siirekli kavga...”. Bir baska se¢gmenin siyaset
tanimlamas1 ise su sekildedir:  “Siyaset bence iickagitcilik ile es degerdir,
siyasetcilerin isi hep yalan dolan, hep menfaatlerini elde etmeye bakiyorlar”.

Siyasetin tanimina iligkin degerlendirmeler 1518inda seg¢menlerin siyasete
yonelik bakis agilarinin olduk¢a olumsuz oldugu, siyasete yonelik ciddi bir
giivensizligin yasandigini sdylemek miimkiin goriilmektedir. Bu agidan siyaset
kurumundaki her aktoriin bu olumsuz c¢agrisimi olumluya déniistiirmek i¢in yogun
bir ¢gaba harcamasinin gerekli oldugu diistiniilmektedir.

Se¢menlerin siyasetten beklentileri incelendiginde ise, en 6nemli beklentilerin
“llkeye yararli hizmetler {iretilmesi”, “lilke sorunlarinin ¢oziilmesi”, “ulasilabilir
vaatler ile se¢menlerin karsisina ¢ikma” gibi oldugu goriilmektedir. Calismaya
katilan bir segmenin siyaset kurumundan beklentileri ise su sekildedir: “Ulkenin ve
insanlarin  gelecegi i¢in olumlu, toplumu huzura kavusturacak politikalarin
tiretilmesi, demokrasinin  tabana yayilmasi i¢cin muhalefet konumunun
giiclendirilmesi gerekmektedir”. Bir bagka se¢men ise beklentilerini su sekilde
aciklamistir:  “Siyasetciler vatandaslara diiriist davransinlar, kendilerine verilen
oylarin haklarini verecek sekilde c¢alissinlar, geldikleri yerleri unutmasinlar”.
Siyaset kurumu ile toplum arasinda giiclii bir bag kurulmasi isteyen bir diger
secmenin beklentileri ise su sekildedir: “Siyasetciler halka inmelidir, halkin
taleplerini bizzat halktan almalidirlar, halktan yana olmali, kendilerinden daha ¢ok
halk: diisiinmeleri gerekmektedir”.

Secmenlerin siyaset kurumundan beklentileri ya da talepleri genel anlamda

iilkenin sorunlarinin ¢6ziim zeminine kavusturulmasi, toplumun refah iginde
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yasamasini saglayacak, demokratik ve adil diizenlemelerin yapilmasi olarak
Ozetlenebilmektedir.

Calisma kapsaminda sorulan ikinci soru “Bir se¢gmen olarak siz, oy
vereceginiz siyasi partide hangi 6zelliklerin var olmasina 6nem vermektesiniz?”
seklindedir. Se¢gmenlerin oy kullanma agamasinda siyasi partilerde hangi kriterlerin
var olmas1 gerektigini ¢ziimlemeyi amaglayan bu soruya iliskin yanitlar Tablo 83’te

gosterilmektedir.

Tablo 83: Oy Verilecek Partide Olmas1 Beklenen Ozellikler

—

[EY
[op]

S6z ve vaatlerini yerine getirmeli, hizmet odakli olmalidir.
Vatandaslar arasinda ayrimcilik yapmamalidir.
Ulke sorunlarini ¢cdzmeye odakl politikalar iiretmeli, {ilkeye huzur getirmelidir.

Cumhuriyet degerlerini tagimalidir.

Ozgiirliik ve demokrasiyi savunmali, insan haklarina saygili olmalidir.
Calisan kesimin haklarin1 savunmalidir.

Diirtist bir lidere sahip olmalidir.

Kendi ¢ikarindan ziyade toplumun ¢ikar1 i¢in ¢caligmalidir.

Ulkenin béliinmez biitiinliigiinii savunmalidir.

Basarili ge¢cmis icraatlere sahip olmalidir.

Acik ve anlagilir, hedefi belirli bir parti programina sahip olmalidir.
Dindar bir parti olmalidir.
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Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partilerde var olmasi gereken 6zellikleri
aciklayan Tablo 85 incelendiginde; se¢menlerin oy verecekleri siyasi partilerden en
onemli beklentisinin “s6z ve vaatlerini yerine getiren, hizmet odakli bir anlayisa
sahip olmalar1” oldugu goriilmektedir. Onemli goriilen diger ozellikler sirasiyla,
“vatandaglar aras1 ayrimcilik yapilmamasi”, “lilke sorunlarimi ¢dzmeye odakl
politikalar iiretmesi, iilkeye huzur getirmesi”, “Cumhuriyet degerlerini tagimasi”,
“Ozgiirlik ve demokrasiyi savunmasi, insan haklarina saygili olmasi”, “calisan
kesimlerin haklarin1 savunmasi1”, “diiriist bir lidere sahip olmas1”, “kendi ¢ikarindan

29 ¢

ziyade toplumun ¢ikarini savunmasi”, “iilkenin bdliinmez biitiinliiglinii savunmast”,
“basarili gegmis icraatlere sahip olmas1”, “agik anlasilir bir parti programina sahip
olmas1” ve “dindar bir parti olmasidir”. Bir anlamda se¢menler siyasi partiler
arasindan “hizmet iiretmeye” odaklanmis ve “halktan yana olan” partileri tercih etme

egilimine sahip olmaktadir. Calismaya katilan se¢gmenlerden bir tanesi oy verecegi
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siyasi partide olmasini bekledigi Ozellikleri su sekilde agiklamaktadir: “Highir
toplum kesimine ayrimcilik yaratmayacak, bireylerin haklarint temel insan haklart
cercevesinde savunacak, tiretim ve yenilik odakli politikalar tiretecek ve sorunlara
yonelik ¢oziim onerilerini mantik temelinde aciklayabilecek bir siyasi parti
olmalidir”. Siyasi partilere yonelik beklentilerini bir diger se¢men ise su sekilde
aciklamistir: “Vatandasint hi¢bir ayrim (din, dil, etnik kimlik vb.) gézetmeksizin
ozellikle baris ortami i¢inde yasatmali, yonetimde seffaflik ilkesini i¢sellestirmeli ve
yasama-yiiriitme-yarg: bagimsizligint savunmalidir”. Ulkenin sorunlarinin ¢dziilmesi
beklentisi i¢inde siyasi tercihini gergeklestirecegini belirten bir se¢cmenin oy verecegi
siyasi partilerden beklentisi ise soyledir: “Tiirkiye nin gelecegine yatirim yapacak,
issizligi azaltacak, gen¢ insanlarin daha iyi egitim almalart igin imkanlari
saglayacak siyasi partiye oy vermeyi diistiniiyorum”. Verilen oOrnekler 1s18inda
secmenler; kendilerine (halka) yakin oldugunu hissettigi, vatandaslar arasinda
ayrimcilik yapmayacagina, iilke sorunlarmi ¢ozecegine ve hizmet iiretecegine
inandig1, diiriist ve seffaf siyasi partilere oy verme beklentisini tagimaktadirlar.
Calisma kapsaminda se¢menlere iletilen iiclincli soru ise Tiirkiye’nin en
onemli sorunlarinin neler oldugunun belirlenmesine yonelik “Sizce Tiirkiye nin en
onemli sorunlar1 nelerdir?” ifadesidir. Goriigmeler sonucunda se¢menlerin

algiladiklar1 en 6nemli iilke sorunlar1 asagida Tablo 84’te gosterilmektedir.
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Tablo 84: Tiirkiye nin En Onemli Sorunlar

f
Issizlik 17
Ekonomik Kosullar 13
Uretim Eksikligi
Egitim Sistemi
Teror

Inanglar ve Etnik Kimlikler Agisindan Yapilan Ayrimcilik
Adalet Sistemi

Gelir Dagilimindaki Adaletsizlik

Toplumun Kutuplastirilmasi

Dinin Siyaset Igerisinde Siklikla Kullanilmasi.
Ulusal Giivenlik

Hayat Pahalilig1

Ucret Diizeylerinin Diisiikliigii

Cozliim Siireci

Yoksulluk

Yolsuzluklar

Saglik Sistemi

Dis Politika

Yiiksek Vergiler

Kadin Cinayetleri

Mubhalefet Partilerinin Gérevini Yerine Getirememesi
Basin 6zgiirliigii
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Insan Haklar1

Calismaya katilan segcmenlerin en dnemli gordiikleri iilke sorunlarina yonelik
degerlendirmeler incelendiginde, en 6nemli goriilen sorunlarin “igsizlik ve ekonomik
kosullar” oldugu goze carpmaktadir. Benzer sekilde “liretim eksikligi”, “egitim
sistemi” ve “ter0r” segmenler tarafindan énemli goriilen sorunlardir. Frekansi daha
diisiik diizeyde olmakla birlikte; “inang ve etnik kimlikler agisindan yapilan
ayrimcilik”, “adalet sistemi” ve “gelir dagilimindaki adaletsizlik” se¢gmenler
tarafindan goreceli olarak 6nemli sorunlar igerisinde sayilmaktadir. Se¢menlerin
Oonemli gordiigii sorunlar icerisinde daha az sayida karsilasilan sorunlar ise, “kadin
cinayetleri”, muhalefet partilerinin gorevlerinin yerine getirememesi”, ‘“basin
Ozgiirligli” ve “insan haklar1”dir. Calismanin nicel arastirma kisminda elde edilen
iilke sorunlar1 sonuglar1 ile paralellik gosteren nitel arastirma sonuglari
dogrultusunda; se¢menlerin 6nemli gordiigii lilke sorunlar1 géz Oniine alindiginda;

siyasi partilerin tiriin karmalarini olustururken; oncelikle giincel ekonomik kosullari
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olumlu yonde degistirecek, iilkedeki iiretim hacmini arttirarak issizligi azaltacak
cabalar1 g6z Oniine almalarinin gerekli oldugu diisiiniilmektedir.

Calismanin  dordiincii  sorusu  “Bir siyasi adayda hangi o6zelliklerin
bulunmasini istersiniz?” seklindedir. Siyasal {iriin alt karmas1 bilesenlerinden birisi
olan “adaylar”, tercihlerin sekillenmesinde etkili olmak i¢in birtakim o&zellikleri
tagimalidirlar. Calismaya katilan se¢menlerin bir adayda bulunmasini istedigi

Ozelliklere iligskin bulgular Tablo 85°te gosterilmektedir.

Tablo 85: Bir Siyasi Adayda Bulunmasi1 Gereken Ozellikler

Diiriistliik

Ulasilabilir, Halktan Kopuk Olmayan
Belirli Alanlarda Uzmanlik Sahibi
Soziiniin Eri Bir Kisi

Iletisim Yetenegi

Hizmet Etme Istegi

Hesap Verebilir

Giivenilir

Samimi

Dini Degerlere Sahip Cikan

=
©

=
o

Demokrasiyi ve Ozgiirliikleri Savunma
Partisini ve Ideolojisini Temsil Edebilme
Her Tiirlit Ayrimeiliga Karsi Olma
Vataninmi ve Bayragini Sevme

Ogrenim Diizeyi

Ikna Kabiliyeti

Ekonomi Bilgisi

Yonetim Tecriibesi
Yeniliklere Acik Bir Kisgilik
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Se¢menlerin siyasi adaylarda bulunmasini istedigi 6zellikler incelendiginde;
en onemli Ozelligin “diirtistliik” oldugu goriilmektedir. Nicel arastirma sonuglari ile
paralellik gosteren bu bulgu, se¢menlerin iilke yonetiminde diiriist insanlarin
bulunmasini oldukga yiiksek diizeyde istedigini agiklamaktadir. Se¢gmenlerin ikinci
ve liglincii olarak dnemli gordiigii 6zellikler ise sirasiyla “ulasilabilir, halktan kopuk
olmayan” ve “belirli alanlarda uzmanlik sahibi” olma gibi 6zelliklerdir. Segmenlerin
adaylarda gormek istedigi ve bes ve iizeri sayida karsilasilan 6zellikler ise; “séziiniin
eri bir kisi”, “iletisim yetenegi” ve “hizmet etme istegi” seklindedir. Se¢menlerin

bir siyasi adayda bulunmasini daha az istedigi 6zellikler ise; “6grenim diizeyi”, “ikna
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kabiliyeti”, “ekonomi bilgisi”, “yOnetim tecriibesi’, “yeniliklere acik bir kisi
olmas1”dir. S6z konusu bulgular 15181inda se¢menler sececekleri adayin yapacagi
faaliyetler siiresince diiriistliik ilkesinden ayrilmayacagi, secildikten sonra secildigi
segmen kitlesini unutmayacagi, ulasilabilir ve alaninda uzmanlik sahibi bireylerden
olugsmasini talep etmektedirler.

Calismanin besinci sorusu se¢gmenlerin oy verme kararlarinda etkili olan
degiskenlerin tanimlanmasina yoneliktir. Bu amag¢ dogrultusunda se¢menlere “Bir
segmen olarak siz, oy verme kararinizda hangi faktorleri g6z Oniinde
bulundurursunuz? Oy kararimizi etkileyen unsurlar nelerdir?” sorusu yoneltilmistir.

Soruya iligkin elde edilen cevaplar Tablo 86’da gosterilmektedir.

Tablo 86: Segmenlerin Oy Verme Kararlarinda Etkili Olan Faktorler

Siyasi Parti

Mevcut hiikiimetin degismesi istegi
Sahip Olunan ideoloji

Siyasi Partinin Lideri

S6z ve vaatler

Siyasi Partilerin Gosterdigi Adaylar

Gegmis Icraatler

Temsil Yetenegine inanilan Siyasi Parti
Demokrasiyi I¢sellestirme

Kamuoyu yoklamalarinin sonuglart

Siyasal Reklamlar

Ulke sorunlarini ¢dzebilecegine yonelik inang

Rl R RN N N w| S| o1 oo =

Calismaya katilan se¢menlerin oy kullanma kararlarint sekillendirirken en
cok gdz oniinde bulundurdugu degisken siyasi partinin kendisidir. Ikinci sirada ise
mevcut hiikiimetin degismesi i¢in oy kullanma istegi s6z konusudur. Boyle bir
degiskenin 6nemli goriilmesi, izmir segmeninin ge¢mis oy verme aliskanliklar1 goz
Oniine alindiginda normal olarak degerlendirilmektedir. Oy verme kararinda etkili

1399 <6

olan diger degiskenler ise sirasiyla; “sahip olunan ideoloji”, “siyasi partinin lideri”,
“s0z ve vaatler”, “siyasi partilerin gosterdigi adaylar”, “gecmis icraatler”, “temsil
yetenegi”’, “demokrasiyi igsellestirme”, “kamuoyu yoklama sonuclar1’” ve “siyasal
reklamlar’dir. Segmenlerden elde edilen degerlendirmeler 1s181nda hazirlanan tablo
haricinde, se¢cmenlerin oy verme kararini olustururken goz Oniinde bulundurdugu

faktorlere yonelik onemli goriilen degerlendirmelerden bir tanesi su sekildedir:
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“Duiriist, politikalarinda tutarli, halkin huzurunu saglayacak stratejiler iireten, teror
faaliyetlerini sonlandiracak, Tiirkiye nin zenginligini degerlendirecek siyasi partiye
oy vermeyi diistiniiyorum”. Bir diger se¢men ise oy verecegi partiyi sOyle
tanimlamaktadir: “Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’'nin milli simwrlarini  koruyacak,
Atatiirk ilke ve inkilaplarina sahip ¢ikacak, ulusalct bir anlayiga sahip olan siyasi
partiye oy verecegim”. Gegmise yonelik degerlendirmelere dnem veren bir segmen
i¢in ise oy verme asamasinda tercihine etki edecek diisiincenin temelini su sekilde
aciklamaktadir:  “Viedamimi  temel — alirim,  ge¢miste  yasanan  olaylarin
tekrarlanmasint engelleyecek partiye oy vermeyi diisiiniiyorum”. Tablo iginde
siiflandirilamayan ancak calisma kapsaminda aktarilmasinin 6nemli gorildigi
diger bir secmen aciklamasi ise su sekilde karsimiza cikmaktadir: “Soylemler ve
eylemleri degerlendirerek, etnik ve inan¢ ayrimciligina karsi ¢ikan siyasi partileri
desteklemeyi diistiniiyorum”

Nitel arastirma kapsaminda se¢menlere yoneltilen altinct soru, segmenlerin
ekonomik kosullara iliskin algilamalarini tanimlamaya yénelik hazirlanmstir. Tlgili
soru su sekildedir: “Tirkiye ekonomisi hakkindaki goriisleriniz nelerdir?”
Se¢menlerin {ilkenin ekonomik kosullarina yonelik algilamalarina verdigi yanitlar iki
grupta toplanabilmektedir. Birinci grupta bulunan se¢menler iilkenin ekonomik
kosullarinin yasam maliyetlerini arttirmakta ve dogal olarak gec¢im sikintisi
cekmelerine neden oldugunu belirtirken; ikinci grup se¢menler ise, iilke
ekonomisinin diinyada gerceklesen dalgalanmalar dolayisiyla yavaslama trendine
girdigini ancak bu durumun siireklilik gostermeyecegini diisiinmektedirler. Birinci
grup secmenlerin lilke ekonomisine yonelik degerlendirmelerinden bazilar1 su
sekildedir:

“Ulke ekonomisinin biiyiimesi durmugtur, toplum biiyiimeden hakki olan refah
payint  alamamistir, yapilan zamlar maas artis oranlarimin altinda kalarak,
insanlarin gegcim sikintist yasamasina neden olmugtur”

“Tiirkiye’de ekonomik iliskiler mutlu bir azinligin lehine c¢alisan, genis
kesimler icin yoksulluk, adaletsizlik ve esitsizlik tireten bir dizi mekanizmadan
ibarettir”

“Disa bagimli, bor¢ bataginda, yatirimin degil tiiketimin koriiklendigi,

samanin bile ithal edildigi, eskiden kendi kendine yetebilen bir tarim iilkesiyken her
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seyin disaridan alindigi, issizligin had safhaya ulastigi, ¢alisanin somiirildiigii,
emeklinin can ¢ekistigi bir ekonomik diizen olabilir mi?”

“Ekonomi bagimsiz degildir, sicak paraya ve disa bagimlidir. Uretime degil,
titketime odakly bir sistem topluma dayatilmaktadir. Elde edilen gelir ile saglanan
vasam tatmini dogru orantili olmamaktadir”

Ikinci grup olarak tanimlanan se¢menler icinden dikkat cekici birtakim
degerlendirmeler ise su sekildedir:

“Diinya haritasi goz oniine alindiginda, ekonomimiz gayet iyi durumdadir,
istikrarlidir. Cevre iilkelere gore siyasi ve ekonomik istikrara sahip bir iilke
konumundadir”.

“Tiirkiye’de ekonomik kosullar olduk¢a iyidir, igsizlik sikintisinin olmadigini
diistiniiyorum. Is ¢ok ancak calisacak birey bulmakta zorlaniyorum. Sahip oldugum
isyerinde ayni pozisyon i¢in bir ayda 4. kez ig ilant vermek durumunda kaldim,
calisam bir aydan fazla igyerinde tutamryorum”.

“Benim bir gecim sikintisi yasama durumum soz konusu degil ancak,
gordiigiim kadariyla zenginlerin zenginligi artmakta; fakirlerin ise durumlari daha i¢
karartict hale gelmektedir. Gelir dagilimi ag¢isindan bir ucurumun olustugunu
diistintiyorum”.

“Ulke ekonomisi kotii durumda degildir, son 13 yildaki ekonomik gelismeler
wsiginda satin alma giiciinde 6nemli bir degigim olmamustir”.

Se¢menlerin {ilke ekonomisine yonelik olumsuz degerlendirmelerinin ortak
noktas tilkede ortaya ¢ikan maliyet artiginin hayat pahalilig1 yaratmasi ve dolayisiyla
gecim sikintist yasamalarina neden olmasidir. Gegim sikintisi yasayan bireylerin
ortak olarak dile getirdigi sorunlar ise emegin karsiliginin alinamamasi ve gelir
dagiliminda ortaya ¢ikan adaletsizliktir. Ulke ekonomisinin kosullarin1 olumlu olarak
degerlendiren segmenler ise mevcut durumun “gecici” bir dalgalanma oldugunu,
tilkenin son yillarda gerceklestirdigi ekonomik ilerlemenin istikrar yarattigini ve iilke
ekonomisinin diger lilkelere 6rnek olarak gosterildigini belirtmektedirler.

Calismanin yedinci sorusu seg¢menlerin tercih ettigi siyasi partileri diger
partilerden farklilagtiran temel Ozelliklerinin belirlenmesi i¢in hazirlanan “oy

vermeyi diisiindiigiinliz parti ile diger partiler arasindaki en temel farkliliklar

341



nelerdir?” ifadesidir. Se¢menlerin ilgili soruya verdikleri yanitlar asagida Tablo

87’de gosterilmektedir.

Tablo 87: Tercih Edilen Partiyi Diger Partilerden Ayiran Temel Nitelikler

Halk I¢in Calisacak Olmasi

Atatiirk¢ii Olmasi

Etkili Siyasal Kampanya Yiriitmesi

Yoksullugu Ortadan Kaldiracak Olmast

Iktidar partisinin hatalarin1 diizeltebilecek tek parti oldugu icin

Sahip oldugu demokratik siyaset anlayist

Caligskan olmasi ve hizmet ge¢misi

Toplumdaki her bireyi ayrimcilik yapmadan temsil etmesi

Secim Bildirgesinin Cok Kapsamli Olmasi

Giiven Vermesi

Denenmemis Olmasi

Finansmanini se¢gmenlerden saglayan, bagimsiz ve dzgiir bir parti olmasi
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Dine saygili olmasi

Tablo 87 incelendiginde se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi diger
partilerden ayirdigimi diistindiigii temel niteliklerden ilk tgii; “halk icin calisacak
olmas1”, “Atatiirk¢li olmas1”, etkili siyasal kampanya yiiriitmesidir”. Oy verilen
partiyi farklilagtiran diger nitelikler ise; “yoksullugu ortadan kaldiracak olmas1”,
“iktidar partisinin hatalarin1  diizeltebilecek tek parti olmasi”, “sahip oldugu
demokratik siyaset anlayis1”, “caligkan olmasi ve hizmet gecmisi”, “toplumdaki her
bireyi ayrimcilik yapmadan temsil etmesi”, “secim bildirgesinin ¢ok kapsamli
olmas1”, “gliven vermesi”, “denenmemis olmasi”, “finansmanin1 se¢cmenlerinden
saglamas1” ve “dine saygili olmas1”dir. Oy verecegi partinin hizmet odakli anlayisa
sahip olmasii ayirict nitelik olarak tanimlayan bir se¢gmenin konuya yonelik
gortsleri su sekildedir: “Oy verecegim parti diger partilere gore daha ¢aligkandrr,
milletine fayda saglamaya odaklanmis kisilerden olusmaktadir, se¢cim donemleri
disinda millet herhangi bir siyaset¢i gérmezken, partimin temsilcileri siirekli milletin

yaninda...”. Siyasi parti tercihinde lidere 6nem verdigini belirten ve iktidar partisini
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destekleyecegini belirten bir se¢men ic¢in partisini diger partilerden daha fazla
desteklemesinin nedeni sdyle karsimiza ¢ikmaktadir: “Tercih edecegim partiyi diger
partilerden ayiran en énemli husus Recep Tayyip ERDOGAN a olan sevgimdir. Ona
olan sevgim oy verdigim partinin en onemli farkliligidir”. Tercih edecegi siyasi
partiyi tiim sosyal konularda adaletli ve esitlik¢i yaklasimi benimsemesi agisindan
diger partilerden ayiran bir diger segmenin konuya iligkin goriisleri soyledir: “Oy
verecegim parti aslinda bir siyasi parti olmaktan ote bir yasam bicimidir. Kadin
esitligi, ekolojik saygi, etnik kimliklere esitlik, inan¢ 6zgiirliigiine ve insan haklarina
en fazla sayguy gosteren partidir. Oy verecegim partide kadin, diger partilere gére
¢ok daha fazla onemli konumdady”. Oy vermeyi dislindiigii partinin temel
farkliligin1 dini referans esliginde tamimlayan bir se¢gmenin goriisleri ise su
sekildedir: “Oncelikle partim Hakkan tarafindadwr, diger partiler ise Bati
tarafindadir. Partim Islam isbirligi, Islam NATO’su, Islam Ekonomik Alani gibi
hedeflere sahip iken, diger partiler Hristiyan alemine yonelmekte israr etmektedir”.
CHP’yi destekleyecegini agiklayan bir segmenin ilgili partiyi diger partilerden ayiran
ozellikleri su sekilde tanimlamaktadir: “Oy verecegim partinin séylemleri bana
gliven veriyor, ge¢cmiste yasadigim sikintilar: ortadan kaldiracagimi diistintiyorum,
yvoksullugu azaltacagina inaniyorum, bu nedenle CHP ’ye oy verecegim”.
Arastirmada segmenlere yoneltilen sekizinci soru se¢imlerde halka sunulan
vaatlere yonelik tepkilerin tanimlanmasi i¢in hazirlanmistir. Bu amag i¢in segcmenlere
“Siyasetgilerin ve siyasi partilerin se¢im vaatleri hakkinda ne diigiiniiyorsunuz? Sizce
verilen sozler tutulacak midir?” sorusu yoneltilmistir. Soruya iliskin cevaplar Tablo

88’de gosterilmektedir.

Tablo 88: S6z ve Vaatler Hakkindaki Diistinceler

Ulasilabilir Ulasilamaz Yerine Yerine
Getirilecek Getirilmeyecek
f f f f
Soz ve Vaatler 20 25 15 30

Se¢menlerin siyasi partilerin s6z ve vaatlerine yonelik degerlendirmeleri

incelendiginde, her ne kadar vaatlerin daha yiiksek sayida ulasilamaz olarak
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goriilmesine ragmen; ulasilabilir olarak goriilme sayisi ile ulasilamaz olarak
algilanma sayis1 arasinda olduk¢a az bir farklilik bulunmaktadir. Ancak vaatlerin
yerine getirilip  getirilemeyecegi konusunda se¢gmenlerin  degerlendirmeleri
incelendiginde; verilen s6z ve vaatlerin se¢menlerin biiylik cogunlugunca yerine
getirilemeyecegi disiiniilmektedir. Boyle bir sonug iilkemizde ge¢mis donemlerde
siyasi hayatta miicadele etmis siyasi partilerin s6z ve vaatlerini yerine getirme
oraninin olduk¢a diisiik olmas1 sonucu, segmenlerin sz ve vaatlerin gergeklesmesine
yonelik beklentilerini de oldukg¢a azaltmaktadir. S6z ve vaatlere iliskin ¢alismaya
katilan bir se¢gmenin goriisii su sekildedir: “Cogu vaat ediyor, adi iistiinde segim
vaadi; yapacaklarini degil yapilmasi gerekenleri soyliiyorlar. Verilen sozler 13 yildir
tutulmadiginda gore, ayinesi istir kisinin, lafa bakilmaz...”. S0z ve vaatlere karsi
daha karamsar olan bir segmenin degerlendirmesi ise sOyle karsimiza ¢ikmaktadir: “8
Haziran’da séz ve vaatlerin %80 inin unutulacagini diistiniiyorum”. S6z ve vaatleri
smiflandirarak degerlendiren bir se¢menin acgiklamalari ise soyledir: “Seg¢im
doneminde verilen bazi soz ve vaatleri ulasilabilir gormekte iken bazilarini ise hayal
olarak adlandirtyorum. Ornegin, asgari iicret (2015 segimlerinde birden ¢ok partinin
asgari iicret diizeyinin yiikseltilmesine iliskin vaatleri s6z konusudur) ulasilabilir bir
vaat iken, tageron iscilerin kadroya gegirilmesini ulasilamaz bir vaat olarak
gormekteyim”. SOz ve vaatlere daha elestirel bir gozle yaklasan bir segcmen ise su
sekilde bir degerlendirme yapmaktadir: “Soz ve vaatlerin biiyiik bir kismi
unutulacaktir ¢iinkii her sey o koltuga oturuncaya kadar énemli, koltuga oturunca
unutkanlik bagliyor. Ancak se¢men olarak goénliimden gecen verilen soézlerin
tutulmasidr”. S6z ve vaatlerin ulasilabilir oldugunu diisiinen bir segmenin goriisleri
ise su sekildedir: “Hazirlanan soz ve vaatlerin toplumda karsilik buldugunu
diistintiyorum. Sec¢im kampanyasindaki vaatler akilda kalici oldu, ilk defa secimlerde
vaatler tartisiliyor, CHP nin iktidara gelmesi durumunda soz ve vaatlerini yerine
getirecegine inaniyorum’.

Siyasal pazarlama karma unsurlarindan belki de aciklanmasi en zor olan
bilesen “siyasal fiyat”tir. Oy verme isleminin herhangi bir parasal karsiligi
olmadigindan, siklikla “siyasal fiyat” literatiirde “siyasal maliyetler” olarak
tanimlanmaktadir. Bu agidan se¢menlerin oy verme ile iliskilendirdikleri maliyet

unsurlarinin tanimlanmasi “siyasal fiyat” alt karmasinin literatiirde daha zengin yer
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elde etmesine neden olabilecektir. Bu bulgular elde etmek amaciyla segcmenlere
“sizce oy vermenin herhangi bir maliyeti var midir?” sorusu yoneltilmistir.
Goriismeye katilan segmenlerin konuya iligskin ¢arpici degerlendirmeleri su sekilde
ifade edilmektedir:

“Maddi anlamda oy kullanmanin, ,ornegin, sandikta sira beklemek ile
olciilebilecek zaman maliyeti vardir. Manevi anlamda ise, vatandaslik gorevinin
yerine getirilmesinin yaminda oy kullanmama durumunda gelecek segimlere kadar
toplumun tercihi ile yasamak zorunda kalinmasi maliyet yaratmaktadir”.

“Oy kullanmak sinirl bir temsil hakk: saglar. Bu sorumlulugu almak peginen
verilen bir oyu takip etmek, oy verileni denetlemek ve gerektiginde hesap sormak
viikiimliiliiklerini de beraber getirir. Dolayisiyla manevi bir yiik olusturdugunu
diistintiyorum’.

“Oy vermenin maddi maliyeti vardwr ¢iinkii her se¢im sonrast hiikiimetler
“zam” yapmakta ve hayati daha pahali hale getirmektedir. Se¢im harcamalari,
se¢im sonrasi vatandastan geri aliniyor. Aslinda tiim toplum bu maliyete katlaniyor”.

“Vicdan maliyeti soz konusudur. Oy verilen kisinin kazanmast énemli olsa
da, toplumun tercihi ile yasamak olduk¢a zor bir durumdur”.

“Oy kullanmanin onemli maliyetleri séz konusudur. Oy verdigim aday,
se¢men olarak benim sosyal ve kiiltiirel hayatima iliskin kararlar alarak hayatimin
geneline iliskin etkiler yaratacaktir. Ozellikle ekonomik alanda alinan kararlar hayat
memnuniyeti seviyemi dogrudan etkileyecektir”.

“Oy vatandasin vicdan yansimasidir. Oy vermeyen se¢cmen ilkelerinin
savunulmasint bekleyemez”.

“Oy kullanmanmin ancak manevi maliyetinden séz edilebilir. Maddi maliyet
asgari diizeyde ve gozle goriilmeyecek tutardadir. Manevi maliyet ise ciddi bir
maliyettir, tilkenin gelecegi oylanmakta ve se¢men her sonug¢tan pay sahibi
olmaktadir’.

“Oy kullanmanin maliyetinden daha cok vebali séz konusudur. Insanlarin
bilin¢li oy kullanmasi1 gerekir, eger vatan ¢ikarlarini savunmayan bir kisiye oy
verilirse yonetimin hatalarina ortak olunmaktadir”.

“Oy vermenin maliyeti insamin hayati ile ilgilidir. Oy hayattir, yonetilme

hakkinin devridir. Oy, bog bir kagidin altina imza atmakla es deger olup, oy verdigim
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parti ise bu bos kagidi istedigi gibi doldurabilecek ve se¢men olarak ben bunu bastan
kabul etmis olacagim. Oy vermek, c¢ok bilin¢li gerceklestirilmesi gereken bir
eylemdir”.

Oy kullanmanin maliyeti lizerine elde edilen segcmen degerlendirmeleri goz
Online alindiginda, oy kullanma ile iliskilendirilmesi gereken maliyet unsurunun
agirhikli olarak “manevi” nitelikte olmasi gerektigi diistiniilmektedir. Ciinki
segmenler se¢cim giinli sandiga ulasmanin ve oy kullanmak i¢in gecen zamanin ¢ok
Oonem arz etmedigini, secimlerin hafta sonu olmasi ve oy kullanma zamanin oldukca
esnek olmasindan dolayr herhangi bir maddi maliyet algilamadiklarim
belirtmektedirler. Ancak se¢menlerin algiladigi manevi maliyetlerin olduk¢a dnemli
oldugu goriilmektedir. Ozellikle oy kullanmanin bir “vatandaslik gorevi” olarak
goriilmesi ve iilkenin geleceginde s6z sahibi olunmasindaki pay olarak nitelendirilen
“oy”un kullanilmamasi durumunda segmenler istenilmeyen politikalarla yagsamaya
mecbur birakilma yolu ile manevi maliyetlere katlanmaktadirlar.

Siyasi partilerin se¢men tercihlerini etkilemek amaciyla se¢im donemlerinde
yogun olarak distlendigi iletisim ¢abalarimin basar1 kosullari, siyasal pazarlama
konusuna ilgi duyan her aragtirmacinin yanit aradigi bir konuyu ortaya
cikarmaktadir. Bu konuya katki saglamak amaciyla ¢alisma kapsaminda segmenlere
“Siyasi partilerin segmen tercihlerini etkilemek amaciyla gergeklestirdigi iletisim
cabalar1 sizce basarili midir? Sizce siyasi partiler hangi iletisim aracini kullanirlarsa,
daha etkin bir iletisim siirecine sahip olurlar?” sorusu yoneltilmistir. S6z konusu

soruya iligkin elde edilen cevaplar Tablo 89°da gosterilmektedir.

Tablo 89: Siyasal Iletisim Cabalarina Yénelik Degerlendirmeler

Iletisim Cabalari

Basarili Basarisiz Iletisim Araci Tercihi f

Televizyon 16
Birebir Iletisim 10
Internet 7

15 30 Sosyal Medya 6
Miting 6

TV’de Liderlerin katildig1 tartisma programlari 6
4

3

Radyo
Gazete ve Dergiler
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Tablo 89 incelendiginde; siyasi partilerin segmenlerin tercihlerini etkilemek
icin gergeklestirdigi iletisim c¢abalar1 se¢gmenlerin biiyiik c¢ogunlugu tarafindan
“basarisiz” olarak degerlendirilmektedir. Siyasal iletisim c¢abalarinin basarisiz olarak
degerlendirilmesinin 6nemli bir nedeni, se¢menlerin sadece se¢im doénemlerinde
hatirlandiklarin1 - diigiinmeleridir. ~ Ayrica gorligmeye katilan se¢menler, se¢im
kampanyast donemi boyunca gercgeklestirilen birtakim iletisim ¢abalarin1 bosa
yapilmis masraf olarak gormekte, hatta siyasi partilere yonelik bazi olumsuz
goriislerini ifade etmektedirler. Ornegin ¢alismaya katilan bir segmen bu durumu su
sekilde aciklamaktadir: “Bu ¢alismalar (siyasal iletisim) sadece se¢im dénemi
yapudigr i¢cin bana anlamsiz geliyor, bu ¢alismalart tiim yila yaymak, halka inmek
gerekir”. Ayni konuda bir bagka segmenin goriisii ise soyledir: “Siyasetcilerin hepsi
ayni sozleri veriyor, ancak bu sadece se¢ime kadar siiriiyor. Bu ¢alismalart yapmak
icin neden segimi bekliyorlar? Se¢im dncesi yapilan bu aswi ¢aligmalar toplumu
biktirdr>.  Arastirmada,  siyasi iletisim  c¢abalarinin  basarisiz  olarak
degerlendirilmesinde etkili olan bir diger faktor siyaset¢ilerin halktan kopuk olmasi
diisiincesidir. Bir segcmen bu diislinceyi; “Siyasal iletisim ¢abalar: se¢menlerin
tercihlerini etkileyebilir ancak halkin beklentisi sanal ortamdan ya da dinledigi
miizikten adayt ya da lideri duymak degildir, halk adayina ya da liderine dokunmatk,
birebir iletigsime gecmek hatta evine misafir edip bir ¢ay i¢cmek istemektedir” seklinde
aciklamistir. Benzer bir sOylemi iceren diger secmenin goriisleri ise su sekildedir:
“Biitiin siyasi partiler halktan kopuk, oy verecegim adaylarin hi¢hbirini tanimiyorum,
benden tanimadigim bir kisiye oy vermemi bekliyorlar, siyasi partilerin basarili
olmasi igin ozellikle adaylarimin halkla birebir iletisime gegmesi gerekmektedir”.
Siyasal iletisim c¢abalarinin basarisiz olarak degerlendirilmesinin nedenlerinden bir
digeri ise kullanilan iletisim araglarinin yarattigi rahatsizlik ve israf olarak
degerlendirilmesidir. Calismaya katilan se¢gmenler Ozellikle cadde ve yollarin
bayraklar ile stislenmesini g¢evre Kkirliligi olarak tanimlamakta, caddelerde sesli
propaganda yapan araglarin yarattifi giiriiltii kirliligini ise olduk¢a yogun sekilde
elestirmektedirler. Ornegin bu konuda bir segmen “Simdi siyasi partiler secmenleri
kapilarindan gecen ve partilerin se¢cim miiziklerini ¢alan aractan etkilenip ya da

hangi siyasi parti oturduklari sokagi daha iyi siisledi diye diigiinerek mi oy
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kullanacak zannediyor? Allah askina siyasi partilere para fazla mi geliyor?”
seklinde diislincesini ifade etmektedir.

Siyasal iletisim ¢abalarini basarili olarak degerlendiren segmenler ise, siyasi
partilerin iistlendikleri bu ¢abalar ile segcmenleri siyasal glindemin i¢ine ¢ektiklerini
ve se¢cmenleri oy kullanmaya yoOnlendirdikleri i¢in basarili  oldugunu
diistinmektedirler. Seg¢menlerin siyasal iletisim araglarimin etkinligine yonelik
verdikleri yanitlar dogrultusunda; siyasi partilerin se¢menler tarafindan “rahatsiz
edici” olarak algilanan iletisim araglarindan uzak durmalari, segmen odakl1 ve birebir
iletisime dayali bir iletisim modelini benimsemeleriyle birlikte, siyasal
kampanyalarda, televizyon, birebir iletisim ve internetin daha yogun kullanilmasi
gerektigi sonucuna varilabilmektedir.

7 Haziran 2015 tarihindeki Milletvekili Genel Se¢imleri’nden onceki 1
haftalik zaman diliminde gergeklestirilen bu c¢alismada se¢menlere siyasal
pazarlamaya iliskin iletilen bir diger soru, se¢gmenlerin hangi siyasi partinin se¢im
kampanyasimi diger partilere gére daha basarili bulduguna yoneliktir. Bu soru
secmenlere su sekilde iletilmistir: “Genel olarak diislindiigiiniizde, su ana kadar hangi
siyasi partinin se¢im kampanyasini digerlerinden daha etkili olarak gdrmektesiniz?

Neden?”. Ilgili soruya iliskin elde edilen bulgular Tablo 90°da gosterilmektedir.
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Tablo 90: Begenilen Siyasal Kampanyalar

Begenilen
Siyasi Neden
Kampanya

Tamamen ekonomi odakli olmasi, halkin temel sorunlarina odaklanmasi, ulagilabilir
vaatler sunmasi, tartigma yaratmadan sadece kendi sdylemini siirdiirmesi.

Ulkeyi kapsayan etkili projeleri agikladig1 ve diger partilere saygili davrandigi i¢in
Ekonomik vaatlerin toplumda karsiligini buldugu i¢in

CHP Reklamlarinda kullandiklari esprili ve komik dil, hos oldugu igin.

Gilindemi yaratan mesajlart olusturdugu ve mitinglere katilimin yogun olmasi
nedeniyle basarilidir.

Vaatlerinin beklentileri kargilamasi nedeniyle

Siyasal reklamlarinin bagarili olmasi

Toplumun her kesimini partide bulusturan, kucaklayici bir kampanya oldugu i¢in

AK Parti | Bir ¢ok farkli iletisim kanalindan segmene ulastig1 igin

Kalkinma odakli ve gelecegi insa eden parti imajina sahip oldugu i¢in

Icraat odakli sdylem gerceklestirdigi i¢in

Partiye olan sevgi, her sdylemin giizel olarak algilanmasini sagliyor.

HDP Toplumdaki farkliliklart zenginlik olarak goren, insana odakli genis kapsamli bir
kampanyadir.

“Halktanim” imajin1 yarattig1 i¢in.

Kampanyadaki “Yeni Yasam” temasi.

Reklamlarinda siirekli halk ile i¢ ice olmasi.

Kendisini segmenlere ¢ok iyi anlattigi i¢in.

MHP Parti degerlerini savunmasi ve Tiirkiye’nin gergek sorunlarini ortaya koymasi

Tablo 90 incelendiginde; CHP’nin kampanyasini basarili bulan segmenlerin,
kampanyanin ekonomik vaatlerinin halkta karsilik bulmasi ve ulasilabilir hedefler
olarak algilanmasi, {lilkeyi kapsayan projeler iiretmesi, toplumun her kesimini
kucaklayan siyasal reklamlari nedeniyle basarili buldugu goriilmektedir. AK
Parti’nin siyasal kampanyasinin basarili olarak nitelendirilmesinde; kampanya
temelinin icraat odakli olmas1 ve gelecege yonelik yatirim temalarini kapsamasi, bir
cok farkli iletisim aracini siklikla kullanarak se¢menlere ulagsmasi ve partiye duyulan
sevginin yarattig1 etkinin etkili oldugu goriilmektedir. HDP’nin kampanyas: ise;
toplumsal farkliliklar1 zenginlik olarak nitelendirmesi, 6zellikle halktan biri oldugunu
srarla tekrarlamasi ve yeni bir yasamin miimkiin oldugunu belirtmesi nedeniyle
basarili olarak degerlendirilmektedir. MHP’nin kampanyasimi basarilt olarak
degerlendirilmesinde ise, parti degerlerinin savunulmasi ve Tirkiye’nin gercek
sorunlarima odaklanildigr hususlari bulunmaktadir. Sayilan siyasi partiler disinda

caligmaya katilan segmenler iginde Cumhurbaskani’nin kampanyasini bagarili olarak
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degerlendirenler olmustur. Se¢im siirecinde Cumhurbaskani Recep Tayyip
ERDOGAN’1mn cesitli sehirlerde “toplu agilis” torenlerinde yaptigi mitingler ile
kampanya yiiriittiigii se¢melerce ifade edilmistir. Ornegin bir seg¢men;
“Cumhurbaskam diizenledigi mitingler ve yaptigi agiklamalar ile iktidar partisinin
kampanyasinin éniine ge¢mektedir” seklinde durumu agiklamaktadir”. Diger bir
segcmen ise; “Cumhurbaskani’min kampanyasini ¢ok basarili buluyorum, siirekli
giindemde olmasi ve her TV kanalinda karsimiza ¢ikarak mesajlar vermesi,
kampanyasinin etkisini arttirtyor!”. Siyasal kampanyalar1 bagarili bulan segmenlerin
disinda, kampanyalar1 etkisiz ve basarisiz olarak nitelendiren, sadece se¢im donemi
hatirlanmalarindan dolayi siyasi partilere ve siyasetgilere giiven duymayan segmenler
de mevcuttur. Bundan dolay1 siyasal kampanyalarinda basar1 hedefleyen siyasi parti
ya da adaylar, halkta karsilik bulacak iletisim ¢abalarini olusturmalar1 kadar se¢im
sonrasi donemlerde de halkin yaninda bulunmaya 6zen gostermelidirler.

Siyasal kampanyalarin basarisi se¢gmenlerin kampanya siiresince maruz
kaldiklari iletisim c¢abalarinin (sloganlar, vaatler vb.) hatirlanmasi ile dogru orantili
oldugu diistintilmektedir. Bu acidan nitel arastirma kapsaminda se¢menlerden elde
edilen son bulgular 7 Haziran 2015 tarihinde gergeklesen Milletvekili Genel
Secimi’nde siyasi partilerin kullandigi sloganlar ve segmenlere ilettikleri vaatlerin
hangilerinin hatirlandigina iliskindir. S6z konusu soru su sekilde segmenlere
sorulmustur: *“7 Haziran 2015 sec¢imine yonelik siyasi partilerin {rettikleri
sloganlardan  hatirladiklariniz  hangileridir? Akliniza gelen siyasi vaatler

hangileridir?”. Soruya iliskin elde edilen bulgular Tablo 91°de gésterilmektedir.
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Tablo 91: Se¢gmenlerin Hatirladig1 Sloganlar ve Vaatler

Hatirlanan Sloganlar f Hatirlanan Vaatler f
Bizimle Yiirii Tiirkiye 13 Emekliye 2 maag ikramiye 14
Onlar konusur AK Parti yapar 12 Asgari Ucret 1500 12
Milletge Alkisliyoruz 12 Asgari Ucret 1400 8
Biz’ler Meclise 6 Asgari Ucret 5000 8
Gelin Oy Verin Gitsinler 4 Mazot 1.5 TL 4
Saadete Gel 4 Mazot 1.75 TL 4
Yasanacak Bir Tiirkiye 3 Merkez Tiirkiye 3
Yeni Tiirkiye Yolunda 2 Asgari Ucret 1800 2
Durmak Yok Yola Devam 2
Biiyiik Insanlik 1
Seni Baskan Yaptirmayacagiz 1
Herkes i¢in CHP 1
Ses Ver Tiirkiye 1

Siyasi partilerin secim kampanyalar1 siiresince c¢esitli iletisim araglarini
kullanarak segmenlere yonelttigi sloganlar ve vaatlere yonelik hatirlanma diizeylerini
aciklayan Tablo 91 incelendiginde; se¢menlerin en yiiksek sayida hatirladig
sloganin, MHP’nin se¢im slogani olan “Bizimle Yiri Tirkiye” oldugu
goriilmektedir. Ikinci olarak ise AK Parti’nin slogani olan “Onlar konusur AK Parti
yapar” ve CHP nin slogani olan “milletce alkisliyoruz” gelmektedir. Ugiincii en ¢cok
hatirlanan slogan HDP’ye ait olan “Biz’ler Meclise”dir. CHP’ye ait olan “Gelin oy
verin gitsinler” slogant ve SP’ye ait “Saadet’e Gel” slogani hatirlanma sayisi
acisindan esit goriinmektedir. Hatirlanan sloganlar igerisinde dikkat ¢eken 6nemli bir
husus ise, gecmis secim donemlerinde kullanilan sloganlardan bazilarinin halen
secmenlerin zihinlerinde taze durmasidir. Ornegin, AK Parti’ye ait olan “Durmak
Yok Yola Devam”, CHP’ye ait “Herkes Igcin CHP” ve MHP’ye ait “Ses Ver
Tiirkiye” sloganlari ¢alismada segmenler tarafindan hatirlanan sloganlardir.

Siyasi partilerin se¢im vaatlerinin hatirlanma durumlar1 incelendiginde ise,
CHP’nin gelistirdigi “Emekliye 2 maas ikramiye” ve ‘“Asgari ticret 1500TL”
vaatlerinin se¢menlerce en ¢ok hatirlanan vaatler oldugu goriilmektedir. Yine

MHP’nin vaadi olan “Asgari ticret 1400TL” ve BTP’nin vaadi olan “Asgari lcret
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5000TL” en cok hatirlanan iiclincli vaat olarak karsimiza ¢ikmaktadir. CHP ve
MHP’nin mazot fiyatlarina iliskin vaatleri yine se¢gmelerce esit sayida hatirlanmaya
sahip iken, en az hatirlanan vaatler CHP’ nin “Merkez Tiirkiye” ve HDP’nin “Asgari
Ucret 1800TL” vaatleridir.

Secim kampanyalarinda kullanilan sloganlar ve vaatlerin hatirlanma
diizeylerine iliskin yapilan degerlendirmeler 1s18inda, kitle medyasinda yer bulan ve
sik tekrar alan sloganlarin hatirlanma oraninin arttigi goriilmekle birlikte, vaatler
acisindan konu ele alindiginda, segmenlerin ekonomi odakli vaatleri daha dikkatli

takip ettikleri ve daha yiiksek diizeyde hatirladiklari rahatlikla ifade edilebilmektedir.
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SONUC

Siyasal pazarlama kisaca, pazarlama biliminin temel ilkelerinin siyasal alana
uyarlanmas1 olarak tanimlanabilmektedir. Iletisim teknolojilerindeki ilerlemelere
paralel olarak gelisimini siirdiiren siyasal pazarlama g¢abalari, Diinyada ve iilkemizde
son 20 yillik siyasal siiregte olduk¢a sik karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasi partiler ve
adaylar arasindaki rekabet kosullarinin gittikge zorlasmasi, rekabetin daha yogun
olarak pazarlama odakli hale doniismesine neden olmakta ve boylelikle segmenlere
yonelik ikna c¢abalarinda siyasal pazarlama daha 6nemli bir konuma yerlesmektedir.
Siyasi partilerin ve adaylarin rekabet halinde bulunduklar1 siyasal pazar ve bu pazari
olusturan se¢menler teknolojik, demografik, kiiltiirel degisimlerin yarattig1 etki ile
siyasal tercihlerinde daha yiiksek diizeyde kararsizlik egilimlerine sahip olmakta ve
boylelikle de davranis egilimlerini belirleyen degiskenleri farklilagsmaktadir. Siyasal
pazardaki rekabetin siddetinin bu derece farkli degiskenler ile artmasi ise, siyasal
pazarlama g¢abalarinin rasyonel temelde olusturulmasmin gerekliligini de zorunlu
kilmaktadir. Siyasi partilerin ve adaylarin se¢gmen tercihlerinde yer edinebilmek
amaciyla; segmenlerin istek ve ihtiyaclarini en diigiik algilanan maliyet ile tatmin
etmeye yonelik iirlin gelistirmeleri (giindem konusu, ideoloji yonelimi, parti
prograni, aday ve lider), olusturulan iiriinii segmenlere dogru yer ve zamanda ve
dogru iletisim ¢abalari aracilig1 ile sunmasini kapsayan siire¢ olarak tanimlanabilecek
siyasal pazarlama ¢abalari, dogru uygulanmasi kosulu ile se¢gmen tercihlerinde
onemli etkilere sahip olabilemektedir. Siyasal pazarlama c¢abalarinin se¢gmen
davraniglarina yonelik etkisinin artmasi ise, bu uygulamalarin sadece se¢cim donemi
gerceklestirilen iletisim ¢abalar1 olarak degil, siyasi parti ve adaylarin tiim yasam
donemlerinde kullanmasi gerekli uygulamalar biitiinii olarak goérmesine baglh
olmaktadir.

Siyasal pazarlama kapsam olarak sadece segmenlerin tercihlerini siyasi
partiler ya da adaylar lehine sekillendirilmesini saglama hedefinin Gtesinde; 6zellikle
giinimiizde herhangi bir siyasi partiye ya da adaya yonelik tercihini olugturmamis
segmen olarak tanimlanabilecek “‘kararsiz segmen” sayisinin hizla artmasi, se¢imlere
katilim oranlarinin giderek azalmasi, gen¢ segmenlerin siyasetten uzaklagsmasi gibi

problemlerin ¢6ziimiinde de yararlanabilecek bir yaklagim olarak goriilmelidir.
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Hazirlanan ¢alisma, izmir ilinde 1013 se¢menle gerceklestirilen anket ve 45
kisi ile gerceklestirilen miilakat ¢aligmalarinin sonuglarini degerlendirmekte ve alana
katki sunma amacim1 tasimaktadir. Yapilan arastirma sonucunda, Izmir ilinde
bulunan se¢menlerin kendilerini siyasal yelpazenin yogun olarak sol tarafinda
konumlandirdiklart (%54,4) ve en yogun olarak “sosyal demokrat”, “liberal” ve
“milliyet¢i” ideolojilere sahip olduklar1 goriilmiistiir. Sasirtci bir sonu¢ olarak
secmenlerin 6nemli bir kismi (%37.5) “hicbir” siyasi parti liderini begenmedigini
belirtmis; bir siyasi liderde ise Oncelikle “diiriistlik” ve “giivenilir olma” gibi
ozelliklerin var olmasini talep etmistirler. Bu sonuglar gbz éniine alindiginda, {zmir
ili se¢menlerinin siyasete ve siyasi liderlere yonelik bir hosnutsuzluk yasadig
goriilmekle birlikte, bu hosnutsuzlugun siirdiiriilmemesi i¢in siyasi parti ve adaylarin
herhangi bir secim donemini beklemeksizin se¢menler {izerinde olumlu bir imaj
yaratacak iletisim c¢abalarini iistlenmeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Segmenlerin en
Oonemli gordigi tlke sorunlart sirasiyla iilkenin iginde bulundugu ‘“‘ekonomik
durum”, “adalet sistemi” ve ‘“yolsuzluklar’dir. Se¢menlerin 6nemli bir kismi
kendisini hicbir siyasi partiye bagl hissetmez iken, ideoloji odakli oy veren ve parti
odakli oy veren segmenler ise neredeyse esit diizeydedir.

Calisma kapsaminda segmen davranislarini etkileyen degiskenler; sosyal -
kiiltiirel ve psikolojik; durumsal, demografik ve siyasal pazarlama karmasi olarak
belirlenmistir. Se¢gmen davraniglarii  etkileyen sosyal-kiiltiirel ve psikolojik
faktorler; “kisilik ozellikleri”, “siyasal degerler”, “aile”, “etnik kimlik” ve “din” iken,
durumsal faktorler; “siyasal memnuniyet” ve “siyasal katilim” olarak belirlenmistir.
Sayilan degiskenlerin siyasal sonuca yonelik etkisinin yaninda siyasal pazarlama
cabalar1 ve demografik faktorler agisindan da ortaya ¢ikan etkiler de arastirma
kapsaminda degerlendirilen diger degiskenleri meydana getirmektedir.

Se¢menlerin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin siyasal davranislarina yonelik
etkisi incelendiginde, sol ideolojilere egilimli ve CHP, HDP ve Vatan Parti’sine oy
veren se¢cmenlerin “yeni deneyimlere agiklik” ve “disadoniiklik™ ozelliklerine; sag
ideolojilere ve AK Parti ve SP’ye oy veren se¢gmenlerin ise “duygusal denge”
Ozelligine daha yiiksek diizeyde sahip oldugu goriilmektedir. Ayni1 zamanda
secmenlerin sahip olduklart bu o6zelliklerin siddet diizeyleri, siyasal tercihler

agisindan se¢menlerin  kendi aralarinda istatistiksel olarak anlamli sekilde
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farklilagmasina neden olmaktadir. Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda; sol
ideolojilere egilimli se¢gmenlere yonelen siyasi partilerin siyasal kampanyalarinda
“yeni”, “dinamik”, “geng¢”, “degisim” gibi temalar;; sag ideolojilere egilimli
se¢menlere yonelen partilerin kampanyalarinda ise “duygusal igerikli”, “geleneksel
degerlere 6nem veren” temalar1 kullanmalar1 6nerilmektedir.

Se¢menlerin sahip olduklar1 siyasal degerler, ¢alismada ‘“ekonomik ve
ekonomik olmayan degerler” olarak iki baslik altinda incelenmis olup, ekonomik
olmayan degerleri olusturan boyutlardan; “geleneksel ahlak”, “otorite destegi”,
“niikleer destegi”, “firsat esitligi” ve “uluslararasilasma” ve ekonomik degerleri
olusturan boyutlardan ise; “sosyal harcama karsithigi”, “sosyal yardim karsitligi” ve
“gelir dagiliminda adalet” se¢menlerin siyasal tercihlerinin istatistiki olarak anlamli
sekilde farklilasmasina neden olmaktadir. Ayni zamanda se¢menlerin ekonomik
olmayan degerlere yonelik katilim diizeyleri arasinda ortaya ¢ikan farklilik,
ekonomik degerler arasinda ortaya ¢ikan farkliliktan daha yiliksek olmakta ve
ekonomik olmayan degerleri olusturan tiim alt boyutlar arasi korelasyon pozitif ve
anlamli iken, ekonomik degerler icerisinde sayilan “sosyal harcama karsithigr” ve
“sosyal yardim karsith@1” boyutlar1 arasinda ise negatif yonli ve anlamli bir
korelasyon bulunmaktadir. Calisma bulgulari 1s18inda segmenlerin  ekonomik
olmayan siyasal degerlere yonelik algilamalarinin siyasal tercihlerde daha yiiksek
cesitlilik yarattigi ve dolayisiyla siyasal yelpazenin sag tarafinda kendisini
konumlandiran seg¢menlere yonelik gelistirilmesi planlanan kampanyalarda bu
degerlerin yogun olarak vurgulanmasi durumunda, siyasal iiriiniin daha kolay kabul
gorecegi diisiiniilmektedir.

Se¢men davranislarini agiklamada yararlanilan ve iilkemiz siyasi glindemini
siklikla mesgul eden iki degisken olan “etnik kimlik” ve “din” degiskenleri; se¢gmen
davraniglar1 agisindan siyasi tercihlerin anlamli olarak farklilasmasina neden
olmaktadir. Iki degisken arasinda ortaya ¢ikan pozitif, anlamli ve orta siddetli iliski,
her iki degiskenin se¢gmen davranislarinda sinerjik bir etki yarattig1 sonucunu ortaya
cikarmaktadir. “Din” 6zellikle SP ve AK Parti’li segmenlerce olduk¢a Onemli
goriilmekte iken, “etnik kimlik” konusu ise en ¢ok MHP se¢menince Onemli
goriilmektedir. Ulkemizde 6zellikle etnik milliyetci sdylemi kullandig1 6ne siiriilen

HDP’yi destekleyen se¢menler ise hem din hem de etnik kimlik degiskenlerine en az
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onem veren se¢gmen grubunu olusturmaktadir. izmir se¢gmeni agisindan elde edilen
bulgular 1s181nda, segcmenler her ne kadar sahip olduklari etnik kimliklerden ve
dinlerinden gurur duymakta olsalar da, sayilan iki degiskenin siyasetin i¢inde yer
almasimi tasvip etmemektedirler. Bu nedenle o&zellikle izmir ili kapsaminda
diizenlenecek yerel kampanyalarda her iki degiskenin sodylemlerde siklikla
kullanilmamas1 ve her iki degiskene iliskin “esit mesafede bulunma” vurgusunun
yapilmasinin uygun olacagi diisiiniilmektedir.

Se¢men davranislarinda aile etkisine iliskin elde edilen veriler sonucunda ise
secmenlerin siyasi tercihlerinde ailelerinin yiiksek diizeyde etkisinin bulunmadigi,
ozellikle de kararsiz ve oy kullanmay: diistinmeyen se¢gmenlerin bu degiskenden en
az etkilendigi bulgulanmistir. Ayrica ilgili degiskene yonelik verilen ortalama
degerler 6zellikle iktidar partisi segcmenlerince yiiksek olmakla birlikte; CHP, MHP,
HDP, kararsiz ve oy kullanmay1 diistinmeyen se¢gmenlerin siyasi tercihleri agisindan
istatistiki olarak anlamli farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Se¢menlerin yasamlarina yonelik algiladiklari memnuniyeti agiklayan “6znel
memnuniyet”, siyasi partiler ve siyasal gelismelere iliskin algilamalarin1 agiklayan
“siyasal memnuniyet” ile “bireysel ekonomik durum”larina iliskin algilama
diizeyleri, segmen davranislarina etki eden durumsal faktorlerin ilk bilesenlerini
olusturmaktadir. Tlgili degiskenlere iliskin analiz sonuglarma gére, Izmir
secmenlerinin 6znel memnuniyet diizeyleri -AK Parti’yi destekleyen segmenler
disinda- olduke¢a diisiik diizeyde olmakla birlikte, siyasal memnuniyet diizeylerinden
daha diisiik seviyede karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni1 zamanda elde edilen bu farkh
memnuniyet diizeyleri, se¢menlerin siyasi tercihlerini de anlamli olarak
farklilagtirmaktadir. Ayrica, her ne kadar 6znel memnuniyet ile siyasal memnuniyet
arasinda pozitif ve anlamli bir korelasyon mevcut olsa da, se¢menlerin siyasal
tercihlerine yonelik daha yiiksek memnuniyet algilamalarina sahip olmalari, Izmir
segmeninin oy verdikleri partilerin icraatlerinin yasamlarina olan olas1t olumsuz
etkilerini g6z ardi edebilmekte oldugunu gostermektedir. Bu nedenle siyasi parti ve
adaylarin siyasal kampanyalarinda se¢gmenlere bir dnceki se¢imde partilerini tercih
ederek “dogru tercihte” bulunduklarini hatirlatacak iletisim g¢abalarini iistlenmeleri
gerektigi diisiiniilmektedir.  Ulkenin giincel ekonomik kosullarmin se¢menler

tarafindan degerlendirilmesi olarak tanimlanan “bireysel ekonomik durum”
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algilamasma iligkin bulgular degerlendirildiginde ise; iktidar partisini destekleyen
secmenler diginda kalan tiim parti se¢gmenlerinin {ilke ekonomisinin giincel
kosullarindan memnun olmadig1 ve ekonomik anlamda sikint1 yasamakta olduklari
sonucuna ulasilmistir. Bu sonug 1s181inda iktidar hedefini iistlenen siyasi partilerin
tilkenin ekonomik kosullarini diizeltecek ve refah saglayacak ekonomi odakli s6z ve
vaatlerini programlarinda detayli olarak agiklamalar1 ve iletisim ¢abalarin1 da bu
boyut kapsaminda sekillendirmeleri 6nerilmektedir.

Calismada segmen davramiglarini etkiledigi diisiiniilen durumsal faktorlerden
bir digeri de “siyasal katilim”dir. Siyasal katilim calismada, “siyasal etkinlik” ve oy
kullanmanin “vatandaslik gorevi” olarak algilanmasi seklinde iki boyut altinda
incelenmistir. Calisma sonucunda oy kullanmanin “vatandaglik goérevi” olarak
algilanmasi boyutu siyasal tercihleri anlamli olarak farklilastirmakta, 6zellikle de
HDP ve CHP se¢meni tarafindan yiiksek diizeyde onemli goriilmektedir. “Siyasal
etkinlik” boyutu agisindan sonuglar degerlendirildiginde ise; AK Parti segmenleri
siyasetciler tarafindan kendilerinin Onemsendigini diisiinen tek se¢men grubu
olmakta, “oy kullanma” se¢menler agisindan yiiksek diizeyde siyasete katilimin tek
aracit olarak degerlendirilmekte ve HDP se¢menleri goreceli olarak daha diisiik
diizeyde olmakla birlikte, segcmenler siyaseti anlasilmaz ve karmasik bir yap1 olarak
algilamaktadirlar.

Siyasal pazarlama karmasi bilesenlerinin siyasal tercihlere yonelik etkileri
degerlendirildiginde; siyasal {irlin alt karmasini olusturan “siyasi partinin programi,
ideoloji, parti lideri, partinin adaylar1 ve s6z ve vaatler” se¢cmenlerin siyasi parti
tercihlerinin anlamli sekilde farklilagtirmaktadir. Oy verme davranisinda siyasi
partinin parti programi en yliksek diizeyde SP’li ve CHP’li segmenler tarafindan,
ideoloji HDP’li ve siyasi partinin lideri ise AK Parti’li segmenler tarafindan 6nemli
goriilmektedir. Siyasal pazar kapsaminda neredeyse tiim siyasi partilerin hedef kitlesi
konumunda bulunan kararsiz segmenler ise, siyasi partilerin s6z ve vaatlerinden ve
secimlerde gosterilen adaylardan en yiiksek diizeyde etkilenen segmen grubunu
meydana getirmektedir.

Siyasal dagitim alt karmasina yonelik bulgular 1s18inda segmenler
siyaset¢ilerin sadece se¢imlerde oy elde etmek amaciyla kendileri ile iletisime

gectigini ve bu nedenle siyasetcilere yonelik giliven diizeylerinin oldukga diisiik
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oldugu goriilmektedir. Se¢menler, siyasi partiler tarafindan kendilerine sunulan s6z
ve vaatlerin ulasilamaz oldugunu ve se¢im sonrasi bu s6z ve vaatlerin unutulacagini
diistinmektedirler. Ayn1 zamanda AK Parti’li segmenler disinda kalan segmenler bir
onceki secimde oy verdikleri siyasi partinin se¢im Oncesi vaatlerini gergeklestirme
diizeyini goreceli olarak diisiik olarak degerlendirmektedir.

Siyasal fiyat alt karmasma iligkin elde edilen veriler dogrultusunda,
segmenlerin oy vermeye yonelik maddi bir maliyet algisin1 tagimadigi, hatta oy
vermenin bir vatandaslik gorevi olarak goriilmesi gerektigi, oy vermenin manevi
maliyetinin ise mevcut oldugu soOylenebilmektedir. Se¢menlerin oy vermeyi
planladiklar1 siyasi partilere yonelik baglilik diizeyleri ise, ilgili partinin se¢imi
kazanma ihtimali olmasa bile tercih edilme ortalamasinin yiiksek olmasindan dolay1
oldukea yiiksek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Siyasal tutundurma alt karmasinin se¢men tercihlerine yonelik etkileri
incelendiginde ise, segcmenlerin oy verme davranisina yonelik kararlarinda siyasi
partilerin gergeklestirdikleri iletisim cabalarindan diisiik diizeyde etkilendigi hatta
secim donemi dagitilan hediyelik esyalar, SMS gonderimi ve radyo reklamlari gibi
araglardan neredeyse hi¢ etkilenmedigi goriilmektedir. Se¢menlerin tercihlerini en
yiiksek diizeyde etkileyen iletisim ¢abasi “televizyonda parti liderlerinin katildigi
tartisma programlar’” olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu nedenle demokratik
gelismisligin de bir gostergesi olan ve bir ¢ok ¢agdas demokraside yer bulan bu
iletisim ¢abasinin gelecek segimlerde iilkemiz siyasal pazarinda yer bulmasi,
se¢menlerin tercihlerinin sekillendirilmesinde 6nemli etkilere sahip olabilecektir.

Se¢men davramiglarini  siyasal pazarlama acgisindan agiklanmasinda
yararlanilan bir diger degisken grubu, se¢menlerin sahip oldugu demografik
niteliklerdir. Se¢menlerin demografik nitelikleri itibariyle gerceklestirilen analiz
sonucunda ortaya c¢ikan anlamli iliskiler degerlendirildiginde; kadin se¢menler oy
kullanma davraniglarinda erkek se¢menlere gore siyasi parti liderine daha yiiksek
diizeyde onem vermekte iken siyasi partilerin programlarindan daha diigiik diizeyde
etkilenmektedir. Erkek se¢menler, “oy” vermeyi kadin segmenlere gore daha yiiksek
diizeyde bir “kredi” olarak tanimlarken, televizyonda yayinlanan tartisma
programlarindan da daha fazla etkilenmektedir. Se¢gmenlerin medeni halleri agisindan

ortaya ¢ikan sonuglara gore, bekar se¢menler evli se¢gmenlere gore siyasi partilerin
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sO0z ve vaatlerine ve siyasi partilerin gosterdigi adaylara daha fazla 6nem vermekte
iken; oy verdikleri partinin se¢im Oncesi vaatlerini daha yiiksek diizeyde yerine
getirmedigini diisiinmektedirler. Yas degiskeni agisindan gergeklestirilen analizler
sonucunda ise, gen¢ se¢menlerin siyasi partilerin liderinden ve adaylarindan
etkilenme diizeyleri ile “oy”larinin siyasi partilere verilmis bir kredi olarak goriilmesi
egilimi, yashi segmenlerden daha yiiksek iken, siyasal tutundurma g¢abalarindan
etkilenme diizeyleri ise daha diisiik olarak gerceklesmektedir. Se¢menlerin sahip
olduklar1 gelir diizeyleri agisindan konu degerlendirildiginde ise; alt gelir grubu
olarak tanimlanabilecek (£0-1500 araliginda gelir sahibi bireyler) segmenler, siyasal
tutundurma araglar1 arasinda sayilan parti goniilliilerinin kap1 kap1 dolagsmasi, siyasi
partilerin dagittig1 hediyelik esyalar ve gazete dergi reklamlarinin tercihlerdeki etkisi
acisindan st gelir grubunda bulunan (£1501 ve {istii) secmenler ile
karsilagtirildiginda anlamli bir farkliliga sahip olmakta ve kendilerinden daha {ist
gelir grubunda bulunan segmenlere gore ilgili tutundurma araglarindan daha yiiksek
diizeyde etkilenmektedirler. Siyasal {iriin alt karmasi igerisinde sayilan siyasi
partilerin s6z ve vaatlerinin ve siyasi partinin adaylarmin tercihlerdeki etkisi gelir
diizeyi arttik¢a yiikselmektedir. Yine siyasal fiyat alt karmasi igerisinde sayilan
secim glinii sandiga gitmenin herhangi bir maliyetinin olmamasinin onaylanma
egilimi gelir diizeyi ile dogru orantilidir. Segmenlerin egitim diizeyleri agisindan
gerceklestirilen analiz sonucglarinda ise; egitim seviyesi arttikga segmenlerin siyasi
partilerin adaylarindan, parti programlarindan, sahip olunan ideolojiden ve siyasi
partilerin se¢cim Oncesi se¢menlere ilettikleri s6z ve vaatlerden etkilenme diizeyleri
artmaktadir. Siyasal dagitim cabalarinin egitim diizeyi agisindan siyasi tercihlerdeki
etkisi yorumlanmak istenirse, se¢menlerin egitim diizeylerindeki artigla siyasal
dagitima yonelik algilamalarin azalmakta oldugu, bir anlamda se¢gmenlerin egitim
seviyeleri ylikseldikce siyasetgilerin ve siyasi partilerin performanslarinin yeterli bir
seviyede olmadigina dair algilamalarin ortaya ¢ikmakta oldugu goriilmektedir.
Siyasal tutundurma agisindan ise, se¢menlerin egitim diizeyi diistiikce gonilli
calisanlarin kap1 kap1 dolagmasi, televizyon reklamlar1 ve partilerin se¢im donemi
dagittiklar1 hediyelik esyalardan siyasi tercihlerde etkilenme diizeyi artmaktadir.
Secmenlerin sahip olduklar1 demografik nitelikler, siyasal pazarlama

cabalarindan etkilenme diizeylerini farklilastirdigi gibi dogrudan da siyasi parti
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tercihlerini sekillendirmektedir. Caligma bulgularmma gore AK Parti, MHP, HDP
erkek se¢menler tarafindan daha yogun sekilde tercih edilmekte iken CHP kadin
segmenler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Ayrica kararsiz segmenler
igerisinde kadin segmenlerin orani1 da oldukca yiliksek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Se¢menlerin medeni halleri ile siyasi parti tercihleri arasindaki iliski incelendiginde;
CHP, MHP ve HDP ile diger partilerin daha yiiksek diizeyde bekar segmenlerce, AK
Parti’nin ise evli segmenlerce daha fazla tercih edildigi goriilmektedir. Yine cinsiyete
benzer sekilde, kararsiz segmenler igerisinde “bekar” medeni halin oldukca baskin
oldugu goriilmektedir. Se¢menlerin egitim diizeyleri ile siyasi parti tercihleri
arasindaki iligki incelendiginde; AK Parti’nin en ¢ok ilkdgretim ve lise mezunlarinca,
CHP, MHP ve HDP’nin ise lise ve universite mezunlarinca tercih edildikleri
sonucuna ulasilmistir. Segmenlerin yas diizeyleri ile siyasi parti tercihleri arasindaki
iliski incelendiginde; AK Parti ve CHP’nin benzer sekilde tim yas gruplarindaki
secmenlerce desteklenmekte oldugu ancak MHP ve HDP’nin ise yogun olarak 37 yas
ve alt1 segcmenlerce desteklenmekte oldugu sonucuna ulasilmistir. Gelir diizeyi ile
siyasi parti tercihi arasindaki iliski degerlendirildiginde ise, se¢cmenlerin gelir
diizeylerinin yilikselmesi ile AK Parti, MHP ve kismen HDP’nin desteklenme
egiliminin azalmakta oldugu, CHP’nin ise her ne kadar gelir diizeyindeki artis ile
desteklenme orani azalsa da, her gelir diizeyindeki segcmenlerce diger partilere oranla
daha fazla desteklenmekte oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Caligma kapsaminda degerlendirilen son konu siyasal pazarlama cabalart ile
segmen davraniglarin1  etkileyen degiskenler arasinda mevcut olan iligkinin
tanimlanmasidir. Bu amac¢ dogrultusunda ilgili degiskenler arasinda gerceklestirilen
korelasyon analizleri sonucunda; se¢menlerin siyasi partinin programi ve partinin
savundugu ideolojiden oy verme kararlarinda etkilenme diizeyi “arttik¢a”, geleneksel
ahlak degerlendirmeleri, otorite destegi, niikleer yatirnmlara yonelik destekleri, gelir
dagiliminda adaletin var olduguna dair inanglari ile din ve etnik kimlik etkilerinin
“azalmakta” oldugu ve siyasi parti liderinden oy kararlarinda etkilenme diizeyi ile ise
dogru orantili oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Siyasal fiyat agisindan gerceklestirilen analiz sonuglarina gore, Segcmenlerin
gorlslerinin catistigi bir partiye oy vermeme egilimi artis gosterdikge, ailenin

tercihlere olan etkisi, devletin gerceklestirdigi sosyal yardimlarin azaltilmasi istegi
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artig gostermekte iken, gelir dagiliminda adaletin var oldugu, devletin sosyal
harcamalar1 arttirmasina yonelik beklenti ise azalis gostermektedir. Se¢menlerin
iilkenin mevcut sorunlarini ¢6zecegini diisiindiigii siyasi partiye oy verme egiliminin
artmast 1ile ilgili segmenlerin uyumluluk ve sorumluluk kisilik o6zelligi tasima
ihtimali, otoriteyi desteklemesi ve {ilkenin uluslararasi kuruluslar nezdinde
faaliyetlerini silirdiirmesini istemesi, tercihlerinde ailesinden etkilenme olasilig1 ve
siyasal memnuniyet diizeyi artis gostermekte iken, gelir dagiliminda adaletin
saglandigina dair inang diizeyi, devletin sosyal harcamalaria yonelik karsith diizeyi
ise azalma gostermektedir. Se¢menlerin se¢im gilinli sandiga gitmenin herhangi bir
maliyetinin olmadigin1 diistinmesi egilimi artig gosterdikce, otoriteye yonelik
destekleri, siyasal tercihlerinde ailelerinden etkilenmesi, devletin gergeklestirdigi
sosyal yardimlara yonelik karsitlik egilimleri ve siyasal memnuniyet diizeylerinde de
artis meydana gelmektedir. Se¢menlerin se¢imleri kazanamayacagini diistindiigli bir
siyasi partiye oy vermeme egilimi arttikca, geleneksel ahlaka yonelik
degerlendirmeleri, otoriteye ve niikleer yatirimlara yonelik destekleri, tilkedeki firsat
esitliginin ve gelir dagilimiin yeterli diizeyde oldugunu diisiinme egilimleri,
tercihlerinde ailelerinden etkilenmeleri, din ve etnik kimlik etkileri ve siyasal
memnuniyet diizeyleri artmakta iken; bireysel ekonomik durumlarina iliskin
degerlendirmeleri azalis gostermektedir.

Siyasal dagitim alt karmasi ile gerceklestirilen analiz sonuglarinda;
secmenlerin uyumluluk kisilik 6zelligine sahip olmasi, ¢evrenin korunmasina yonelik
inanglarinin varligi, bireysel ekonomik durumuna yonelik algilamalari ve devletin
yiiksek diizeyde sosyal yardim yaptigina dair inanglari ile s6z ve vaatlerini yerine
getirmeyen bir siyasi partiye oy vermeyi diisiinmeme egilimi arasinda dogru bir
orant1 s0z konusu olmaktadir. Segmenlerin yeni deneyimlere agiklik ve disadoniikliik
ozelliklerine sahip olmasi, bireysel ekonomik durum algilamalari, devletin yiiksek
diizeyde sosyal yardim yaptigina dair inanglar1 arttik¢a, siyasetcilerin soz ve
vaatlerine yonelik giiven diizeyleri azalmakta, geleneksel ahlaka iligkin
degerlendirmeleri, iilkede firsat esitliginin yeterli olduguna dair inanglari, gelir
dagiliminda adaletin saglandigina dair disiinceleri, siyasal ve 6znel memnuniyet
diizeyleri ise artmaktadir. Se¢gmenlerin oy verdikleri siyasi partilerin s6z ve vaatlerini

yerine getirdigini diisiinme egilimleri arttik¢a, disadoniikliik ve yeni deneyimlere
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aciklik kisilik 6zelliklerine sahip olmalar1 ve bireysel ekonomik durumlarina iliskin
algilamalar1 azalmaktadir.

Siyasal tutundurma alt karmasi agisindan gergeklestirilen korelasyon analizi
sonucunda, duygusal denge kisilik 6zelligi yiiksek olan, tercihlerinde ekonomik
siyasal degerlere, din ve etnik kimlik olgusuna 6nem veren, siyasal ve Oznel
memnuniyet diizeyi goreceli olarak yiiksek olan se¢menlerin siyasal tercihlerinde
tutundurma araglarindan etkilenme diizeyinin daha yiiksek oldugu; disadoniik ve yeni
deneyimlere acik kisilik o6zelligine, bireysel ekonomik duruma yonelik yiiksek
algilamaya ve devletin gerceklestirdigi sosyal yardimlarin yiiksek oldugunu diisiinen
se¢cmenlerin ise ilgili tutundurma araglarindan etkilenme diizeyinin daha az diizeyde
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Calisma kapsaminda se¢menlerin siyasal tercihlerini agiklamaya yonelik
gerceklestirilen nitel arastirma sonucunda ise, Oncelikle segmenlerin siyaseti “yalan
sOyleme, géz boyama, halki kandirma” gibi olumsuz c¢agrisimlar ile tanimladig,
siyasetten ve siyasetcilerden ise tlilkeye yararli hizmetler {iretmelerini, ilkenin
sorunlarmni bir an Once ¢ozmeleri ve insanlarin refahi i¢in ¢alismalarini istemekte
olduklart sonucuna ulasilmistir. Segmenler oy verecekleri siyasi partinin; s6z ve
vaatlerini yerine getirebilecek, vatandaslar arasinda ayrim yapmayacak, iilke
sorunlarini ¢ézerek topluma huzur getirecek nitelikte bir siyasi parti olmasi beklentisi
i¢cindedirler. Bu sekilde tanimlanan bir siyasi partinin adaylarinin ise en ¢ok “diiriist,
ulasilabilir, halktan kopuk olmayan, alaninda uzman” kisilerden olugmasini talep
etmektedirler. Calismaya katilan se¢menlerin oy vermeye yonelik tercihlerini
sekillendiren degiskenlerden ilki siyasi partinin kendisidir. Yani bir anlamda Izmir Ili
secmenleri icin en &nemli tercih kriteri siyasi partidir. ikinci olarak se¢menler,
mevcut hiikiimetin degisme istegi ile parti tercihi gerceklestirmekte ve igiincii
onemli kriter olarak ise ideolojiyi gormektedirler. Calismaya katilan se¢gmenler
Tirkiye’nin en 6nemli {i¢ sorununu “issizlik, ekonomik kosullar ve tiretim eksikligi”
olarak tanimlamaktadir. Segmenlerin oy kullanmay1 planladig: siyasi partiyi diger
partilerden ayiran en temel nitelikler ise “halk i¢in ¢alisacak olmasi, Atatiirk¢ii
olmast ve etkili siyasal kampanya yiirlitmesi”dir. Siyasi partilerin siyasal
kampanyalar1 kapsaminda se¢cmenlere ilettikleri s6z ve vaatler, segmenler tarafindan

her ne kadar “ulasilabilir” olarak goriilebilse de, verilen s6z ve vaatlerin yerine
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getirilmeyecegine yonelik yaygin bir inanis s6z konusu olmaktadir. Aynmi sekilde
se¢menler s6z ve vaatlerde oldugu gibi siyasi partilerin iletisim ¢abalarinin da siyasal
tercihleri sekillendirmede etkisiz oldugunu, hatta sokak ve caddelerin siislenmesi ya
da sesli propaganda yapan araglar gibi iletisim araclarina yapilan harcamalarin
olduke¢a “gereksiz” oldugunu diisiinmektedirler.

Gergeklestirilen nicel ve nitel arastirmalarin biitiinlesik sonuglar1 goz Oniine
alindiginda; siyasal pazarlama cabalar1 segmen davranislarinin sekillenmesinde
dogrudan ve dolayl etkilere sahip olan ¢abalar biitiinii olarak goriilmektedir. Siyasal
pazarlama g¢abalarinin segmen davranislarina olan olasi etkilerinin artmasi ise ancak
bu caligmalarin sadece se¢im donemleri degil, secim donemleri disinda, hatta
miimkiin ve uygun olan her an se¢menler ile iletisime gecilmesi ile miimkiin
olabilecektir. Segmenlerin giin gectikge artan egitim seviyesi, siyasi partilerin ve
adaylarin gerceklestirdigi pazarlama cabalarinin sorgulanma oranini arttirmakta,
gelisen ve bilinglenen se¢menleri ise etkilemek gidererek zorlu bir rekabet siirecinin
yasanmasini saglamaktadir. Bu nedenle siyasi parti ve adaylarin siyasal pazarlamayz;
secmenlerin siyasi tercihlerini etkilemeye yonelik bir ara¢ olarak gdérmelerinin
Otesinde, pazarlama anlayisina uygun olarak, bu c¢abalarin se¢gmenlerin istek ve
ihtiyaglarin1 belirleyerek, bu istek ve ihtiyaglara uygun siyasi lriinlerin pazara
sunulmasimi saglayan ve sonuglarin geribildirimini yine se¢menler ile paylasan
etkilesimli bir siire¢ olarak tanimlamalar1 gerekmektedir. Giiniimiizde giderek zorlu
rekabet kosullar1 altinda bulunan siyasal pazarda rekabet eden siyasi partilerin
sirdiiriilebilir rekabet avantajlarimin saglanmasinda siyasal pazarlama anlayisina
sahip olmalari, bu rekabet ortaminda basarili olmalarina ©nemli Kkatkilar
saglayabilecegi distiniilmektedir.

Son olarak bu calisma, sadece Izmir Ilinde bulunan se¢gmenleri kapsayacak
sekilde sinirlandirilmis olup, farkli Orneklem se¢imleri ile gergeklestirilecek
caligmalarda farkli sonuclarin elde edilmesi muhtemeldir. Ancak siyasal pazarlama
ve se¢men davraniglar1 arasindaki iliskinin derinlestirilmesi icin gelecekte
gerceklestirilecek ¢aligmalarin 6rneklem planin tiim iilkeyi temsil edecek sekilde

hazirlanmast durumunda literatiire 6nemli katkilarin saglanacagi diisiiniilmektedir.
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EKLER



Ek 1: Anket Formu

Bu anket ¢alismasi “Se¢men Davramislarina Etki Eden Faktorlerin Siyasal Pazarlama
Acisindan Analizi: izmir ilinde Cok Degiskenli Bir inceleme  isimli doktora tezinin bilimsel
verilerinin elde edilmesi amaciyla tasarlanmistir. Caligmada elde edilen veriler etik sinirlar iginde,
bilimsel amagh kullanilacaktir. Katilim sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

1) Bir se¢cmen olarak kendinizi siyasi yelpazenin neresinde gormektesiniz?

m 6 6 & 6 @ ou o o @ 6 @ 6 6 O
2) Sahip oldugunuz ideolojiyi nasil tammmlarsimz?
O Milliyet¢i O Muhafazakar O Demokrat O Liberal O Sosyal Demokrat O Milliyetgi-

Muhafazakar 0O Ulusale1 O Milli Goriis O Sosyalist O Komunist O Herhangi bir ideoloji
sahibi degilim O Apolitik O Diger........

3) En begendiginiz siyasi parti lideri kimdir?
O Ahmet Davutoglu O Kemal Kiligdaroglu 0 Devlet Bahgeli O Selahattin Demirtas

O Masum Tiirker O Dogu Peringek O Mustafa Kamalak O Mustafa Destici O Diger........

4) Bir siyasi liderde bulunmasi gerektigini diisiindiigiiniiz 6zellikler nelerdir? (En fazla 3 adet
isaretleyiniz)

O Diiriist olmas1 [ Giivenilir Olmas1 O Dindar bir kisi olmasi [ Sempatik Olmas1 [ Ogrenim
Diizeyi O Gegmis icraatlar1 O Etnik Kokeni O iletisim Yetenegi [ Ekonomi Bilgisi [ Yonetim
Deneyimi O Diger ...........

5) Oy verme kararmz etkileyecek en 6nemli giindem konular1 hangileridir? (En fazla 3 adet
isaretleyiniz)

O Issizlik O Ekonomik Durum O Yolsuzluklar O Terér O Baskanlik Sistemi [ Insan Haklar
O Adalet Sistemi O Anayasa Degisikligi O Kiirt A¢ilim1 O Milli Egitim Politikasi

O Saglik Hizmetleri O Diger .........

6) Oniimiizdeki pazar secim olsa hangi siyasi partiye oy verirdiniz?

OAK Parti COCHP OMHP OHDP OSP O Vatan (is¢i) Partisi O DSP [ DP

OTKP ODYP 0ODiger......... O Heniiz karar vermedim 0O Bagimsizlar O Oy kullanmay1
diistinmiiyorum

7) Kendinizi agagidaki kimliklerden hangisi ile tanimlarsiniz?
O Turk O Kiirt O Cerkez O Gurcii O Laz O Gogmen O Arap [0 Zaza O Ermeni O Rum
O Roman O Diger........

8) Genel olarak diisiindiigiiniizde kendinizi nasil bir secmen olarak goriirsiiniiz?
O Parti Odakli O Lider Odakli O Aday Odakli O Ideoloji Odakli O Parti Bagliligi Olmayan
O Kararsiz O Diger......
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I- Litfen asagidaki ifadelere yonelik katilim diizeyinizi “1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3 Ne Katilyorum Ne de Katilmiyorum, 4- Katihyorum, 5 Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde isaretleyiniz.

Kendimi disadéniik, aktif bir kisi olarak goriiyorum. 1 2 3

Cevremdeki insanlara karst huysuz, kavgaci birisiyim. 1 2

Kendimi disiplinli, prensip sahibi bir kisi olarak gérmekteyim.

Alingan bir yapim vardir. 1 2 3 4 5

Yeniliklere acik bir kisilige sahibim.

Cekingen bir yapim vardir.

Cevremdeki insanlara karsi sevecen, illimh bir kigiyim.

Kendimi diizensiz, dikkatsiz bir kisi olarak goriiyorum.

Onemli olaylar karsisinda sakinligini koruyabilen bir kisiyimdir.

R R k| e
NN NN
w| Wl w| w
N NS N R
ol g ;| o

Kendimi siradan, yaratici olmayan bir kisi olarak gérityorum.

- Liitfen asagidaki ifadelere yonelik katilm diizeyinizi “1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Ne Katihyorum Ne de Katilmiyorum, 4- Katihyorum, 5 Kesinlikle
Katihyorum” seklinde isaretleyiniz.

Devletin yaptig1 sosyal yardimlar oldukga yiiksek diizeydedir. 112 |3|4]5
Sosyal giivenceleri olmasina ragmen, ¢ogu kisinin yardima ihtiyacivardir. | 1| 2 | 3 | 4 | 5
Sosyal yardimlar, bireyin yasamini devlete bagimli hale getirmektedir. 112 |3|4]5
Bir ¢ok kisi yasamimi siirdiirmek igin devletin yardimlarina ihtiya¢ (1| 2 | 3 | 4 | 5
duymaktadir.

Calisan kesimlerin milli gelirden aldiklar1 pay adaletlidir. 112 |3|4]|5
Devlet, gelirin adaletli dagilimini saglamada basarisizdir. 112 |3]|4]5
Devletin gerceklestirdigi 6zellestirme faaliyetleri dogru girigimlerdir. 112 |13]4]|5
Bir girisimci olarak devlet, ticari hayatta aktif rol almalidir. 11 2|3 |4|5
Tiirkiye’de 6zellestirme caligmalar1 olmasi gerektiginden fazladir. 112 (13|45
Egitim sektoriine daha fazla yatirim yapilmamalidir. 11 2|3 | 4|5
Saglik sektoriine daha fazla yatirim yapilmamalidir. 11213 ]4]|5
Y oksullugun azaltilmasi i¢in daha fazla harcama yapilmamalidir. 11 2|3 |4|5
Kanunlara kars1 gelenler daha agir cezalara ¢arptirilmalidir. 112 |3|4]5
Okullar 6grencilere otoriteye uymayi 6gretmelidir. 11 2|3 |4|5
Idam cezas1 tekrar uygulanmalidir. 112 ]13]4]|5
Geng insanlar geleneksel degerlere 6nem vermemektedir. 1123|415
Tiirkiye, kendi enerjisini liretecek niikleer santrallere sahip olmalidir. 112 |13]4]|5
Tiirkiye, lilke savunmasi i¢in niikleer silahlara sahip olmalidir. 112 |3|4]5
Filmlerdeki seks olgular1 ve ¢iplaklik asiriya kagmaktadir. 112 |3 |45
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Yayin standartlarinin olugmasi igin sansiirleme gerekmektedir.

Kiirtaj1 dogru bulmuyorum.

Is kayiplarina neden olsa bile, ¢evre korunmalidir.

(S SN SN S
w| w| w| w
IS N S IS
ol o g o

N N NN

Maliyetlere bakilmaksizin, ¢evrenin korunmasma yonelik onlemler
alimmalidir.

Tirkiye’de konut yapim alanlari dogal yasam sinirlarimi zorlayacak | 1| 2 | 3 | 4 | 5
diizeyde artmustir.
Tiirkiye’de kadinlara yonelik firsat esitligi oldukea ileri diizeydedir. 11 2|3 |4|5

Tirkiye’de etnik kimliklere yonelik firsat esitligi oldukea ileri diizeydedir. | 1| 2 | 3 | 4 | 5

[N
N
w
(]

Tiirkiye’de cinsel egilimlere (LGBT) yonelik firsat esitligi oldukea ileri
diizeydedir.
Tiirkiye Avrupa Birligi’ne girme hedefinden vazgegcmemelidir.

Tirkiye NATO icerisinde kalmaya devam etmelidir.

Tiirkiye yurtdisinda asker bulundurmaya devam etmelidir.

Gegim sikintisi ¢ektigimi diisiiniiyorum

Tiirkiye’de hayat giderek pahalilagmaktadir

Tiirkiye nin giderek fakirlestigini diisiiniiyorum

Tiirkiye’de su an ekonomik kriz yaganmaktadir

Ailemin siyasi tercihleri ile kendi tercihlerim uyumludur.

Siyasi tercihlerimi belirlerken ailemin de goriisiinii alirim.

L N e I S B o N = Y B =Y =
NN N NN N NN NN
w| w| w| w| w wl w w w w
B I S N N I N Y O Y N N B S
o o ;o o ol o ;| ol ;] &

Ailemdeki bireyler, benim oy verdigim parti disindaki bir siyasi partiye oy
Vermez.

I11- Litfen asagidaki ifadelere yonelik katilim diizeyinizi “1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Ne Katihyorum Ne de Katilmiyorum, 4- Katihyorum, 5 Kesinlikle
Katihyorum” seklinde isaretleyiniz.

Siyasetgiler tarafindan 6nemsendigimi diisiiniiyorum. 112 |3|4]5
Oy kullanma, bireylerin siyasal alanda s6z sahibi olmasinin tek yoludur. 112 |3]|4]5
Hiikiimetin iilkeyi nasil yonettigi hakkinda bilgi sahibiyim. 112 |13]4]|5
Siyasal ortami1 anlasilmaz ve karmasik buluyorum. 11 2|3 | 4|5
Destekledigim partinin kazanma sansi olmasa bile, partime oy veririm. 112 |3|4]|5
Sec¢imlerde oy kullanan se¢gmen sayisi ¢ok oldugundan, benim oy [1| 2 | 3 | 4 | 5
kullanmam bir 6nem ifade etmemektedir.

Eger bir segmen se¢im sonuglarini 6nemsemiyorsa, oy kullanmamalidir. 112 |3|4]5

Hilkiimetin karar alirken toplumun diisiincelerine onem verdigini |1 | 2 | 3 | 4 | 5
diisiiniiyorum

Mubhalefet partileri toplumun diigiincelerini  hitkimete aktarmada | 1| 2 | 3 | 4 | 5
basarilidir

Secim donemleri, siyasi partilerin toplumun diisiincelerine 6nem verdigi | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
donemlerdir.

Hayatimda dinin 6nemli bir yeri vardir. 112 |3|4]5
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Giinliik yasantimda dinime ait kurallar, davraniglarima rehberlik eder

Oy verecegim adayin, dini degerlere 6nem vermesi benim i¢in 6nemlidir.

Siyasi partiler dini degerleri koruyucu ve gelistirici politikalar tiretmelidir.

Bir ¢cok yonden hayatimdaki ideallere kavustugumu diistinliyorum.

[ SN =S =Y =

Hayat sartlarimin mitkkemmel oldugunu diistintiyorum.

Hayatimdan memnunum.

Yasamimda su ana kadar istediklerimi elde ettigimi diistiniiyorum.

Bir daha diinyaya gelseydim, hemen hemen higbir seyi degistirmezdim.

Son genel segimde oy verdigim partiden memnunum

Son genel segimde segtigim milletvekilinden memnunum.

Genel olarak siyasi kosullardan memnunum.

[y

Genel olarak siyasi partilerden memnunum.

Siyasi partiler etnik temelli politikalara agirlik vermelidirler.

Kendi etnik kimligimden olmayan bir adaya oy vermeyi diistinmiiyorum. 1

Bir adayin etnik kimligi, siyasi tercihimi etkilemektedir. 1

Sahip oldugum etnik kimlikle gurur duymaktayim. 1

[ SN = N RS RSN
NN N N N NN NN NN NN NN NN
w| w| W wl w w w w w w W w W w w w w
) N R N Y O Y O O N D Y NG (G [ NG (Y [ O Y S R N (S
o o a| o al o ;| ;o ;| o] @] o o] o] o o] o

Etnik kimligim, oy verme davranisimin temel belirleyicisidir. 1

IV- Liitfen asagidaki ifadelere yonelik katilim diizeyinizi “1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3- Ne Katihyorum Ne de Katilmiyorum, 4- Katihyorum, 5 Kesinlikle
Katihyorum” seklinde isaretleyiniz.

Bir siyasi partinin, parti programi siyasi tercihimi etkiler. 112 |3)|4]|5
Sahip oldugum ideoloji siyasi tercihimi etkiler. 112 |3 )|4]|5
Bir siyasi partinin lideri, siyasi tercihimi etkiler. 112 |3)|4]|5
Siyasi partilerin gosterdigi adaylar, siyasi tercihimi etkiler. 112 |3 )|4]|5
Siyasi partinin s6z ve vaatleri, siyasi tercihimi etkiler. 1123 ]4]|5
Goriislerimin gatistig1 bir partiye asla oy vermem. 112 |3 )|4]|5
Sec¢im giinii sandiga gitmenin herhangi bir maliyeti yoktur. 112 |3)|4]|5
Sec¢imleri kazanamayacagini diistindiigiim bir siyasi partiye oy vermem 112 |3 )|4]|5
Ulkenin mevcut sorunlarim ¢dzecegine inandigim siyasi partiye oy | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5
Veririm

Siyasetgilerin s6z ve vaatlerini ¢abuk unuttugunu diistiniiyorum. 112 |3 |4]5
Bir onceki se¢imde oy verdigim siyasi parti, se¢im Oncesi vaatlerini | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
yerine getirmistir.

Oy, siyasi partilere verdigim bir kredidir. 112 |3 (4]5
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Siyasetgiler, halka tutamayacaklar1 sozler vermektedirler. 1 (2|3 ]4]|5
S6z ve wvaatlerini yerine getirmeyen siyasi partiye oy vermeyi | 1 [ 2 | 3 | 4 | 5
diisiinmem.

Televizyonda yayinlanan reklamlar, siyasi tercihimi etkiler. 112131475
Radyoda yaymlanan reklamlar, siyasi tercihimi etkiler. 112131415
Gazete ve dergilerde yayinlanan reklamlar, siyasi tercihimi etkiler. 112131475
Televizyonda parti liderlerinin katildig1 tartisma programlari, siyasi 1(2|3|4]|5
tercihimi etkiler.

Partilerin se¢im donemi dagittig1 hediyelik esyalar siyasi tercihimi 1123 )|4]|5
etkiler.

Partilerin kisa mesaj (SMS) gondermesi, siyasi tercihimi etkiler. 1123 /|4]5
Sosyal paylasim platformlarindaki reklamlar siyasi tercihimi etkiler. 11213475
Parti goniilliilerinin kap1 kap1 dolagmast siyasi tercihimi etkiler. 1123 /|4]5
Siyasi partilerin diizenledigi mitingler, siyasi tercihimi etkiler. 11213475

Yasimz: 0 18-22 023-27 028-32 033-37 038-42 043-47 048-52 o 53-57

0 58-62 0 63-67 ©68-72 o 73-77 o 78 ve Usti
Cinsiyetiniz: o Kadin o Erkek

Medeni Durumunuz: o Evli o Bekar

Geliriniz: o 0-949 TL © 950-1500 TL o 1501-2150 TL © 2151-2800 TL o 2801-3450 TL
0 3451-4100 TL 0 4101-4750 TL 0 4751-5400 TL o 5401-6050 TL o 6051-6700TL

o 6701 TL ve tisti

Mesleki Alammiz: o Kamu Calisam 0 Ozel Sektor Calisant 0 Serbest Meslek 0 Emekli

o Ev Hanimi o Ogrenci o Igsiz

Ailenizdeki Toplam Birey Sayis1: ol o2 o3 04 o5 o6

o 7 ve Ustl

Egitim Diizeyiniz: o {lkdgretim o Lise o On Lisans o Universite o Yiiksek Lisans

o Doktora

Yasadiginiz flge:
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Ek 2: Goriisme Formu

Bu miilakat formu “Se¢men Davramislarina Etki Eden Faktorlerin Siyasal Pazarlama Acisindan
Analizi: izmir ilinde Cok Degiskenli Bir inceleme ” isimli doktora tezinin bilimsel verilerinin elde
edilmesi amaciyla tasarlanmigtir. Calismada elde edilen veriler etik sinirlar iginde, bilimsel amaglt
kullanilacaktir. Katilim sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

1) Genel olarak diisiindiigliniizde “siyaset” sizin i¢in ne ifade etmektedir? Siyaset
kurumundan ve siyasilerden beklentileriniz nelerdir?

2) Bir se¢men olarak siz, oy vereceginiz siyasi partide hangi O6zelliklerin var
olmasina 6nem vermektesiniz?

3) Sizce Tiirkiye’nin en 6nemli sorunlari nelerdir?

4) Oy vereceginiz adayda hangi 6zelliklerin bulunmasini istersiniz?

5) Bir se¢men olarak siz, oy verme kararmmizda hangi faktorleri gbéz Oniinde
bulundurursunuz? Oy karariniz1 etkileyen unsurlar nelerdir?

6) Tirkiye ekonomisi hakkindaki goriisleriniz nelerdir? Hayatinizdan memnun
musunuz? Geg¢im sikintisi ¢ekiyor musunuz?

7) Oy vermeyi diisiindiigiiniiz parti ile diger partiler arasindaki en temel farkliliklar
nelerdir?

8) Sizce oy vermenin herhangi bir maliyeti bulunmakta midir?

9) Siyasi partilerin se¢gmen tercihlerini etkilemek amaciyla gergeklestirdigi iletisim
cabalar1 sizce basarili midir? Sizce siyasi partiler hangi iletisim aracini kullanirlarsa,
daha etkili bir iletisim stirecine sahip olurlar?

10) Siyasetcilerin ve siyasi partilerin se¢im vaatleri hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
Sizce verilen vaatler tutulacak midir?

11) Genel olarak disiindiigiiniizde, su ana kadar hangi siyasi partinin se¢im
kampanyasini digerlerinden daha etkili olarak gérmektesiniz? Neden?

12) 7 Haziran 2015 segimlerine yonelik siyasi partilerin sloganlarindan

hatirladiklariniz nelerdir? Akliniza gelen siyasi vaatler nelerdir?

ek s. 6



