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Demokratik rejimle yonetilen iilkelerde se¢gmenlerin amaci, isteklerinin ger¢eklesmesi
ve kendilerine yakin olan siyasi partilerin, lider ve adaylarin basarili olup toplumu
yonetmesi i¢in oy kullanmaktir. Siyasi partilerin amaci ise, minimum harcama ile
maksimum oy alarak iktidar olmaktir. Iktidara gelinebilmesi i¢in; segmenlerin istek ve
ithtiyaclarmin dogru tespit edilmesi, bu istek ve ihtiyaclarin karsilanmasi igin
uygulanan politikalarin dogru stratejiler ile ortaya koyulmasi, segmenlere ne sekilde
ulasilacag1 ve onlarin nasil ikna edileceginin tespit edilmesi, basariy1 elde etmek i¢in
en uygun yontemin ne oldugu ve ne sekilde uygulanacagi ve sayilan tiim bu hususlarin
secmenleri nasil ikna edecegi konulariyla siyasal pazarlamanin ilgilendigi
degerlendirilmektedir. Siyasal pazarlama; siyasilerin, en yiiksek oy potansiyeline
ulagsmak ve se¢imlerin kazanani olmak i¢in kullandiklar tekniklerin tiimii olarak ifade
edilmektedir. Siyasi arenada pazarin tiiketicisi konumunda olan se¢menlerin, oy verme
davraniglarinda Onemsedikleri degiskenlerin, giliniimiizde eskiye gore daha cok

farklilagtig1 ve boyutlarinin degiskenlik gosterdigi goriilmektedir.

Istanbul’daki se¢menlerin davranislarini etkileyen faktdrlerin ortaya koyulmasi
amacini tasityan bu caligma alti boliimden olusmaktadir. Calismanin uygulama
kisminda, bahsi gecen faktdrlerin, segcmenlerin oy verme davranislari tizerindeki

etkisini tespit etmek iizere, Istanbul ilinde segmen yeterliligine sahip olan 450



katilimcidan elde edilen anket bilgileri dogrultusunda, SPSS 25 istatistiksel analiz
programi kullanilmig, sosyo-demografik ve ekonomik bilgiler ve anket sorular1 ile
ilgili analizler yapilmis olup, ardindan anket sorulari ile siyasal pazarlama iletisimi
faaliyetleri, bireylerin aile ve yakin gevreleriyle ve segmen memnuniyeti ile baglantili
olacak sekilde, segmenlerin oy verme davraniglarini etkileyen faktorlere iliskin
yorumlar ve ¢ikarimlar yapilmistir. Calisma, bulgularin degerlendirilmesi ve gelecek

caligmalara yonelik onerilerle tamamlanmistir.

Arastirma bulgularinin Istanbul’da yasayan segmenlerin oy verme davranislarmimn
cesitli istatistikler ve analizler sonucuyla nasil ve ne sekilde degistigini ortaya koyarak,
bu se¢menlerin oy verme davranislarin1 etkileyebilecek stratejiler konusunda,

siyasilere ve siyasal propaganda yoneticilerine yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Oy Verme, Segimler, Se¢men Davranisi, Segimler, Siyasal

Pazarlama, Siyasi Partiler



ABSTRACT

VOTER BEHAVIOR AND ANALYSIS OF FACTORS AFFECTING VOTER
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In countries governed by democratic regimes, voters aim to vote for their wants to
become true and support some political parties, leaders and candidates governing the
society. Political parties seek to be in power by getting maximum votes with minimum
expenditure. To achieve this, they use political marketing to determine wishes and
needs of voters correctly and present policies implemented to meet these demands and
needs with the right strategies. Political marketing is also used to identify how to reach
voters and convince them using the most appropriate methods. Political marketing is
expressed as all of the techniques used by politicians to achieve the highest vote
potential and win the elections. It is seen that the effects of some necessary variables
and their dimensions on the voting behaviors of voters, who are the consumers of the

market in the political arena, may differ today.

This study, which aims to reveal the factors affecting the behaviors of voters in
Istanbul, consists of six parts. In the application of the study, the SPSS 25 statistical
analysis program was used to determine the effect of the factors mentioned above on
voters' voting behavior in line with the survey information gathered from 450
participants who have voting qualifications in Istanbul. Analysis related to socio-
demographic and economic data and survey questions were made. Then, comments

and inferences were made regarding the factors affecting voters' voting behavior in

Vi



connection with the survey questions and political marketing communication
activities, individuals' families, close circles, and voter satisfaction. The study was

completed with an evaluation of the findings and suggestions for future studies.
The research findings may guide politicians and political propaganda managers in
understanding how and in what way voters' voting behavior has changed and

determining strategies that can affect the voting behavior of these voters by revealing.

Keywords: Elections, Political Marketing, Political Parties, Politics, VVoter Behavior,

Voting
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BOLUM 1

GIRIS

Siyaset, en genis anlamda diisiiniildiigiinde, insanlarin hayatlarini diizenleyen ve
belirleyen genel kurallar1 uygulamak, korumak veya degistirmek i¢in gergeklestirilen
faaliyetlerdir (Heywood, 2014: 22). Akademik bir konu olarak ele alinan siyaset,
catisma ve is birligi olgulartyla, siirekli bir baglant1 halinde olmaktadir. Zira insanlar,
birbirleriyle siirekli etkilesim halinde olduklar igin, farkli fikirler ve diisiincelerin
ortaya koyuldugu bir ortamda yasamlarini siirdiirmektedirler. Kiiresellesen diinyada,
modern yasamin tesis edilmesi ve bireylerin bu yasama ayak uydurmasi igin, saglikli
bir toplumsal yasam insaa edilmesi gerekmektedir. Saglikli bir yasamin ingaa
edilebilmesi i¢in ise, siyasetin dogru uygulanmasi ve toplumlarin istek ve
ihtiyaglarinin asgari sekilde yerine getirilmesi, toplumlarin en temel beklentisi
olmaktadir. Bu dogrultuda, giiniimiiz diinyasinda siyaset, ge¢miste de oldugu gibi

diisiince ve uygarlik tarihinin en 6nemli pargalarindan birisi olmustur.

Siyasetin uygun sekilde ve toplumu mutlu etmeye yonelik olarak uygulanmasi igin,
stiphesiz demokratik bir diizene ihtiyag vardir. Demokratik bir toplum diizeninde,
bireylerin siyasete katilimi ve oy verme davramiglar1 6nemli bir konu olarak
goriilmektedir. Demokratik diizenlerde yoneticiler, toplumlarin siyasete katilim
sagladigi en temel unsur olan segimler ile goreve getirilmektedirler. Bu yoneticiler,
genellikle siyasal hayatta siyasi partilerin i¢inden ¢ikmaktadirlar. Bu dogrultuda,
toplumlardaki ortak goriisleri paylasan bireylerin, orgiitlii olarak toplum adina iktidari

tesis etmek icin se¢imlere katilip kendi yoneticilerini segtikleri goriilmektedir.

20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren gerek teknolojinin gelismesi gerekse Kkitle
iletisim araglarinin yayginlagmasi ile, tiim bilimlerde oldugu gibi pazarlama biliminde
de yeni uygulamalar ortaya c¢ikmistir. Pazarlama da tipki siyaset gibi, bireylerin
ihtiyaglarmin en iyi sekilde saglanmasi ile ilgilenmektedir. Polat’a gore (2015: 3)

pazarlama, insan ihtiyaclarinin tespit edilmesinden baslanarak, onlar1 en etkin sekilde



karsilayan ve son asamasinda tiiketicilerin tatminini esas alarak ortaya koyulan
hedeflere ulasma amacini giiden bir siiregler biitliinii olarak ifade edilmistir. Bu
dogrultuda, yeni bir boyut kazanan pazarlamanin, siyaset alaninda da kullanilmaya
baslandig1 goriilmektedir. Hatta siyasal pazarlama, Lees-Marshment’e gore (2001:
693) siyaset ve pazarlama biliminin evliliginden olusan ve s6z konusu iki alandan da
ortak noktalar iceren bir kavram olarak degerlendirilmistir. Pazarlamanin siyaset
alaninda kullanmasiyla, siyasi partiler ve adaylari, kendilerini toplumlara daha kolay
aciklama imkani elde etmislerdir. Bundan dolay1 gerek siyasi partiler gerekse adaylar
toplumlarda daha etkin konuma gelmislerdir. Bu uygulamalarin, giinimiizde bireyler
tizerinde son derece etkili oldugu ve toplumlarin yasam bicimlerini fazlasiyla

etkiledigi degerlendirilmektedir.

Siyaset ve pazarlama arasindaki bu iligki, zaman gectik¢e kendisini kabul ettirmis ve
siyasal pazarlama olarak literatiirde yer edinmistir. Siyasi partiler segmenlerin oylarini
kazanmak i¢in siirekli olarak, siyasal pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu
faaliyetler, birbirine baglantili olarak siirdiiriiliirken nihai amaci, segmenlerin oyunu
almak olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, siyasal pazarlama yoluyla
bilgilendirilen segmenler, Ciftlik¢i’ye gore (1996: XIV) daha kaliteli ve tutarli siyasal
riinleri se¢mekte, yasadig: tilkenin ortak gelecegini belirleyecek kaliteli siyasetci
kadrolarinin iilke yonteminde yer almalarin1 ve politika uygulamalarini saglamaktadir.
Toplumlart ikna ederek onlarin oylarin1 almak ve bu oyu muhafaza etmek amaciyla
yapilan bir iletigim faaliyeti olan siyasal pazarlama, se¢gmenlerin oy verme davranislar

i¢in de bir ¢alisma alan1 olusturmaktadir.

Gilinlimiizde siyasi partiler, yapmis oldugu siyasal pazarlama uygulamalar1 ve
tutundurma stratejileriyle, tiim driinlerini hedef pazara sunup, pazarlamanin
gerektirdigi faaliyetleri yerine getirip, se¢gmenlerin oylaria talip olmaktadirlar. Bu
diisiinceden hareketle, segmenlerin oy verme davranislari; siyasal pazarlama
uygulamalarina gore degisim gosterdigi i¢in, siyasal pazarlama ve se¢gmen davraniglar
birbirine bagimh olarak diisiiniilmiis, lizerine fazlasiyla calisma yapilan bir alan
olmustur. Zira se¢gmenlerin kararlari, yagsamlarini siirdiiriirken elde edecekleri faydalar
ve saglamay planladiklar1 ¢ikarlara yonelik olarak anlik degisim gosterebilmekte ve

etkilenebilmektedir.



Se¢menlerin oy verme davranislarinin ortaya ¢ikmasini saglayan motivasyon pek ¢cok
faktoriin etkisiyle olustugu gibi, se¢gmenlerin oy verme siireclerinde verdigi kararlar da
baz1 faktorlerin etkisiyle gergceklesmektedir. Bireylerin sahip oldugu vatandasliga
bagli olarak gorev bilinci, demokratik sisteme duyulan inang, demokrasiyi destekleme
istegi gibi unsurlar, onlarin oy verme davranisini ortaya koyar. Bununla birlikte gerek
sosyolojik, demografik, kiiltiirel, sosyo-ekonomik gerekse siyasal birgok faktor,
segmenlerin oy verme davranislar lizerinde etkili olmaktadir. Bu faktorler, siyasal
pazarlamada incelendigi gibi, siyasi partilerin politikalarinda, siyasi lider ve adaylarin
ortaya koydugu politikalarda, segmenlerin tutum ve davraniglarin sekillenmesinde de
son derece etkilidir (Filiz, 2019: 2). Bu durumdan hareketle, se¢gmenlerin oy verme
davraniglarinin hangi faktorlerden etkilendigini ortaya koymak i¢in, segmen profilleri
lizerinde stratejik bir c¢alismanin yapilmasi, se¢menlerin hangi degerleri
onemsediginin rakiplerden ¢ok daha onceden belirlenmis olmasi ve ayni zamanda
secmenlerin istek ve ihtiyaclarin ne ydnde degistiginin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda siyasi partiler, lider ve adaylarin uygulayacagi siyasal
pazarlama faaliyetleri, se¢cimlerdeki basari veya basarisizligi dogrudan belirleyen
faktorleri ortaya koyacagi i¢in, segmen davranislarinin incelenmesi literatiirde 6nemli

bir yer tutmaktadir.

Bireylerin ortaya koydugu davraniglar1 anlama ve agiklama amacini giiden biitiin bilim
dallar1 gibi, siyasal pazarlama ve se¢men davraniglarinin agiklanmasi; zaman
ilerledikce kapsamini genisletmekte ve uygulama alanini ¢ogaltmaktadir. Hatta
siyaset, siyasal pazarlama ve segmen davranislart hem sosyoloji hem psikoloji gibi
alanlarda yer edinmekte, hem de akademik aragtirmalar ile bireylere gereken temel

bilgi diizeyini saglamaktadir.

“Seg¢men Davranis1 ve Segmen Davranislarini Etkileyen Faktorler: Istanbul ili Ornegi”
baslikli bu calismanin temel amaci; yukaridaki ifadelerden yola ¢ikilarak, segcmenlerin
hangi faktorleri dikkate alarak oy verdigini ve bu oy tercihlerinin hangi faktorlere gore
degisim gostedigini ortaya koymaktir. Calismanin ikinci, ticlincii ve dordiincii boliimii
teorik olup besinci boliimii saha arastirmasiyla devam eden dort ana boliimden

olusmaktadir.



Giris bolimiinden sonra gelen ikinci boliimde, siyaset biliminde rastlanan temel
kavramlar ve tanimlar1 yapilmistir. Bu ¢ercevede, siyaset bilimi kavrami ve 6zellikleri
aciklanmustir. Siyasetin temel unsurlar1 olan demokrasi, kamuoyu, se¢imler, segmen,
oy, oy kullanma, segme ve segilme hakkinin; kavramsal g¢ercevenin sunulmasi
amactyla tanimlamalari ortaya koyulmustur. Bunun yani sira, calismanin ana

temalarindan biri olan siyaset ve pazarlama iligkisinin teorik temelleri ele alinmistir.

Ucgiincii boliimde, siyasal pazarlama kavramina deginilmistir. Bu ana baslik altinda,
siyasal pazarlamaya genel bakis, siyasal pazarlama ve 6zellikleri, siyasal pazarlamanin
amaglart Oncelikli olarak aciklanmistir. Ardindan siyasal pazarlama karmasi ve
elemanlar1 cesitli tanimlamalar ve Ornekler ile acgiklanmistir. Pazarlama karmasi
bilesenlerinin benzerleri olan siyasal iiriin, siyasal fiyat, siyasal tutundurma ve siyasal
dagitimin unsurlari, 6zellikleri ve amaglar1 ayrintilari ile birlikte ortaya koyulmustur.
Ozellikle segmen davranislarina fazlasiyla etki eden siyasal pazarlamada tutundurma
calismalar1 ve bu caligmalarin alt karmasi olan; siyasal propaganda, siyasal reklam,
siyasal tanitim ve halkla iligkiler ve oy arttirmaya yonelik diger ¢abalar bagliklariyla
incelenmis ve gerek bu uygulamalarin nasil yapildigi gerekse se¢menlerin bu

uygulamalardan ne boyutta etkilendigi incelenmistir.

Dordiincii boliimde, ilk olarak se¢men ve se¢menlerin oy verme davraniglarindan
hareketle secmen davraniglari ile ilgili teorik yaklasimlar ve modeller agiklanmastir.
Literatiirde en ¢ok kabul gbérmiis olan sosyolojik, sosyo-psikolojik ve rasyonel-
ekonomik yaklagim modelleri detayli sekilde agiklanmistir. Zira, yapilmis olan
calismalarin ¢ogunlugu bu yaklasim ve modeller {izerinde sekillendirilmistir.
Ardindan, se¢gmen davraniglarinda diger yaklagimlar ve modellere yer verilmistir.
Calismanin ana temalarindan biri olan se¢gmen davranislarina etki eden faktorler,
cesitli yaklasim ve modellerin acgiklanmasindan sonra ayrintilariyla beraber
incelenmis, arastirma modelinde yer alan degiskenler ve boyutlara da bu baslikta karar
verilmistir. EK olarak, secmen davraniglariyla beraber degerlendirilmesine ragmen,
ayr1 bir konu olarak incelenen siyasal katilimin gerek ortami gerek bicimleri, tiirleri ve
boyutlar ile aciklanmig, ayni zamanda se¢menleri siyasal katilima yonlendiren ve

katilima etki eden faktorler belirtilmistir.



Calismanin  besinci  boliimiinde, Istanbul’da segmen davramslarni etkileyen
faktorlerin incelenmesi agisindan bir arastirma uygulamasi yer almaktadir. Sirasiyla
arastirmanin metodolojisi ile ilgili olarak, arastirmanin konusu ve Onemi, amaci,
modeli ve degiskenleri, hipotezleri, igerigi ve kisitlari, evreni, 6rneklem bigimi ve veri
toplama stiregleri ele alinarak, ampirik arastirma konusunda kavramsal bir altyap1
hazirlanmistir. Daha sonra, yapilan anket ¢aligmasi dogrultusunda segmenlerin oy
verme davranislarini etkileyen faktorler, siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerine
baglantili olacak sekilde ortaya koyulmus, arastirmada elde edilen bulgular genel
olarak yorumlanmis ve durumla ilgili degerlendirmeler ifade edilmis, son boliimde de

arastirmayla ilgili ortaya ¢ikan sonuglar yoluyla oneriler gelistirilmeye ¢alisiimistir.

Bu calisma ile, segmenler {izerinde hangi tiir siyasal pazarlama faaliyetlerinin etkili
olabilecegi, segmenlerin davranislarinin nasil ve ne sekilde etkilendiginin anlasilmasi
ve acgiklanmasi konusunda siyasetgilere yardimci olunabilecegi diistiniilmektedir. Bu
dogrultuda se¢menler iizerinde, hangi siyasal pazarlama faaliyetlerinin etkili oldugunu
kavrayan ve buna yonelik stratejiler gelistirme hakkinda bilgi ve fikir sahibi olmasi
beklenen propagandistler, siyasi partiler, siyasi partilerin liderleri ve adaylari,
se¢menlerin oy tercihlerini kendilerinden yana kullanmalari noktasinda daha etkili
olabileceklerdir. Calismanin bu boyutta literatiire, siyasal partilere, propagandistlere,

siyasi lider ve adaylara pratikte katki saglayacagi degerlendirilmektedir.



BOLUM II

SIYASET BILIMINE ILISKIN TEMEL KAVRAMLAR
VE TANIMLAR

Ikinci boliimde siyaset ve siyaset bilimi, siyaset ve pazarlama iliskisi, demokrasi
kavrami, kamuoyu, segmen, se¢im, oy verme Ve siyasi partiler gibi kavramlar ile ilgili
temel bilgiler ve ¢esitli tanimlamalara yer verilecektir. Calismanin igeriginin daha
etkili bir sekilde aktarilabilmesi ve hedef kitle tarafindan anlasilabilmesi adina, diger
boliimlerden Once; siyaset, siyasal pazarlama ve se¢cmen davranislari ile ilgili temel

bilgilerin incelenmesinde yarar vardir.

“Siyaset Bilimi Temel Kavramlar ve Tanimlar” baslig1 altinda siyaset bilimi ve siyasi
partiler ile ilgili temel tanimlar, siyasetin toplumsal boyutunda bulunan se¢gmen, segim,
demokrasi, kamuoyu, oy, oy kullanma, segme ve se¢ilme hakki gibi kavramlar,
bunlarin yani sira siyasetin pazarlama ile olan iliskisi ve bu konularin giiniimiize kadar
gelisine iliskin ihtiya¢ duyulan bilgiler, literatiirde gelistirilmis kavramlar ve tanimlar
uygun basliklar altinda toplanarak aktarilacaktir. Literatiir kapsaminda agiklanan
kavramlar ve tamimlarin iizerinde durularak, bu calismada yer almasi gereken
bilesenler ve baslica odak noktalarna (Siyaset, siyaset bilimi, siyaset bilimi ve
pazarlama iligkisi, demokrasi, kamuoyu, se¢im, segmen, 0y, oy kullanma, segme ve

secilme hakki vd.) yer verilmistir.
2.1. Siyaset Bilimi Kavrami ve Ozellikleri

Insanlarin aklinda siyasetin belirli bir tanim1 ve agiklamasi bulunmamaktadir, bunun
nedeni siyasetin ¢ok genis bir anlam yelpazesine sahip olmasidir. Zira toplumlarin ve
bireylerin bulundugu her yerde siyaset de var olmaktadir. Hatta bireyler, genel olarak
siyaseti kendi sosyal yasamlarinda belirli bir konumda tutmuslardir. Bunlarin disinda
siyaset kavrami, gesitli arastirmalarda politika seklinde de goriilebilmektedir.

Parsons’a gore (2016: 3) politika, toplu kararlarin alinmasidir. Insanlarin bulunmadig



bir adada yasanmadigi goz oniinde bulundurulur ise, siyasi karar diizeneginin her

zaman aileden baslayip devlet yoneticilerine kadar uzadig belirtilmistir.

Siyaset, “at egitimi” anlamina gelmektedir. Ancak Batidan alinmis olan “politika”
sOzciigii Yunanca kokenli bir sozciiktlir. Yunancada “polis” sozciigli devlet manasina
gelmektedir, dolayistyla politika da devlete ait isler anlamima gelir. Giliniimiizde
kullanilan siyasetin tanimlamasi igin ise, iilke, devlet ve insan yonetimi gibi tanimlar
yapmak miimkiindiir. Buradan yola ¢ikilarak, bu sekilde yapilmis olan tanimlar ile
siyaseti bilim ve sanat olarak degerlendirmek dogru kabul edilmektedir (Kislali, 1987:
3; Cam, 2011: 22).

Siyaset ile ilgili yapilmis olan tanimlarin sayisinin, neredeyse yapilan arastirma sayisi
kadar oldugunu gorebiliriz. Bu tanimlarin bir kismi1 agsagidaki sekilde agiklanmaktadir

(Heywood, 2017: 64):

¢ Her seyden Once siyaset, aslinda bir faaliyet olarak agiklanmaktadir. Siyaset,
akademik bir disiplin olarak goriiliiyor olsa bile, net bir sekilde “siyasal
faaliyetleri” konu almaktadir.

¢ Siyaset, toplum iliskilerinde ortaya ¢ikmaktadir, bundan otiirii sosyal bir
faaliyettir.

¢ Siyaset; farkli fikirler, istek ve ihtiyaglar, disiinceler ve ilginin varligiyla
gelismektedir.

¢ Siyaset ile ilgili belirtilen bu farkliliklar, ¢atismalarla da yakindan iliskili
olmaktadir. Cilinkii catismalar, farkliliklar nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Farkli
toplumlarin amaglarina yonelik olarak verdikleri miicadele ve bu rakip amaglar
dogrultusunda uzlasilamayan ¢ikar ¢atismalari siyaseti olusturmaktadir.

¢ Siyaset, aslinda insanlarin {izerinde durdugu baglayici kararlar
barindirmaktadir. Bu baglayici kararlar sonucunda uzlasma meydana gelir ve
catismalar ¢oziimlenmis olur. Fakat siyaset, her catismay1 ¢ozer diye bir tanim
yapilamamaktadir, ancak c¢atismay1r  ¢Oziimleyici  arayis  olarak

yorumlanabilmektedir, zira her ¢atisma ¢6ziim ile sonuglanamayabilmektedir.



Insanlar, i¢giidiilerine gore herhangi bir konuya siyaset diyebilirler. insanlarin sosyal
kiiltiirii nedeniyle aslinda siyaset gereklidir. Siyaset i¢in net bir tanim yapabilmenin
zorlugu bundan kaynaklanmaktadir. Ancak siyasetin 3 boyutu gayet agiktir (Hague,
Harrop ve McCormick, 2016: 6):

¢ Siyaset, insanlar arasinda meydana gelen, ortak meseleler ile ilgili bir
faaliyettir.

¢ Siyaset, genellikle insanlar1 etkileyen konulara dair bir karar vermek veya
ortaya ¢ikan anlagsmazliklari ¢ozmek i¢in yapilmaktadir.

¢ Bu konularin sonucunda herhangi bir karara ulasildiktan sonra, bu kararmn ismi
artik siyasi bir karar olmustur. Toplumdaki herkesi ilgilendiren ve bir nevi yasa

olan siyasi kararlar, toplumun da taahhiit ettigi bir konu haline gelmistir.

Baska bir cerceveden bakildiginda ise siyaset, tartismali bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Ayn1 konuya iligkin farkli goriisleri iginde barindirmaktadir.
So6z konusu olan farkli goriisler sayesinde, entelektiiel ve ideolojik anlagmazliklar
ortaya ¢ikmaktadir. Genel olarak karsimiza ¢ikan farkli goriisler de su tanimlari ortaya
¢ikarmaktadir (Heywood, 2014: 23):

Siyasetin hiikiimet etme sanat1 olmasi,
Siyasetin kamusal isler ve kamu meseleleri olmasi,

Siyasetin uzlagsma ve mutabakat {izerine olmasi,

*® & & o

Siyasetin hiikiimet, devlet veya iktidar ilizerine olmasi.

Siyaset, bir baska bakis agisi ile devlet i¢in yapilan faaliyetler olup ¢ islevi
bulunmaktadir. Bu islevler ilk olarak, toplumun varligi ve devamliligl i¢in ortak
cikarlart korumak ve hizmette bulunmak, ikincil olarak ise iiretim adina yapilan
faaliyetlerin dogru yonetilmesi ve gelistirilmesi, son olarak devletin ¢ikarlarina
stirdiirtilebilir olarak hizmet edilmesidir (Yavuz, 2000: 57). Bu baglamda oncelikli
islevin, toplumsal ¢ikarlar ve ekonomik gelisim oldugu, daha sonra devletin kendi
cikarlar1 oldugu ifade edilebilir. Kapani’ye (2009: 19-22) gore de siyasetin

Ozelliklerini su sekilde siralanabilmektedir:



¢ Siyaset, yeri ve zamani1 bakimindan siirekli ve evrenseldir. Eski tarihten bu
yana insan topluluklar1 siyasi bir nitelik tasimaktadirlar. Ulkelerin teknolojiye
ayak uydurduktan sonra teknik acisindan gelismesi, insanlarin da diisiinceleri
ve yapilariin degismesi sonucunda siyasetin ortadan kalkacagi konusulsa bile
bu konu iizerine dogrulanan herhangi bir yaklagim olmamuistir. Sosyal
gergcekler goz oOniinde bulunduruldugunda, toplumlarin oldugu yerde farkl
diisiince ve ¢ikar gatigmalart oldugu i¢in siyaset de var olmaktadir. Sonug
olarak, siyaset hiir bir ortamdir, kisitlanma gibi bir durum s6z konusu degildir.
Zira kisitlanma, dayatma ya da tepeden inme kararlar diktatorliik olusturacagi
icin, siyaset konusulmasi da miimkiin olmamaktadir.

¢ Siyasetin temelinde, toplumdaki degerler ile ilgili goriis ve ¢ikar catigmasi
vardir. Temeldeki goriis ve ¢ikar ¢atismasi, bir anlagma tizerine olmalidir ki bu
anlagma da diizen ve toplumsal barigin saglanmasi adina yapilmalidir. Aksi
takdirde kaos, kargasa, anarsi ve i¢ savas dahi kaginilmaz olabilir. Siddetin
oldugu yerde de siyaset biter ve savas baglar.

¢ Siyasete sadece bir catisma olarak yaklasmak dogru olmamaktadir, uzlasma
yonilyle de bakilmalidir. Siyasal faaliyet genel olarak karar almak, kural
koymak ve uygulamak seklinde ele alinmaktadir. Toplumlarda ¢esitli gruplar
farkli istekler bildirirler ve iktidarlar tizerinde belli bir etki olusturmak isterler.
Bildirilen istekler birebir kabul olmamakla birlikte, genellikle siyasal iktidar
ve toplumlar arasinda ¢atisma yaratan ¢ikarlarin uzlastirilmas: yontemi tercih
edilmektedir. Bununla birlikte istekler ve ¢ikarlarin ortalamasi bulunarak
denge kuruldugu da elbette ki sdylenemez, agirligi daha fazla olan grubun
isteklerinin daha ¢ok kabul edilmesi daha miimkiin olmaktadir. Bu agidan
bakildiginda, siyasetin sadece yonetmek ve uyum saglamak disinda, kararlarin
alinmasina katilma 6zelliginin de oldugu goriilmektedir.

¢ Insanlarm yasantilarini yakindan etkileyen bir faaliyet olan siyaseti, deger
yargilarindan uzak ve salt bir tartisma-uzlagma olarak gérmek dogru
olmamaktadir. Insanlar da bu bi¢imde tanimlanmis olan siyaseti, kendi
yagsamlarini1 daha iyiye gotiirme yontemi olarak diisiinmektedir. Bundan dolay,
insanlar, siyasi iktidarlardan da boyle olmalarini beklerler. Yani insanlar, siyasi
iktidarlara da inanglar1 ve isteklerinin ne kadar karsilandigi ile dogru orantili

bir yaklasim sergilerler. Ortaya ¢ikan bu inan¢ duygusu da siyasal iktidarin



mesruiyetini belirler. Siyasal iktidarlar tarafindan yonetilen insanlar, bu
mesruiyet ve inan¢ dogrultusunda en iyi yonetim seklini kendi segimleri ile

ortaya koyarlar. Dolayisiyla mesruiyet konusu, siyasetin bir nevi 6zelligidir.

Bu tanimlar birlikte diistiniildiigiinde siyaset i¢in ¢gikar ¢catismasi, iktidar olma, uzlasma
ve toplumsal ¢ikarlarin géz 6niinde bulundurulmasi gibi tanimlar ortaya ¢ikmaktadir.
Ancak bu kavramlardan tam anlamiyla karsithk, catisma, kavga ve teror
¢ikarilmamalidir. Zira karsithi@in, ¢catismanin, kavga ve teroriin oldugu bir ortamda
siyasetin de demokrasinin de olmast miimkiin degildir. Hatta toplumun var olusu dahi
tehlikeye girebilmektedir. Boyle bir toplumda, hakim olan ne yazik ki baskici rejimler
ve tek diize yonetim sekilleri olmaktadir. Siyaset adina bu noktada asil agiklanmak
istenen konu, mevcut yasal yontemler ile hak miicadelesinin verilmesi, toplumun daha
iyi olmasi i¢in ¢aba sarf edilmesi, istek ve ihtiyaglarin da yasal yollar ile yerine

getirilmesi veya uygulanmasinin saglanmasidir (Oztekin, 2018: 24).

2.2. Siyaset Biliminin Dogusu ve Gelisimi

Onceki boliimde siyaset kavrami ve toplum iliskisi tanimlanmisti. Bu kavram
cercevesinde yorumlanacak olan siyasal faaliyetler, toplumlarin yasadig: olaylar ve
insanlarin  kendilerince Onemsedigi konular bir toplumsal disiplin olarak ele

alindiginda ortaya “siyaset bilimi” ¢ikmaktadir (Dursun, 2014: 70).

Her toplumda, yani insanlarin yasadigi her ortamda siyaset vardir. Dogal olarak siyaset
ile ilgili ¢aligmalar bulunmaktadir. Elbette siyasetin bir dal ve olgu olarak kabul
edilmesi daha sonra gergeklesmistir. Tarih olarak belirtilecek olursa, Antik Yunan
donemi siyasi fikirlerin ve siyaseti incelemenin baslangic noktasi olarak
gosterilebilmektedir. Bu durumda yirmi bes yiizyildir siyaset vardir seklinde bir ifade
kullanilabilmektedir (Yayla, 2019: 33).

Siyasi konulara yonelmis ve bu alanda c¢alismalar yapmis olan diisiiniirlere bakacak
olursak, ilk sirada siyaset biliminin Onciisii ve “babasi” goziiyle bakilan Aristoteles’i
(M.O 384-322) bulmaktayiz. Aristoteles, siyaseti “iistiin bilim” olarak nitelendirmistir,
¢linkii siyaset; herkesin hayatin1 organize edecegi ortami belirlemektedir (Parsons,

2016: 30; Oztekin: 2018: 27). Bunun yan1 sira Aristoteles, kamuoyunun 6nemi,
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cogunlugun yonetime katilabilmesi, orta sinifin yonetim sekli ve rejim i¢in 6nemi ve
benzeri konulardan ¢ok uzun yillar 6nce bahseden bir disiiniir olmustur. Hatta
Aristoteles’e ait olan “Politika” isimli eser, siyaset biliminin en eski ve bilinen kaynagi
olarak kabul edilmektedir. Aristoteles’ten uzun yillar sonra siyaset biliminin ikinci
onde gelen ismi Tunuslu Islam diisiiniirii ibn Haldun’dur (1332-1406). ibn Haldun,
devlet ve iktidar kavramlarini bilimsel bir yaklagim ile detaylica incelemistir. Bunun
yani sira, olaylarin nedenlerinin ve nasillarinin incelenmesini degerlendirmistir. Bu
diistiniirlerin haricinde, N. Machiavelli, C. Monstesquieu, A. Comte ve M. Weber’in

de siyaset bilimine goz ardi edilemez katkilart olmustur (Kislali, 1987: 8-12).

Eski ¢aglardan giliniimiize kadar uzanan bu biiyiikk zaman dilimi iginde disiiniirler ve
fikir insanlar1 toplumlarin yasantilarinin, birbirlerinden farkli yonetim sekillerinin, en
iyi yonetim bi¢iminin hangisi olacagi veya nasil olacaginin agiklanabilmesi igin
caligmalar yapmislardir. Bu c¢alismalarin devaminda ortaya koyulan diisiinceler ve
yapilmis incelemeler sonucunda ortaya gikan goriisler, giintimiizde kullanilan “siyaset
felsefesi” disiplinini olusturmustur. Siyaset felsefesinin altinda incelenen konular, 6ne
stiriilen fikirler ve siyaset teorileri, siyaset bilimini olugturmustur. Zaman ilerledikce
siyaset biliminde yeni konularin da islenmeye baslandigi goriilmektedir. Devlet,
hiikiimet ve ilgili tim siyasi kurumlar bu disiplinde incelenmektedir. 19. yiizyilin
devaminda “anayasacilik hareketi” basladiktan sonra anayasal kurumlar, devletler,
siyasal kurumlarin yapisi ve oOzellikleri {izerine yapilan c¢alismalar artmis ve
sistematige dokiilmistiir. Ortaya koyulan ¢alismalar sonucunda, siyaset felsefesi ve
anayasa hukuku ¢ercevesinde gelisen siyaset bilimi, sosyal bilimler alanina siyasal
tarih, siyasal sosyoloji, siyasal iktisat ve siyasal antropolojiyi de dahil etmistir (Kapani,
2009: 23-24). Fazlastyla benzerlikleri olan bu bilimler ele alindiginda, siyaset bilimi,
akademik disiplinler arasinda ve gliniimiize kadar yapilmis olan arastirmalar
sonucunda “siyasal bilimler” baslig1 altinda toplanmasindaki gerekceler anlasilir hale

gelmistir.

Klasik siyaset biliminde devlet, devletin islevi, vatandaslar, kurumlar ve devletlerin
amaglar1 islendigi i¢in siyaset bilimi baz1 goriislere gore de bir devlet bilimi olarak
tanimlanmaktadir. Fakat sadece devlet ele alinarak diisiiniildiiglinde, toplumlarda
siyaset yokmus gibi anlasilacagi i¢in bu yaklasim dogru bulunmamaktadir. Bunun

yaninda siyaset bilimi, 19. yiizyila kadar da yalnizca devlet ve toplum ile ilgilenen bir
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bilim olarak bilinmekte iken, daha sonra iktidar miicadelesi olarak tanimlandi ve
toplumsal giicler de bu goriise dahil edildi. Dogal olarak, siyaset biliminin alani da
genislemis oldu. Fakat bu sekilde diisiiniildiigiinde, iktidar alanlar1 bir ayrismaya sebep
olacagindan siyaset biliminin konusu, sadece “siyasi” olan konular ile ilgili olacak
sekilde sinirlandirilmamaktadir (Dursun, 2014: 71-72).

Siyaset biliminin, yukarida ele alinan konular disiiniildiigiinde uzun yillar boyunca
toplumsal bir bilim dal1 haline gelemedigi anlasilmaktadir. 1945 yili 6ncesinde siyasal
faaliyetler, olay ve olgular, toplumlar ve yonetim anlayislar1 farkli bilim dallar
arasinda yer aliyordu. Devletin isleyisi ve yonetimine iliskin hukuki boyutlar hukukta,
toplumsal konular sosyolojide, insanlarin ve yasayislarinin incelenmesi antropolojide
ve onceden yasanmis durumlar tarih alanlarinda bulunmaktaydi (Dursun, 2014: 72).
Buradan yapilacak ¢ikarim iizerine, siyaset bilimi diger bilimlerin arasinda dagilmis
durumda oldugu ifade edilebilir. Fakat 1945 yilinin devaminda, sosyal bilimler ve en
¢ok da siyaset bilimi ciddi sekilde etkilenmistir. Bu etkilenmenin en 6nemli ti¢ sebebi
Gulbenkian Komisyonu’nda (2005: 37-39) su sekilde agiklanmaktadir:

¢ Amerika Birlesik Devletleri’nin Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra hem stratejik
hem ekonomik acidan 6n plana ¢ikan bir devlet olusu,

¢ Dinya devletlerinin kendini 6n plana ¢ikarmalariyla niifus ve firetim
kapasitesinin artisiyla, insan faaliyetlerinin biiylik bir Olgek degisimine
ugramast,

¢ Universite sisteminin diinyanin her yanina geliserek yayilmasi, sosyal bilimci

sayilarinin ciddi sekilde artmasindan sonra yapilan nicel ve nitel arastirmalar.

Elde edilen bu sonuglar, akillara gelecek her konuda ciddi bir bilimsel arastirma odagi
olusturmustu. Diinya ekonomisinin biiyiimesiyle aragtirma kurumlarinin da bilimsel
Olgekleri ¢cok genisledi. Bu sayede farkli disiplinlerde ele alinan bu konular siyasal
bilimler baslig1 altinda gilinlimiize kadar geldi ve siyaset biliminin gelisimine ¢esitli

katkilar sundu ve sunmaya devam etmektedir.
Daima devlet ya da iktidarla sinirlandirilmis olan siyaset biliminin ilgi alanlari, son

yillarda olusan yeni sosyolojik yaklasimlar dogrultusunda degisime ugramistir.

Siyaset bilimi, bir devlet bilimi olarak ele alindiginda alaninin ¢ok asir1 derecede
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daraldigi, iktidar bilimi olarak ele alindiginda da gereksiz boyutlara vardig: tespit
edilmistir. Ancak, yine de siyaset biliminin ilgi alanin1 smirlandirmak ¢ok zor
olmaktadir. Son yillarda siyaset bilimi iizerine yapilan caligmalar yaygin olarak
sosyolojik yaklasimi daha ¢ok icermektedir. Yeni sosyolojik yaklasima gore bu alan,
siyasal kurumlar ve sistemler olarak belirlenmistir. Siyasal kurumlar ve sistemlerin
arasinda bulunan iligkiler, ¢esitli sekillerde bu kurumlar ve iliskiler iizerinde meydana
gelen davranislar, inang ve diisiinceler ile bu iliskileri yapisal hale getiren kurumlar

siyaset biliminin ilgi alanin1 olusturmaktadir (Cam, 2011: 39-40).

Ozellikle vurgulamak gerekir ki, siyaset bilimi genelde catismalar iizerinden
tanimlansa da aslinda bir o kadar da uzlasi igermektedir. Cikarlarin ¢atismasi ve ortaya
koyulan uzlas1 siireci de géz 6niinde bulunduruldugunda siyaset biliminin en temel

amacinin bir iktidar yaris1 oldugu degerlendirilmektedir.

20. yiizy1lin bagindan bu yana, siyaset bilimi daha da ¢ok benimsenmistir. Dogal olarak
siyaset bilimine Ozgli arastirma alanlar1 da fazlasiyla arttigi icin ilgi alani
genislemektedir. Devlet, iktidar, siyasi partiler, toplumsal farkliliklar, rejimler,
siyasetin konu oldugu kurumlar ve eylemler yani aslinda tiim siyasal yasam, siyaset

biliminin ilgi alanini olusturmaktadir (Cam, 2011: 40).

Siyaset bilimcilerin ilgilendikleri konu siyaset olmasia ragmen bununla ilgili ortak
bir gorlise varamadiklart literatiir incelemeleri sonucunda anlagilmaktadir. Ortak tek
kani; siyasetin bir faaliyet ve bir etkinlik oldugudur. Bu faaliyetin icerigi agiklanmak
istendiginde ise, arada biiyiik farkliliklar olusmaktadir. Kimi devlet, kimi mesru kaba
kuvvet, kimi ise belirli degerlerin toplumun tamamina dayatilmasi olarak siyaset

bilimini ve amaglarini tanimlamaktadir (Erogul, 2014a: 18).

Toplumsal alandaki iliskiler belirli kurallar ve kaideler iizerine devam etmektedir.
Toplum bilimlerindeki genel amag, bu iliskiler siirdiiriiliyorken kurallarin
belirlenmesi ve kurallar ortaya ¢ikarken yasanan durumlar icin genellemelerde
bulunmaktir. Bu dogrultuda siyasal bilimlerin amaci, yasanilan hayatin biiyiik bir
boliimiinii kapsayan ve olusturan siyasal olaylar ve faaliyetlerin niteliklerinin
aciklanmasi, bu alandaki toplumsal iligkinin igyiiziiniin bulunmasi ve bu iliskilerin

nasil siirdiiriildiigiiniin dogru sekilde ortaya koyulmasidir (Dursun, 2014: 70-71).
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2.3. Siyaset ve Pazarlama liskisi

Literatiir arastirmalarinda pazarlama ve siyaset hakkinda yapilan ¢ok fazla ve farkli
nitelikte tanimlar ile karsilasmak son derece dogaldir (Karagor, 2013: 3). Gegmisten
giintimiize fazlasiyla degisime ugrayan siyaset ve pazarlamanin birbirleriyle aralarinda

oldukga belirgin iliskiler oldugu ifade edilebilir.

Pazarlama, diger tiim islerin i¢eriginden daha fazla, miisterilerle ilgilenmektedir. Daha
ayrintili tanimlar arastirilsa da en basit tanim su sekilde yapilabilir: Pazarlama
miisterileri ilgilendirmektedir ve karli iligkiler yonetmektedir. Bu dogrultuda
pazarlamanin iki asamali hedefi bulunmaktadir. Bunlar ise Kotler, Armstrong ve
Opresnik’e gore (2018: 28):

¢ Ustiin deger vaat ederek yeni miisterileri kendilerine ¢gekmek,

¢ Memnuniyeti saglayarak miisterilerini korumak ve biiylimektir.

Genel olarak pazarlama, giinlilk yasantida siirekli karsilasilan ve yasantinin her
yoniinii etkileyen, bireylerin ve kurumlarin ihtiyaglar1 ve isteklerine yonelik olarak
gelisen hem toplumsal hem de yonetsel bir siirectir. Pazarlama, alicilar, miisteriler ve
saticilar arasinda deger yaratma iliskisi tizerine kurulmustur. Dolayisiyla pazarlama,
toplum i¢in deger yaratabilecek tekliflerin olusturulmasi, dogru iletisim kurarak giiclii
iletisim mekanizmasinin olusturulmasi ve bunun sonucunda degis-tokus etme
etkinligi, kurumlar kiimesi ve siireci olarak agiklanmaktadir (American Marketing
Association [AMA], 2017).

Pazarlamanin siyaset i¢inde kullanilmasi, uzun bir siire ihmal edilmistir. Siyaset
bilimciler se¢im calismalarini biiyiik 6l¢iide merkezde tutarak, pazarlamaya yonelik
olan konulardan uzak olacak sekilde calismalar yiiriitmiislerdir. Siyasi agidan
pazarlama stratejileri ve yonetimi i¢in degil, kurumsal iligkiler ve kamu politikalar
tizerine calismiglardir. Bundan dolayi, segcmenlerin asil isteklerini tespit edememis,
¢Oziim ilretmemis Ve hatta, pazarlamay1 kiigimsemislerdir (Butler ve Collins, 1994:
19). Ancak giiniimiizde bireylerin kisisel ihtiyaglar1 ve toplumsal ihtiyaglar1 degisime
ugramistir. Bunun sonucunda, meydana gelen degisiklikler sosyal bilimler alanlarinda

etkisini fazlasiyla gostermistir. Dogal olarak pazarlama, bu etkiler dogrultusunda yeni
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boyutlar kazanmistir. Bir¢ok kurum ve kurulus giiniimiizde toplumda yer edinmek
istedigi i¢in pazarlama faaliyetlerinden faydalanmak istemektedir. Siyasi partiler de
bu kategoriye dahildir ve calismalarinda pazarlamadan fazlasiyla yararlanmaya
baslamislardir (Tan, 2002: 11).

Siyaset her toplumda oldugu igin pazarlanmasi da ¢ok dogaldir. Ancak Siyaset
bilimciler pazarlamay1 6grenmek noktasinda fazlasiyla ihmalkar davranmislardir.
Politikaciya ve siyasi partiye oy verilmesi ile bir {iriin satin almanin daima ayr1 konu
oldugunu savunmuslardir. Bazi devletlerde toplum iginde politik ayriliklar s6z konusu
oldugunda siyasette pazarlama teknikleri kullanilmig, sonrasinda se¢menlerin ikna

edilmesi saglandig1 i¢in, politikacilar da zaman gectikce pazarlamanin giiciine

inanmislardir (O’Shaughnessy, 1990: 37-38).

Pazarlama ve pazarlamanin siyasete uygulanmasi konusunda fazlasiyla ayrim ve
cesitli elestirilere rastlanmaktadir. Ancak zaman gegtikge pazarlama teorileri Siyasete
uygulanmistir. Uygulanan bu siireglerde pazarlama teorilerini kullanan siyasi
mekanizmalarin zarar gérmedigi, aksine siyasette kalitenin arttifi gézlemlenmistir.
Dolayistyla, pazarlamanin siyasete uygulanmasi bir kazanim olmustur ve sakincasi

olmadig1 anlagilmustir (islamoglu, 2002: 35).

Pazarlama, kurumlarin karli bir sekilde, tiim emekler sonucunda ortaya koyulan
lirlinlin miisteriyi tatmin etmeyi hedeflemesi olarak ifade edilebilir. Miisteri tatmini
pazarlamadaki en temel fikirdir. Ardindan toplam gaba ve sadece satis anlaminda kar
degil, amag¢ anlaminda kar ve uzun dénem basaris1 gelmektedir. Aslinda basit bir
yaklasim olan pazarlama, ¢ok eskilere dayanmaktadir. Yillar gectikge, saticilar,
kurumlarimni pazarlama yénlii hale getirmislerdir. Uretim y&nlii olan saticilar, kolaya
kacarak iiretmesi zor olmayan iiriinleri {iretip hizli bir sekilde satmaya calismiglardir.
Daha iyi yonetilen kurumlar ise pazarlama yonlii davranmislardir. Pazarlama
yonliiliik, miisterinin istedigi veya ihtiyaci olan seyleri bir sekilde ona gdstermeye
calisan bir yonelim olarak agiklanmaktadir. Pazarlama agisindan diisiiniildiigiinde,
pazarlama yonlii olanlar, daha iyi isler yapmakta, daha uzun siire ayakta kalip, daha
fazla kar etmektedirler (Perreault, Cannon ve McCarthy, 2013: 16). Siyasi partiler ve
teskilatlarinin da tipki sirketler gibi, miisterilerin, yani se¢menlerin ihtiyaglarini,

isteklerini ve buna baglh ¢6ziim Onerilerini daha onceden belirleme hedefleri
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bulunmaktadir. Belirlenen hedefler dogrultusunda gelistirilen ¢ézlim 6nerileri, secmen
tarafindan uygun bulunursa, o siyasal iiriine olan tatmin seviyesinin artacagi ve siyasi

partiler i¢in uzun vadeli kazanimlar elde edilebilecegi ifade edilmektedir.

Gilinlimiizde pazarlamaya genis bir perspektiften bakildiginda basarili olan sirket ve
kuruluslarin miisteri odakli ve giiclii iletisime 6nem veren bir yol izledikleri asikardir.
Bu sirketler ve kuruluslar, tanimlamis olduklar1i hedef pazarlarinda, miisteri
ihtiyaclarini en iyi sekilde belirleme ve onlar1 tatmin etme amaciyla ¢alismaktadirlar.
Ayni zamanda, s6z konusu ama¢ ugruna calisan herkese de gerekli motivasyonu
vererek, deger yaratmaya dayali kalici alici-satict iligkileri yaratmayi

arzulamaktadirlar (Kotler ve digerleri, 2017: 4).

Siyaset ve pazarlamanin pek ¢ok ortak noktasi bulunmaktadir. Giiniimiizde siyasi
partiler, programlari, liderleri ve adaylari yoluyla iilke sorunlarimi ¢6zmek,
segmenlerin beklentilerini karsilamak ve tercih edilmek i¢in tipki sirketler ve kurumlar
gibi caligmalar yapmaktadirlar. Bu siire zarfinda siyasi partilerin yetkililerinin,
liderlerinin veya adaylarinin diger siyasi partilerden daha biiyiik kitlelere hitap etmek
ve daha ¢ok se¢gmene ulasarak onlar1 ikna etmeleri gerekmektedir. Bu durumlar géz
oniinde bulunduruldugunda siyasi partilerin ve se¢cmenlerin arasinda aslinda alici-
satici iligkisi bulundugu sonucuna varilmaktadir. Bu iligskideki saticilar, tirtinleri satan
ve pazarlayan; yani parti programini agiklayan ve vaatleri veren siyasi partiler olarak,

alicilar ise tirtinleri tiikketen miisteriler, yani segmenler olarak tanimlanabilir.

Siyaset ve pazarlama iligkisi, 6zellikle teknolojik agidan gelisen diinyada, son yillarda
ciddi rekabet ortami yaratmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda siyasi partiler ve
adaylari, programlarmi bir iirlin olacak sekle getirip, bolgelerinde yaptiklari
caligmalarinda se¢menlere agiklayarak karsiliginda oy istemektedirler. Siyasi partiler
ve adaylar1, dogru ve yanlis uygulanan politikalar1 saptayip, segmenlere en dogru
sozleri ve vaatleri vermeye caligmaktadirlar. Ortaya koyulan bu c¢aba siyasetin
pazarlama ile olan iligkisini de yansitmaktadir (Bayraktaroglu, 2002a: 58).

Bu agiklamalardan hareketle, siyaset ve pazarlama gerek bilim veya birer disiplin
olarak gerekse birer uygulama alani veya pratik olarak ele alinirsa alinsin, gokga ortak
noktalarinin bulundugu goriilmektedir. Bundan dolayi, siyaset ve pazarlama

alanlarmin ortak noktalarinin bir araya gelmesiyle, siyasal pazarlama gibi yeni bir
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disiplini ortaya ¢ikarmalarinin son derece dogal oldugu degerlendirilmektedir (Polat,

2015: 46).

Son yillarda propaganda ve siyasi reklam, siyasal iletisim ve ikna stratejileri, siyasal
kampanyalar olusturma seklinde cesitli pazarlama teknikleri gelistirilmistir. Bu
dogrultuda siyasi partiler, siyasi liderler ve adaylar siyasette pazarlamanin

kullanilmasina yonelik ¢alismalarini gézle goriiliir bir sekilde arttirmaktadirlar.

2.4. Demokrasi Kavrami

Siyasi literatiirde en ¢ok kullanilan kavramlardan birisi demokrasidir. Demokrasi
kavraminin i¢ini doldurmak ve igerigini belirlemek son derece giigtiir. Neredeyse her
ideoloji, demokrasiden yararlanmaya ¢aligmaktadir. Dogal olarak belki de siyasette en
cok istismar edilen kavram demokrasi olmaktadir. Demokrasi, her goriisii “satmanin”
bir yolu olarak kullanildig1 igin, goriilebilecek en istikrarsiz diktator rejimler bile
demokratik oldugunu iddia edebilmektedir. (Yayla, 2019: 143).

Demokrasi kelimesi, eski Yunancadan gelmektedir. Halk anlamina gelen “Demos”
sOzcliglinlin ve yonetim anlamma gelen “Kratos” sozciiklerinin birlesmesinden
olusmustur. Demos ve Kratos sozciiklerinin birlesimi, “halk yonetimi” ya da “halk
iktidarin1” ifade etmektedir. Halk yonetimi; halkin yonetimi elinde bulundurmasi,
halkin iktidar olmas1 anlamma gelmektedir (Oztekin, 2018: 80; Daver, 1993: 133;
Heywood, 2014: 102). Ancak bu kavram giiniimiize kadar gelmis olmasina ragmen,
tizerinde hala sabit bir goriis birligi saglanmamigtir ve herhangi bir tanimlamasi

bulunmamaktadir (Hague ve digerleri, 2016: 38).

Demokrasi, Yayla’nin (2019: 145) tanimlamalarina gore, toplumsal kararlarin
alinmasi i¢in arada gegen siireclerde vatandasin s6z sdyleme, tercih belirtme gibi
haklarinin bulundugu siyasi rejimdir. Bunun yani sira demokrasi, iktidarin halke¢i
oldugunu  savunan bir teoridir. Eski = Amerika Birlesik = Devletleri
Cumhurbagkanlarindan olan Abraham Lincoln’iin yapmis oldugu tanim son derece
popiiler olarak goze carpmaktadir: “Demokrasi, halkin, halk i¢in, halk tarafindan
yonetimidir.” Bu tanim dogrultusunda bir iilkede demokrasi olabilmesi i¢in, halkin

hem yonetilen hem de yoneten olmasi gerektigi ifade edilebilir. En azindan, demokrasi
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olan bir toplumda, halkin biiyiik bir boliimiiniin iktidar diizeninde bulunmasi ihtiyagtir
(Cam, 2011: 387; Heywood, 2017: 273).

Halk hem yoneten hem de yonetilen konumda oldugu miiddetgce demokrasi var

olacaktir. Demokrasi diisiincesi Cam (2011: 388) ve Bilge’ye (2011: 56) gore:

¢ Toplumsal iliskilerin belirlenmesi ve karara baglanmasi i¢in halkin yonetim
sisteminin bir 6gesi olmasi,

¢ Toplumdaki azinliklara sayginin olmas,

¢ Kisilere ait tim hak ve 6zgiirliiklerin korunmasi,

¢ Toplumun her kesimine gereken firsat esitliginin saglanmasidir.

Toplumlarin yonetilme bigcimlerinde, modern donemde ortaya ¢ikmis olan demokrasi,
diinya iizerinde az goriilmekteydi. Ulkeler iizerindeki demokratiklesme, basta ingiltere
ve Amerika Birlesik Devletleri’'nde goriilmiis olsa da bu devletler tam anlamiyla
giintimiizdeki gibi demokratik rejim ile yonetilmemekteydi. S6z konusu olan halk,
etkin olarak iktidar denetleyici ve sorumlu olan konuma ancak 20. yiizyilin baslarinda
gelebilmigtir (Dursun, 2014: 167). Dogal olarak, 20. yiizyildaki siyasal degisim
kiiresel agidan goz 6nilinde bulunduruldugunda, demokrasinin gelistigi ve her iilkeye
tesir ettigi goriilmektedir. Ulkelerdeki demokrasiler giinden giine daha islevsel ve
demokratik ilkeler de daha kullanisli olmaktadir. Toplumsal ve bireysel ihtiyaglarin
karsilanmasi agisindan demokrasi, daha etkili olmustur. Elbette bizlerin beklentisi de
demokrasi seviyesinin daha iyi yonde gelismesi, insanlarin isteklerinin ve

thtiyaclarinin gerceklesmesi i¢in dogru kullanilan bir ara¢ olmasidir.

Demokrasinin dogru islemesi i¢in, toplumdaki farkl ¢ikar gruplarinin yani farkli goriis
sahibi olan gruplarin rahat rahat fikirlerini ve goriislerini savunabilecekleri bir ortam
gerekmektedir. Farkli goriis sahibi olan gruplarin karsilikli sayg1 ve sevgi igeren bir
dengeyi kurmasi ancak demokrasi ger¢evesinde miimkiin olmaktadir. Temel hak ve
ozgiirliikler kapsaminda barisc1 olan denge kuruldugunda, bir uzlagma meydana gelir.
Bu ag¢idan degerlendirildiginde, demokrasi bir denge ve uzlasma igeren yonetim bigimi

olarak ifade edilebilir (Kislali, 2000: 124-125).
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2.5. Kamuoyu Kavram

Kamuoyu neredeyse tiim toplumsal bilimlerin kullanim alanindadir. Ozellikle siyasi
iktidarlar kamuoyunun destegini almak istemektedirler. Ge¢mis yillarda, Arapga
sOzciiklerden Farsca kurallar ile olusturulmus “efkar-1 umumiye”, “umumi efkar” ve
“halk efkar1” gibi sdzciikler kamuoyu terimini agiklamak i¢in kullanilmistir. Kamuoyu
sozclgiindeki “kamu”, belirli sorunlar ¢evresinde olugsmus olan topluluklar, “oy”
kelimesi de bu topluluklarin olusmus olaylar veya sorunlar karsisindaki davranislari,

fikirleri ve kararlar1 anlamina gelmektedir (Oztekin, 2018: 126; Dursun, 2014:303).

Kamuoyu kavrami ¢ok sayida arastirmada kullanilmasina ragmen iizerinde uzlasma
saglanamamig bir kavramdir. Siyaset bilimciler, sosyologlar ve iletisimciler bu
kavrami kendi goriislerine yonelik olacak sekilde tanimlamislardir. Bundan dolay1
yapilan arastirmalarda karsimiza fazlasiyla kamuoyu tanimi ¢ikmaktadir. Ancak farkli
yaklagimlar ve arastirmalar sayesinde kamuoyu kavrami biiyiik oOlgiide
aciklanabilmistir. Siyaset bilimi agisindan ayri, diger sosyal bilimler agisindan iki ayr1

bi¢imde kamuoyu i¢in tanimlamalar ve agiklamalar yapilmistir (Gokge, 1996: 163).

Calismanin konusu ve igerigi geregi, Siyaset biliminin ilgisinde olan kamuoyu ele
alinmakta ve siyasal diizen siirecindeki islevleri kapsayan bir tanim olarak
benimsenmektedir. En basit tanimiyla Key (1961: 7) kamuoyunu, hiikiimetlerin dikkat
etmeyi onemsedikleri 6zel kisiler tarafindan ortaya konulan 6nemli goriisler olarak
belirtmistir. Hiikiimetler bu goriiglere yonelik olarak hareket etmek i¢in zorlanabilir ya
da bu goriigleri gormezden gelebilirler, bunun yaninda bu durumu kendi lehlerine

cevirmek i¢in ugrasabilir veya pasiflestirebilirler.

Kamuoyu, genis ve toplumsal bilimler agisindan incelendiginde belirli bir zaman
diliminde toplumlar1 ilgilendiren konularda olusan ortak yargilar olarak
aciklanmaktadir. Toplumda ¢ogu zaman herkesin ayn1 kanaate sahip oldugu konular
olugsmamaktadir. Bundan dolay1 kamuoyu, genellikle bir grup veya birkag kisinin fikri
olarak ifade edilmektedir. Dar anlamda kamuoyu ise; basin, radyo, televizyon gibi
kitle iletisim araclar1 yoluyla belirli gruplarin veya kisilerin ilettikleri diislincelerin
ortalamasi olarak degerlendirilmektedir. Kamuoyunda fikirler ve diislinceler Daver’e

(1993: 251-252) gore 4 grupta incelenmistir:
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¢ Acik sekilde ifade edilen fikirler (¢ikar gruplari, teskilatlar, kanaat 6nderlerinin
belirttigi fikirler),

¢ Toplumda kisiler aras1 konugmalar yoluyla ortaya ¢ikan fikirler (dedikodular
ve rivayetler),

¢ Genel oy ve genel oyun tahmin edilmesi i¢in yapilan isler sayesinde ¢ikan
fikirler (kamuoyu yoklamasi galismalari),

¢ Referandum ve segimler ile yapilarak ortaya ¢ikan fikirler.

S6z konusu aciklamalar dogrultusunda, kamuoyuna tam olarak aciklik getirebilmek
icin, hakim kanaatin nasil olusacagi hakkinda rol oynayan faktorlerin de belirtilmesi
gerekmektedir, bunlar; say1 ve etkinlik olarak agiklanmaktadir. Eger kanaat, kesin ve
dogru bir sekilde agiklanmis ise, cogunluga bile iistiin gelecegi ifade edilmistir. yi
orgiitlenmis ve amacina odaklanmis gruplarin goriisleri, kalabalik olan ama kararsiz
kalmig Orgiitlere kars: tistiin gelebilmektedir. Bu sebeple nicelikten ziyade niteligin
onemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bundan dolayi, kamuoyu; kendisini etkin olarak
duyurabilen kanaat olarak ifade edilebilir (Kapani, 2009: 161-162; Daver, 1993: 251).
Yapilan tanimlamalara gére kamuoyunun en 6zgiir sekilde olusabilecegi ortamin,
temel hak ve Ozgiirliklerin en rahat yasanabildigi, baskici rejimlerden ziyade

demokratik ortamlar oldugu son derece agiktir.

Kamuoyunun olusabilmesi icin belirli asgari kosullar bulunmaktadir. Oztekin’in

(2018: 128-129) belirttigine gore bu kosullar agagidaki maddelerde siralanmaktadir:

¢ Toplumun bir kesimi ya da tiim toplumu ilgilendirecek herhangi bir konuda
cikar catigsmasi veya uyusmazlik bulunmasi,

¢ Siyasi iktidarin basin ve yaym, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim
araglariin sansiirsiiz ve objektif olarak yansitilabilmesi i¢in gereken
Ozgiirligli sunuyor olmast,

¢ Orgiitlendirilmis ve sistemlesmis fikirlerin bulunmasi ve bu fikirlerin objektif
olarak insanlara yansitilabilecegi bir ortamin var olmasi,

¢ Toplumsal sorun veya toplumun bir kesimini ilgilendirecek konu veya olay

i¢in bir direnme noktasinin olugmasi gerekmektedir. Ciinkii direnme noktalari
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(siyasi iktidar, baskanlik, hiikiimet, bakanlik, parlamento vd.) yok ise,

kamuoyu olusmaz.

Gergek anlamda ve Ozgiir bir kamuoyunun olusabilmesi icin Ozgiirlilk¢li bir
demokrasinin olmasi sarttir. Kamuoyunun 6zgiirce olusabilmesi i¢in, basin ve yayin,
radyo ve televizyon, teskilatlanma ve siyasal faaliyetler yapabilmek gibi temel hak ve
Ozgiirliiklerin bulundugu bir ortam gerekmektedir. Kamuoyunun rahat¢a olusumu,
diisiincelerin - 0zgiirce aciklanabildigi, toplumlarin fikirlerini ifade etmekten
cekinmedigi, karsit goriis ve fikirlerin karsilikli tartigmaya acilabildigi ve
teskilatlanma faaliyetlerinin engellenmedigi ortamlarda miimkiin olmaktadir. Boyle
bir ortam tam olarak, ancak demokratik sistemlerde olusabilmektedir (Dursun, 2014:
307-308; Kapani, 2009: 167).

2.6. Se¢cim Kavrami

Ozellikle demokratik rejimlerin vazgegilmezi olan segim, bulundugu iilkenin
vatandast olanlarin, kendisine anayasal diizende verilmis olan segme ve se¢ilme
hakkini1 kullanarak fikri iradesini kullandigi sistem olarak agiklanmaktadir.
Secimlerde, temel hak ve ozgiirlikkler dogrultusunda kullanilan oy ile vatandaglarin
iradesi tecelli etmektedir. Secimlerin her ne kadar eski c¢aglardaki sistemi ile
mevcuttaki hali benzemese de modern diinyadaki hali bir¢ok iilke tarafindan kabul

gormektedir.

Secimler temsili demokrasinin tam da merkezinde bulunmaktadir. Se¢gmenlerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun siyasi iktidara bagl kalmalarinin en temel yollarindan birisi
stiphesiz segimlerdir. Secimler ayni zamanda siyasi partilerin ve adaylarin da
kendisine destek buldugu ortamdir. Demokrasilerin sayisi arttikga, segimler ¢ok daha
yaygin hale gelmistir ve oy kullanma oran1 da artmustir. Se¢imlerin temel islevi ise
yonetmeye aday olan kisilerin goreve baglayip hizmet etmesini saglamaktir. Bu
islevlerin yaninda, segmenler ve siyasi partiler arasinda, yani halk ile devlet arasinda
bir diyalog olusturmak da temel islevlerden biri olarak gosterilmektedir. Baska bir
acidan bakildiginda yarigmaya benzeyen secimler, yoneticilere yetki verir ve yonetime

katkida bulunur; hesap verilebilir bir durum ortaya koymakla beraber, diyalog,
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temsiliyet ve mesruiyeti ortaya cikartir (Hague ve digerleri, 2016: 269; Oztekin, 2018:
193; Keskin, 2014: 267).

Secimler, Bilge’nin (2011:51) tanimlamalarina gore, devletlerin kendine has
anayasalar1 dogrultusunda denetime tabi olan, genel-esit oy vermeye dayali periyodik
bir sekilde tekrarlanan islemlerdir. Se¢gme, se¢ilme ve diigiincenin ifade edilmesi
acisindan, temel hak ve Ozgirliklerin kullanilmasiyla gerceklestirilmektedir.
Dolayisiyla se¢imler {izerinde ¢ok farkli tanimlar ve degerlendirmeler bulunmaktadir
ve secimler tek bir tanim ve siirece indirgenememektedir. Ancak secimler,

demokrasinin ana unsurlarindan biri olarak agiklanmaktadir.

Secimler, siyasilerin ve adaylarin, hatta liderlerin en alt kesimden, en {ist kesime kadar
ulagmasini, milletin de her siyasi tabakaya ulagsmasini saglar. Se¢im sayesinde milletin
iradesi, devletlerin en temel kurumlarinda tezahiir eder, onlara mesruiyet kazandirir.
Siyasi mesruiyet ise vatandaslara gii¢ verir, onlar1 gelecek adina umutlu kilar. Ayni
zamanda siyasetcilerin baskici, Ozgiirlikleri smirlayici, diktatér, otokrat vs.
olmalarinin 6niine geger (Yayla, 2018: 194-195). Her ne kadar hala demokrasiyle
yonetilen ve seg¢imler olan iilkelerde tam olarak temel hak ve ozgiirliklere sahip
cikilmiyor olsa da gegtigimiz yillara gore belirgin gelismeler s6z konusudur. Bu
dogrultuda secimler, mikro diizeyde yonetilecek kamusal alanlarda, siyasi

mekanizmalarda, hatta sirketlerde dahi 6nemsenmekte ve uygulanmaktadir.

Geleneksel toplumlarin biiyiik cogunlugunda siyasal iktidarlar veya liderler, fiziki giic,
farkli yontemler veya ta¢ tdreni gibi organizasyonlar ile kendilerini kabul
ettirmislerdir. Ancak glinlimiiz demokratik rejimlerinde ve elbette lilkemizde secimler,
yoneticiler ve halk arasindaki koprii olmaktadir ve siyasal iktidari yasal hale
getirmektedir. Stiphesiz ki sadece kuvvete dayali olan yoneticiler, iktidarlarimi gii¢lii
ve daimi kilamazlar. Dolayisiyla, yonetilenler tarafindan 6nemli bir seviyede tevecciih
gerekmektedir ki bu durum demokratik rejimlerde ¢ok daha onemlidir. Anlasildig:
lizere yoneten ve yonetilenler arasinda paralel olarak gelismis bir yap1 ve yoneticilerin
isbas1 yapabilmeleri i¢in kullanilan sistem, se¢im olarak ifade edilmektedir (Cam,
2011: 481-482; Karagor, 2013: 30).
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Se¢imlerin demokratik amaci, segmenlerin istek ve tercihlerinin yasama organlarinin
ve hiikiimetlerin olusturulmasinda yansitilmasini saglamaktir. Secimler, her ne kadar
toplumdaki sosyal ¢atismalari ve fikir ayriliklarini tam olarak ¢ozemiyor olsa da biiyiik
Olclide kabul edilebilir hale getirmektedir. Cilinkli se¢imlerin birlestirici ve uzlasi
kiiltirl yayginlastirict iglevleri bulunmaktadir (Keskin, 2014: 267). Bununla birlikte,
secimleri kazananlar sistemi kendi lehine gore degistirmek istemez ve islevini dogru
kullanmaya devam ederse, kaybedenler de se¢im kurallarini kendi yenilgilerini 6rtmek
i¢in kullanmaz ise se¢imler; demokrasi ve siyasi agidan amacina ulasmis demektir. Bir
diger bakis agis1 olan se¢im mekanizmasi boyutuyla se¢imlerin amaci ise, kullanilan
oylarin parlamentolarda ve yasama meclislerinde halki temsil edecek sandalyelere

dontstiiriilmesidir (Hague ve digerleri, 2016: 270).

2.7. Segmen Kavrami

Demokrasinin tam merkezinde bulunan se¢im, demokrasinin kalbi olarak
tanimlaniyorsa, se¢cmenlerin de demokrasinin can damari oldugu ifade edilebilir
(Hague ve digerleri, 2016: 287). Segmenler, segimlerde oy kullanan, herhangi bir
tilkenin vatandaglar1 olarak agiklanmaktadir. Her vatandasin kendine 6zgii bir siyasi
goriisli, siyasi ¢evresi ve etkilendigi siyasi bir ortam bulunmaktadir. Se¢menlerin
siyasi diisiinceleri de yasadig1 bu sosyal ortam sayesinde siyasal katilim egilimine
dontismektedir. Bu egilim sonucu vatandaslar, hem sadece oy kullanan tarafi tercih
edebilir hem de siyasetin i¢inde olup herhangi bir siyasi parti ile calisabilir, ayni
zamanda aday olarak da siyasete katilim saglayabilir. Se¢menlik, tilkelerde kendi
yonetim sekillerine ve yasalarma gore diizenlenmektedir. Ulkemizde var olan
secmenlik ise, son derece dnem verilen bir vatandashk gorevi olarak goriilmektedir.
Birgok iilkeye kiyasla ililkemizde yapilan se¢imlerde oy kullanim oranlari gayet
yiiksektir.

Se¢men, siyasi pazardaki tiiketici olarak ifade edilmektedir. Sunulan hizmetlerin en
son kullanicis1 segmenlerdir. Se¢cmenler, kendilerine gdre bir hizmet alma istegi
seviyesi belirlerler ve bu seviyenin siyasi mekanizma tarafindan karsilanmasini
beklerler. Bu hizmet alma isteginin ayn1 zamanda bir t6lerans sinir1 bulunmaktadir.
Dogal olarak, her segcmenin de tdlerans seviyesi kendine Ozgiidiir. Se¢menlerin

iktidarlardan beklentisi ise, onlarin bu tdlerans seviyesinin altina inmemesidir. Eger
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bu durum gerceklesmez ise, segmenler kendisini tatmin edecek baska siyasi partilere

yonelebilirler (Tan, 2002: 136).

Se¢menler, tipki tiiketiciler gibi karar verme mekanizmasinda bulunmaktadirlar. Bu
dogrultuda se¢menler, arkadas gruplarindan, ailelerinden, ¢alistiklar1 ortamlardan, iiye
olduklar1 sivil toplum kuruluslarindan ve benzeri ortamlardan etkilenmektedirler.
Bundan dolay1, hem sosyo-Kkiiltiirel agidan hem de i¢inde bulunduklar1 sosyal siniflar
acisindan se¢menlerin birtakim farkliliklar1 bulunmaktadir. Siyasal pazarlama ile
ilgilenen kisiler, kurumlar ve siyasi partiler de bu farkliliklar1 analiz ederek siireg

yonetmektedirler (Okumus, 2007: 163).

Her ne kadar siyasi partiler, kurumlar ve digerleri birbirine benzer pazarlama
caligmalar1 yapiyor olsalar da segmenler ile tiiketiciler arasinda hem davranigsal hem
de biligsel farkliliklar oldugu saptanmistir. Ticari pazarlama ile siyasal pazarlama
arasindaki ince ¢izgi de bu sayede ortaya ¢ikmaktadir. “Segmen” ve “tiiketici”
benzetmesine makro diizeyde bakildiginda benzer yanlar olsa da oy veren birey
acisindan mikro diizeyde bakildiginda benzerlik analizinin dogrulugu Peng ve

Hackley’in agiklamalarina gore (2009: 172) azalmaktadir.

2.8. Oy, Oy Kullanma, Se¢cme ve Se¢ilme Hakki

Demokratik toplumlarda, siyasal iktidar yetkisini kullanacak olanlarin belirlenmesi ve
bu durumun halka dayaniyor olmasi bireylere taninmis temel bir haktir.
Demokrasilerde, toplumlari etkileyecek siyasal kararlari alma yetkisi de toplum
mensuplarina aittir. Hayatin dogal akiginda bunu uygulamaya koyacak olan siyasi
kadrolarin belirlenme yetkisi yine toplum iiyelerindedir (Dursun, 2014: 337-338).
Toplumun sahip oldugu bu yetki, oy kullanilarak gergeklestirilir. Oy, se¢im
mekanizmasi iginde olan (siyasi parti, aday, lider secimi veya referandum vd.) ve
katilim saglayan kisiler tarafindan agik veya gizli sekilde belirtilen goriis olarak
aciklanmaktadir. Siyasi agidan bakilacak olursa, oy vermek; sahsi fikri beyan etmek
ve yoneticileri belirleme misyonunu tagimaktadir. Demokratik kuramlara gore mesru
olan iktidar ve yoneticilerin otorite giicli, kaynagini se¢imlerde kullanilan oydan

almaktadir. Yoneticilere de bu mesruiyeti veren segmenler, oy kullanarak siyasette
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belirleyici rol oynarlar (Oztekin, 2018: 175). Baska bir deyisle oy, siyasal tercihtir.

Zaman zaman siyasal tercihler degisimler de gosterebilmektedir.

Halk egemenligi teorisine gore, se¢imler bir haktir ve bireylerin kendi irade beyanin
gerceklestirebilmesi i¢in uygun ortam olmasi esastir. Dolayisiyla, her birey kendi
hakk1 olan oyunu kullanmakta 6zgiirdiir. Ulusal egemenlik teorisinde ise segimlerde
oy kullanmak bir gorevdir. Ancak bu teori, zorunluluk barindirdig1 i¢in veya yasa

koyucu tarafindan degistirilebilecegi i¢in demokratik olmamaktadir (Cam, 2011: 484).

Giiniimiizde, se¢imlerde oy kullanmanin hak ve bir 6dev oldugu genellikle kabul
edilmektedir. Gelismislik bakimindan toplumu ayristirarak se¢menleri ve secme
haklarini belirleyen farkli sartlar olusturuldugu da olmustur (Dursun, 2014: 342; Cam,
2011: 484). Ancak gilinlimiizde bunlardan s6z etmek imkansizdir. Neredeyse tim
demokratik iilkeler, belirli istisnalar disinda tiim vatandaslarina se¢me hakki
tanimustir. Istisnalardan bir 6rnek verilecek olursa, cocuklar ve akil hastalarinin secme
ve se¢ilme hakki hicbir iilkede bulunmamaktadir. Ayrica, her lilkede segme ve secilme
yasi tilkenin sahip oldugu yasalar yoluyla belirlenmistir. Bazi tilkelerde 6grencilere ve
tutuklulara se¢gme hakki verilmemis, bazilarinda ise kisitli olacak sekilde verilmistir

(Oztekin, 2018: 188-189).

Her {ilkenin kendi anayasasi, oy kullanmanin sartlarimi belirlemistir. Tirkiye
Cumhuriyeti Anayasasi’nin 67. maddesine gore, “Vatandaslar, kanunda gosterilen
sartlara uygun olarak, se¢cme, se¢ilme ve bagimsiz olarak veya bir siyasi parti iginde
siyasi faaliyette bulunma ve halkoylamasina katilma hakkina sahiptir. Se¢imler ve
halkoylamasi serbest, esit, gizli, tek dereceli, genel oy, a¢ik sayim ve dokiim esaslarina
gore yarglt yonetim ve denetimi altinda yapilir.” Buna yonelik olarak se¢cmen
olabilmenin kosullar1 Tandr ve Yiizbasioglu'nun (2013: 215) belirttigi sekilde
agiklanmustir:

¢ Vatandaglik (Se¢me hakki vatandaslara taninmustir.),

¢ Secmenlik Yags1 (Siyasi riist yas1 Tiirkiye Cumhuriyeti’nde 18 yas1 doldurmay1

gerektirir.),
¢ Kisith olmamak,

¢ Kamu hizmetlerinden yasaklanmis olmamak,
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¢ Secmen kiitiiglinde yazili olmak,
¢ Sec¢im giinii oy kullanamayacak olmaktir (Silah altinda bulunmak, askeri

Ogrenci olmak, hiikiimlii olmak).

Se¢me hakki her ne kadar bazi toplumlarda bulunsa bile, bu toplumlarin veya
yoneticilerinin demokratik oldugu varsayilamaz. Se¢imlerin ilkeli olmas1 demokratik
bir devletin vazgegilmez sartlarindan biridir. Ulkemizde de kanunlarimizda
diizenlenen hususlar dogrultusunda segimlerin ilkeleri bulunmaktadir. Bu ilkeler

(Oztekin, 2018: 188; Tandr ve Yiizbasioglu, 2013: 215-221; Dursun, 2014: 344-349):

Esitlik ilkesi (Bir kisi bir oy kullanir, statii fark etmez.),
Genellik ilkesi (Her se¢gmenin segcme ve se¢ilme hakki olmalidir.),

Bireysellik ilkesi (Se¢gmen oyunu bizzat kendisi kullanmalidir.),

* & o o

Gizlilik ilkesi (Se¢men, kendi istegini etki altinda kalmadan yapabilmesi
dogrultusunda oyunu gizli ve rahat sekilde kullanmalidir.),
¢ Serbestlik ilkesi (Segmen, baski ve zorlama olmadan oy kullanmalidir.) olarak

agiklanmaktadir.
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BOLUM III

SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde siyasal pazarlama ve siyasal pazarlama karmasiyla ilgili
literatiir incelenmektedir. Ayrintilarin incelenmesi geregi bes kisimdan olusan bu
boliimde, sirasiyla siyasal pazarlamaya genel bakis, siyasal pazarlama ve 6zellikleri,
siyasal pazarlamanin amagclari, siyasal pazarlamanin gelisimi ayrintilariyla birlikte
aciklanacaktir. Son kisimda ise siyasal pazarlama karmasinin elemanlar1 olan siyasal
iiriin, siyasal fiyat, siyasal pazarlamada tutundurma ve siyasal dagitim konulari

irdelenecektir.
3.1. Siyasal Pazarlamaya Genel Bakis

Siyasal pazarlama, ilk olarak “politik pazarlama” seklinde Stanley Kerry (1956)
tarafindan kullanilmistir. Siyaset veya pazarlama alaninda c¢alisan baz1 bilim insanlari
ve pazarlamacilar bazi tanimlar ortaya atmiglardir ancak bu tanimlamalar arasinda bir
biitiinliik ne yazik ki saglanamamistir (Bayraktaroglu, 2002b: 160; Scammell, 1999:
718; Baines, Brennan ve Egan, 2003: 55). Siyasal pazarlama, kimi tarafindan kitlelerin
cesitli yontemler kullanilarak ikna edilmesi olarak gosterilmekte kimi tarafindan
sadece propaganda olarak goriilmekte ve kimi tarafindan sadece iletisim faaliyetleri

olarak tanéimlanmaktadir.

Siyasal pazarlama, yapilan gesitli arastirmalarda ortak ¢aligma odagi olmasina ragmen,
“siyasal pazarlama”, “siyasal yonetim”, “politik tutundurma” ya da “modern politik
iletisim” gibi bagliklar ve tanimlamalar ile agiklanmaktadir. On yi1l 6ncesine kadar,
Amerika Birlesik Devletleri haricindeki akademik yayinlar disinda bu kavramlar pek
de gdzlemlenemiyordu, ciinkil siyasal pazarlama yeni bir inceleme alani olarak
goriilmekteydi (Scammell, 1999: 718). Ancak giiniimiizde, neredeyse tiim tilkelerdeki

siyasi mekanizmalarda siyasal pazarlama bilesenleri kullanilmaktadir.
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Her ne kadar siyasal pazarlama, yeni bir disiplin olarak kabul ediliyor olsa da siyasi
mekanizmay1 etkisi altina almayr hizli sekilde basarmistir. Giiniimiizde siyasal
pazarlama hem siyasi partiler tarafindan kullanilmaya hem de akademik disiplinde de
gdz Oniinde bulundurulmaya baglamistir.  Adaptasyon siirecinin  hizh
gerceklesmesindeki temel fikir, sliphesiz pazarlama ve siyasal pazarlama
kavramlarinin birbiri {izerinde karsiligi olusudur. Bu dogrultuda, pazarlama ve siyasal
pazarlamanin kullandig1 kavramlarin benzerlikleri, asagida bulunan Tablo 3.1.’de

gosterilmistir (Shama, 1976: 765):

Tablo 3.1. Pazarlama ve Siyasal Pazarlamanin Benzerlikleri

Pazarlama

Siyasal Pazarlama

Urtinler

Adaylar

Uriin karmas1 Aday Karmas1
Uriin imaj1 Aday imaj1
Uriin gelistirme Aday gelistirme
Uriin konsepti Aday konsepti

Uriin konsepti testi

Aday konsepti testi

Uriin konumlandirma

Aday konumlandirma

Uriin hayat egrisi Aday hayat egrisi

Uriin tutundurmast Aday tutundurmast

Kisisel satis Canvassing (Yiiz yiize goriisme)
Uriin yoneticisi Aday yoneticisi

Marka sadakati

Parti sadakati

Uriin yoneticisi

Parti yoneticisi

Tuketiciler

Se¢menler

Tiiketici pazar1 boliimlendirme

Se¢men pazari boliimlendirme

Tuketici tatmini

Se¢men tatmini

Tuketici kanaat onderi

Siyasi kanaat onderi

Ticari sosyal sorumluluk

Siyasal sosyal sorumluluk

Consumerism (Ttiketicicilik)

Watergate Donemi

Tiiketici pazar pay1

Se¢men pazar pay1

Tiiketici aragtirmasi

Se¢men arastirmast

Pazarlama kampanyasi

Siyasal kampanya

Pazar planlamasi

Siyasal planlama

Kaynak: Shama, (1976: 765).
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Siyasal pazarlama, Tan’a (2002: 18) gore halkin ihtiyag ve isteklerini gergeklestirmek
icin yliriitiilen siiregte hem halkin destegini kazanmak hem de kurumsal agidan
taninmak ic¢in yapilan faaliyetlerdir. Ancak siyasal pazarlamanin kavramsal
biitlinliigiiniin saglanabilmesi i¢in baz1 benzer ve farkli tanimlarin ortaya koyulmasi
gerekmektedir (Bayraktaroglu, 2002a: 58). Buna yonelik gesitli tanimlar ve ayrintilar
asagida belirtilecektir.

Siyasal pazarlama kavrami, siyasal organizasyonlar1 gerceklestiren siyasi partilerle
dogrudan ilgilidir. Siyasi partiler, ¢ikar gruplari, yerel meclisler ve vatandaglarin
isteklerini tanimlamak i¢in bir nevi pazarlama arastirmalar yiirtitiirler. Ortaya koyulan
fikir ve vaatlerin sunumlarinin daha etkili olmasi ve vatandaslarin ilgisini ¢ekmek i¢in
siyasal pazarlamadan faydalanilmaktadir. Aslinda, pazarlama ve politik caligsmalar
arasinda potansiyel olarak verimli bir evlilik olusmustur ifadesi kullanilabilir (Lees-
Marshment, 2001: 692). Bu sayede, siyasi partiler ve siyasal pazarlama isi ile ilgili
olanlarin, kendisini kanitlamis olan markalar ve isletmelerin pazarlama anlayislarina

gore uyguladigi ¢calismalardan esinlenebilecegi ifade edilebilmektedir.

Lock ve Harris’e (1996: 21) gore siyasal pazarlamanin bir disiplin olarak yorumu,
yasam alanlarinda bulunan politik varliklarin g¢evrelerindeki ve kendi iclerindeki
degisim siireclerinin konumlandirilmasi ve 6zellikle bunun bir siyasi iletisim {izerine

yapilmasidir.

Siyasal pazarlama, daha 6nce de bahsedildigi gibi ticari pazarlama yaklagimlarinin ve
yontemlerinin siyasi alana uygulanmasidir. Bu cer¢eveden yaklasildiginda siyasal
pazarlama, tiiketicilerin yani se¢menlerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasini
oncelikli olarak ele aldiktan sonra siyasal iirlinlerin gelistirilmesi, tutundurulmasi,
fiyatlandirilmas1 ve dagitilmasi siireglerinin takip edildigi faaliyetlerdir (Polat ve
Kiilter, 2008: 4). Yapilan bu calismalar dogrultusunda siyasi partiler, sahip oldugu
siyasi fikirlerin ve isteklerin pazarlamaya doniismesiyle iktidarlarmi siirdiiriilebilir

kilmaktadirlar.
Gronroos’a gore (1990) siyasal pazarlama faaliyetleri, toplum ve siyasi partiler igin

hem karlt hem de uzun vadeli segmen iligkileri kurmak, bu iligkileri olabildigince

stirdiirmek ve gelistirmek i¢in yapilan ¢alismalardir. Bu ¢alismalar sonucunda istekler
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ve talepler karsilanacak, se¢gmenler de siyasi partinin veya organizasyonlarin

sadakatini kazanmis olacaktir (O’Shaughnessy, 2001: 1048).

Bir yandan siyasal pazarlamanin tanimlamalar1 yapiliyorken diger yandan igerigi de
irdelenmektedir. Buna yonelik olarak siyasal pazarlamanin siyasi partilere bir yandan
rehberlik ettigini de sdylemek miimkiindiir. Bu tanim ve yaklagimlar daha kapsamli

bir sekilde derlenecek olursa siyasal pazarlama (Baines ve digerleri, 2003: 56):

¢ Eldeki kitle iletisim araglar1 ile Siyasi organizasyona, kisiler tarafindan
saglanan destegi arttirmak, toplumda etkisi olan kisileri ve hedefte
bulunmayanlar1 da ikna ederek siyasi ¢ehreyi genisletmek,

¢ Siyasi stratejilerin gelistirilmesi ve uyarlanmasinda mevcut destekgilerle,
etkileyicilerle, yasa koyucularla ve muhaliflerle gii¢lii bir irtibat kurmak,

¢ Hedef pazan etkilemek i¢in kullanilan ve kullanilacak olan bilgileri medya
unsurlarina liderlik ve ¢esitli 6neriler yoluyla sunmak,

¢ Ulusal ve yerel anlamda bulunulan alanin yapisinin korunmasi ve

giiclendirilmesi, finansal yapinin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilir hale

getirilmesi i¢in hem mevcut destekgilere hem de muhaliflere giiven vermek ve

bu sayede kamuoyu iizerindeki inandiriciligi arttirmak,

¢ Siyasi adaylar, danigmanlar, pazarlama ile ilgilenenler ve parti i¢in ¢alisanlara

gerekli bilgi kaynaklari ve egitimleri saglamaktir.

Siyasal pazarlamaya genel bir bakisin ardindan, siyasal pazarlamanin 6zellikleri,
amaci ve gelisim siireci iglenecektir. Yapilan tanimlamalar dogrultusunda, siyasi
partiler, politikacilar ve siyasi adaylarin aslinda siirekli siyasal pazarlama ile i¢li dish
olduklarinin ¢ikarimi yapilabilir. Ciinki siyaset, toplumda daima var olmaktadir ve
insanlar i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir, dogal olarak siyasetin seklini belirleyen yine
toplum olmaktadir. Siyasetciler de toplumdan 6grendikleri, yani siyasi pazardan
duyduklart istekleri, sikayetleri ve ihtiyaglari tespit ederler. Tespitlerinin sonucunda
siyasetciler, uyguladiklar1 politikalar1  belirledikleri gibi, se¢menlere karsi

kullanacaklar1 siyasal pazarlama faaliyetlerini de buna yonelik olarak sekillendirirler.
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3.2. Siyasal Pazarlama ve Ozellikleri

Isletmelerin icinde bulundugu rekabet ortaminin neredeyse aymisi, Siyasi partiler,
siyasi adaylar ve siyasi liderler i¢in de bulunmaktadir. Bu rekabet ortaminda
uygulanan siyasal pazarlama faaliyetleri, 6zellikle kararsiz segmenleri etkileyebilmek
icin  kullanilmaktadir. ~ Siyasi partilerin giincel calismalarina bakildiginda,
kampanyalarin1 hem se¢im 6ncesi hem de secim sonrasi faaliyetlerine yonelik olarak
siyasal pazarlama iizerine ¢alisan profesyonellere yaptirdiklari, bu vesileyle siyasi

pazarda devamliligini saglamaya calistiklar1 goriillmektedir (Okumus, 2007: 158).

Politik pazarlama neredeyse her insani ve her kurumu etkilemektedir. Herhangi bir
kurum, siyasi parti veya siyasi adaylarin basarisi ile elbette siyasal pazarlama
ilgilenmektedir. Bu dogrultuda, siyasi partiler, adaylar ve ilgililer siyasal pazarlama
ile aralarindaki olugsmus olan diyalogu siirdiiriilebilir kilmak i¢in 6nemli bir gorev

iistlenmislerdir (O’Cass, 2001: 1003).

Siyasal pazarlama, toplumlarin tiimiine hakimdir. Siyasi partilerin yani sira sivil
toplum orgiitleri, yardim kurumlari, baski ve ¢ikar gruplari, parlamentolarin yani sira
egitim ve saglik kurumlarinin dahi siyasal pazarlamay1 kullandiklar1 goriilmektedir.
Siyasal pazarlama yayginlastikca, elit kesimin siirekli dile getirdigi siyasi
sOylemlerden daha cok gercek halkin taleplerini karsilayacak olan {iriin ve hizmetler
ortaya ¢ikmaktadir. Bu sayede muhataplar ve hiikiimetler, halkin goriis ve fikirlerine
daha duyarli olmakta, halkin her kesimi hiikiimetleri istediklerini yaptirmaya tesvik
etmektedir (Lees-Marshment, 2003: 2).

Anlagildig: lizere siyasal pazarlama, toplum i¢inde bir yaris oldugunun yaninda ayni
zamanda fikirlerin potansiyel se¢menlere iletilmesi faaliyetidir. Kamu yararina
yapilmak istenen faaliyetler, siirekli olarak se¢gmenin destegini saglamak diisiincesi
elbette ki siyasal pazarlamanin i¢inde yer almaktadir. Siyasal pazarlamanin amaglarina
iligkin olan konuya deginmeden 6nce, 6zelliklerini incelemek faydali olacaktir. Bu
ozellikler, asagidaki gibi siralanabilir (Lock ve Harris, 1996: 14-16; Butler ve Colllins,
1994: 19-34; Okumus, 2007: 161):
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Herhangi bir se¢im i¢in, tiim segmenler Oy verme islemlerini ayni giin
yapmaktadirlar. Siyasal pazarlama yiiriitiiciileri ise se¢im giiniine kadar, hedef
pazarlarinda sadakat olugmasi i¢in ¢aligmaktadirlar.

Normalde, se¢imlerde dogrudan ya da dolayli olarak fiyat unsuru
bulunmamaktadir. Fakat bazi segimler i¢in uzun vadeli bireysel maliyetler ya
da pismanlik ortaya c¢ikabilmektedir. Maliyetin ortaya c¢ikmasinin sebebi,
secimlerden istenilen sonuglarin alinamamasindan kaynaklanmaktadir.

Genel olarak siyasal pazarlama, insanlarin oyunu etkilemek i¢in tasarlanmakta
ve uygulanmaktadir.

Geleneksel pazarlamadan farkli olsa da ticari pazarlama, dogrudan pazarlama
ve tanmitim gibi {irlin pazarlamasinda kullanilan tekniklerin g¢ogunu
kullanmaktadir.

Bir segmen, kendi siyasi tercihi olmasa bile, segilenlerin yonetiminde dogal bir
sekilde yasamak durumundadir.

Siyasi partiler veya adaylar, segmenler agisindan ayirmasi zor soyut bir iiriin
niteligindedir. Clinkii bu bilesenler ayr1 ayri sunulamamaktadir. Ancak,
secmenler bu konseptte olan {iriinii, yani siyasi partilerin mesajlarin1 ve
adaylarin fikirlerini degerlendirerek karar vermelidir. Se¢imlerden sonra hata
yaptiklarin1  diislinen se¢menler de bir sonraki donem yapilacak olan
secimlerde  kendilerince  hatalarin1  telafi  edip, verdikleri oyu
degistirebilmektedirler.

Her ne kadar sadakat seviyesi yiiksek se¢menler siyasal pazarlama sonucu
ortaya ¢ikmig olsa da zaman yeni siyasi olusumlarin ve yeni adaylarin oniinii
agmaktadir. Mevcut siyasi partiler dahi ek siyasal pazarlama faaliyetlerini
uygulamakta ve yeni adaylarini kendi i¢lerinden ¢ikarmaktadirlar. Bu sayede
farkli 6zellikler de hem siyasi partiye hem adaylara kazandirilabilmektedir.
Pazarlamada, lider markalar kalici olmak isterler. Siyasal pazarlama da islevini
bu sekilde kullanmaktadir. Hiikiimete gelen siyasilerin, her ne kadar zor ve
popiiler olmayan kararlar olsa da harcamalarin kontrolii, vergi artirimi, finansal
piyasalarin kisitlanmasi gibi kararlar vermesi dogal karsilanmaktadir. Zira su
gercektir Ki bu durum, oy kaybina sebebiyet verebilmektedir, ayn1 zamanda

siyasi partiler buna da ¢6ziim bulmak durumundadirlar.
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¢ Siyasal pazarlama siirecinde calisan siyasi partiler ve teskilatlanmalarinda
bulunan kisiler i¢in “kamu gorevinde pozisyon kazanmak isteyen kisiler”
yakistirmasi yapilmaktadir. Ancak siyasi organizasyonlar kar amaci giitmeyen
diger kuruluslar gibi, biiyliik 6lgiide amatdr gelenegini siirdiirmektedir ve
goniilden baglh olan kisiler yine goniillii isgiiciine dayal olacak sekilde bu

faaliyetlerde bulunmaktadir.

3.3. Siyasal Pazarlamanin Amaclari

Siyasal pazarlama, siyasi partilerin, siyasi bir organizasyon iginde bulunanlarin,
adaylarin ve parti mensuplarinin potansiyel olan se¢menlere olan uygunlugunu
ayarlamak, ayarlanan potansiyel kitlenin en iistiine ¢gikarak herkese ulagsmak, mevcut
siyasi rakipler ve muhalefet arasinda siyasi ac¢idan fark yaratmak, en az arag¢ ve
minimum gider ile gerekli oy sayisina ulasma amaciyla kullanilan teknik olarak
aciklanmaktadir (Bongrand, 1992: 17).

Cwalina, Falkowski ve Newman (2011: 17) ana akim pazarlama ve politik pazarlama
tanimlar1 arasindaki farklilik ve benzerlikleri g6z Onilinde bulundurarak, siyasal
pazarlamanin amacini belirlemislerdir. Siyasal pazarlama, siyasi pazarda bulunan
politikacilari, siyasi partileri, ¢ikar gruplarini ve ¢esitli kurumlar1 hedefleyen, onlarin

ithtiyaclarimi belirlemek ve siyasi liderlik gelistirmeyi amaglayan bir disiplindir.

Siyasal pazarlama, siyasal diinyay1 farkl disiplinlere de deginecek bir yaklagimla ele
almaktadir. Siyasal pazarlamanin en temel amaci toplumun istek ve ihtiyaglarim
karsilayarak onlar1 tatmin etmek olarak belirtilmektedir. Toplum tatmin oldugu
takdirde daha demokratik bir durum ortaya ¢ikmis olacaktir. Se¢menlerin istek ve
ithtiyaclari, bir nevi siyasal pazarlamay1 sekillendiren yegane giic halindedir. Siyasal
pazarlama sayesinde, edilgenden etkene dogru, siirekli degisim halinde bir ¢alisma
dogrultusunda cesitli segmen gruplarinin istek ve ihtiyaclarmma yonelik ¢oziimler
arastirma ¢abasi ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya ¢ikan bu caba, ¢ok sesli bir demokrasiyi
ortaya ¢ikarmaktadir (Akyliz, 2015: 24). Bu sayede, boylesine demokratik bir ortamin,
siyasal pazarlamanin amaglar1 dogrultusunda olustugu ifade edilebilir. Stirekli degisim

halinde olan ¢alisma prensipleri ve se¢menlerin giinden giine degisebilen istek ve
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ihtiyaclarindan, aslinda siyasal pazarlamanin siirekli inceleme ve arastirma gerektiren

dinamik yapiya sahip bir ¢calisma oldugu ¢ikarilabilmektedir.

Siyasal pazarlama, Shama’ya (1976: 766) gore siyasi aday ve siyasi goriislerin,
secmenlere yonelik olarak kullanilip, onlarin bu aday ve goriislere olan desteklerini
almak, siyasi ihtiya¢g ve isteklerini ger¢eklestirmeyi amaglayan, siyasal bir tatmin

surecidir.

Lock ve Harris’in (1996: 18) yorumlamalarina goére siyasal pazarlamanin siyasi
partiler adina Oncelikli amaci, bir sekilde se¢menleri ¢ekmek, siyasal pazarlama
calismalariyla onlar1 ikna etmek, se¢cimleri kazanmak ve iktidar1 elde tutmaktir. Genis
bir ideolojik konumlandirma amaci dogrultusunda ¢alismalarin siirdiiriilmesiyle daha
uzun sireyle iktidarlarin siirdiiriilecegi belirtilmistir. Agiklandig1 iizere genis bir
secmen kitlesine hitap etme hedefi gliden ve buna yonelik siyasal pazarlama
faaliyetleri yapan siyasi organizasyonlarin, iktidar siirelerinin daha uzun siirecegi ifade
edilmektedir. Siyasal pazarlamanin amaglari, incelenen tanimlar ve ortaya koyulan

diisiinceler dogrultusunda Attilla’ya gore (1997:47):

¢ Siyasi partileri, adaylar ve politikalar1 en genis kitleye kadar ulastirabilmek,

¢ Siyasi partileri, adaylari ve ilgili politikalart ulastirilacak Kitleye kabul ettirip,
kitlelerin bu yaklasimlari i¢sellestirmelerini saglamak,

¢ Bu amaglarla, siyasal pazarlama ile se¢men kitlesinin uyumlulugunu 6lgmek
ve ayarlamak,

¢ Siyasi partinin ve adaylarmin farkini ortaya koymak, se¢gmenlerin bu farki
algilayabilmesini saglamak,

¢ Belirlenen siyasi hedefleri tutturmak ve en ¢ok oy oranina sahip olmak,

¢ Secmenler tarafindan saglanan destegi stirekli kilmak ve arttirarak yola devam

etmek olarak belirtilmistir.

Siyasal pazarlamanin amaglar1 dogrultusunda, ortaya koyulan politikalar ve hedefler,
kitlelere uygun olacak sekilde belirlenmelidir. Se¢menlerin istek ve ihtiyaclari siirekli
olarak arastirilmali ve stratejiler gelistirilmelidir. Yani Siyasal pazarlamayi yalnizca oy

avciligr olarak konumlandirmak dogru olmamaktadir. Siyasal pazarlama yoluyla
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secmen tatminini olusturmak ve baglilig1 arttirmak gerekmektedir (Islamoglu, 2002:
26). Sekil 3.1.’de belirtilen siyasal pazarlama siireci, siyasal pazarlamanin amaglarimi

ayrintilariyla ortaya koymaktadir.

Siyasal Pazarlamaci . .
y »  Devletin, toplumun ve segcmenlerin Devlet,
istek ve ihtiyaglarini belirleme ™ Toplum,
Isteklerin < Segmenler
_’
Tanimlanmasi
¢ A 4 A
Siyasi Uriinlerin
Tanimlanmasi
v
Siyasi Uriinlerin Pazar1 Test Etme
_’
Geligtirilmesi
v
Sunum
_’ . .
Stratejileri Segimi
Kazanma

\ 4

N Uygulama >
Sonuclarin
Degerlendirilmesi

Sekil 3.1. Siyasal Pazarlama Siireci

Kaynak: Islamoglu, (2002: 23).

3.4. Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Siyasal propaganda ile baglayan faaliyetler hem iletisimin hem de siyasetin igeriginin
genislemesi sonrasinda siyasal iletisim kavramini meydana getirmistir. Hizla
degismekte ve gelismekte olan ¢evreye uyum saglama zorunlulugu ile birlikte
iletisim kavrami yerini pazarlama kavramina birakmistir. Giiniimiizde, siyasal
pazarlama kavrami, siyasal propaganda ile baslayan faaliyetler dizininin son
halkasin1 meydana getirmektedir (Celik, 2008: 29).
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Siyasal pazarlamanin ortaya ¢ikisinda farkli yaklagimlar bulunmaktadir ve ne zaman
¢ikmis oldugu tam olarak bilinmemektedir. Ciinkii, siyasal pazarlamaya yiiklenen
anlamlar toplumdan topluma farklilik gostermektedir. Eskiden uygulanmis segim
kampanyalar1 ve siyasal pazarlama caligmalar1 kabul gérmedigi icin, kimi 1960’
yillarin sonunu kimi 1930°lu yillart siyasal pazarlamanin baslangic1 olarak

degerlendirmektedir (Attilla, 1997: 41; Yilmaz, 2014: 13).

Siyasal pazarlama siireci, siyasi adaylarin, liderlerin veya partilerin kendilerine ait olan
fikirlerini ve yontemlerini segcmenlere yonlendirdigi siirectir. Shama’ya gore (1976:
766) siyasal pazarlama aday yonelimli, satig yonelimli ve pazarlama yonelimli olarak

lic asamada incelenmistir. Bu asamalar:

1. Aday Yonelimli Donem: Adaylar arasi olusan rekabetten dolay1
siyasetciler, bu donemde siyasal pazarlama konusunda uzmanlar ile
calismaya baslamislardir. i1k basta yapilan kampanyalarda diisiik seviyede
rol oynayan bu uzmanlar, kampanya planlamalari ve yiiriitiilmesi siirecinde
biiyiimelerini gerceklestirmiglerdir. Adaylar1 bir {iriin olarak gdérmeye
baslayan segmenler de olumlu olarak hem biling diizeylerini arttirmis hem
de siyasal algilarini degistirmislerdir. Uzmanlar ve konuyla ilgili ¢aligmalar
ortaya koyan damigmanlar ise zaman gectikce iki Onemli degisiklige
gitmislerdir. Bu degisiklikler, uzun konugmalar yerine siyasi reklamlari
kullanmak ve adaylarin segmenlerle dogal bir etkilesim ortaminda yer
almasini saglamaktir. Bu sayede se¢gmenler, hayatin dogal akisinda yapilan
siyasal pazarlama faaliyetlerinden etkilenebilecek, siyasal davraniglarini bu

yaklasimlar ile belirleyecektir.

Bu dogrultuda, siyasal pazarlama ile ilgilenen danisman ve uzmanlarin itibarinin
artmastyla birlikte sadece yerel degil, ulusal diizeyde de kampanyalarin kullanilmasi
giindeme gelmistir. Buna karsilik, ajanslarin ve uzmanlarinin sayist hizla artmistir.
Ancak, 1950’11 yillardaki siyasal pazarlama, her ne kadar yeni ve yenilikgi olsa da kitle
iletisim araglarmin gelismesi ile adaylarin tamitim1 ve dagitimindan fazlasi
olamamistir. Gerek se¢menlerin goziinde gerekse politikcilarin goziinde siyasal

pazarlama, yeterli gelisim gostermemistir.
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2. Satis Yonelimli Donem: Zaman gectikce, siyasal pazarlamanin sadece
adaylarin tanitimi ve dagitimindan ¢ok daha kapsamli oldugu anlagilmastir.
1960’larin basindan itibaren yasanan degisimler sonucunda tiim kampanya
faaliyetlerinin iyi planlanmasi ve koordine edilmesi anlayis1 ortaya
cikmistir. Sonrasinda, ortaya ¢ikan satis yonelimli yaklagimla segcmenlerin
incelenmesi, siyasal pazarlamanin boliimlendirilmesi, tanitim ve kapsamli
bir kampanya plani, satis yonelimli donemin 6nemli birer unsuru haline

gelmistir (Shama, 1976: 768).

3. Pazarlama Yonelimli Donem: Bu donemde, siyasal pazarlama satig
yonelimli donemden pazarlama yonelimli doneme gecis yasanmistir.
Watergate donemi sonrasi pazarlama yonelimli donem felsefesi
kullanilmistir. Siyasi adaylarin pazarlanmasi bu donemde daha onemli
olarak degerlendirilmektedir. Pazarlama yonelimli dénemde, adaylarin
secmen odakli olmasi, segmenlerin goriislerini ve ihtiyaglarini1 tam olarak
karsilama potansiyeli barindirmasi i¢in c¢alisilmaktadir. Bunun yaninda,
siyasal pazarlama faaliyetleri maksimum etki verecek sekilde
diizenlenmektedir. Son olarak, uzun vadeli kazang elde etmek, segmenlere
iyi hizmetler vermek ve dogal olarak siyasi parti ve adaylar igin uzun vadeli
secmen tercihlerinin olugsmasini saglamak, pazarlama yonelimli donemin

en 6nemli hedefleri olarak agiklanmistir (Shama, 1976: 770).

3.4.1. Diinyada Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlamanin kdkeni Antik Roma’ya kadar uzanmaktadir. Ancak Roma’da
siyasi makamlar i¢in halk toplantilarinda gizli oylama yapilmistir. Bu sebeple, adaylar
kapsaml1 bir segim ¢alismas1 yapmislardir. Ornegin adaylar, beyaz kiyafetler giyerek
kendilerini tanitmiglardir. Pompei’de siyasal pazarlamacilar, siyasi reklam olarak
graffitileri kullanmislardir. Bunun yani sira, bolgenin en taninmis ve varlikli
insanlartyla sokak sokak gezerek kampanya ve se¢im ¢alismalarini yiirtitmislerdir.
Sozlii iletisimlerden de 6zellikle yararlanmislardir. Bu iletisimleri yapan ve en {inlii
konusmacilardan olan Cicero’nun in toga candida’sinda adaylarin kendilerini iyi
tanitarak sevdirmesi gerektiginden bahsedilmektedir (ilarslan-Duygu, 2017: 20-21).

Buna yonelik olarak adaylarin insanlara ismiyle hitap etmesi ve onlar1 etkilemesinin
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Oonemi belirtilmistir. Bunlarin disinda, adaylarin comert olmasi, ulasilabilir olmasi,
sayginliklarini ve itibarlarin1 kullanarak insanlari etkilemeleri siyasal pazarlama ile

ilgili yoniiyle degerlendirilmistir (Keskin, 2014: 13).

Diinya’da siyasal pazarlamanin ortaya ¢ikisi yakin tarihte olmustur. Ancak kullanildigi
zamanlar ¢ok daha eskiye dayanmaktadir. Siyasal pazarlamanin, sec¢im
kampanyalarinda kullanilir hale gelmesi, 6zellikle politikacilar1 ¢ok rahatlatmistir.
Siyasal pazarlama, siyasette olusan rekabet dolayisiyla se¢im ¢alismalarini da bir hayli
renkli hale getirmistir. Bu boyutta siyasal pazarlamanin baglangici 19. ylizyilin sonuna

dogru uzanmaktadir (Inal ve Giirbiiz-Karabacak, 1997: 157).

Lock ve Harris’in (1996: 14) European Journal of Marketing’te yayinlanan “Political
marketing - vive la difference!” isimli makalelerinde siyasal pazarlama tekniklerinin
acik olarak kullanilmasi en az 1920 yilina dayanmaktadir. Ingiltere’de Saatchi ve
Saatchi’nin kullandig1 “is¢iler ¢alismiyor” posterlerinin yaymlanmasindan sonra
siyasal pazarlama sdylemi daha ¢ok kullanilmaya baslanmis ve bir¢ok pazarlamaci,
kullandiklar1 kavramlar ve yontemlerin siyasi arenaya dogrudan aktarildigini ve

kullanilacagini belirtmislerdir.

Bolseviklerin kullandigi yontemler ise, resimli gazeteler, fotograflar, pankartlar, vitrin
gosterimleri, pazarlar, trenler, sinema izlenen alanlar ve kalabaliklarin toplandigi
yerler ve siirekli seyahat halinde olan propaganda gruplarmin galigmalaridir. Ornegin
Trogki, matbaa ve propaganda ofisi olarak kurulan 6zel bir trende bulundugu tilkeyi
bastan asagi gezmistir. Yapilmis olan bu g¢alismalar, siyasal pazarlamanin ilk

calismalari olarak literatlirde yer almaktadir (O’Shaughnessy, 1990: 22).

3.4.2. Amerika Birlesik Devletleri’nde Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin ilk Orneklerine Amerika Birlesik Devletleri’nde
rastlanmaktadir. 1928 yilinda se¢im kampanyalarinda Franklin Roosevelt’in radyoda
yapmis oldugu konusmalar ve secim kampanyasinda kullanmis oldugu reklamlar,
siyasal pazarlama alanindaki ilk ornekler olarak kabul edilmektedir. 1941 yilinda

yapilan bir arastirmaya gore, o yil yapilan secimlerde oy kullanan se¢gmenlerin
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%51’inin  se¢im kampanyalarinda radyo ve televizyonda yapilan yayinlar

dogrultusunda karar verdikleri degerlendirilmektedir (Y1lmaz, 2014: 14).

Siyasal pazarlama, modern bir disiplin olarak, yukarida belirtildigi gibi Amerika
Birlesik Devletleri’nde inceleme alani olmus ve gelismistir. Bu durumun en 6nemli
sebebi, Amerika Birlesik Devletleri’nin siyasal sisteminin, siyasal pazarlama ve ¢esitli
kampanyalara diger devletlerden Once ortam saglamasi ve bu uygulamalar
desteklemesidir. Saglanan bu ortam ve sartlarin, siyasal pazarlamanin dogusuna zemin

olusturdugu ifade edilmektedir (Polat, 2015: 24).

19. yiizyilda yapilmis olan yapay kampanya faaliyetleri siirecinde son derece dnemli
baskan adaylar1 ortaya cikarilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde 1824°te aday
olan Andrew Jackson, kampanyasinda; sarkilari, seramik esyalar1 ve bir dizi yenilikler
ile bagkan adayimnin imajinin giiglendirilmesi i¢in ¢alismalar yapilmistir. 1840°ta ise,
William Henry Harrison’un adayliginda verilen mesajlara miizikler eklenerek
kampanyalar olusturulmustur ve adayliginin yayilmasi i¢in Abraham Lincoln i¢in de
kullanilan gorsel mesaj icerikli baskilarla brosiirler yapilarak segmenlere dagitimi
saglanmistir. 1844 yilinda ise Henry Clay, secim doneminde yapilan pazarlama

faaliyetlerinde bir hayvani (rakun) sembol olarak kullanmistir (Tan, 1998: 12).

Aziz’e gore (2011: 122-123) Amerikan siyasal pazarlama faaliyetlerinde iki dnemli
safha esas alinmaktadir. Bunlar klasik olarak orgiitsel politikalar donemi ile se¢im
zamanlarmda yapilan faaliyetlerdir. Ikisi arasinda amag agisindan fark olmasa da
secmenler ve adaylar arasinda kurulan iletisimin yontem ve teknikleri ve mesajlarin
icerikleri arasinda farkliliklara rastlanmaktadir. Bu dogrultuda, birinci asamadaki
siyasal pazarlama faaliyetleri uzun vadeli olacak sekilde yapilmaktadir ve imaj
olusturma, prestij ve sayginlik kazandirma olgularini igermektedir. Ikinci asamada ise
siyasal pazarlamanin kisa donemde sonug almaya yonelik bir siyasi kampanya olarak

yiiriitiildigl degerlendirilmektedir.

Teknoloji gelistikge ortaya c¢ikan ve giiniimiiziin vazgecilmez iletisim araci olan
internet, Amerika Birlesik Devletleri’nde siyasal pazarlama uygulamalarinda etkili
sekilde kullanilmaktadir. 2000 yilinda yapilan bagkanlik secimlerinde George W.

Bush ve Al Gore’nin geleneksel siyasal pazarlama faaliyetlerinin yaninda interneti de
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kullandiklar1 ~ goriilmektedir. Internet yoluyla yapilan siyasal pazarlama
faaliyetlerinde, segmenlere dogrudan ve kolay bir sekilde ulagilmasi hedeflenmistir
(Demirtas, 2010: 70). interneti efektif bir bicimde kullanan adaylar, web sitelerini de
kendilerini tanitma amacli kullanmiglardir. Hatta bu se¢im déneminde, adaylarin web
sitelerini 144 milyon kisi ziyaret etmistir (Polat, Giirbiiz-Karabacak ve Inal, 2004: 17).
1960 yilinda Amerika Birlesik Devletleri Baskanlik se¢imlerinde aday olan R. Nixon
ve J. F. Kennedy, televizyonda yayimlanan bir tartisma programina katilmislardir. Bu
durum televizyonun siyasal pazarlama i¢in kullanilmas1 noktasinda bir ilk olarak tarihe
geemistir. J. F. Kennedy bu programda oldukca iyi bir performans gostermis ve
Nixon’a karst bir istiinlik saglamistir. Bu uygulama 1992 se¢imlerinde de ortaya
koyulmustur. George W. Bush, Bill Clinton ve Ross Perot da ayni sekilde bir
televizyon programinda kars1 karsiya gelmislerdir (Celik, 2008: 30). Amerika Birlesik
Devletleri’nde ortaya koyulmus bu siyasal pazarlama faaliyetleri, se¢gmenleri

fazlasiyla etkiledigi i¢in se¢im sonuglarina dogrudan etki etmistir.

3.4.3. Avrupa ve Diger Ulkelerde Siyasal Pazarlama

Amerika, Ingiltere ve ayn1 zamanlarda siyasal pazarlama ile ilgili faaliyetler ortaya
koyan bazi tilkelerdeki ¢caligmalar kisaca ele alinmakla birlikte, farkli cografyalarda ve
farkl1 iilkelerde siyasal pazarlamanin gelisimine deginilmesi gerekmektedir. Ilgili
degisimler ve gelisimler géz Oniinde bulunduruldugunda, siyasal pazarlamanin
problemleri ¢6zdiigli degerlendirilmis, daha fazla kabul gordiigii ifade edilmistir

(Akyiiz, 2015: 47).

Modern siyasal pazarlama, Amerika Birlesik Devletleri’nde yayginlastiktan hemen
sonra Avrupa ve diger demokratik iilkelere yayilmaya basladig: ifade edilmektedir. Bu
noktada oOncii rol oynayan Amerika Birlesik Devletleri’nden esinlenen Bati
Avrupa’nin, siyasal pazarlamaya énemli katkilar sagladig: belirtilmektedir. Ornegin,
Ingiltere’de siyasal pazarlamanin ilk 6rnekleri, her ne kadar bugiin oldugu gibi modern

olmasa da 1930’lu yillara kadar uzanmaktadir (Polat, 2015: 34).

Literatlir arastirmalarinda siyasal pazarlamanin giderek biiyliyen bir olgu oldugu
acikca gorlilmektedir. Siyasal partiler ve adaylar, daha etkili bir sekilde rekabet etmek

icin siyasal pazarlama faaliyetlerini kullanmaktadirlar. Bu uygulamalardaki yeni
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gelismeler de kiiresel irtibatin artisindan Gtiirti tiim {ilkeler arasinda hizli bir sekilde
yayilmaktadir (Lees-Marshment, 2009: 457). Siyasal pazarlama konusunda fikir
sahiplerinin ve pazarlama danismanlarinin yaptig1 seyahatlar sayesinde Diinyanin her
yerine yayilan siyasal pazarlama faaliyetlerinin; Cin, Rusya, Cek Cumhuriyeti,
Portekiz, Brezilya, Tiirkiye ve Romanya gibi iilkelerde yaygin olarak kullanildigi
tespit edilmistir (Lees-Marshment, 2006: 6-7).

Almanya'da siyasal pazarlama ¢alismalar1 ikinci Diinya Savasi’nin sonundan bu yana
kullanilmaktadir. Savas sonrasinda Siyasi parti yonetimi ve siyasi parti reklamlari
siyasetin 0zl olarak fazlasiyla one ¢ikmistir. Reklam ve pazarlama g¢aligmalarinin
artistyla siyasi partiler de reklam ajanslar1 ve politikada pazarlama ile ilgilenen
danigmanlar ile daha ¢ok ¢alismaya baslamiglardir. Stoiber (1983) ve Wangen’in
(1983) yapmis oldugu ¢alismalar; sadece reklam stratejileri degil, pazarlama bilimi ve
siyasetin ortak bir temele oturtulmasimi saglamistir (Bauer, Huber ve Hermann, 1996:
154).

Fransa’da siyasal pazarlama caligmalarinin ilkini Michel Bongrand ve ¢alisma
arkadaglari, 1966 yilinda Fransa Basbakani Georges Pompidou’nun istegi {izerine
gerceklestirmiglerdir. 1973 yilinda yapilan secimlere kadar siyasal pazarlama
calismalarin1 zenginlestirmek i¢in ¢alisan bu ekip, genis bir kapsamda hazirlanmistir.
Calismalarin igeriginde sosyo-demografik ayrintilar, ekonomik ve sosyal bilgiler yer
almaktadir. Dogal olarak, segmenlere yonelik analiz calismalarini da yapabilme
imkani, bu ekibin ¢alismalar1 sayesinde olusturulmustur. Bunun yani sira, medyanin
ve kitle iletisim araglarinin segmenler {izerindeki etkilerinin olglimii saglanmustir

(Bongrand, 1992: 10-12; Cubukgu, 2005: 85).

Finlandiya’da 1990 yilinda parcalanan ve azalan komdiinist hareketten olusan Sol
Kanat ittifaki, arastirma sirketi Gallup ile calismislardir. Reklam ajans1 Focus OY,
secimler i¢in hazirlik ve planlamada 6nemli bir yer tutmustur. Bu ajanslar ve arastirma
sirketleri, siyasi partilerin vurguladigi temalar1 kullanarak, se¢im kampanyasi igin
tanitic1 posterler ve brosiirler tasarlamiglardir. Hatta bu ajanslar ve sirketler, yerel
radyo reklamlarinda dahi kendilerini gostermislerdir. Ortaya koyduklari ¢calismalarda,
kampanyanin iiriniinii olusturmus ve se¢gmenler igin alternatifler ortaya koymuslardir.

Buna ek olarak ajanslar, siyasi tavsiyeler verme noktasinda bir danigman goérevi
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gormiis, siyasi partilerin televizyon programlarindaki tutumlari i¢in adaylarina egitim

programlari ve kurslar diizenlemislerdir (Sundberg ve Hognabba, 1992: 84-85).

Avusturya’da profesyonel olarak siyasal pazarlama faaliyetleri, 1970 yilinda ilk kez
kullanilmistir. Segmenlerin hedef gruplara ayrilmasi, siyasal reklamlar, televizyon
reklamlarinin kullanilmasi, aday imaji, kitle i¢indeki ana aktorlerin se¢gmenlere
yonelik davranmiglar1 gibi siyasal pazarlamada se¢im kampanyasi teknikleri ve
stratejileri bu faaliyetler yoluyla ortaya koyulmustur. Kampanyalar 6nce partinin kendi
taraftarlarina asilanmig olup, sloganlar ile muhalefete yapilan saldirilar, itirazlar ve
sadakat olusturma stratejileri ile devam ettirilmistir. 1970 yilindan bu yana siyasi
partiler, secmenlerin beklentilerine yonelik olarak daha fazla siyasal pazarlama
konularina ¢alismis, parti profillerini giiclendirmek ve adaylarin imajlarini olusturmak
i¢cin bu yontemleri kullanmiglardir. Bu dogrultuda, giinden giine Avusturya’daki se¢im
kampanyalarinin planlanmasi1 daha profesyonel hale gelmistir (Miiller ve Plasser,

1992: 27-28).

Siyasal kampanyalar ve buna bagl olarak yapilan iletisim faaliyetleri, kitle iletisim
araglarmin ve yeni medya araglarimin kullanilmasiyla, se¢menlerin ihtiyag ve
isteklerinin karsilanmasi noktasinda kullanilarak, siyasi partiler ve siyasi aktorlerin
fazlasiyla onemsedigi siyasal pazarlamanin biitiiniinii olusturmaktadir. Basta Amerika
ve Ingiltere’nin ortaya koydugu siyasal pazarlama calismalar1 daha ¢ok
yayginlagsmakla beraber, giinden giine tiim {ilkelerin giindemine girmis ve bu iilkeler
tarafindan fazlasiyla benimsenmistir. Hem uygulamalar1 yoniiyle hem de teorik agidan
siyasal pazarlama ¢aligmalarinin iilkelerdeki kullaniminin agiklanmasiyla beraber, bir
sonraki boliimde, iilkemizdeki politik yasamin ne sekilde gelistigi ve siyasal

pazarlama faaliyetlerinin ne sekilde gelistigi ve yonetildigi agiklanacaktir.

3.4.4. Tiirkiye’de Siyasal Pazarlama

Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin profesyonelce yapilmasi gelismis diger iilkelere gore
daha ge¢ baslamistir. Bu durum, siyasi partilerin karar verici organlarinin
pazarlamanin geregine inanmamasi, bazi yetkililerin isleri profesyonellere
devretmekte isteksiz davranmis olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte,

siyasi parti yoneticilerinin, baz1 degisim ve yenilikleri iyi takip edememesi ve bu
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konulardaki siipheci yaklagimlari, siyasal pazarlamanin gelisimi acisindan olumlu ve

olumsuz sekilde degerlendirilmektedir (Tan, 1998: 14).

Tirkiye’de siyasi partilerin se¢im zamanlarinda yaptiklari siyasal kampanyalarin tarihi
1946’lara kadar gitmesine ragmen, bu isi profesyonelce yapan ajanslardan dogrudan
ve dolayli yoldan yararlanilmasi1 1977 se¢imlerinde baslamistir. Siyasi partiler, siyasal
reklam ve pazarlama faaliyetleri ile ilgilenmeye bagladiklarinda, uzmanlarin
pazarlama islemlerini daha dogru ve yonetilebilir bir sekilde yapacagini anlamiglardir.
Ulkemizde siyasal pazarlamanimn daha 6nceki dénemlerde gelismemesinin sebebi, o
donemde siyasal arenada bulunan siyasi partilerin “bunu biz de yapariz” mantigindan
kaynaklandig1 anlagilmaktadir. Ancak, siyasal pazarlama konusu Aziz’e gore (2011:

145) hem birlikte ¢alisabilme hem biitceyi yonetebilme hem de vizyon isidir.

Cok partili donemde Tiirk siyasal tarihinin en 6nemli se¢imlerinden birisi olan 1950
Milletvekili Genel Secimleri’nde siyasal pazarlama faaliyetlerinin 6nemli noktalar:
secimlere yonelik olarak kullanilmistir. Radyo yayinlari, yazili basin, baskili araglar
ile yonetilen siyasal kampanyalar, brosiirler, afisler ve el ilanlart ile desteklenmistir.
Yapilan secimlerde, Demokrat Parti’nin 6zel sloganlar Tiirkiye’nin siyasal pazarlama
geemisi agisindan ¢ok Onemli bir yer tutmaktadir. Afislerdeki “Yeter Soz
Milletindir!”, “Biiyiik Tiirkiye Igin Desteginizi Istiyorum” sloganlar1 ve kirat
amblemli afigler ile daha 6nce gériilmemis bir ¢alisma ortaya koyulmustur. Bu se¢im,
ilk kez bati demokrasilerinde goriilen, siyasal pazarlama faaliyetlerini fazlasiyla
barindiran bir se¢im olmustur (Aziz, 2011: 156). Se¢im doneminde, daha dogru ve
secmenleri etkileyecek siyasal pazarlama faaliyetleri gelistirmis ve bunlar1 basarili bir
bicimde ortaya koymus olan Demokrat Parti ve Demokrat Parti Genel Bagkam
merhum Adnan Menderes, secimlerde tarihi bir zafer elde etmistir. Bu sec¢imin
sonucunda kazanan tarafin siyasal pazarlamay1 dogru kullanmis olmasi ve basari elde
etmis olmasi, siyasal pazarlamanin Onemini agik¢a ortaya koymaktadir. Ancak,
Demokrat Parti’nin zaferini sadece siyasal pazarlama c¢aligmalar1 Gzelinde

degerlendirmek dogru bulunmamaktadir.
Siyasal pazarlama g¢aligmalarina 1970’li yillarin sonlarinda reklam ajanslarinin da

katildig1 goriilmektedir. Siyasi reklamlar, 1977 se¢imleri ile siyasette yer bulmustur.

1977 oncesinde radyolarda konusmalarin yapilmasi, ilanlarin  yayimlanmasi,
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bildirilerin dagitilmasi, afis, el brosiirlerinin se¢gmenlere ulagtirilmasi i¢in ¢alismalar
yapilmistir. Cen Ajans, Adalet Partisi i¢in 1977 se¢imlerinde bir kampanya hazirlamis
ve o y1l, kampanyalarin gelisimi ve profesyonel ¢alismalarin yayginlasmasi bir doniim
noktas1 olarak agiklanmistir. Bu dogrultuda, 1983 secimlerinde iki siyasi parti reklam
ajanslarindan profesyonel danismanlik hizmeti almiglardir. Anavatan Partisi Man
Ajans, Milliyet¢i Demokrat Partisi de Ajans Ada ile ¢alismalarini stirdiirmistiir. O
donem TRT’de siyasi parti liderleri ile ¢esitli siyasal programlar diizenlenmistir. Daha
sonra lilkemizde Amerika Birlesik Devletleri’nde oldugu gibi birgok siyasi kampanya

giindeme gelmis ve ¢alismalar yayginlasmistir (Polat ve digerleri, 2004: 71-72).

Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin se¢cim donemleri disinda uygulanmaya baslamasi ise
1984’14 yillarda olmustur. Se¢im kampanyalari ile siirli kalan siyasal pazarlama
faaliyetleri, se¢im olmayan bir dénemde “icraatin I¢inden” programi ile ortaya
ctkmistir. Dénemin Basbakani ve Anavatan Partisi lideri Turgut Ozal, aylik
programlar dogrultusunda hiikiimetin ¢alismalar1 ve programlarn ile ilgili bilgileri
halka bu programlar yoluyla ulastirmay1 hedeflemistir (Attilla, 1997: 116). 1991
yilinda erken se¢im karar1 alinarak yapilan Milletvekili Genel Segimleri’nde Anavatan
Partisi, Tiirk reklamcilar ile sinirli kalmayarak yabanci bir siyasal reklam uzmani olan
Jacques Sequela ile ¢aligmistir. SHP Yorum Ajans’la, DYP AX Ajans’la, DSP Cen
Ajans’la, Refah Partisi ise Anajans ile ¢alismistir. Bu secimlerde DYP birinci, ANAP
ikinci, SHP {iclincii, RP dordiincii ve DSP de besinci parti olarak mecliste yer
bulmustur. Alinan bu sonuglar, siyasal pazarlama faaliyetlerini ortaya ¢ikarmasa da

etkisini gdstermektedir (Inal ve Giirbiiz-Karabacak, 1997: 158).

1991°de yapilan secimlerde farkli olarak Refah Partisi, cesitli insan tipleri i¢in siyah
beyaz fotograflar kullanarak siyasal pazarlama faaliyetlerine bir yenilik getirmistir. Bu
fotograflarda “adil diizen” ve “yeni bir diinya” sloganlariyla, siyah beyaz tiplemeler
ile halkin sorunlar1 ve istekleri arasinda bir bag kurulmustur. Coziim yolu olarak Refah
Partisi vurgulanmigtir. Refah Partisi’nin kampanyasinda en Onemli agirlik
teskilatlanma ¢alismalarinda olmustur. Se¢gmenler ile birebir iletisim kurularak onlar1

etkileme amagh siyasal pazarlama calismalar1 ylriitilmiistiir (Attilla, 1997: 122).

Hem 18 Nisan 1999 se¢imlerine hem de 3 Kasim 2002 Milletvekili Genel Se¢imleri’ne

bakildiginda, siyasi partilerin cagdas iletisim ydntemlerini basariyla kullandiklar
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goriilmektedir. Ulkemizdeki siyasi partilerin, siyasal pazarlamanin énemini bu yillarda
daha ¢ok benimsedigi goriilmektedir. Gelisen diinyada, se¢gmenlere programlarini ve
mesajlarini mesajin1 hizli ve dogru sekilde aktaramayan, projelerini etkili ve ikna
edici bir bigimde sunamayan, ¢Oziim Onerilerini kamuoyuna dogru sekilde
yansitamayan siyasi partilerin basarili olma sanslar1 neredeyse imkansiz hale geldigi

anlasilmistir (Kahraman, 2016: 56).

3 Kasim 2002 se¢imlerinde yalnizca iki parti se¢im barajini agsarak meclise girmistir.
Onceki hiikiimeti olusturan iig siyasi partinin de meclis disinda kalmasi, segmenlerin
istek ve ihtiyaglarin1 karsilamayan, onlara ulagamadan siyaset ortaya koyan
caligmalarin basarisizligin1 beraberinde getirmis ve siyasal pazarlama konusunda
Oonemli bir gosterge olusturmustur (Alniagik, 2003: 25). Kuruldugu giinden bugiine
kadar girmis oldugu se¢imlerde galip gelen Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti),
2002 se¢imleri itibariyle gerek teknolojiyi gerekse kampanya araglarini1 dogru sekilde
kullandig1 belirtilmis ve siyasal pazarlamada degisimin AK Parti tarafindan
baslatildig1 degerlendirilmistir. 2002 yilinda se¢im kampanyalar1 doneminde AK Parti,
Arter Reklam Ajansi ile ¢alismis, “Her sey Tiirkiye i¢in” sloganini kullanmistir. AK
Parti, toplamda 137 miting yaparak, billboard ve afis ¢aligmalarina da ¢ok onem
vermistir. Bu dogrultuda kamuoyu, AK Parti’nin lideri Recep Tayyip Erdogan’a ¢ok
onemli bir tevecciih gdstermistir. Ancak AK Parti, her ne kadar 2002 yilinda siyaset
sahnesine ¢ikmis olsa da tabani ve yoOnetim kadrolari itibariyle “Milli Goriis”
gelenegine dayandigi icin, Refah Partisi ve Fazilet Partisi gibi partilerle benzer sekilde

siyasal pazarlama faaliyetlerinden faydalanmistir.

Literatlir incelemeleri dogrultusunda, siyasi partilerin ortaya koydugu siyasal
pazarlama faaliyetleri konularinda yapilan pek ¢ok aragtirmanin AK Parti ve bu partiye
ait ¢abalarin iizerine olusturuldugu goriilmektedir. Zira, 2002 yilindan bu yana yapilan
yerel se¢imler, genel secimler, referandumlar ve cumhurbagkanligi se¢cim sonuglarina
gore birinci olan AK Parti’nin ¢aligmalar1 dogal olarak arastirmacilar tarafindan dikkat
cekici bulunmustur (Kahraman, 2016: 59). Bunun yani sira, AK Parti’nin yaklasik 20
yildir siiren iktidar hikayesinin arkasindaki en 6nemli faktoriin, lidere duyulan giiven
oldugu degerlendirilmektedir. Nitekim bu durum hem siyasi lider se¢cimi hem de
siyasal pazarlama faaliyetlerine yonelik olan caligmalarin diger siyasi partilere de

ornek oldugunu gostermektedir.
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Sonug olarak siyasal pazarlama faaliyetleri, 50 yili askin ge¢misiyle lilkemizde ¢ok
biiyiikk gelismeler gostermistir. Bu gelismelerin  6nemli kisminda, teknolojinin
gelisimiyle ortaya ¢ikan iletisim faaliyetleri yer almaktadir. Tiirkiye nin bat1 ile olan
iliskileri, kiiresellesme siirecinde gelismis iilkelerden etkilenme durumu, siyasal
pazarlama faaliyetlerinin baska iilkelerden esinlenilerek kullanilmasi1 ve ajanslarla
calisilmasi, yerli-yabanci uzmanlar ve danigsmanlarin se¢im kampanyalarina dahil
edilmesi gibi olgular siyasal pazarlamanin gelisimini saglamistir. Basaril1 olabilecek
siyasal pazarlama faaliyetleri takip edilmis, izlenmesi gereken kurallar lilkemizde

onemli bir seviyede uygulanmistir (Aziz, 2011: 181).

3.5. Siyasal Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavrami 1953 yilinda Neil Borden tarafindan ortaya atilmistir.
Sonrasinda bu alanda ¢aligmalar yapan aragtirmacilar, pazarlama eylemlerinin kisa ve
0z sekilde smiflandirilmasini saglamiglardir. Bu galismalarin en 6nemlilerinden biri
olan Jerome McCarthy’nin smiflamasi {riin, fiyat, dagiim ve tutundurma
(Pazarlamanin 4P’si) olarak pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yer edinmistir (Polat

ve digerleri, 2004: 58).

Divanoglu’na gore (2008: 116) siyasal pazarlama teorisinde siyasal pazarlama karmasi
elemanlar1 ¢ok biiylik 6nem tagimaktadir. Siyasi partilerin, siyasal pazarlama karmasi
elemanlarim1 farkli sekilde kullandigi ve bu farkliliklarin da se¢gmenlerin o siyasi
partilere oy verdigi se¢imlere yansidigi degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, se¢im
kampanyalarinda siyasal pazarlama karmasi elemanlarimi etkin ve dogru kullanan
siyasi partilerin daha basarili oldugu ifade edilmektedir. Nitekim bu elemanlar
dogrultusunda se¢menlerin istekleri ve siyasi partilerin bu isteklere karsilik ¢6ziim
Onerilerinin daha dogru aktarildig: goriildiigli i¢in, farkindalik ve bilinirlik yaratma

noktasinda da 6nemli bir yer tuttugu belirtilmektedir.

Pazarlama karmasi olarak literatiire giren unsurlarin siyasal pazarlama karmasi olarak

uyarlanmasi Tablo 3.2.’de belirtilmistir:
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Tablo 3.2. Siyasal Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Siyasal Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Uriin —— | Lider, Parti Program1 ve Adaylar

. Secim Sandigina Gitme, Oy Kullanma,
Fiyat e

Uye Aidatlar, Bagislar, Devlet Destegi

Kitle Iletisim Araclar1, Goniillii ve Parali
Calisanlar, Partinin 11 ve Ilce
Tutundurma —> _
Teskilatlari, Diizenlenen Sosyal
Etkinlikler, Kongreler ve Toplantilar

Miting, Reklam, Halkla Iliskiler

Caligmalari, Kigisel = Propaganda,
Dagitim Tanitim, Haber Niteligi Tasiyan
Programlar ve Oy Artirict  Diger

Calismalar

Kaynak: Divanoglu, (2008: 106).

3.5.1. Siyasal Pazarlamada Uriin

Siyasal pazarlama ile ilgili yapilan calismalarda, siyasal pazarlama karmasi
elemanlarindan olan siyasal iiriin ¢esitli tanimlamalar ile agiklanmistir. Lees-
Marshment’e gore (2001: 694) siyasal iiriin; siyasi lider, milletvekilleri ve adaylar,
parti ¢alisanlari, partinin yonetim kadrosu, parti tiiziigl, partinin program ve
konferanslari, partinin uyguladig: politikalar gibi unsurlardir. Niffenegger’e gore ise
(1989: 47) siyasal {irlin; siyasi parti, siyasi partinin adaylari, adayin ge¢misi, adayin

kisisel ozellikleri, partinin imaj1 ve partinin uyguladig: politikalardir.

Siyasal {riin denildiginde, akla siyasi parti lideri, adaylari, programlari, ideolojisi,
felsefesi ve parti kimligi akla gelmektedir. Se¢cmenler, siyasal {irlinlin toplam degerini
inceleyip degerlendirerek en iyiden kotiiye dogru siralandirmakta ve karar
vermektedir. Siyasal iriinii olusturan 6gelerin tercihlerde belirleyici oldugu ise,

toplumlarin i¢inde bulundugu demokratik ortama, bulunulan iilkenin yonetim sekline
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ve lilkenin mevcut sorunlarina gore degisim gosterdigi degerlendirilmektedir

(Islamoglu, 2002: 116).

Baska bir acidan bakildiginda, siyasal iiriin, siyasi parti ile segmenler arasinda koprii
gorevi gormektedir. Zira segmenler, siyasi partileri sunmus oldugu iiriinlere yonelik
olarak degerlendirmektedir. Se¢mende olusturulacak {irlin imaji, gelecek olan
secimlerde oy potansiyeli olarak geri donmektedir. S6z konusu dogrultuda, siyasi
partiler siyasal iirtinlerin segmenler tizerinde olusacak etkisini dogru sekilde tespit
etmeli ve buna yonelik olarak iiriinlerin stratejisini yonlerdirmek durumundadirlar.
Bununla birlikte, rakiplere kars Gistiinlik saglamak ve se¢menlerin de siirdiiriilebilir
sekilde siyasi parti bagliligini siirdiirmek i¢in, siyasal {iriniin siyasi parti yoneticilerine

yol gostermesi beklenmektedir (Tan, 2002: 36).

Siyasal pazarlama karmasinin bilesenlerinden biri olan iiriin; Limanlilar’a gore (1991:

29) ti¢ ayr1 baslikta incelebilir:

1. Lider: Hedef kitleye dahil edilmis segmenlerin dikkatini, ilgisini ve tercihini
bir kisiye dogru iten calismalar lider pazarlamasi olarak incelenmistir.
Secilmek isteyen siyasi adayin nitelikleri, rakiplerine karsi olan tistiinliikleri ve
farkliliklarin belirlenmesi adina bir iiriin olarak lider, siyasal pazarlamada son
derece 6nem arz etmektedir.

2. Fikir: Siyasi partilerin se¢im donemlerinde sunduklari parti programlari ve
segim Dbildirgeleri fikir olarak degerlendirilmektedir. Siyasi partilerin,
adaylarin ya da liderlerin se¢cmen kitlesine ulasarak fikir ve politikalarini
iletmeleri, fikir olarak belirtilmektedir.

3. Siyasi Parti: Siyasi partinin pazarlanmasinda; siyasi partilerin pazardaki
se¢cmenler tarafindan benimsenmesi, partiye iiye yapilmasi, finansal katkilarda
bulunulmas: ve yeni sempatizanlar kazanmanin saglanmasi {izerinde
durulmaktadir.

Siyasal iriin, Polat’a gore (2015: 436-437) siyasal pazarlama karmasimin temel
unsurlarindan biridir. Siyasi partilerin veya adaylarin, se¢gmenlere sunduklarinin
karsisinda, onlardan destek talep etmektedir. Nitelik olarak yaklasildiginda siyasal
iiriin, pazarlamanin diger alanlarinda kullanilan {iriinden ¢esitli farkliliklar

gostermektedir. Zira siyasal iirlin, birgok unsurdan meydana gelen bir paket olarak
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ifade edilmektedir. Bu paket i¢inde en degerli olan kuskusuz lider olmaktadir. Lider,
sadece iilkemizde degil, diinyanin ¢ogu iilkesinde siyasal iirlin paketinin en 6nemli
unsuru olarak gosterilmekte, hatta bu paketteki diger parcalari bastiran bir unsur olarak

degerlendirilmektedir.

Ulkemizde, siyasi partiler ¢ok biiyiik sayilara ulasan segmen kitlelerinden oy talep
etmektedirler. Bundan dolay1 siyasi partiler hem se¢im zamanlarinda hem segim
zamanlar1 disinda segmenlerin istek ve ihtiyaglarina yonelik olarak siyasal iiriinlerini
gelistirme ¢abasina girdikleri goriilmektedir. Bunun yani sira, basariyla ulagsmak icin
de dogru aday ve fikirler ile secmenlere ulagsmay1 hedeflemektedirler. Bu dogrultuda,
siyasi partiler ve adaylar se¢cim Oncesi segmen taramalarina odaklanmali, segcmenlerin
istek ve ihtiyaglarim1 belirlemeli, buna uygun ¢oziimler gelistirmeli ve segmenlere
ulasmalidirlar (Demirtag, 2010: 93). Boylece, siyasi partiler ve adaylar, se¢imlerde
istedikleri basariya ulagsma imkani elde etmis olurlar. Bu baglamda, siyasal pazarlama
karmasinde yer alan siyasal iiriin; siyasi lider, siyasi parti programi ve siyasi adaylar

olarak ele alinacaktir.

3.5.1.1. Siyasi Lider

Siyasi lider, siyasal toplulugun basinda bulunup, bu toplulugun amagclan
dogrultusunda hareket eden, var olan iiyelerin bireysel amaglariyla toplumun istek ve
ithtiyaclarimi belirleyip gerekli koordinasyonu saglayan ve ortak bir biling olusturma
amaci giiden, i¢inde bulundugu toplulugu yiiceltme ¢abasi iginde olan kimsedir
(Arklan, 2006: 48). Ancak siyasi liderler, siyasal sistem igerisinde siyasi partilerin
cekirdegini olusturduklari i¢in, partiler arasi rekabet siirecinde karsilastiklar1 zorluklar
sebebiyle yipranabilirler. Ozellikle siyasi partiler ile biitiinlesmis olan liderlerin
yipratilmast hem partiye hem de segmenlere zarar verebilmektedir (Divanoglu, 2008:

108). Bu sebeple siyasi lider, toplumun 6niinde son derece dikkatli olmalidir.

Siyasi liderler i¢in uygun olan stratejik yonelimler, siyasal pazarda genigleme ve pazar
payin1 korumak olarak agiklanabilir. Bu paym korunmasinda siyasi liderler i¢in risk
olusturabilecek alanlar bulunmaktadir. Bunlar; teknolojik, sosyal ve siyasi degisimlere
ayak uyduramamak, se¢gmenlerin istek ve ihtiyaclarini karsilayamamak, siyasi partide

meydana gelen i¢ ¢gekismeler ve siyasi arenaya yeni katilan siyasi partilere pazar payini
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kaptirmak olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, siyasi lider; siireklilik ve
degisim unsurlart arasinda dengeyi kurmak durumundadir. Bu nedenle lider, vizyon
sahibi olmali ve siirekli olarak hedeflerini ortaya koymalidir. Ayrica, zaman i¢inde
kendisini yenilemeli ve gbzden gecirmek zorundadir. Zira segmenler, liderlerden
tutarlilik ve istikrar beklemektedirler. Bu dogrultuda liderin, etkin ve siirekli bir
pazarlama iletisimi yoluyla giivenilirlik ve sayginlikta rakiplerine istiinliik saglamasi
gerekmektedir (Okumus 2007: 166-167).

Siyasi hayatta her se¢gmenin, bir partinin politikalari, fikirleri, programi ve adaylari
gibi unsurlar hakkinda yeterli derecede bilgi sahibi olmas1 pek miimkiin olmamaktadir.
Siyasal pazarlamanin 6nemi de buralarda ortaya ¢ikmaktadir. Secimleri kazanma
hedefinde olan siyasi partiler, hedef kitlelerinin 6zelliklerine uygun olacak sekilde bir
pazarlama karmasi olusturmak ve se¢menlerin destegini almaya ¢aligmak
durumundadirlar. Dolayisiyla, daha iyi bir pazarlama karmasi olusturup uygulayan
siyasi partinin, segmenlerin olasi destegini almasi daha basit hale gelecegi
degerlendirilebilir. Bu dogrultuda siyasi lider, siyasal pazarlama karmasinda iiriin
bileseninin en o©nemli unsurudur ve c¢alismanin da ana konularindan birini

olusturmaktadir (Polat ve Kiilter, 2008: 8).

Yonetim bilimlerinde en ¢ok arastirilan konulardan birisi liderliktir. Literatiirde sayisiz
sekilde liderlik tanimi ve Ozellikleri bulunmaktadir. Ancak bazi liderlik 6zelliklerinin
agiklanmasinda fayda olacagi degerlendirilmektedir. Islamoglu’na gore (2002: 117)
liderlik 6zellikleri asagidaki sekilde agiklanmaktadir:

¢ Lider, mesru otorite giiciine sahip olmalidir.

¢ Lider, ekibini cesaretlendirip sevk ve idare edebilmelidir.

¢ Lider, kendisine giiven duyulan kisidir. Bu dogrultuda lider, gevresini
kaybetmemek icin caba sarf etmeli ve buna yonelik olarak hamleler
yapabilmelidir.

¢ Lider, genis ongdrii yetenegine sahip olan, realist bir kisi olmalidir.

¢ Lider, diirtist, adaletli, birlestirici ve vizyoner olmalidir.

¢ Lider, kendini izletmeli, saygin olmali ve bagkalarinin tecriibelerinden

faydalanabilmelidir.
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Yukarida aciklanan 6zelliklerin yani sira siyasette imajin yeri de cok dnemlidir. Cesitli
goriiglere gore siyasetin yarisi imaj, yarist da segmeni bu imaja inandirmak olarak
degerlendirilmektedir. Imaj; basta siyasi parti icin, sonrasinda da lider igin
olusturulmaktadir. Segmenler eger imajdan etkilenirse ve o imaj da goriislerine uygun
geliyorsa, liderlerden ¢ikan projeler ve fikirler se¢menler tarafindan daha kolay
benimsenmektedir (Bayraktar-Kaleli, 2014: 9). Bu dogrultuda, siyasi liderler i¢in

basarili imaj olusturmada ii¢ 6nemli unsur bulunmaktadir (Bennett, 2000: 163-164):

1. Seg¢menler aktarilacak temalar ve mesajlarin dogru ve etkili bir sekilde
hazirlanmasi gerekmektedir.

2. Diger siyasi partilerin ya da adaylarin mesajlarindan daha ¢ok ilgi ¢eken ve
etkileyici olacak sekilde se¢im kampanyasi hazirlanmasi ve biitiin iletisim
kanallarinin kullanilmasi yoluyla liderin uyguladigi programin segmenlere
ulastirilmasi gerekmektedir.

3. Se¢im kampanyasinin segmenlere gdre giivenilir olacak  sekilde

algilanabilmesini saglamak gerekmektedir.

Belirtilen bu sebeplerden dolayr liderlerin siyasi imaji da siyasal pazarlama
karmasinda onemli bir yer tutmaktadir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde
yapilan se¢imlerde Ronald Reagan icin gercek bir vatansever imaji yaratilmaya
calistimistir. Bir diger aday olan Bill Clinton i¢in ise iilkesini yiiksek kaliteye
ulastiracak niteliklere sahip olan bir kisi olarak anlatilmaya ¢aligilmasi siyasi lider i¢in
imaj yaratilmasinda &nemli bir 6rnek olarak gosterilmektedir. Ulkemizde ise en
onemli 6rnek Recep Tayyip Erdogan igin olusturulmus olan siyasi lider imaj1 olarak
belirtilmektedir. Recep Tayyip Erdogan’in, katildig1 bir yurtdis1 gezisinde yerde duran
Tiirk Bayragi’mi yerden alip cebine koymasi, kendisi i¢in vatansever ve bayrak
sevgisine sahip bir lider imaj1 olusturulmasi agisindan 6nemli bir imaj ¢calismasi olarak
degerlendirilmektedir. EK olarak, Recep Tayyip Erdogan’in toplumda var olan
karsiligt ve saygmliginin; toplumun onu ‘“halktan biri” olarak gdrmesinden
kaynaklandig1 ifade edilmektedir. Se¢cim donemlerinde kullanilan “Milletin Adam1”
reklam1 da kendisinin imaj1 i¢in en 6nemli 6rneklerden birisi olarak ifade edilmektedir.
Bu dogrultuda liderin kisiligi ve 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak segmen zihninde bir
imaj olusturulmustur. Ayrica, Demokrat Parti denilince akla Adnan Menderes’in,

Adalet Partisi denilince Siileyman Demirel’in, Anavatan Partisi denilince Turgut
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Ozal’in akla gelmesinin de iilkemizde siyasi liderler i¢in yapilmis imaj caligmalari

sayesinde oldugu degerlendirilmektedir (Sarsik, 2019: 8).

Gorildigi tizere siyasi liderler ve sahip olduklari imaj, se¢menlerin tercihlerini
etkileyebilmektedir. Rosenberg ve McCafferty’e gore (1987: 31-32), siyasi partilerin
konumu ve uyguladiklart politikalarin yani sira, liderlerin olusturdugu imaj ve kisisel
nitelikler se¢menlerin tercihlerini 6nemli Ol¢lide etkiler. Zira kisisel nitelikler,
segmenlerin; lider veya adayin nasil bir kisi oldugunu géstermektedir. Bunun yani sira,
kisisel imaj, se¢menlerin istekleri dogrultusunda sekillendirilebilmektedir. Bundan
dolay1r se¢menlerin, liderlerin imajlarma iliskin algilar1 bilingli olarak manipiile
edilebilir ve oylar1 etkilenebilmektedir. Nitekim, siyasi lider ve imajinin ortak

degerlendirilmesi lazim goriilmektedir.

3.5.1.2. Siyasi Parti Program

Bir siyasi partinin programi, onu diger siyasi partilerden ayiran ve iktidara geldiginde
se¢menlerin isteklerini, ihtiyaglarin1 ve beklentilerini nasil karsilayacaklarini genel
hatlartyla gosteren bir eylem plamdir (islamoglu, 2002: 123). Giiniimiizde siyasi

partiler, segmenlere sunacaklari parti programlarini bu dogrultuda hazirlamaktadir.

Siyasal iiriin unsurlariin en 6nemli temellerinden birisi Tan’a gore (2002: 39) siyasi
partinin olusturdugu parti programidir. Parti programi yapmak siiphesiz kolay
olmamaktadir. Siyasi partiler, yapacaklar isleri belirlemek, bunlar1 kamuoyuna dogru
bir sekilde sunmak, se¢menleri ikna etmek ve programlarini dogru uygulamak
durumundadirlar. Bununla birlikte, parti programinda islenen ¢dziim onerileri de
gerceklere dayanmalidir. Gergeklere uygun olmayan ¢oziim Onerileri hem siyasi
partileri hem de adaylar1 giivenilmez bir duruma diistirebilmektedir. Zira, ger¢ekgi
diisiinceler ile yola ¢ikmayan siyasi parti ve adaylar, iktidara geldiklerinde ya da
secildiklerinde, ilgili programlarini uygulayamamaktadirlar. Dolayisiyla, sorunlarin
ve se¢menlerin isteklerinin, hangi kaynaklar kullanilarak, nasil ve ne sekilde
coziilecegi dogru sekilde ortaya koyulmali, ilgili ¢oziim Onerileri de iilkenin ve

toplumun gercekleri ile uyumlu olmalidir (Divanoglu, 2008: 109).
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Modern toplumlarda farklilagmalar yiiksek, dilek ve istekler son derece karmasiktir.
Bununla birlikte, olanaklarin da siirli oldugundan dolay1 gergeklesmesi zorunlu olan
amaclar dogrultusunda hedefe ulasmak, mutlaka bazi tercihler gerektirmektedir.
Toplum tarafindan zorunlu goériilen yenilikler ve bu yeniliklerin nasil ve hangi
olanaklar ile gelistirilecegi agikga ortaya koyulmaktadir. Bu dogrultuda, siyasi partiler
program yapma islevini gerceklestirir ve iktidarda bulunduklari siire zarfinda
programlarin1 uygulamaktadirlar. Siyasi partilerin bu galismalarindaki uygulama
stireci sonuglarina gore alinan gesitli elestirileri ve segmenler tarafindan beklenen

degisimi program konusuyla ilgilenen yoneticiler saglamaktadirlar (Cam, 2011: 426).

Siyasi partilerin programlari, partileri birbirinden ayiran en 6nemli unsurlardan biridir.
Siyasi partilerin diistiigii en biiyiik hatalardan biri, baskalarinin s6zlerini programlarina
eklemek veya bagka iilkelerdeki siyasi partilerin uygulamalarini kopyalamaktir.
Programlarda yer verilen, segmenleri sadece heyecanlandiracak ve onlar1 ikna edecek
gibi gorilinen vaat ve sozler genellikle ise yaramamaktadir. Bazi1 toplumlarda basarili
olan parti programlari, bazi toplumlarda basar1 saglayamayabilmektedir. Dogal olarak
siyasi parti programlarini, digerlerinden farkli ve se¢gmen zihnine uygun olmalidir. Bu
dogrultuda siyasi parti programlarinin ozellikleri asagidaki sekilde ifade

edilebilmektedir (Islamoglu, 2002: 125):

¢ Siyasi parti programi milli olmalidir.

¢ Siyasi partinin ortaya koydugu felsefe, ideolojisi ve kimligi ile tutarli olmalidur.

¢ Siyasi parti programi, iilke sorunlarini ve bunlarin 6ncelik sirasini dikkate
almalidir.

¢ Parti programlarinda ortaya koyulan c¢oziim Onerileri, iilke ve diinya

gercekleriyle bagdagmalidir.

Siyasi parti programi, kendi i¢inde tutarli, inandiric1 ve giivenilir olmalidir.

Siyasi partinin bir iirlinii niteliginde olmalidir.

Ortaya koyulan hedefler gercekei ve ulasilmasi miimkiin olmalidir.

* & o o

En 6nemlilerinden birisi, bilimsel verilere dayali bir program olmalidir.

Bu dogrultuda, basaril1 bir program gelistirmek hem ciddi bir teskilatlanma hem de bir

kadrolasmay1 gerektirmektedir. Siyasi parti programini hazirlayacak olan kisiler her
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konuda uzman olmayabilirler. Bundan dolay: parti disinda bulunan kisi ve
kuruluglardan da siyasi parti programi yapilmasi siirecinde yardim alinabilecegi

degerlendirilmektedir (Islamoglu, 2002: 126).

Siyasi partilerin programlari, toplumlarin genelinde egitim seviyesi yiiksek olan
bireyler tarafindan takip edilmektedir. Segmenlerin biiylik bir kismi, siyasi partilerin
programlarindan habersiz olarak oy kullanmakta ve siyasi partilerin ama¢ ve
hedeflerine iliskin ayrintilar hakkinda bilgi edinememektedirler. Bu noktada siyasi
partilerin yapmasi gereken; hazirlamis olduklar1 parti programlarinin toplumun bu
kesimler tarafindan takip edilmesini ve okunmasini saglayarak se¢gmenlerin dogru ve

uygun nedenlerle partilerini tercih etmelerini saglamak olmalidir (Demirtas, 2015: 71).

3.5.1.3. Siyasi Adaylar

Devlete, siyaset yoluyla hizmet etmeye istegi olan ve se¢ilmek i¢in ilgili sartlara sahip
olarak iilkede yapilan secimlere katilan, ayni zamanda yonetim mekanizmasinda
bulunmak isteyen kisiye aday denilmektedir (Tan, 2002: 41; Attilla, 1997: 84;
Ciftlikei, 1996: 112). Ancak se¢ilme yeterliligi, i¢inde bulunulan iilkenin kanunlari ile
diizenlenmektedir. Toplumlar1 yonetecek olan kisilerin bazi nitelikleri tagimalar
devletlerce gerekli goriilmektedir. Bunun yani sira aday, Siyasete girmeye karar
verdiginde, segmen tarafindan bir {irlin olarak diisiiniilebilir. Bundan dolay1 adaylarin,
tipki {iriin pazarlamasinda bulunan kisilik gelistirme (marka imaj1), bulunulan siyasi
partinin onaymi alma (sirket imaji), 6n se¢imlere girme (pazar testi), etkin bir
kampanya yiiriitebilme (reklam ve dagitim), segilme (pazar pay1) ve gorevde kalma
(tekrar satislar) asamalarimi tamamlamasi siyasi partiler tarafindan gerekli

goriilmektedir (Kotler, 1975: 766).

Neredeyse her toplumun veya her siyasal sistemin kendine has aday belirleme yollari
vardir. Aday olmay: diistinen kisiler genellikle taraf olduklar1 siyasi partiler ile se¢cim
yarisina girmektedirler. Adaylar, kanunlar dogrultusunda bagimsiz olarak da
secimlere katilabilmeleri miimkiindiir. Ancak iilkemizde siyaset, genel olarak siyasi
parti temellerinde gergeklestigi icin bagimsiz olarak secimlere katilmak ve basari
gostermek ¢ok zorlayict goriilmektedir. Nitekim siyasi adaylar, belirli siyasi partilere

katilarak se¢imlere katilim gostermektedirler (Demirtas, 2015: 66).
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Siyaset yapmaya karar veren bir adayin hem yukarida belirtilen asamalar
tamamlamasi, Siyasette basarili olabilme hedefinde ise de asagida belirtilen
problemleri ¢6zebilmesi gerekmektedir (Kotler, 1975: 766-767):

¢ Siyasi aday, siyasi bir organizasyona katilmali ve taninan birisi olmalidir.
Siyasi parti i¢cinde sayginlik kazanip, liderlik yapabilecek bir stil gelistirmeli,
bunun i¢in de hem siyasi parti yonetiminin hem de parti {iyelerinin istek ve
ihtiyaglarini ortaya koyabilmelidir.

¢ Siyasi aday, aday olma noktasinda istekli oldugunu daima gostermelidir. Parti
yonetimi ile dostluk kurmali ve kendisine yeterli destegi saglamaya
calismalidir. Bunlara ek olarak, parti i¢cinde yapilacak olan 6n se¢imlerde
basarili olmak i¢in delegelerin de destegini alacak girisimlerde bulunmalidir.

¢ Bir siyasi aday, on secimleri kazandigi takdirde, se¢menlerin oylarini
alabilmek ig¢in, dogru kampanya stratejileri gelistirmelidir. Siyasi aday,
secmenlerin  analizinde, hedeflerin belirlenmesinde ve kaynaklarin
kullanilmasinda en fazla etkiyi olusturacak sekilde kampanyalarini ortaya
koymali, ilgili araglarin kullanimi1 konusunda gerekli ayarlamalari yapmalidir.

¢ Siyasi aday, secildigi takdirde, daha sonra yapilacak olan se¢imlerde yeniden
secgilebilmek icin silirekli olacak sekilde icraatlerde bulunmali, halkin

isteklerini ve ihtiyaglarini yerine getirecek ¢alismalar ortaya koymalidir.

Siyasi adaylarin, sadece se¢menler tarafindan degerlendirilmesi tek basina yeterli
olmasa da son derece 6nemli bir yer tutmaktadir. Zira segmenler, adaylarin
Ozelliklerini degerlendirerek karar vermektedirler. Bu dogrultuda, seg¢menlerin
adaylarda olmasini bekledikleri dzellikler Islamoglu’na gore (2002: 129) su sekilde

belirtilmektedir:

¢ Ulasilabilirlik: Se¢menler, adaylara kolay ulagsmak isterler. Kolay ulasilabilir
adaylar, her zaman zor ulasilabilen adaylara gore se¢gmenler tarafindan daha
¢ok tercih edilmektedir.

¢ Yoresel Tutku: Toplumlarin bulundugu yerlere hizmet gétiirmekle iinlii olan

adaylar, segmenler tarafindan her zaman daha ¢ok tercih edilmektedir.
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¢ Yardmmseverlik: Se¢menlerin kisisel sorunlariyla birebir ilgilenen, onlara
yakin davranan adaylar, segmenleri daha kolay ikna edebilmektedirler.

¢ Miitevazihk: Se¢menler genellikle kendilerinden biri olarak gordiikleri
kisileri tercih ederler. Bu sebeple se¢gmenler ile birebir iliski kuran adaylar,
diger adaylara gore secimlerde daha fazla basari elde etmektedirler.

¢ Liderlik Ozellikleri:

» Bilgelik: Adaylarin sahip oldugu bilgi ve deneyim is yapabilme
basarisinda son derece onemlidir.

»  Gec¢misteki Basarilar: Adaylarin gecmisteki basarilar1 segmenler icin
Oonemli bir yer tutmaktadir. Hatta gecmis donemlerde elde edilmis
basarilar, cogu se¢men tarafindan degerlendirilmektedir.

* Diiriistliik ve Giivenilirlik: Se¢menler, giivenilir ve diiriist olan
insanlardan hoslanmaktadir. Glivenilmez olanlara itibar etmez, onlarin

ortaya koydugu fikirleri benimsemezler.

Divanoglu’na gore (2008: 110) adaylarin sadece bulunduklar1 toplumdaki segcmenlerin
desteklerinin yani sira parti iginde olusturduklar1 imaj dogrultusunda parti tiyeleri
tarafindan destek gormeleri son derece onemlidir. Zira, aday se¢iminde partilerin
yonetim kadrolarinin, parti iiyelerinin ve se¢menlerin etkili oldugu bilinmektedir.
Adaylar, siyasi partiler tarafindan nasil ve ne sekilde belirlenirse belirlensin, 6nemli
olan; se¢menlere ne seviyede ulasabilecek olmalari, onlar1 ikna edebilecek niteliklere
ne kadar sahip olduklari, siyasi partiler tarafindan géz ardi edilmemektedir. Nitekim,
ilgili iilke ve toplumun gelecegini etkileyecek ve topluma yon verecek olan, ayni
zamanda siyasi partilerin basarilarinda etki sahibi olacak olan adaylarda olmasi

gereken Ozellikleri su sekilde siralayabilmek miimkiindiir (Ciftlikgi, 1996: 113-114):

Siyasi adaylar, dnceligini demokratik sistemin tstiinliigli olarak gérmeli,
Ulke meseleleriyle alakal1 goriismelerde dikkatli ve ¢6ziim odakl1 olmals,
Halkin aleyhine olan konulara destek vermemeli, halk i¢in ¢aligsmali,
Gegmisi temiz ve basarili olmali,

Politikay1 zengin meslegi olarak gérmemeli,

Halkin1 yakindan tanimali, anlamal1 ve hissiyatini biliyor olmali,

*® & & 6 o oo o

Ulkenin sorunlarmi ve segmenlerin taleplerini biliyor olmals,

56



¢ Aile hayatina, milli ve manevi degerlere 6nem vermeli,
¢ Saibesiz, diiriist, saygin ve halk tarafindan desteklenen biri olmali,

¢ Yalnizca para harcayarak aday olmay1 hedeflemeyen birisi olmalidir.

3.5.2. Siyasal Pazarlamada Fiyat

Fiyat, bir iiriiniin herhangi bir birimini elde etmek i¢in 6denen maddi bir degeri ifade
etmektedir. Ancak siyasal pazarlamada, bireylerin siyasal satin almalarinda 6denen bir
maddi deger bulunmamaktadir. Dogal olarak bu durum, pazarlama karmasinin siyasal
alana oldugu gibi uygulanamayacagi ya da uygulanacak ise nasil ve ne sekilde
uygulanacagi konusunda ¢esitli tartismalar meydana getirmistir. Bundan dolayi siyasal
pazarlamada fiyat, siyasal pazarlama karmasimin en tartismali konusu olarak

degerlendirilmektedir (Polat, 2015: 440).

Siyasal fiyat, pazarlama uygulamalarinda yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen,
pazarlama bilesenlerinin (4P’nin) olusturulmasinda en temel unsurlardan birisidir.
Aslinda fiyat, alic1 ya da tiiketicilere bir bedel karsiliginda sunulan toplam pazarlama
karmasini temsil etmektedir. Bu dogrultuda fiyat, bir iriin veya hizmetin beklenen
satiglarin1  etkileyen en Onemli faktorlerden biri olarak agiklanmaktadir. Zira
pazarlamada, tiiketicinin istegine yonelik ve uygun kalitedeki iiriin ve hizmet, en etkin
sekilde duyurulup dagitilsa bile, fiyat1 beklenen seviyede degil ise, satin
alinmayacaktir (Tek ve Ozgiil: 2013: 369).

Siyasal pazarlamada fiyatlandirma unsuru, geleneksel pazarlamadaki halinden farkli
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal pazarlamada fiyatlandirma isleminde maddi
olmayan bir degis-tokus siireci bulunmaktadir. Yani adaylar segmenlere sunmus
olduklar1 hizmet veya vaatler karsiliginda, se¢menlerin oyunu almayi
beklemektedirler. Bununla birlikte segmenler, kendileri igin en fazla fayda saglayacak
olan siyasi aday veya siyasi lidere oy verip, oy verdikleri kimselerin kisiligi ile

somutlasan fayda ya da hizmeti satin almaktadirlar (Limanlilar,1991: 32).
Siyasal pazarlama agisindan fiyat géz 6niinde bulunduruldugunda; se¢gmenlerin se¢im

sirecinde herhangi bir iicret 6deme yoluyla bir islem yapmasi s6z konusu

olmamaktadir. Normal sartlarda ticari pazarlarda tiiketiciler, bir mal ya da hizmet satin
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alirken bir miktar para 6demesi gergeklestirirken, siyasal pazarlarda segmenler, siyasi
parti veya adaylara oy vermek disinda 6demeye benzer bir islem yapmamaktadirlar

(Yilmaz, 2013: 43).

Polat ve digerlerine gére (2004: 37) siyasal pazarlamada agisindan fiyat; tiye aidatlari,
bagislar, partiye verilebilecek bazi hizmetler, iiriin karsiliginda bir bedel oldugunun
yani sira, se¢cim donemlerinde siyasi adaya veya siyasi partiye oy vermek ve parti ile

adayin ortaya koydugu ve uyguladig: politikalar1 desteklemek de olabilmektedir.

Niffenegger’e gore (1989: 48) fiyat unsuru, adayin segimiyle iliskili olan bir dizi

maliyetin toplamidir. Bu maliyetler ii¢ ayr1 baslikta incelebilir:

¢ Ekonomik Maliyetler: Se¢menler i¢in 6nemli bir endise olan ekonomik
maliyetler, olas1 vergi artislari, faiz oranlarindaki degisimler, hiikiimetlerin
ortaya koydugu yardimlarin azalmasi gibi unsurlar1 barindirmaktadir.

¢ Ulusal Imaj Etkileri: Secilecek olan liderin, segmenler tarafindan giiclii
gorlinlip goriinmeyeceginin algis1 ve ulusal imaj agisindan Onemsenme
unsurunu igermektedir.

¢ Psikolojik Maliyetler: Se¢menlerin, adayin dini ve etnik kokeninden

memnuniyeti gibi psikolojik unsurlara kars1 hissettigi maliyettir.

Bu agiklamalardan hareketle, siyasal pazarlamada fiyat unsurunun geleneksel
pazarlamadaki fiyat unsuruyla olduk¢a farkli oldugu agiklanmaktadir. Fiyat, siyasal
fiyat olarak degerlendirildiginde icerik agisindan g¢okga degisikliklere ugramistir. Zira,
sekli ne kadar farkli olursa olsun, fiyat unsuru siyasal pazarlama karmasiin énemli

unsurlarindan biri olarak ifade edilmektedir (Polat, 2015: 445).

3.5.2.1. Siyasal Fiyatlandirma Siireci

Tim isletmelerde oldugu gibi, fiyatlandirma kararlar1 alinirken rastgele
davranilmamaktadir. Siyasi partiler de yukarida agiklanan fiyatlandirma unsurlar
boyutuyla diisiinerek karar almaktadirlar. Bu dogrultuda siyasal pazarlamada

fiyatlama siireci Sekil 3.2.’de agiklanmustir:
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DURUM ANALIZi TAHMINLER HAREKETLER

Partinin ve Rakibin Partinin Oylar1 Mevcut Durumu
Eksik Yonleri Rakip Partinin Koruma
Segmen Istekleri Oylar1 Iktidar Hedefi
Arz Kapasitesi Fiyat1 Yiikseltme

Lideri izleme

v A 4 v

ANALIZLER

A\ 4

FIYATLAMA AMACLARI

y

FIYATLAMA STRATEJILERI

A 4

SONUCLARI iZLEME

Sekil 3.2. Fiyatlandirma Siireci
Kaynak: Islamoglu, (2002: 133).

Yukarida belirtilen fiyatlandirma siireci dogrultusunda, siyasal partiler kendilerinde ve
rakiplerinde var olan durumlari incelerler. Bu inceleme asamasindan sonra siyasi
partiler, se¢cim sonuglarina yonelik olarak oylarin nasil dagilacagi konusunda bir
tahmin ortaya koyarlar. Ardindan, se¢im sonucunda alinacak pozisyon igin hedefler
koyarlar. lgili durum analizi, tahminler ve hareketler ile siire¢ belirlenir ve analiz
gerceklestirilir. Mevcutta ele alinan sonuglar incelendikten sonra, fiyatlama amaglari
belirlenir. Son olarak fiyatlama stratejisi gelistirilir, bu strateji belirlendikten sonra

uygulamaya gegilir ve gelecek olan sonuglar takip edilir (Sirin, 2019: 40-41).

3.5.2.2. Siyasal Fiyatlandirmanin Amaclari
Pazarlama ile ilgili biitiin kararlarda oldugu gibi, kamu gelirleri ve giderleri ile ilgili

kararlar da siyasi partilerin amaglarindan etkilenmektedir. Kamu gelirleri ve giderleri

ile ilgili kararlar, bu konuda gerceklestirilmek istenen hedeflere uygun bir sekilde

59



alinmalidir. Ancak, bu hedeflerin gercgeklestirilmesi konusuyla ilgili uygulamalar
bilingli olarak ortaya koyulmamaktadir. Giiniimiizde, siyasi iktidarlar devlet adina
kamu gelir ve giderleri araciligiyla ekonomi noktasinda biiyiik rol oynamakla birlikte
hem diizenleyici hem de gelistirici etkiler yaratabilmektedirler. Uygulanan
politikalarin basarist ve bunun sonucunda olusan siyasi partilerin segimlerdeki
basarisi, siiphesiz se¢gmenlerin faydalarini maksimize edebilip edemedigine bagh
olmaktadir (Ciftlik¢i, 1996: 136-137). Bu dogrultuda, siyasi partilerin kamu
maliyesine yonelik olarak aldigi kararlar ve ilgili pazarlama hedefleri, kesinlikle
tilkenin bulundugu durum ile uyumlu olmalidir. Aksi takdirde hem siyasi partiler hem

de segmenler i¢in olumsuz sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir.

Siyasal pazarlamada fiyat, ayn1 zamanda kamu maliyeti kararlar ile ilgilidir. Iktidar
olan siyasi partiler, devletin kaynaklarmi kullanarak hizmet ortaya koymaya
calismaktadirlar. Siyasi partiler, bu kaynaklarin kullanilmasinda gesitli politikalar
belirlemektedirler (Celik, 2008: 40). Bu dogrultuda siyasi partiler, kamu hizmetlerinin
finansmanin1 ve bu finansmanin diizeylerini belirlerken fiyatlama amaclarini, iyi
hesaplamak durumundadirlar. Bu amaglar; oylart maksimize etmek, siyasi partiler
arasinda hedeflenen bir siraya yiikselmek, rekabette 6nemli bir yer edinmek, iktidar
ortag1 olmak ve belirli bir imaj yaratmak olarak degerlendirilmektedir (Islamoglu,

2002: 134).

3.5.3. Siyasal Pazarlamada Tutundurma

Siyasi partiler tarafindan, oy arttiracak her faaliyetten en fazla yarar saglayacak
sekilde bir tutundurma karmasi olusturulmaktadir. Ancak, genis bir bakis agisi ile
yaklasildiginda tutundurma; iiriin, fiyat ve dagitim konusunda daha 6nce alinan
kararlara bagl olmaktadir. Bu dogrultuda, kamuoyunun da genislemesi sebebiyle
genis kitlelere hitap edebilme ve onlarin ihtiyaglarini karsilayabilme geregi
olugsmustur. Dolayisiyla tutundurma, siyasi partilerin s6z ve vaatlerini, adaylarin
varligimi se¢gmenlere duyuran ve siyasi partilerin geleceginin kaderini ¢izen bir

pazarlama araci olarak degerlendirilmektedir (Tan: 1998: 35-36).

Siyasal pazarlamadaki tutundurma faaliyetleri; Tasdemir’e gore (2018: 22) segmenlere

ulasip, onlar1 ikna etmektir. Siyasi partiler, insanlara ulasip onlarin fikirlerini kendi
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politikalar1 dogrultusunda degistirmeye caligmaktadirlar. Zira her siyasi parti,
se¢menler nezdinde olumlu bir izlenim birakmak istemektedir. Bu dogrultuda, tutarli
ve giivenilir olan fikirler, gii¢lii bir program ortaya koyularak tutundurma faaliyetleri,
adi altinda stirdiiriilmektedir. Nitekim tutundurma, insanlar1 kendi siyasi partilerine oy

verme noktasinda ikna etmek olarak ifade edilebilir.

Bu dogrultuda tutundurma faaliyetlerinin degerinin artmasinin ve son derece yaygin

hale gelmesinin sebepleri Ciftlik¢i’ye gore (1996: 152-153; Tan, 2002: 58):

Siyasi partiler ile segmenlerin arasindaki fiziki mesafelerin artmasi,
Niifus artis1 ve kamuoyunun biiylimesi,

Verilen s6z ve vaatler sebebiyle rekabetin artmis olmasi,

®* & o o

Teknolojiden kaynakli olarak iletisim araclarinin ve dagitim kanallarinin

artmis olmasi,

*

Se¢menlerin istek ve ihtiyaglarinin giin gectikce artmasi,

¢ Secmenlerin istlinliik ve farklilik artyor olmasi olarak ifade edilmistir.

Yukarida belirtilen tutundurma faaliyetlerinin 6neminin artmasi ile ilgili sebepler,
siyasi partileri tutundurma karmasini olustururken daha dikkatli ve segmen odakli
olmaya yoneltmektedir. Zira segmenler, iletisim araglar1 araciligiyla fazlasiyla mesaj
iceren faaliyetler ile karsilagmaktadirlar. Se¢gmenlerin oy verme davranisina yonelik
olarak karar verme siireglerine etki eden bu faaliyetler, tutarli ve giivenilir olursa;
siyasete gliven ve siyasi partilere olan baglilig1 olusturacaktir. Bu dogrultuda siyasi
partilerin tutundurma faaliyetlerini dogru stratejiler ile belirlemeleri biiyilk 6nem

tasimaktadir (Demirtas, 2010: 124).

3.5.3.1. Siyasal Pazarlamada Tutundurmanin Amaglari

Tutundurmaya genel ¢apta bakildiginda, iletisimin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
durum mal ve hizmetler i¢in gecerli oldugu gibi siyasal pazarlamaya konu olan
drinlerin tutundurulmasi igin de gegerli olmaktadir. Hedef Kkitlelerde bulunan
secmenler ile siyasi organlar arasinda kurulacak iletisimin etkili ve giiclii olmasi

basariy1 etkilemektedir. Etkili iletisim saglamak igin, stratejik ¢aligmalarla belirlenen
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yerlere dogru mesajlar1, dogru zamanda iletebilmek ve bu mesajlarin geri doniisiinii
de takip etmek gerekmektedir (Tasdemir, 2012: 22).

Bu dogrultuda, siyasal tutundurmanin en 6nemli amaci ulasilan segmen hacmini
arttirmak ve mevcut oy hacminin korunmasi olarak degerlendirilmektedir. Bu ana

amag ile birlikte tutundurmanin diger amagclari ise (Ciftlikgi, 1996: 155-156):

¢ Mevcuttaki oy oranini korumak, siirdiiriilebilir hale getirmek ve gelecekteki
oylar1 arttirmak

¢ Diger siyasi partiler ve adaylar arasindaki rekabet tstiinliigiinii saglamak,

¢ Kamuoyuna gereken bilgileri vererek se¢menleri bilgilendirmek ve egitmek,

¢ {letisim yollarin1 etkili bir sekilde kullanarak segmenlere ulasmaktir.

Se¢menlerin davranislarini degistirmek son derece zor bir istir. Hedef kitleye bilgileri
ulastirmak, onlar1 ikna edecek politika ve programlart uygulamak dogru iletisim
siireciyle olusmaktadir. Bu diigsiinceden yola ¢ikilarak, yukaridaki amagclarda
bahsedilen iletisim siire¢leri ve imkanlarin1 dogru kullanabilmenin tutundurmada
onemli bir yer tuttugunu sdylemek miimkiindiir. S6z konusu iletisim siirecindeki
Ogeler mesaj kaynagi, mesaj, iletisim kanali ve hedef kitle olarak belirtilmektedir

(Ciftlikei, 1996: 153).

Genel olarak iletisim siireci ele alindiginda belirtilen dort 6geye ek olarak bozucu
etkiler ve geri beslemeyi de eklemek gerekmektedir. Uygulama agisindan
bakildiginda, mesajin hedefe uygun bir sekilde belirli kaliplara sokularak sifrelenmesi
ve bu sifrelemenin alicilarca ¢6ziimii; algilanmasi ve alicilarin tepkisi de diger unsurlar
olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2017: 179).

Iletisim teknikleri bakimindan bir siyasal tutundurma c¢alismasmin basarisinda en
Oonemli unsur, uygun yontem ve araclar ile segmenlere hitap edebilmektir. Yukarida
bahsedildigi gibi mesajlarin dogru iletilmesi kadar mesajlarin icerigi de son derece
onem arz etmektedir. Etkin bir iletisim i¢in de mesajlar ile ilgili asagidaki bahsedilen

onemli noktalara dikkat etmek gerekmektedir (Mucuk, 1994: 166):

¢ Mesaj, haberin alicisinin dikkatini ¢ekmelidir.
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¢ Mesaj, alicilar tarafindan agik ve anlasilir olmalidir.
¢ Mesaj, secmenlerin istek ve ihtiyaglarin1 gostermeli, bu istek ve ihtiyaglari

karsilayabilecek rotay1 ¢iziyor olmalidir.

Tiiketicilerin tutundurma faaliyetlerinden etkilenmesinin agiklanmas iizerine ¢okga
model gelistirilmistir. Bu modeller arasinda tutundurmanin 6nemli fonksiyonlarini
iceren, 1925 yilinda E. K. Strong tarafindan olusturulan AIDA Modeli literatiirde
kabul goren bir modeldir. Bas harfleriyle modelin ismini olusturan bu model, siyasal
tutundurmaya uyarlanmistir (Tan, 1998: 37-38; Ciftlik¢i, 1996: 156; Mucuk, 2017:
183). Bu modele gore tutundurmanin agamalar agsagidaki gibidir (Odabagi ve Oyman:
2019: 87):

¢ Dikkat Cekmek: Siyasi partiler, segmenlere neler sundugunu duyurarak
tirtinden haberdar edecek ve dikkatini ¢ekecektir.

¢ Ilgi Uyandirmak: Uriiniin varhigindan haberdar olan se¢menlerin,
olusturulmus tirtine ilgilerinin ¢ekilmesi saglanacaktir.

¢ Istek Uyandirmak: Segmenlerin ilgisi olumlu sekilde siirdiiriiliip, bu ilginin
oy verme istegine doniistiiriilmesi ¢calismasi yapilacaktir.

¢ Harekete Gecirme: Se¢menlerin oy verme istegi, oy verme eylemine

dontstiiriilecek ve oy vermesi gerceklestirilecektir.

Siyasal tutundurma ¢aligmalari siirecinde agiklanan AIDA Modeli’nin dért asamasinin
dikkat ¢ekme asamasindan oOnce “ihtiya¢”, son asamasinin ardina ise ‘“‘tatmin”
eklenmistir. Tlgili asamalardan hepsi birden gerceklestirilmeye ¢alisilabilecegi gibi, bir
ya da birden fazlasinin da gergeklestirilmeye ¢aligilabileceginin uygun olabilecegi

degerlendirilmistir (Odabas1 ve Oyman, 2019: 87).

3.5.3.2. Siyasal Pazarlamada Tutundurmanin Ozellikleri

Siyasi partilerin ve adaylarin yaptig1 her seyde oldugu gibi, pazarlama faaliyetleri de
tutundurma etkisine sahiptir (Ciftlik¢i, 1996: 157). Bununla birlikte tutundurma,
pazarlama karmasinin diger elemanlar1 ile uyumlu olacak sekilde diizenlenmesi

gereken, kendi icinde de farkli ozellikler tasiyan ve tutundurma karmasi olarak
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aciklanan elemanlardan olusmaktadir. Aciklanmaya c¢alisilan bu elemanlar,

tutundurmanin amacina yonelik olmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2019: 85).

Bu dogrultuda, segmenlerin davranislarini siyasi parti veya adaya yonelik olarak
olumlu bi¢imde yonlendirmek, siyasi parti ile segmenleri birbirleriyle 6zdeslestirmek
ve siyasi partiyi segcmenlerin zihinlerinde dogru bir yerde konumlandirmak igin
kullanilan tutundurma karmasi elemanlar1 propaganda, reklam, halkla iliskiler ve oy
arttirmaya yonelik diger ¢abalar olarak dort grupta incelenmektedir (Islamoglu, 2002:
141; Mucuk, 2017: 189; Ciftlikei, 1996: 157).

3.5.3.3. Siyasal Pazarlamada Propaganda

Insanligin her déneminde bireyler arasinda ikna ¢aligmalar yer almaktadir, ancak
propaganda kavraminin ortaya ¢ikisi cok eski degildir. Propaganda kelimesi Oxford
sOzliigline gore “bir doktrini ya da uygulamayi yaymak icin desteklemek ya da
tasavvurda bulunmak” anlamina gelmektedir. Kelimenin kokenine gore
incelendiginde ise propaganda; Latince kokenli olup, taze bir bitkinin filizlerinin yeni
bitkiler tretmek i¢in bah¢ivan tarafindan topraga dikilmesi anlamina gelen

“propagare” kelimesinden tiiretilmistir (Brown, 1992: 11).

Siyasal pazarlamada kisisel satis cabalarinin temelini, segmenleri ikna etmeye yonelik
olan dogrudan ve dolayl: iletisim olusturmaktadir. Siyasal pazarda meydana gelen bu
iletisim ise propaganda olarak ifade edilmektedir ve bu iletisim ¢abasi, se¢im
donemlerinde siyasi partiler ve adaylar tarafindan kullanilmaktadir (Demirtas, 2015:

99-100).

Propaganda, i¢ veya dis kamuoyunu belirli amaclar dogrultusunda etkilemek ve ikna
etmek amaciyla, ¢esitli ara¢ ve yontemleri kullanarak bir fikri, goriisii ya da ideolojiyi
yaymak i¢in ortaya koyulan ¢abanin tiimiidiir. Bunun yani sira propaganda, toplumla
iletisim kurmanin otesinde bir faaliyet olarak ifade edilmektedir. Propagandanin
yegane amaci, bir konuyu tanitmaktan ziyade bireyleri ikna etmek ve dogru sekilde
yonlendirmektir (Islamoglu, 2002: 141).
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Siyasal propaganda, siyasi partileri amaglarina ulastirma noktasinda en Onemli
tutundurma aract olarak goriilmektedir. Oy alma amaciyla segmenlere yonelmek,
onlarla goriismek ve konusmak kisisel propagandanin faaliyet alanin1 olusturmaktadir.
En eski tutundurma yontemi olsa da kisisel propaganda hala en etkili iletisim sekli
olarak ifade edilebilir. Siyasi partilerin ¢ogunun basarilari, genis Olgiide

propagandalarinin etkili oluguna baghdir (Tan, 2002: 74; Almagik, 2003: 71).

Siyasi propagandada siyasi partiler, hazirlamis olduklar1 parti programlarina yonelik
olarak inandiklar1 fikir ve gorislerini, ideolojilerini insanlara anlatmak ve kabul
ettirmek icin gaba sarf etmektedirler. Icinde bulundugumuz teknoloji caginda fikirleri
duyurmak fazlasiyla kolay olmaktadir. Sosyal medya, kisa mesaj, elektronik posta,
televizyon gibi kitle iletisim araglar1 ile mesajlar1 duyurmak saniyeler almaktadir.
Propaganda bu yoniiyle devreye giren bir iletisim olmaktadir. Ancak, propaganda
nihai amacina uygun olarak giivenilir ve tutarli olmalidir. Siyasi partilerin propaganda
yOneticileri; parti lideri, yonetim kadrosu, adaylar1 ve partilerin {iyeleridir. Bu tiyeler,
siyasi partinin ve adaylarin diisiince, inang ve fikirlerini kitlelere yaymaya ¢alisirlar.
Dogal olarak propagandacilarin iyi birer toplum miihendisi olmakla beraber, toplum

sosyolojisinden de iyi anlamalar1 gerekmektedir (Tasdemir, 2018: 24).

Propaganda, anlasildig: iizere fazlasiyla bigimli bir yapiya sahiptir ve yararlandigi
kaynak sinirsizdir. Propaganda ile ilgili ismi ¢ok anilan Joseph Goebbels’in sdyledigi
gibi: “Propaganda yapmak her yerde, hatta tramvayda bile fikirlerden s6z etmektir.
Propaganda, g¢esitleriyle, durumlara uymadaki esnekligiyle ve etkileriyle de
sinirsizdir.” Domenach (1969: 57-63), propagandaya yonelik olarak yapmis oldugu
calismada, propaganda tekniklerinin ¢esitlerinden bahsedip, yararlanilan kaynaklari

asagidaki sekilde aciklamistir:

¢ Kap1 Kapr Goriisme Yontemi: Bulunulan semtteki tiim kapilar1 calarak,
bildiriler verip insanlarla olabildigince konusmak, fikir aligverisi yapmak.

¢ Soz Alma: Konusma esnasinda herhangi bir olaydan faydalanarak, kisa ve acik
bir sdylem ortaya koymak.

¢ Basih Yazi1: Okumak insanlara zor geliyor olsa da pahali olmasina ragmen en

gerekli arag olan kitaptir.
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¢ Elestiri Yazilari: Daha ¢ok aydinlar i¢in olsa da propagandanin segkin bir
silahidir.

¢ Gazete ve Dergiler: Basili propaganda aracidir.

¢ Afis ve Bildiriler: Bildirinin dagitimi ¢ok kolaydir, gorseller icerir ve kimlerin
bastirdig1 anlasilmaz. Kisa ve sarsici bir bigimde yazilmalidir.

¢ Radyo ve Televizyon: Radyo, soziin belli basli yayilma aracidir. Siirekli
olacak sekilde hiikiimetler tarafindan o6zellikle kullanilmaktadir. Ciinkii, her
tirlii propaganday1 canli ve sesli olacak sekilde bireylerin evine kadar tasir.
Propagandaya essiz bir inandirma araci saglamaktadir. Televizyon ise
radyonun goriintiiyle desteklendigi halidir. Televizyona c¢ikan siyasi parti
temsilcilerinin duruslari, ¢izdikleri imaj ve fikirlerini ulastirma yontemleri de
bireyler iizerinde etkili olabilmektedir.

¢ Resimler: Fotograflar, karikatiirler, alayci resimler, simgeler ve lider
gorselleri.

¢ Sinema, Tiyatro ve benzeri Gosteriler: Propagandanin temel 6gelerinden bir
tanesidir. Giiniimiizde ¢ogu iilke, sinema, tiyatro ve benzeri gosteriler ile

politikalarin1 ortaya koyabilmektedir.

Propagandanin basarili olmasinin temel kosulu, verilecek olan mesajin kaynaginin
profesyonel bir sekilde gizlenmesi ve mesajlart iletecek olan kisilerin inandirici
olmasidir. Bireylerin herhangi bir konuda savunmaya gegmek yerine verilen mesaji
anlamas1 ve tarafsiz olarak bu mesajlar1 yorumlamasi ortaminin olusmus olmasi
gerekmektedir. Bu nedenle konular ile ilgili mantik siirecleri dogru analiz edilmeli ve
mesajlar kanitlar ile desteklenebiliyor olmalidir (Islamoglu, 2002: 142). Bu
dogrultuda, her konunun sartlar1 oldugu gibi etkin ve basarili bir propagandanin baz

sartlar1 bulunmaktadir. Bu sartlar, Altintag’a gore (2001: 42-43):

¢ Kitlelerin dikkatinin saglanmis olmasi,

¢ Kitlelerin gliveninin saglanmig olmasi,

¢ Tutum ve davraniglarin g6z Onilinde bulundurulmasi ve propaganda ile
yapilmasi istenen degisikliklerin, kitlelerin i¢inde bulundugu anda besledigi
umut ve beklentiler karsisinda bile hos gelecek olan alternatifler sunabiliyor

olmasi,
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¢ Kitlelerin icinde bulundugu ortamin, bekleyis yapisindaki degisimin

gerektirdigi eylem dogrultusunda harekete gegmeye elverisli olmasidir.

Bunun yani sira, iyi bir propaganda yapilmasi i¢in propaganda yonetiminin de iyi
calisilmasi gerekmektedir. Iyi bir propaganda ydnetimi, Islamoglu’na gére (2002: 144)

asagidaki faaliyetlerin yerine getirilmesiyle olmaktadir:

¢ Propaganda programini olusturmak ve gelistirmek,

¢ Propaganday1 uygun bir sekilde drgiitlemek,

¢ Propaganda i¢in dogru haberlesme sistemini kurmak,

¢ Propagandayi basarili bir sekilde yonetmek,

¢ Gelecek olan sonuglart izlemek, degerlendirmek ve geri bildirimleri

onemseyerek hareket etmek.

Nitekim propaganda, se¢cmen olacak muhtemel bireyleri; siyasi partileri, siyasi
partilerin programlarini, vaatlerini, parti yoneticileri ve adaylarinin 6zellikleri
konusunda bilgilendirerek, o siyasi partinin veya adaylarinin birer fiili destekgisi
olacak se¢menler haline gelmelerine yardimci olan faaliyetlerin  biitiintinii
kapsamaktadir. Ancak bu faaliyetlerin yeterli propaganda malzemeleri ve reklam
kampanyalariyla, bunun yani sira giiniimiizde bilgi akis1 noktasinda énemli bir yer
tutan yeni nesil iletisim teknikleriyle desteklenmesi, propagandanin basariya ulagsmasi

acisindan son derece dnemlidir (Tan, 2002: 76).

3.5.3.4. Siyasal Pazarlamada Reklam

Gelisen ve degisen diinyada her gegen giin yeni irin ve hizmetler piyasaya
sunulmaktadir. Bu iriin ve hizmetlerin sayisiz rakip arasindan hedef kitlelerle
ulastirilmasi i¢in ¢aligmalar yapilmaktadir. Rekabetin her alanda ¢ok hizli bir sekilde
biiyiidiigii diinyada reklamcilik; en gerekli ve Kritik sektorlerden biri haline gelmistir
(Bayraktar-Kaleli: 2009: 71).

Reklam, pazarlama denildiginde ilk akla gelen ve pazarlamanin en etkili, en yaygin

kullanilan iletisim yollarindan birisidir. Reklam, pazarlamanin talep elde etme ve talep
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yonetme ile ilgili diger fonksiyonlarinin gergeklestirilmesi i¢in Onemli bir arag
olmasinin yani sira, dagitim fonksiyonlariin en 6nemli destekleyicilerinden biridir.
Ayni zamanda reklam, genis kitlelere hitap edebilme 6zelliginden dolay1, “kitlesel

sat1s” olarak da tanimlanmaktadir (Tek, 1999: 723).

Pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin 6nemli bir unsuru olan reklam, iizerinde
en ¢ok yorum yapilan ve tartisma konusu olan unsurlardan biridir. Pazarlama
taniminin genislemesiyle birlikte, {iriin, hizmet, bireyler ve diisiinceler de pazarlama
kapsaminin i¢inde diislintildiigii i¢in reklamin ilgili alanlar1 genislemistir. Pazarlama
eylemlerinin bir biitiin olarak ele alinmasindan dolay1 reklam, bireyler tarafindan

pazarlama mesajlar1 biciminde algilanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2019: 95).

Siyasal pazarlamada reklam olgusu ¢ok eskiye dayanmaktadir. Genel olarak
medyadaki siyasi reklamlar, once 6zel gazetelerde yer almistir. Teknoloji gelistikge
ortaya ¢ikan elektronik medya ve 6zellikle de televizyonda gosterilen siyasal reklamlar
Amerika Birlesik Devletleri onciiliigiinde yapilmistir. Siyasi partiler ve adaylar, radyo
ve televizyonda yer alan siyasal reklamlardan fazlasiyla yararlanmislardir. Bunlardan
ilki pek ¢ok {iilkede hala da uygulanan televizyon ve radyodan zaman satin alinarak
siyasi partiler ve adaylarmin reklam vermesidir, bunun 6tesi de bir program satin

almalaridir (Aziz, 2011: 125).

Pazarlamadaki reklamlar ile cok benzer olan siyasal reklamlar, partilerin ve adaylarin
tilke sorunlarina yaklagimlar: ve konular ile ilgili ¢6zlim Onerilerinin, siyasi vizyon ve
hedeflerinin, yapmaya calistiklarinin  segmenlere  anlatilmasi, tanitilmasi,
benimsetilmesi ve sonucunda segmenlerin desteginin saglanmasi amaciyla diger

tutundurma arag¢ ve yontemleriyle bir arada kullanilmaktadir (Polat, 2015: 453).

Reklamlarin, siyasi partiler ve adaylar tarafindan 6zellikle se¢im donemlerinde daha
fazla kullanilmasinin bazi sebepleri bulunmaktadir. Reklamlarin se¢menlerin
tutumlarin1 degistirmelerine yonelik etkileri ve benzeri 6zellikleri siyasal reklamlarin
kullanilma nedenlerini agiklamaktadir. Bunun yani sira, Demirtas’a gore (2010: 129),
siyasal reklamlarin 6nemli bir tutundurma araci olmasini saglayan birtakim 6zellikleri
bulunmaktadir. Bu 6zellikler, Nedimoglu'na gore (1990: 57-60; Tan, 2002: 94-95)
asagidaki sekilde belirtilmistir:
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¢ Siyasal reklamlar; kisa, basit, géze ve kulaga iyi hitap edebilecek sekilde
diizenlenmis mesajlar biitiiniidiir. Bu reklamlar, yiiksek maliyetli olduklar1 i¢in
kisa vadede se¢meni ikna edebilecek nitelikte olmalidirlar.

¢ Siyasal reklamlar daha az yaymn araci gerektirmektedir ve daha az karmasik
olmaktadir.

¢ Siyasal reklamlar, kitle iletisim araglari sahiplerinden kiralanmak yontemiyle
de yaymlanabilirler. Bu sayede, genis izleyici veya dinleyici kitlesine
ulasabilme 6zelligi kazanabilirler.

¢ Siyasal reklamlarin en 6nemli 6zelliklerinden birisi, biiyiik se¢gmen kitlelerini
ikna etme noktasinda uzmanlasmis reklamcilara yaptiriliyor olmasidir.

¢ Siyasal reklamlar, genellikle se¢im doneminde agirlikli olarak yayinlanirlar.

¢ Siyasal reklamlarda her ne kadar hedef kitle olarak sinif, belirli bir kesim veya
gruplar etkilenmeye ¢alisiliyor gibi goziikse de asil hedef segmenin kendisidir.

¢ Siyasal reklamlarda agirlikli olarak jest ve mimiklere, 6zellikle de sevimli

ifadelere yer verilmektedir.

Tan’a gore (2002: 88) siyasal reklamlar tiglii bir ayrima tabii tutulmaktadir. Bunlar:

1. Oncii Reklam: Oncii reklam, belirli bir siyasi partiyi veya aday1 degil, ilk defa
kitlelere sunulan yeni bir fikri, bir siyasi partiyi veya adaylarini tanitma ve
benimsetme amaci giitmektedir. Bu sayede kamuoyunda siyasi parti igin bir
potansiyel olusturulmaya ¢alisilir. Olusturulan bu potansiyel sayesinde segmen

sadakati de saglanabilmektedir.

2. Rekabet Edici Reklam: Rekabet edici reklamlar ile siyasi partinin, adaylarin
ve vaatlerin rakiplere gore farkliliklari ortaya koyulmaktadir. Bu reklamlar
yoluyla, kamuoyunda secici tercihler olusturulmaya cahsilir. Ozellikle
olgunluk doneminde olan reklamlar bireyler icin biiyilk bir Onem

kazanmaktadir.
3. Hatirlatict Reklam: Hatirlatici reklam, siyasi parti veya adaylar yeteri kadar

bilindikten sonra, se¢gmenin hissettigi potansiyel doyma zamaninda devreye

sokulan reklamdir. Bu sayede bir siyasi partiye veya adaya olan tercihlerin ve
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yakinligin tazelenmesi, fikirlerin yeniden canlanmasi olusturulur. Siyasi
partilerin gelisimini tamamladiklar1 ve gerileme donemlerine girdiklerinde

hatirlatici reklamlara daha fazla bagvurulmaktadir.

Siyasi reklamlar, siyasal pazarlamada tutundurma karmasi noktasinda belirli iglevlere
sahiptir. Siyasi partinin veya adaylarmin kendilerini ve siyasi {riinlerini

pazarlamasindaki islevleri asagidaki gibidir (Islamoglu, 2002: 148-149):

¢ Bilgilendirme Islevi: Uriin, hizmet, fikir, kurum ve bireyler hakkinda; onlarmn
ozelliklerini, farkliliklarini, iistiin yonlerini ve diger nitelikleri hakkinda bilgi
vermektir.

¢ Ikna Etme Islevi: Siyasi parti ya da adaylarin ve ortaya koyduklari iiriinlerin
tercih edilmesi ic¢in, kamuoyunda olusmus yanhlis fikirler ve algilar
degistirmeye yonelik mesajlar ile segmenleri ikna etmektir.

¢ Hatirlatma Islevi: Se¢men zihninde unutulmus olan imajlar, fikirleri ve
bilgileri yenilemeye, siyasi parti ve adaylarini se¢menlere tekrardan tanitmaya
yonelik mesajlarin ortaya koyulmasi icindir.

¢ Destekleme Islevi: Siyasi adaylara, propagandacilara ve teskilatlara 6zgiiven
asilamak ve se¢menler tarafindan tercih edilmenin dogru oldugunu
gosterebilecek reklamlarin gordiigii islevdir.

¢ Deger Katma Islevi: Siyasi partiye, adaylara ve teskilatlara deger katma

islevidir.

Siyasal reklamlarin islev ve 6zelliklerinin yani sira belirli amaglart bulunmaktadir.
Gilintimiizde ¢ok yogun bir sekilde kullanilan ve siyasal pazarlamada Onemli bir
tutundurma metodu olan reklam; siyasi partinin, partinin belirledigi adaylarin, ortaya
koyulan vaatlerin tanimi, bu vaatlerin anlatilmasi, benimsetilmesi ve oy hacminin

arttirtlmasi i¢in asagida belirtilen amaglarla yapilmaktadir (Ciftlik¢i, 1996: 191):

¢ Yeni bir siyasi partiyi, aday1 ve vaatleri kitlelere sunmak veya yeni kitle
boliimiinde yer almak,
¢ Oy verme davraniglarina hitap ederek, kiigiik kitlelerin destekledigi siyasi

tirtinlerin genis Kitlelere aktarimini saglamak,
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¢ Siyasi partinin ve adaylarin imajimni yaratmak ve se¢menlerin sadakatini
saglamak,

¢ Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin 6zelliklerini anlatarak diger siyasal
tutundurma ¢esitlerine ve pazarlama araglarina yardimer olmak,

¢ Kisisel propaganda ile ulasilamayan kitlelere ulagsmak,

¢ Onyargilari, yanlis bilinenleri ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

¢ Secmenlere gerekli bilgilendirmeleri yaparak onlar1 egitmek.

Siyasal reklamlar, temalar1 agisindan diisiiniildiiginde pozitif ve negatif (olumlu ve
olumsuz) reklam olarak iki gruba ayrilmaktadir. Olumlu reklamlar bir siyasi partinin
ya da adayin giinliik hayatina deginen, aile bagliliklar1 ve benzeri 6zelliklerini gosteren
reklamlardir. Olumsuz reklamlar da siyasi partiler ya da adaylariyla ilgili alaya alici,
elestirel veya saldirgan olabilen reklamlardir (Tan, 2002: 68). Dogal olarak, bireylerin
elestirel yaklasimlar1 daha 6n plana ¢iktig1 i¢in, negatif reklamlar daha ¢ok tizerinde
durulmasi gereken reklamlar olarak ifade edilmektedir (Akyiiz, 2015: 97; Polat, 2015:
458). Zira, negatif reklamlarin kullanimi ¢ok daha kolaydir. Negatif reklamlarda igerik
olarak bir fikir, proje, 6neri ve benzeri bir seyi konu alip segmenleri bilgilendirmek
veya ikna etmek igin ugrasilmaz. Genel olarak eksiklikler ve yapilan yanliglara
odaklanilir (Polat, 2015: 458).

Negatif siyasal reklamcilik yalnizca siyasete 6zgii bir reklam tiiriidiir. Bireylerin
anlasmazliga yonlendirilmesi ve ger¢ek¢i olmayan partizanlik boyutlariyla olasi siyasi
tartismalarin seviyesini diisiirdiigi i¢in, negatif reklamcilik siyasal pazarlamanin
yapisini bozacak bir reklam ¢esidi olarak gériilmektedir (O’Shaughnessy, 1990: 68).
Bu tip reklamlar ozellikle Amerika Birlesik Devletleri Bagkanlik se¢imlerinde
goriilmiistiir. Ulkemizde de 1980 yili sonrasinda, teknolojinin gelismesiyle artis
gostermistir. Buna 6rnek olarak, 29 Mart 2009 Yerel Se¢imleri’nde siyasi partilerin
yapmis oldugu mitinglerde, Recep Tayyip Erdogan’in Cumhuriyet Halk Partisi’ni
yonetimde s6z sahibi oldugu donemde halki aglik ve sefalete siiriiklemesini dile
getirmesi gosterilmektedir. Recep Tayyip Erdogan, muhalefet parti liderleri igin ise
“iki koyun versen giidemezler” seklinde acgiklamalariyla segmenleri bu kisilerin
yonetecek vasfi olmadiklarima dair bir fikir ve diisiince olusturmaya g¢aligmistir

(Demirtas, 2010: 134-136).
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Sonug olarak ifade edilebilir ki; glinlimiizde ideoloji tabanli siyasetin yerine kisa
vadeli, ekonomik ¢ikarlar ve imaj olugturma hedefini ortaya koyan, giinliik isteklerin
karsilanmasina yonelik olarak siyaset yapilmaktayken, kararsiz oylarin da son derece
arttig1 siyasi arenada gerek diinyada gerekse iilkemizde siyasal reklamciligin 6nemi
giin gectikce onem kazanmakta ve se¢gmen tercihlerindeki etkisinin siirekli olarak

artacagi degerlendirilmektedir (Bayraktar-Kaleli, 2009: 89).

3.5.3.5. Siyasal Pazarlamada Tamitim ve Halkla iliskiler

Tanitim ve halkla iligkiler, siyasal tutundurma karmasinin en énemli unsurlarindan
biridir. Siyasi partilerin de giiclii bir tanitim ve halkla iligkiler calismasina ihtiyact

vardir (Polat, 2015: 465).

Temelde bir isletmenin veya Orgiitiin, toplumda hitap ettigi kitleler ile iyi iliskiler
gelistirme ve yapacaklar1 yararli faaliyetleri konusunda bilgi vererek bu iliskileri
devam ettirme ¢abalari, halkla iliskiler olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2017: 233).
Tek’e gore (1999: 794) halkla iliskiler ise kurulus ile hedef kitle arasinda, iki tarafin
da yararina olacak sekilde bir diyalog kurulmasidir. Zira halkla iliskiler, tek yanl
monologa dayanan bir propaganda olmadig gibi, tanitma ve duyurmayi i¢ine alan

genis kapsamli bir kavramdir.

Halkla iligkiler c¢abalarinin siyasal pazarlamadaki hedefi, iletisim araclarin1 dogru
kullanabilmek olarak degerlendirilmektedir. Halkla iliskilerin asil amaci ve gorevi;
verimli ve siirdiiriilebilir bir iletisim siireci olusturup oOrgiit icinde veya oOrgiitle dis
kitleler arasinda olumlu iliskiler yaratmak ve herhangi bir faaliyet hakkinda yeterli
bilgiler vererek oOrgiitiin iyi bir imaj kazanmasini saglamaktir (Ciftlik¢i, 1996: 164,
Tan, 2002: 65).

Halkla iligkiler ve tanitimin, Siyasal pazarlama iletisimi ile ilgili islevleri
bulunmaktadir. Uztug’a gore (2004: 375) halkla iliskilerin yerine getirdigi islevler,

genel olarak su sekilde agiklanmaktadir:

¢ Haber degeri olan hikaye ve olaylarin ve planlanmasi ve tanitim faaliyetlerini

orgiitlemek,
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¢ Siyasal iletisim faaliyetleri ile ilgili etki-bilgi akisi1 diizenleyen 6nemli bir arag
olan medya ve yayncilar ile iliskilerin kurulmasi,

¢ Hedeflenen aday imajmin ortaya koyulmasinda, iletilmek istenen mesajlarin
secmene ulagtirilirken, ¢alisilan kisilere ve yazarlara bilgi akisinin saglanmast
konusunda etkin olabilmek, diger bir anlamda haber akigini denetlemeye tabii
tutmak,

¢ Siyasi aday ya da partinin giindemi yakalamasi1 ve kamuoyu olusturulmasina
yonelik cabalari ortaya koymak,

¢ Siyasi aday, tartisma programlari, basin toplantilari, se¢im ziyaretleri ve
mitinglerin medyada adaylar ya da siyasi partinin lehine yer almasini
saglayabilecek ve haber degeri tasiyacak olgulari olusturabilmek,

¢ Siyasi partinin veya adaylarin, kitle iletisim araglar1 ve yeni medya araclarini

stirdiiriilebilir ve uygun sekilde tasarlamasini saglamaktir.

Temel amaci segmenlerle en verimli haberlesme sistemini kurup siyasi partinin i¢i ve
partinin segmenleri arasindaki iligkileri agisindan olumlu bir imaj yaratmak olan halkla
iligkilerin diger amaglar1 ise Attila’ya gore (1997: 105-106; Tura, 2006: 76) asagidaki
gibidir:

¢ Siyasi partinin hedefledigi se¢menlerin davraniglarinin = 6lciilmesi, bu
Ol¢iimlerin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi,

¢ Siyasi partinin kabul gormesini ve gereken destegi almasinin saglanmasi,

¢ Siyasi partinin elde ettigi destegin siirdiiriilebilir hale getirilmesi,

¢ Siyasi partinin amaglarini, programin1 ve vaatlerini se¢gmenlerin istek ve
ithtiyaglari ile biitlinlestirme,

¢ Siyasi partinin desteklenmesi i¢in, gerekli program gelistirme ve bu programi
uygulama, devaminda ise gerekli degerlendirmeyi yapma,

¢ Siyasi parti i¢i unsurlarin ve orgiitler arasi iletisimin saglanmasidir.
Ayni zamanda, siyasi partilerin biinyesinde bu amaclar1 gergeklestirmeye yonelik

olarak, halkla iligkiler ¢alismasi yiiriiten birtakim ekipler bulunmaktadir. Gerekli

siyasal pazarlama yonetimi, halkla iligkiler calismalariyla pazarlamanin amaclari
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kapsaminda, siyasi partiyi ve adaylarin1 yonlendirmeli ve etkinligini arttirmalidir

(Attila, 1997: 106).

Gelisen ve degisen diinya diizeninde siyasi partiler de halkla iligkiler caligmalarini
arttirmaktadirlar. Iletisim teknolojilerini kullanarak asagida agiklanan ydntemlerle

halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerini gelistirebilmektedirler (Islamoglu, 2002: 158):

¢ Anma, kutlama, bayramlasma, kongreler, odiill torenleri, egitim
toplantilar1 ve benzeri toplantilar diizenleme: Egitim toplantilar1 sadece
teskilatlara degil kamuya da agik olmalidir. Bir siyasi parti, bilimsel ve sanatsal
alanda odillii yarismalar diizenleyerek; aristokrat kitlenin ve yazarlarin
desteklerini alabilirler. Bu destek, bazi yazarlarin kdse yazilar1 ve makaleleri
yoluyla birer propaganda yontemine doniisebilmektedir.

¢ Cevreci faaliyetler, kamuya acik eglence ve programlar diizenleme: Bazi
siyasi partiler, diigiinler ile sinirli olacak sekilde bu alanlara da yonelmislerdir.
Ancak bu durum tek bir alanla sinirli kalmamalidir. Belirli giinler ve haftalarda
gerek ¢evreci faaliyetler, eglence ve programlar diizenlenmelidir.

¢ Basarili olan siyasi partiler, liderler ve icraatleri ile ilgili haberlerin
yayimlanmasini saglayarak,

¢ Uluslararasi etkinliklere katilma ve bunu kamuoyuna ulastirarak,

¢ Toplumsal her tiirlii etkinlikte temsil edilerek,

¢ Web sayfasi, sosyal medya ve yeni nesil medya araglariyla topluma yakin olup
bireysel iliskiler kurarak, halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerinin gelistirilmesi

saglanabilecektir.

Sonug olarak tanitim ve halkla iliskiler faaliyetlerinin hem islevsellik agisindan hem
de maliyet agisindan ¢ogu tutundurma aracindan daha iyi oldugu ifade edilebilir.
Ancak halkla iligkiler araglar1 tek basina yeterli olmayabilir ve 1yi bir stratejik
planlama ile diger tutundurma stratejilerinin bir pargasi olarak islev gérmelidir (Polat,

2015: 475).
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3.5.3.6. Oy Arttirmaya Yonelik Diger Cabalar

Siyasal propaganda, reklam, halkla iliskiler ve tanitma ¢abalari1 disinda kalan ve stirekli
olarak yliriitilmeyen bu faaliyetler, ¢esitli heterojen faaliyetlerden olusmaktadir.
Siniflandirmak zor da olsa, agiklanan bu tutundurma araglarini hitap ettikleri kitlelere
gore, su sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Ciftlik¢i, 1996: 159; Aydogan, 2007: 31):

¢ Sec¢menlere yonelik hediyeler verme, konferans, toplant1 ve benzerleri,

¢ Aracilara yonelik iletisim araclari merkezlerini ziyaret, basin toplantisi
diizenlenmesi ve benzerleri,

¢ Siyasal propagandacilara yonelik 6zendirici ve tesvik edici ¢esitli maddi ve

manevi primlerin verilmesi, egitim seminerleri diizenlenmesi ve benzerleri.

Gliniimiizde herkes tarafindan kullanilan internet; siyasi partiler, reklamcilar ve
propagandacilar tarafindan da fazlasiyla kullanilmaktadir. Televizyon ile saglanan
iletisimde tek tarafli bir sunum var iken, internet yoluyla kurulan iletisimde ¢ift tarafl
bir sunum s6z konusudur. Bunun yani sira internet, bireylere giincel ve taze bilgilere
aninda ulagma imkanini tanimaktadir. Bu dogrultuda, internet kullanim1 da yeni nesil

oy arttirici ¢abalarin i¢inde yer almaktadir demek yanlis olmaz.

Son yillarda ortaya ¢ikan ve pazarlama iletisimi karmasina dahil olan satig tutundurma
cabalari, kapsami genis ve uygulamalar1 degiskenlik gosteren bir ¢alisma tiiriidiir
(Odabas1 ve Oyman, 2019: 193). Satis tutundurma, giiniimiizde siyasal pazarlama
iletisiminde de kullanilmaktadir. Halkla iligskiler ve tanitma ile satis tutundurma
arasinda her ne kadar benzerlikler olsa da yasanan 6zel olaylar ile siyasi partinin ve
adaylarinin pazarlanmasiyla; se¢menlerin zihinlerinde bir fikir olusturmaya ¢alisilip
oylarinin alinmasina yonelik c¢abalar satis tutundurmaya 6rnek olarak gosterilebilir.
Ayrica, mektup ve tebrik kartlar1, kataloglar ve hizmet brostirleri, hediyeler, yarisma
ve ¢ekilisler, siyasi parti toplantilar1 ve egitimler de satis tutundurma cabalarinin iginde

yer almaktadir.
Tiim bunlarin yani sira, siyasi partilerin kamuoyunun sempatisini kazanma amaci

giiderek yapmis oldugu sosyal, kiiltiirel, sportif ve bilimsel her alanda yapilan

faaliyetler de se¢men iizerinde olumlu bir izlenim olusturmaktadir. Bu sayede siyasi
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partiler, kamuoyunun farkli kesimlerine de ulasilarak, iilkenin farkliliklar gosteren

bolgelerine de hitap etme imkan1 bulmaktadirlar (Tan, 2002: 72).

Siyasal pazarlamada tutundurmanin ilgili unsurlariyla birlikte agiklandigi bu boliimde,
tutundurmanin en temel hali ile segmenlerden yana bir iletisim yontemiyle siyasi
arenanin karisik olan yapisini basite indirgeme ve siirdiiriilebilir kilma amacin1 tagidigt
ifade edilmistir (Scammell, 1999: 738). Ticari pazarlardaki tutundurmadan, siyasal
propaganda, se¢menler ile iliskiler, reklamlar ve giindem belirleme gibi unsurlar ile
ayrisan siyasal tutundurma, yeni diinya diizeninde ortaya ¢ikan yeni medya araglari ve
teknolojik gelismelerle ortaya ¢ikan iletisim araglarindan, eskiye gore ¢cok daha fazla
yararlanmaktadir. Nitekim, siyasal pazarlama yaklagimi ile tutundurma, siyasi
partilerin, segmenler basta olmak tizere siyasetin tiim paydaslarina ulasilabilmesine
imkan taniyan, bu paydaslarin oylarin1 almaya yonelik ve yalnizca se¢im doneminde

yapilan kampanyalar ile siirli olmayan bir iletisim siirecidir (Akyiiz, 2014: 74).

3.5.4. Siyasal Pazarlamada Dagitim

Siyasal pazarlamada dagitim, siyasal iriinlerin, siyasi parti programinin, liderin,
adaylarin ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin, segmen kitlelerine en kolay, en uygun
zamanda, maliyeti en az olacak sekilde etkin ve siirdiiriilebilir bir sekilde
ulastirilmasidir. Bu durum, iki sekilde gercgeklestirilebilmektedir. Birincisi, siyasi
partinin kadrolarmin herhangi bir araciya gerek duymadan segmenlere dogrudan
ulastirilmasi, ikincisi de birtakim aracilar kullanilarak se¢menlere dolayli yollar ile

ulastiriimasidir (Islamoglu, 2002: 135).

Siyasal dagitim, siyasi partilerin; s6z ve vaatlerle ilgili mesajlarin segmenlere
ulastirilmasiyla ilgili her ¢cabay1 kapsamaktadir. Siyasal dagitim ile ilgili kararlar iki

ayr1 kisimda aciklanabilmektedir (Ciftlik¢i, 1996: 143):

1. Dagitim Kanalinin Secimi: Nasil bir dagitim seklinin uygulanacagi, verilen
ve verilmek istenen mesajlarin segmenlere ulastirilirken hangi araglarla ve ne
kadar arag¢ kullanilacagiyla ilgilidir.

2. Fiziksel Dagitim: Mesajlarin siyasi partilerden ve adaylardan se¢menlere

aktarilmasinin zamaninda ve en hesapli sekilde yapilacagiyla ilgilidir.
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Siyasal iiriinlerin segmenlere ulastirilmasindaki en etkili olan kanal, lider ve siyasi
partinin yonetimidir. Bu sebeple, siyasi parti liderleri her zaman segmenlere gerekli
mesajlar1 aktarmak isterler. Fakat lider, her zaman halkin karsisina ¢ikarsa; yipranma,
yiiz eskimesi, tiretkenligin azalmasi ve glindemi istedigi gibi belirleyememe sorunlari
ile kars1 karsiya kalabilmektedir. Ancak, lider ya da adaylarin yasayabilecegi bazi
sorunlar, siyasi partilerin yapacagi ¢alismalar ile ¢oziimlenmektedir. Bu dogrultuda,
siyasi parti yonetimini, liderin vaatleri ve icraatlarin1 se¢gmenlere ulastirma yontemi

olan dagitim kanallar1 Islamoglu’na gére (2002: 136) Sekil 3.3.’te belirtilmektedir:

Parti Yonetimi ve Lider

A 4 A 4
— Mabhalli Orgiitler Adaylar -
A\ 4
Uyeler
\ 4 \4 A 4
Goniilliiler Parti Calismalar1 Propaganda
VYV V \ 4 A 4 \ 4 \ 4
SECMENLER

Sekil 3.3. Siyasal Dagitim Kanallar:
Kaynak: islamoglu, (2002: 136).

Dagitim stratejileri, siyasi adaylarin kisisel olarak se¢menlere ulastirilmasi icin
kullanilan yontemler veya kanallardir. Basarili olmasi istenen bir dagitim stratejisi,
kisisel goriiniim programlarini ve gonillii programlarimi birlikte barmdirmalidir.
Kisisel gorlinlim programlari, siyasi adaylarin segmenlere; miting, toplantilar, yemek
organizasyonlar1 ve fabrikalar gibi yerlerde ulasmasini icermektedir. Gonilli
programi ise, siyasi adaylarin yerel pazarda aday adina ait olan tabelalar, ¢esitli
afiglerin dagitilmasini, siyasi partiye iiye yapma ve se¢menlerden oy isteme

faaliyetlerini icermektedir (Niffenegger, 1989: 48).
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Siyasal dagitim, siyasi partilerin segmenlere ulagsmasinda, dogrudan ya da dolaylh
yollar ile, siyasi hayatin toplumun her kesimine ulastirilmasina imkan saglamaktadir.
Bunun yani sira, iktidara gelindikten sonra; siyasi partinin vermis oldugu vaatler ve
yapacagl icraatlarinin se¢gmenler tarafindan kontrolii, benzeri dagitim kanallar
alternatifleriyle miimkiin hale getirilirse, hem daha sonraki se¢im déneminin basarisi
hem de daha demokratik bir sistem isleyisi miimkiin olabilecektir. Bir baska deyisle,
siyasal pazarlamanin uzun vadeli ve siirdiiriilebilir olmasinin, siyasal dagitim kanallar1

ve araglar1 agisindan son derece gerekli oldugu ifade edilebilir (Akyiiz, 2014: 76).

Dagitim kanallari ¢esitli sekillerde siniflandirilmaktadir. Geleneksel olarak yaygin bir
ayrimda, dagitim kanallar tiyeleri arasindaki iligkilerin nitelikleri esas alinmaktadir
(Mucuk, 2017: 266). Bu dogrultuda dagitim kanallarindan bahsederken, dogrudan ve
dolayli dagitimin incelenmesi gerekmektedir. Bu ayrim, dagitim islevinin yapilig
sekline ve islemi yiiriitiitenlere bagl bir sekilde gergeklestirilmektedir (Celik, 2008:
41; Demirtas, 2010: 115; Keresteci, 2006: 32).

3.5.4.1. Siyasal Pazarlamada Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim, iiretici olan bir isletmenin kendi satis temsilcileri ile, {iriiniin
dogrudan tiiketiciye satisinin yapmasi halidir. Baska bir deyisle alim satim isleminin,
bir ucunda diretici, Oteki ucunda ise tliketicinin bulundugu dagitim kanaliyla
yapilabilmesidir (Mucuk, 2017: 266). Siyasi partilerde dogrudan dagitimda ise, siyasi
partinin dogrudan se¢mene hitap ettigi, siyasal pazarlama fonksiyonlarin1 da kendi
orgiitiiyle yerine getirdigi ifade edilebilir (Tan, 1998: 30).

Dogrudan dagitimin siyasal pazarlamaya sagladigi avantajlar Cubukcu’ya gore (2005:

106; Mucuk, 2017: 267) su sekilde belirtilmistir:

¢ Siyasi partiler ve adaylari, segmenler ile yakin iligki kurabilmesi nedeniyle,
kamuoyundaki farkliliklar g6z Oniinde bulundurularak verilecek olan
mesajlarda ve siyasal pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli degisiklik ve
diizenlemeleri yapabilmektedir.

¢ Siyasi parti, genis bir hareket alanina sahip olmaktadir.
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¢ Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri, etkin bir sekilde kontrol
edilebilmektedir.
¢ Olaganiistii bir pazarlama eforu veya teknik olan bir hizmet gerektiginde,

siyasi partiler bunlar1 kendi teskilatlanmalariyla saglayip saglayamayacagini

bilebilir.

Bu avantajlarin yani sira, dogrudan dagitimin teskilatlanma agisindan ytiksek maliyet
ve 6nemli seviyede bir finansal gii¢ gerektirdigi gibi bazi sakincalar1 da bulunmaktadir

(Aydogan, 2007: 26; Ciftlikci, 1996: 145; Mucuk, 2017: 267).

Dogrudan dagitim g¢abalari, bir siyasi partinin tiim insan ve teknoloji kaynaklariin
secmenlere ulagsma yolunda kullanilmasini gerektirmektedir. Bu sayede, se¢gmenler ile
aract olmadan bir iliski kurularak siyasal iiriin, siyasi partinin kendisi tarafindan
secmene aktarilmaktadir. Ancak bu sekilde bir uygulama her mevcut pazar kosullarina
uygun olmayabilir. Ozellikle, siyasal kampanya dahilinde liderlerin ziyaret
edemeyecegi segmen pazarlarinda, liderlerin mesajlar1 ancak lider disindaki dagitim
unsurlarinin araciligl yoluyla se¢gmenlere iletilmektedir (Demirtag, 2015: 79). Bu
dogrutulda, dogrudan dagitimin hangi durumlarda kullanilacagi ve hangi durumlarda
yararli olacagi Islamoglu’nun (2002: 136) yapmis oldugu ¢aligmada asagidaki sekilde

agiklamistir:

¢ Secim zamani ya da se¢imlere az bir siire kaldiginda,

¢ Program ve diger siyasi tirlinler hakkinda az zamanda bilgi verilebilecek ortam
olustugunda,

¢ Secmenlere toplu bir sekilde ulasma imkani oldugunda,

¢ Yiizyiize goriisme etkili oldugunda,

¢ Tercihlerde yoresel 6zelliklerin 6nemli oldugu durumlarda, dogrudan dagitim

yollarinin siyasi partiler tarafindan kullanimi yararli ve uygun olabilmektedir.

Dogrudan dagitim ile ilgili agiklanan ¢abalarin yani sira, dagitim stratejisinin
kullanilmasi siirecinde, siyasi partiler secmenlere yonelik s6z ve vaatlerini aktarirken,
dogrudan insan unsurundan faydalanabildigi gibi, farkli iletisim araglarindan da

faydalanmaktadirlar. Bu araclar; telefon, posta, tablet, kaset ve CD’ler, internet, kisa
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mesajlar (SMS), brosiirler, afisler ve televizyon kanallari olarak listelenebilir (Yilmaz,

2014: 53-54; Demirtas, 2010: 118).

3.5.4.2. Siyasal Pazarlamada Dolayh Dagitim

Dolayli dagitim, tiretici ile tliketici arasindaki alim satim iliskisinin hukuki ve iktisadi
bagimsizlig1 olan ticari kuruluslarca saglanmasidir. Bagimsiz ticari kuruluslar, dagitim
kanallarinin ¢esitli diizeylerinde yer alan, toptanci, yar1 toptanci, komisyoncu,
perakendeci ve benzeridir (Mucuk, 2017: 267). Siyasal pazarlama karmasinda ise
aciklanan iiretici siyasi partiler, tiiketici ise segcmenler olarak; alim satim iliskisi de
mesajlarin ulastirilmast ve se¢cmenlerin oy vermesi olarak degerlendirilebilir. Bu
dogrultuda, siyasi partilerin araci kuruluslart dolayli dagitim i¢in kullanmasinin
baslica nedenleri Tan’a gore (2002: 53-54; Mucuk, 2017: 268-269) asagidaki sekilde

siralanabilir:

¢ Siyasi partiler biiyiik de olsalar, mesajlarin1 hedef kitlelerine yoneltecek bir
dagitim kanali sistemine ve stratejisine sahip degillerdir. Ciinkii dagitim
gorevini iistlenen araci kuruluglarin yerini alabilecek bir teskilat yapisi, siyasi
partiyi uzmanhginin disina ittigi gibi, bu fonksiyonlari iistlenmenin maliyetleri
ve olusturacagi risk, siyasi partinin faaliyetlerini olumsuz sekilde
etkileyebilmektedir.

¢ Siyasi partilerin bilgi birikimleri, mesajlarin hedef se¢men kitlesine
ulastirilmast  bakimindan  yeterli olmamaktadir. Aract  kuruluslarin
kullanilmasi, bunlarin temel siyasal pazarlama gorev ve fonksiyonlari
acisindan Ustiinliiklerine ve etkin olmalarma dayanmaktadir. Nitekim araci
kuruluglar, ihtisaslar1 ve kamuoyu deneyimleriyle bir siyasi partinin kuracagi
dagitim kanalindan daha fazla basar1 sansina sahip olabilmektedirler (Ciftlikei,
1946: 146).

¢ lletilmek istenen mesajlarin, beklenen etkiyi yaratmasi ve onlarm uygun
zamanda, uygun yerde ve uygun araglarla en genis se¢cmen Kkitlelerine
ulagsmasina bagli olmaktadir. Bu dogrultuda araci kuruluslar, mesajlarda

beklenen etkinin yaratilmasi bakimindan siyasi partilere yardimer olabilirler.
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Bu ylizden, mevcut aracit kuruluslarin olusturdugu dagitim kanallarindan
yararlanmak daha rasyonel bir davranis olarak ifade edilebilir.

¢ Aract kuruluslarin  kullanilmasi siyasi partilerin  yapacagi islemleri
azaltmaktadir. Bu sayede, teskilatlanmanin is hacminde de bir tasarruf
saglanmis olur. Clinkii hedef kitlede bulunan segmenlerin sayisi arttikca siyasi
partilerin mesajlarin1 ulagtirma islemleri de dogal olarak artacaktir. Bu
islemlerin yetistirilememesi, siyasi partilerin hedef kamuoyunun bazi
boliimlerine ulagmasina engel olabilmektedir. Nitekim, aract kullanilarak bu
islemlerin zamaninda yetistirilmesi, hedef kitlenin neredeyse tiim béliimlerine

ulagilmasini saglayacaktir.

Dolayli dagitim, Celik’e gore (2008: 42) genellikle dogrudan dagitimin yetersiz veya
yiiksek maliyetli oldugu yer ve zamanlarda kullanilmaktadir. Siyasal pazarlama
faaliyetlerine bakildiginda, dolayli dagitimin dogrudan dagitimi destekleyici bir
faaliyet olarak ortaya koyuldugunu gérmekteyiz.

Dolaylt dagitimin araglari; gazete, dergi, televizyon, radyo, bilboardlar, basin
aciklamalari, basin toplantilar1 olarak ayrilabilir (Yilmaz, 2014: 55). S6z konusu
iletisim araglarinin, olumlu yonlerinin yani sira olumsuz yonleri de bulunmaktadir.
Ornegin, televizyonun siyasi mesajlarin dagitimi i¢in kullanilmasi, segmenlere daha
kolay ulasilabilmesini saglamasina ragmen, getirdigi maddi yiik siyasal kampanyanin
harcama kalemlerinde artisa sebep olabilmektedir. Bu dogrultuda, dolayli dagitimin
tercih edilmesinin ve kullanim siiresinin, siyasi partinin finansal kaynaklarina bagl
olarak degisim gosterebilecegi degerlendirilebilir. Gorsel ve isitsel medyada ozellikle
izlenimin yogun oldugu zamanlarda (prime-time) yer almak, daha once bahsedildigi
lizere yiiksek maliyetli bir uygulama olmaktadir. Ulkemizde, 6zellikle siyasi partilerin
gelir kaynaklarmin kisith olusu ve siyasi partilerin ¢ogunun hazine yardimi
alamamasi, secim kampanyalarinda az sayida siyasi partinin medya araciliiyla

segmenlere ulagsmasina izin vermektedir (Demirtas, 2015: 83).

Geleneksel pazarlama yontemleri glinlimiizde fazlasiyla degismektedir. Degisime en
cok ugrayan unsurlardan biri de siiphesiz dagitim kanallaridir. Ozellikle dolayh
dagitim kanallarinin degisimi teknolojinin de ilerlemesiyle gdze ¢arpmaktadir. Sosyal

medya bagta olmak tizere dijital teknolojilerin tamamu siyasal kampanyalarda yeni bir
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paradigma yaratmaktadir. Son yillarda sosyal medya tarafindan desteklenen
hareketlerin hem siyaseti degistirdigi hem de siyasal pazarlamaya yon verdigi acikg¢a

goriilmektedir (Ayankoya, Cullen ve Calitz, 2014).

Sosyal medyadaki siyasi reklamlarin ne kadar giiclii ve degisime ag¢ik oldugunu,
toplumlarin Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan Cumhurbaskanligi segiminde
tam olarak gérmiis olduklar ifade edilmektedir. O donem, Donald Trump’in ekibinde
yer alan dijital stratejist Brad Parscale’in, Facebook’ta yaptiklar1 propagandanin
Hillary Clinton’in yaptiklarindan yiiz kat daha degerli oldugunu degerlendiren bir
tweet paylagsmist1 (Nott, 2020: 1). Paylasilan bu tweet kisa siirede milyonlara ulagmisti.
Bunun yani sira Hillary Clinton da o donem popiiler bir uygulama olan Snapchat’i
kullanarak c¢alismalarini yapmisti. Bu dogrultuda, adeta sosyal medya savasina
doniisen glinimiizdeki se¢imlerde; degisen dogrudan ve dolayli dagitim yontemlerinin

propagandistlerin ve siyaset¢ilerin dikkatinden kagmadig1 da goriilmektedir.

3.5.4.3. Siyasal Pazarlamadaki Dagitim Kanallarinin Unsurlari

Dagitim kanallarinda yer alan iiyeler; hukuki, iktisadi ve yonetsel agidan siyasi partiye
bagli olanlar ve siyasi partiyle baglantilar1 olmamasina ragmen fiicret karsiliginda
profesyonel hizmet veren kuruluslar olarak ayrilmaktadir (Ciftlik¢i, 1996: 147). Siyasi
partiyle hukuki, iktisadi ve yonetsel agidan baglantili olan dagitim kanallar tiyeleri

Tan’a gore (2002: 54-55) ii¢ grupta incelenebilir:

1. Adaylar: Adaylar kisisel goriintiileri, konugmalar1 ve benzeri faaliyetleri ile
secmenlerle direkt olarak temas kurarak, mesajlarint1 hedef kitlelerine
ulagtirmak i¢in caba gosterirler. Adaylar tarafindan ortaya koyulan bu
faaliyetler, ilgili mesajlarin ulastirildiktan sonra beklenen etkiyi yaratmasi

acisindan son derece 6nem arz etmektedir.

2. Siyasi Parti Orgiitleri, Uyeler ve Goniilliiler: Siyasi partilerin teskilatlari,
parti tiyeleri ve goniilliileri gerek se¢im kampanyasi doneminde gerekse se¢im
kampanyas1 oncesinde, mesajlarin hedef kitlelere ulastirilmasi i¢in birtakim
faaliyetlerde bulunarak siyasi partinin dagitim kanallarinda yer almaktadirlar.

Bu faaliyetler, gerektiginde kap1 kap1 dolagsmak ve siyasi partinin
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propagandasin1 yapmak, afis yapistirmak ve brosiir dagitmak, mitinglere

katilmak ve diger etkinliklerle mesajlarin iletilmesini saglamaktadirlar.

Siyasi Parti Calisanlari: Belirli bir iicret karsilifinda gorev alan ve yonetsel
acidan siyasi partiye bagli olan bu kisiler, danigsmanlik, biiro personelligi
yapmak, afig yapistirmak ve brosiir dagitmak, partinin propagandasini yapmak
gibi bazi islerde goérevlendirilmekte ve mesajlarin iletilmesi igin

calismaktadirlar.
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BOLUM IV

SECMEN DAVRANISI

Calismanin dordiincii boliimiinde, segcmen davranisi literatiirii incelenmektedir. Buna
gore calismada; segcmen davranislari, segmen davranislarinda teorik yaklagimlar ve
modeller, se¢men davraniglarinda diger yaklagimlar ve modeller, se¢gmen
davraniglarina etki eden faktorler aciklandiktan sonra, siyasal katilma ve siyasal
katilima yonlendiren ve etki eden faktorlere yer verilmektedir. Bu baglamda, sirasiyla;
sosyolojik, sosyo-psikolojik, rasyonel-ekonomik ve ¢ok degiskenli yaklasimlar
irdelenmektedir. Arastirmadan 6nceki son kisim olan segmen davranigi bagligi altinda,
secmen davranisina etki eden faktorler, literatiirdeki ¢alismalardan yola ¢ikilarak
Ozetlenmekte, ardindan da siyasal katilim ile ilgili aciklamalar yapilarak se¢men

davranisinin incelenmesi konusu ele alinmaktadir.

Siyaset biliminde olduk¢a biiyiikk etkileri bulunan “siyasal davramis” kavrami,
bireylerin, genellikle diinyaya, 6zel olarak da kendi hayatlarini alakadar eden vakalara,
kurumlara, aktorlere, toplumsal ve politik calismaya yonelirken kullandig1 bir alan
olarak agiklanmaktadir. Bagka bir sdyleyisle siyasal davranis, bireylerin hayatlarina
yon verirken ya da toplumsal veya siyasi hayat1 adlandirirken sahip olduklar1 kanaat,
inang, tavir, fikir ve izlenimlerinin tamamidir. Davranis degerlerinin bir ayagi, bireyin
i¢ diinyasindaki gelisen fikirlerden hareketle yoneldigi eylemler dizisinden meydana
gelmektedir. Bu sebeple siyasal davranislar ¢oziimlenirken bireyin yoneldigi veya

yaptig1 pratiklerin goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir (Caha, 2008: 2).

Se¢men davranisi, segmenlerin 6ncesi ve sonrasi da dahil olmak tizere segimlerle ilgili
sergiledikleri, ¢esitli unsurlarin etkisiyle sekillenen, se¢ime Katilip katilmama, katilma
durumunda tercihte bulunma, se¢im sonrasinda bu tercihini siirdiirme ya da degistirme
gibi sekillerde somutlasan siyasal davranis bi¢imi olarak ifade edilmektedir (Kiris,
2005: 14).
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Segmen davranisi, Ozer ve Heder’e gore (2008: 30), toplum iiyelerinin, yani
secmenlerin; yoneticilerini segme ve dogrudan veya dolayli yoldan kamu politikasinin
belirlenmesine etki edebilmek amaciyla katildiklart ortak bir faaliyet olarak
aciklanmaktadir. Herhangi bir iilkede vatandas olmanin, vatandasin kendisine
sagladig1 bir hak ve 6dev olarak; o iilkede yonetici kadrosunun belirlenmesi ile ilgili
secimlere katilmasiyla ilgili davranis, segmen davranigini olusturmaktadir. Bireylerin
ancak bu amag¢ dogrultusunda katildigi eylemler, segmen davranisi kapsaminda

degerlendirilmektedir.

Se¢gmen davranisini agiklayan bir baska tamimda ise, toplum iiyesi kisilerin, yani
vatandaslarin, siyasal sistem karsisindaki durumlarini, tutum ve davranislarini
belirleyen kavram, segmen davranisi olarak degerlendirilmektedir. Ancak, bu durumu
yalnizca se¢imlerde oy kullanmaktan ibaret oldugunu varsaymak eksik ve yanlig bir
anlayis olmaktadir. Davranis ve buna tabi olarak siyasal katilma; basit bir meraktan,
yogun bir eyleme kadar uzanan genis bir tavir ve ¢alisma alanin1 kapsamaktadir. Bu
tavir ve calisma alani, dogal olarak herkesin siyasete aymi ilgiyi duymadigini

gostermektedir (Kapani, 2009: 144).

Se¢menler, tercihlerini genel olarak sandik basinda belirlemezler. Yani siyasi tercih
anlik bir olusum degildir. Bu dogrultuda, segmenlerin davraniglar1 belirli kriterlere
gore incelenebilir. Segmenlerin oy verme davranislari, Attilla’ya gore (1997: 65-67),
secim donemi siyasal davranis aligkanlig1 ve secim donemi disindaki siyasal davranig

aligkanlig1 olarak iki baglikta incelenmektedir:

1. Secim Dénemi Siyasal Davramis Ahskanhgil (Oy verme davranisi): En

belirgin oy verme davranisi genel olarak ii¢ baslikta incelenebilir. Bunlar:

¢ Kati Siyasal Tercihler (Fanatiklik): Geleneksel olarak tanimlanmaktadir.
Babadan ogula tercihin ge¢mesi olarak ifade edilir. Olugsan bu baglilik,
genel olarak siyasi partilerin ideolojilerine ve liderine gore
sekillenmektedir. Belirli bir zaman sonra siyasal diisiinceler
sekillendiginde, ortaya c¢ikan bu baglilik manevi olarak da devam

edebilmektedir.
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¢ Esnek Siyasal Tercihler: Bu tiir tercihler, siyasi partilerin programlarina
ve yapmis oldugu calismalara yonelik olarak degisim gosterebilir. Bir
secim doneminde istedigini bulamayan se¢gmenler, baska siyasi parti veya
adaylara yonelebilirler.

¢ Gezen Siyasal Tercihler: Se¢im déneminin son anina kadar netlesmeyen
bir siyasal tercih seklidir. “Kararsiz segmen” tercihi olarak ifade edilebilir.
Bu sebeple, bu kesimin siyasal tercihlerini yonlendirebilmek oldukga

zordur ve strateji gerektirmektedir.

2. Secim Donemi Disindaki Siyasal Davrams Alskanhgi: Bu siyasal
davraniglar da ii¢ sekilde ortaya ¢ikabilmektedir. Bunlar:

¢ Siyasetle Aktif Olarak Ilgilenenler: Siyasetle her dénem igli disli olanlar
siyasetle aktif olarak ilgilenenlerdir. Ulke siyasetini yakindan takip
etmelerinin yani sira, siyasi olusumlarin iginde de ¢ogu zaman yer alirlar.
Herhangi bir siyasi parti iiyesi olup, siyasal ¢alismalara katilirlar ve fiilen
sorumluluk alirlar. Bu dogrultuda, siyasetle aktif olarak ilgilenenler, siyaset
filminin aktorleri olarak degerlendirilebilirler.

¢ Siyasetle Pasif Olarak flgilenenler: Bu kesim, genel olarak kendi
cevresini agmamaya Ozen gostermektedir. Ulke siyasetine ilgisiz
degildirler, ancak siyasi dislinceleri kendi yakin cevreleriyle tartisma
konusunun daha da disina ¢ikmaz. Herhangi bir siyasi partiye iiye olsalar
bile, parti ¢aligmalarina katilmak vd. gibi ¢abalar1 bulunmaz. Onlar igin,
siyasetin dublorii olmak yeterli gelmektedir.

¢ Siyasetten Uzak Olanlar: Siyasetle ilgileri sadece oy verecekleri donem
olan se¢im donemlerindedir. Siyasal giindemi takip etmek ve fikir
olusturmak gibi niyetleri bulunmaz. Siyasetin figiiran1 olarak

degerlendirilebilirler.

Gorildigi iizere siyasal davranis aliskanliklarinin ve oy verme davraniglarinin nasil
olustugu kesimden kesime degismektedir. Bu dogrultuda, siyasi partilerin veya
adaylarin, siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerini gerceklestirirken; se¢menler

arasindaki tiim farkliliklar1 tiim boyutlariyla degerlendirerek hareket etmeleri, vermek
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istedikleri mesajlart da bu farkliliklari g6z Oniinde bulundurarak se¢menlere

ulastirmalar1 beklenmektedir.

Se¢menlerin karar verme siireci, ¢esitli siyaset bilimi modellerinin birbirleriyle olan
etkilesimi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Rasyonel secim yaklagiminda da ortaya

3

koyuldugu {izere tiim insanlar, ne sekilde yasiyorlarsa yasasinlar “yeterince iyi”
olarak gordiiklerini degerlendirmektedirler (Lau ve Redlawsk, 2006: 21-22). Bu
dogrultuda, c¢esitli karar verme modelleri incelendikten sonra, Sekil 4.1.°de

se¢cmenlerin karar verme siireci agiklanmustir.

Siyasal
Kiiltiir
y N
Hafiza
\ 4 \ 4
. ’Y Degerlendirme
Se¢menin Karar ihi
d \ > Oy Tercihi
Karakteristigi p iteligi
arakteristigi Verme Na Kararin Niteligi
Bilgi 7y
| Ssiirecleri
A
Kampanya
Faktorleri

Sekil 4.1. Secmen Karar Verme Siireci
Kaynak: Lau ve Redlawsk, (2006: 22).

Siyasal karar verme, yasanilan toplumun siyasi kiiltliriniin etkisi altindadir. Kisisel
tecriibe ve karakteristikler se¢cmenlerin hem siyasal kiiltiiriiniin genislemesini
etkilemekte hem de kararlaria etki etmektedir. Bunun yani sira, Segmenin oy verme
kararimin olusumunda harici faktor olarak siyasal kampanyalarin faktorleri ve bilgi
siiregleri de etkili olmaktadir. Ote yandan, kararm olusumunda bilgi siireglerinin
etkiledigi hafiza da 6nemli bir faktor olarak ifade edilmektedir. Bu siirecler genel
olarak degerlendirildiginde, segmenin karar siirecinin birden fazla faktoriin birlesmesi

sonucu olustugu ifade edilebilir.
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Se¢men davraniglarinin, tiiketici davranislarinda oldugu gibi tahmin edilmesinin zor
olmasinin nedenlerinden belki de en 6nemlisi, her bir segmenin 6zelliklerinin farkli
olmasi, beklentilerinin, istek ve ihtiyaglarmin zamanla farklilasmasidir. Fakat bu
durumun artisinda, siyasetin gelisen ve degisen sartlar1 icerisinde, siyaset¢iler ile
toplum arasindaki mesafe fazlalastikca, se¢menler daha fazla fikir degisimleri
yasamakta ve bundan dolayr hangi siyasi parti ya da adayr destekleyecekleri

konusunda kararsizlik yagsamalar1 da 6nemli bir yer tutmaktadir (Demirtas, 2015: 123).

Oy verme modellerinin hepsi birbiriyle uyumlu olmamasinin yani sira, yine de bu
modellerin uyumlu olup olmadiginin kontrolii, oylama davranislarina yonelik olarak
ikna edici bir aciklamanin yapilmasi veya oylamanin sikiliginin agiklanmasi igin,
se¢cmenlerin oy verme nedenlerine deginmek gerekmektedir. Bu dogrultuda, Blais’e

gore (2000: 3) se¢menlerin oy verme nedenleri agsagidaki sekilde agiklanmaktadir:

¢ Se¢menler, demokrasi goriisiiniin siirdiiriilmesi i¢in oy vermektedirler.

¢ Secmenler, vatandaglik duygulariyla oy vermektedirler.

¢ Sec¢menler, oy kullanmadigi i¢in pisman olmamak ve cesitli risklerden
ka¢mak, akillarindaki aday veya siyasi partinin bir oyla se¢im kaybetmelerini
gdrmemek i¢in oy vermektedirler.

¢ Secmenler, bulunduklar1 yerdeki diger se¢cmenlerin oy kullanmayabilecegini
ve kendi oylarmin belirleyici olabilecegini disiindiikleri i¢in oy
vermektedirler.

¢ Sec¢menler, grup liderleri ve siyasetgilerin yonlendirmeleriyle hareket ettikleri
icin oy vermektedirler.

¢ Secmenler, oy vermenin herhangi bir maliyeti olmadigi i¢in oy vermektedirler.

¢ Secmenler, oy verme maliyeti ve faydalarinin hesap edildiginde cok biiyiik

sonuglar ortaya ¢ikmayacagindan oy vermektedirler.
4.1. Secmen Davramislarinda Teorik Yaklasimlar ve Modeller
Calismanin bu bdliimiinde, siyasal katilimin en 6nemli etkinligi olan oy verme

davranisi, teorik yaklasimlar ve modelleri ile incelenmektedir. Se¢gmen ve segmen

davranig1 gibi, oy verme davraniginin siniflandirilmasinda, genel olarak kabul goren
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bir yaklasim bulunmadigindan; mevcut literatiirde konuyla ilgili farkli agiklamalar ve

modellere yer verilmektedir.

Se¢menlerin o0y verme davranislari ve belirli bir parti veya adayi tercih etmeleri
konusunda galisanlar, 6ncelikle segmenlerin karar verme siirecine egilmektedirler. Bu
konularda ¢alisanlar incelemelerini yaparlarken, mevcut teorik ve ampirik
yaklasimlar1 degerlendirerek ise baslamaktadirlar. Konuyla ilgili farkli yaklasimlar
inceleyerek, varsayim ve ortaya koyulan argiimanlarin tartisilmasi ile hem segmenin
nasil karar verdigini hem de bu kararlar1 etkileyen ana faktorleri bulmaya
calismaktadirlar (Kalender, 2000: 50). Bu dogrultuda, oy verme davranislari
incelendiginde, se¢menlerin kendi ideolojik yonelimleri sonucunda oy verdikleri,
ekonomideki degisikliklerden etkilenerek (issizlik, enflasyon vd.) oy verdikleri, se¢cim
kampanyalar1 sirasinda siyasi partilerin sundugu vaatlerden etkilenerek oy verdikleri
ve birtakim kriterleri g6z 6niinde bulundurarak oy verdikleri goriilmektedir (Gokge ve

digerleri, 2002: 6-7).

Se¢menlerin siyasal davranislarini etkileyen cesitli psikolojik, sosyolojik ve ekonomik
etkenler bulunmaktadir. Bireylerin cinsiyeti, egitim durumu, yasi, sosyolojik durumu,
aile ve gevresi, etrafinda bulunan kanaat onderleri, 6nemli kisiler ve benzeri faktorler,
oy verme karar siirecinde, siyasal davraniginin sekillenip olusmasinda bazi etkilere
sahip olmaktadirlar. Bu faktorleri incelemeden once, se¢menlerin oy verme
davraniglarina yonelik teorik yaklasimlar ve modellerin agiklanmasi uygun olacaktir

(Dogan, 2017, 78).

Batida se¢im siireclerinin analizleriyle ilgili ¢alismalar 1940’larda baslamis ve ikinci
Diinya Savas1 sonrasinda yogunlasmistir. Lipset ve Rokkan’in (1967) {izerinde
durdugu se¢men davranisi, zamanla siyaset sosyolojisinin en dnemli konularindan biri
haline gelmistir. Buna ragmen, se¢menlerin oy vermesini etkileyen faktorler
konusundaki arastirmalar, herhangi net bir karara baglanilamamistir. Bu alan lizerinde
caligmalarda bulunan bilim insanlari, kullandiklar1 varsayimlar, ¢esitli metodolojiler
ve secilen verilerdeki farkliliklar sebebiyle, bazen farkli sonuclar ortaya koymus,
bazen de birbirleriyle ¢elisen sonuglar elde etmislerdir. Tarihsel gelisim agisindan
secmen davranislarina teorik yaklasimlar ve ilgili modeller incelendiginde, bu

caligmalar ii¢ ana baglik altinda toplanabilmistir. Bunlar (Akgiin, 2002: 25):
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¢ Sosyolojik yaklasim,
¢ Sosyo-Psikolojik yaklasim,

¢ Rasyonel-Ekonomik yaklagimdir.

4.1.1. Sosyolojik Yaklasim (Columbia Yaklasimi ve Modeli)

Se¢men tercihlerine sosyolojik agidan yaklasimda bulunanlar, ekonomik ve psikolojik
yaklasimin ozellikle vurguladigi bireysellik vurgusunu reddederek, grup temeli
diisiinceye egilim gostermislerdir. Bireylerin tutum ve deger sistemlerinin oy verme
davraniginda 6nemli olmadigini, din, sosyo-ekonomik statli, yasanilan cografya,
mensup olunan gruplar gibi faktorlerin 6n plana ¢iktigin1 agiklamiglardir. Bu
dogrultuda, sosyolojik yaklagimin temel konusunu segmenlerin degil, gruplar ve siyasi
partilerin olusturdugunu varsayip, temel problem i¢in de ‘“ni¢in oy veriyorlar?”
sorusuna cevap arama niteliginin tagidigini agiklamiglardir (Harrop ve Miller, 1987:

157)

Se¢menlerin oy verme davraniglarinda sosyolojik yaklagim olarak bilinen arastirma;
Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet (1944) tarafindan se¢gmenlerin nasil ve neden oy
verdiklerini aciklamaya yonelik “Toplumun Tercihi: Bagkanlik Kampanyasinda
Bireylerin Fikirleri Nasil Etkilenir?” adl1 ¢aligmalart ile literatiirde yer bulmustur. Paul
Lazarsfeld ve arkadaglari, 1940 yilinin Mayis ayindan Kasim aymna kadar, Amerika
Birlesik Devletleri’nin Ohio eyaletinin Erie isimli il¢esinde belirli bir 6rneklem
tizerinde calisarak, baskanlik se¢cimi kampanyasinin etkilerini 6lgmeye yonelik bir
aragtirma ortaya koymuslardir. Bu aragtirmada, 3000 kisi ile goriisme yapilarak,
aralarindan segilen 600 kisilik 4 farkli grupla, li¢ grupla Temmuz, Agustos ve Mayis
aylarinda birer kez, dordiincii grupla ise, kontrol grubu mahiyetinde, yedi ay boyunca
her ay gériismeler yapilarak gerceklestirilmistir. Ilk iki goriismede; Cumhuriyetci
Parti’nin aday belirleme toplantisindan 6nce Mayis-Haziran aylarinda; Giglinciisii, her
iki partinin aday belirleme toplantilarinin ara déneminde, dordiinciisii ise, her iki parti
toplantisindan sonra, bes ve altinci goriismeler ise, se¢ime kadar gecen tiim siirecte
gerceklestirilmistir. Son gorlisme ise, se¢ime ¢ok az bir zaman kala Kasim ayinda
yapilmigtir. Gortismelerin oldugu donemde, oy tercihini degistiren se¢menlerden,
degisimin nedenini belirlemek amaciyla ¢esitli bilgiler toplanmistir. Katilimcilara

ayrica; basin, radyo, kisisel baglant1 ya da diger yontemler ile saglanan propaganda
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yontemlerinin etkileri ile ilgili gesitli sorular sorularak, oy verme davraniglart ve oy
verme konusunda etkilendikleri faktorler ortaya koyulmustur (Lazarsfeld ve digerleri,
1968: 2-7). Yapilan bu arastirmalar sonucunda, sosyolojik yaklasimda se¢men
davranigi ile sosyal kimlikler arasinda ciddi bir etkilesim oldugu degerlendirilmistir.
Sosyal kimlik, din, etnik koken, aile ve ¢evre, mesleki farkliliklar, yagsam alanlar1 ve
mensup olunan gruplar gibi degiskenler ile oy vermenin sekillendigi ortaya koyulmus
ve tartisgtlmistir. Bu yaklagimda segmenler, belirli bir gruba, sosyal kimlige ya da
sinifsal statliiye sahip oldugunda, oy tercihinin asagi yukari belli olduguna karar
verilmigtir. Bundan dolay1, bireylerin demografik yapisi, se¢im sonuclarina da
ulasmayr saglamistir. Bu yaklasimin dogrulugunu savunan kisiler, se¢cmenlerin
davraniglarini temel olarak bir grup deneyimi ya da kolektif bir deneyim olarak

aciklamislardir (Boiney ve Paletz, 1991: 3-5).

Evans’a gore (1999: 254-257) sosyolojik modelde, se¢menlerin oy verme
davraniglarini; grup kimlikleri, tutum ve c¢ikarlar1 etkilemektedir. Bu tutumlar ve
cikarlar, secmenlerin oy verme davranisini belirleyen etken olmaktadir. Rusya
tizerinde yapilan uygulamada, herhangi bir toplulukta bir grubun {iyesi olmanin oy
verme davranigini belirleme etkisi, tutum ve ¢ikarlari belirleme ile ayni seviyede
olmasi gerektigi degerlendirilmistir. Toplumsal béliinmelerin, tutumlar ve oy verme
tizerindeki etkilerini gormezden gelmek miimkiin degildir. Fakat bu yaklasim,
toplumsal siniflar ve gruplar gibi bazi boliinmelerin tutumlar ve oy verme {izerinde
diger boliinmelere kiyasla neden daha fazla etkiye sahip oldugunu ya da bu etkilerin

bulunulan iilkeye gore neden farklilik gosterdigini agiklamakta yetersiz kalmaktadir.

Asagidaki Sosyolojik Oy Verme Modeli’nde (Sekil 4.2.) gosterildigi tizere, bireylerin
iginde bulundugu gruplarin dinamikleri, sosyo-eckonomik statiileri, dini inang ve
bagliliklar, aile ve ¢evreden edindigi deneyimleri ve yerlesmis oldugu cografi konum,
onlarin siyasal egilimlerinin sekillenmesini saglamaktadir. Siyasal egilimlerin
sekillenmeleri sonucunda segmenler, segcimlerini yapmakta ve bunu da oy tercihine
yansitmaktadir. Dolayisiyla bu modelde, meseleler segcmen tercihlerinde direk etkili
degildir. Bununla birlikte, ideolojiler ya da siyasi adaylarin nitelikleri de siyasal
tercihlerin belirlenmesinde dogrudan etkili olmamaktadir. Siyasal egilimlerin
kaynagini, sosyal gruplara olan iiyelikler ve bagliliklar olusturmaktadir (Temizel,

2012: 45). Ancak aileden, ¢evreden veya sosyal grup tiyeliklerinden kaynaklanan bu
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tercihlerin, liyelerin kanaatlerini beyan etmeksizin bir yonde fikirlerinin oturmus
olmasi daima dogru sonu¢ veren bir durumu ortaya c¢ikarmaktadir (Berelson,

Lazarsfeld ve McPhee, 1954: 112).
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Ekonomik
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\ 4

Oy Verme
Secimi |  Tercihi

Dinsel Politik | Siyasi Parti

Tutum ve o eqe
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A 4

Sekil 4.2. Sosyolojik Oy Verme Modeli (Columbia Ekolii)
Kaynak: Berelson, Lazarsfeld ve McPhee, (1954: 111-113).

Lazarsfeld ve arkadaglari (1968: 137-142), farkli sosyal gruplardan insanlari
caligmalarina dahil ederek yapmis olduklar1 arastirmada, segmenlerin oy verme

tercihlerinde sosyolojik yaklasimla ilgili su sonuglari elde etmislerdir (1968: 137-142):

¢ Birlikte yasayan ya da ayn1 ortamda ¢aligan insanlarin, ayni1 siyasi partiye ya
da adaya oy vermesi muhtemeldir. Hayir kurumlari, STK’lar, dernekler, dini
kuruluglar, spor kuliipleri ve huzurevi gibi kurumlarda bu yaklagim
gorilebilmektedir.

¢ Belirli karakteristik 6zelliklere sahip insanlar, ayni gruplarda yer almaktadirlar.
Bu dogrultuda, gruplara bagli oy verme davranislari topluluk tecriibesine gore
gerceklesebilmektedir. Bunun yani sira, kisilerin gruplara ters diismeme
egilimlerinden dolay1 oy verme kararlari benzesmektedir. Clinkii bu siirecte

capraz baskilar, segmenler iizerinde son derece etkili olmaktadir.
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¢ Sosyo-ekonomik statli, dini iligkiler ve sosyal yasam alanlari, siyasal
egilimlerin belirlenmesinde etkili olmaktadir. Ortak inanglar, bir araya
toplanmanin yani sira, aile iliskileri ve istihdamda bile etkili olabilmektedir.

¢ Aile, tercihlerin belirlenmesinde en O6nemli gruplardan biri olarak
degerlendirilmektedir. Zira, diger sosyal gruplardan daha fazla aile ile iletisim
kurulmaktadir. Siyasi egilimde bilindigi tizere hakim taraf, genellikle erkek
olmaktadir. Bundan dolayi, aile i¢indeki erkegin daha baskin olusu s6z konusu
olabilmektedir. Ornegin, baba ve evlatlar1 ya da kari-koca arasindaki iliskiler
degerlendirildiginde, bir¢ok siyasal konuda erkek hakimiyeti bulunmaktadir.

¢ Secimlere yonelik olarak siyasal ilgilenim ve alaka diizeyi yiliksek olan
bireylerde, oy verme karar1 zamani hizli olabilmektedir. Yiiksek alaka
diizeyine sahip olan bireyler, secim ile ilgili kararlarin1 kisa siirede

kesinlestirmektedirler.

4.1.2. Sosyo-Psikolojik Yaklasim (Michigan Yaklasimi ve Modeli)

Alan arastirmalarinin yayginlagsmasi ve buna bagli olarak bireysel diizeyde ulasilabilen
verilerin artmasiyla, sosyo-psikolojik model literatiirde daha 6nemli hale gelmistir.
1950’li yillarda Michigan Universitesi'nde kurulan Ulusal Se¢im Arastirmalar:
Merkezi’ndeki bir grup arastirmacinin (Campbell, Converse, Miller ve Stokes, 1960)
yayinladig1 ve arastirmacilar tarafindan fazlasiyla bilinen eser “The American Voter”,
bu alanda adeta bir ¢igir agmistir. Bu model, gruplar yerine bireyler iizerinde
yogunlasarak, se¢menlerin kiiclik yaslarda ailelerinin ve ¢evrelerinin etkisi altinda
kalarak, siyasal agidan sosyallestiklerini agiklamistir. Ayn1 zamanda, bu etki ile
kazanilan siyasal tutumlar ve ideolojik yonelimlerin, onlarin gelecekteki siyasi parti
tercihleri tizerinde etkili oldugu degerlendirilmistir (Akgiin, 2002: 26; Damlapinar ve
Balci, 2005: 60). Segmen davraniglarini agiklamada 6nemli bir yaklagim olaran sosyo-
psikolojik yaklasim, literatiirde karsimiza psikolojik yaklasim ve partiyle 6zdeslesme

modeli olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir.

Se¢menlerin oy verme davranislarinda sosyo-psikolojik yaklasim olarak adlandirilan
“Michigan Yaklagimi ve Modeli”, konuyla ilgili ¢aligmalarin en etkili olan1 olarak
nitelendirilebilir. Oy verme tercihinin resmilestirilmis bir agiklamasina yonelik

yapilandirilmis bu yaklasim, se¢menlerin hem kimligini hem de siyasi partilere olan
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bagliligini etkileyen birincil unsurlar1 agiklayarak, sonraki aragtirmacilara kendi
teorilerini ve modellerini olusturabilmeleri i¢in bir temel olusturmaktadir. Ayni
zamanda bu model, birden fazla zaman dilimi ya da se¢im donemlerinde, bireylerin
sosyal profillerini ve ulusal seviyedeki tutumsal egilimlerine deginerek, bunlarin
sadece bir kesit olarak degil, secmenlerin siyasal yaklagimlarini, siyasal yasam
stireglerini, oy verme tercihlerini ve segmenlerin ¢ocukluktan gelecegine kadar olusan
deneyimlerini igeren dinamik bir siire¢ olarak degerlendirmektedir (Evans, 2004: 23-
24).

Se¢menlerin oy verme davraniglarinin 6nemli bir teorisi olan parti kimligi modeli, oy
vermeye aragsal yaklasim yerine, bireylerin partilere olan psikolojik bagimlilik
duygusu esasimna dayanmaktadir. Segmenler, siyasi partiyi kendi partileri olarak
nitelendiren, partinin daimi destekgileri olan ve kendilerini partiyle 6zdeslestiren
insanlar olarak goriilmektedir. Bu kavramda, se¢gmenlerin oy verme davranisi,
sahsiyetler, kampanyalar ve medya etkisi gibi unsurlardan etkilenen hesaplamanin
tiriinii degil, partizanligin ifadesi olmaktadir. Se¢menler ile siyasi parti arasindaki
psikolojik yakinlik, degismez ve siirdiriilebilir bir iliskiye dayanmaktadir ve aile
icinde edinilmis degerler ve fikirlerin, sosyal ¢evre ve ayni meslege sahip olan
bireylerin arasinda goriilen davraniglardan etkilenmeyle ortaya ¢ikar. Bu dogrultuda
bu modelin, erken donem siyasal sosyallesmeye biiyik vurgu yaptig
degerlendirilmektedir (Heywood, 2014: 312).

Parti ile 6zdeslesme, Demirtas’a gore (2015: 136) siyasi bir partiye yonelik stirekli var
olan duygusal baglilig1 ifade eder. Duygusal olarak nitelendirilen bu baglilik, bireyden
bireye farklilik gostermekte ve bagliligin derecesi de siyasi partiye olan destegi
etkileyebilmektedir. Parti ile 6zdeslesme seviyesi, segmenlerin belirli bir siyasi partiyi
tercih etmesinde temel bir rol oynamaktadir. Ancak siyasi partilerin se¢imlere yonelik
stratejilerinde, bu baghilik derecesini giiglendirmeye yonelik caligmalar yapmasi
gerekmektedir. Bundan dolay:1 siyasi partiler, se¢gmenlere yonelik olarak siirekli
bilgilendirici calismalar yaparak onlarla iletisime ge¢gmeli, siyasi partiye olan ilgilerini

sturekli canli tutmalidir.

Sosyo-Psikolojik yaklasimi ortaya koyan Campbell ve arkadaslarinin temel

varsayimlari, segmenlerin partizan tercihlerinin, psikolojik bir giigler alanin1 kapsayan
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unsurlarin yonii ve giicline bagli oldugudur. Se¢menlerin tutumlarinin yoni ve
yogunlugunun Olgiilmesi, se¢menlerin oy vermelerini hesap etme noktasinda
kullanilabilmektedir (Campbell ve digerleri, 1960: 9). Asagida belirtilen Sekil 4.3.’te
de goriilecegi tizere, olusan psikolojik giigler alani, ¢esitli faktorlerin etkisiyle ortaya
¢ikmaktadir. Bundan dolay1 bireylerin sosyal grup tiyelikleri ve gevresi, aile etkisi parti
kimliginin olusumunu sekillendirmektedir. Olusan parti kimligi bireylerin, adaylarin
tutum ve davranmiglarinin, siyasal davranmiglarin ve gruplarin ¢ikar iligkilerinin

degerlendirilmesini saglayarak, bunun sonucunda oy verme tercihini belirlemektedir.

Sosyal Adaym
Gruplar Davranislari
(Cevre)

Parti | Siyasal .
Kimligi “| Davranislar Oy Verme
/ :
Ail
Etll(iii Gruplarin
Cikarlar

Sekil 4.3. Sosyo-Psikolojik Oy Verme Modeli (Michigan Ekolii)
Kaynak: Harrop ve Miller, (1987: 132); Evans, (2004: 26).

Sosyo-Psikolojik veya partiyle 6zdeslesme modeli, demokratik sartlar igerisinde
gerceklestirilen secimleri agiklamak igin gelistirilmistir. Zira, demokratik sartlar
bulunan ortamda, segmenlerin hepsinin oy kullanma hakki bulunmakta ve bu oylar esit
sayllmaktadir. Secim sonuglarina ve siyasal calismalara saygi gosterilmektedir.
Secimler diizenli olarak yapilmakta ve en az iki partinin yaristi§i bir se¢im ortami
bulunmaktadir (Kalender, 2000: 59). Sekil 4.3.’te agiklanan model iizerine, bu
yaklasimda Harrop ve Miller (1987: 133-134; Kalender, 2000: 59; Celik, 2008: 80),

su sonuclar1 elde etmistir:
¢ Cogu se¢men, bir partiye genel olarak, 6nceden var olan bir baglilik hisseder

ve bu baglilik, aile iginde olusan siyasal sosyallesme sonucunda miras alinir.

¢ Sec¢menlerin ¢cogunlugu, hayat1 boyunca bir partiye bagli kalmaktadir.
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¢ Parti kimliginin islevi, se¢menlerin siyasi bilgiler ile bir baglanti olusturmasini
saglamaktir. Boylelikle segmenlerin oy verme davranisi, politikalarin, siyasi
adaylarin ve siyasi partiler ile sosyal gruplar arasindaki baglantilarin
algilanmasi ile yalnizca dogrudan degil, dolayli yoldan da etkilenmektedir.

¢ Partizan kimlik, siyasi partinin tutuldugu siire zarfinda gii¢lenir. Degisim
donemleri disinda, parti kimligindeki degisimler kisisel olmaktadir. Oy verme
davranig1 genellikle cografi ve sosyal hareketlilik ile degisim gdsteren grup
tiyeliklerinin tavrini yansitir.

¢ Belirli bir siyasal kampanyadan etkilenen segmenler, kendilerini tanimladiklari
siyasi partiye karst oy kullanirlar. Segmenler, normalde partizan durumlarini
koruduklari i¢in, bir sonraki se¢cimde yeniden kendi partilerine donmektedirler.

¢ Partizan segmenlerdeki dagilim, siyasi partilerin alacagi oyu asagi yukari
belirlemeyi saglar. Degisimler her ne kadar oy verme davraniglarini etkilese de
bu davraniglar seyrek olarak degismektedir. Bu durum, ancak bir veya iki
secimi etkilemektedir.

¢ Bir siyasi partiye daha ¢ok bagli olan bir segmenin, kendi partizan baghiligina

daha uygun olan bir siyasi partiyi degerlendirmesi kuvvetle muhtemeldir.

Sosyo-Psikolojik yaklasim modeli giinlimiizde gegerliligini 6nemli ol¢iide yitirmistir.
Bunun en temel sebebi, 1990’11 yillarda siyasi partiler arasindaki onemli farklarin
giderek azalmasi, siyasi partilerin merkeze yakin politikalar giitmesidir. Genel olarak
bakildiginda dis iliskiler, ekonomi, azinlik haklari, sivil haklar gibi konularda birgok
siyasi partinin, daha fazla oy alabilmek i¢in uclarda politikalar iiretmemeyi tercih
etmesi sebebiyle, siyasal yelpazede siyasi partiler birbirinden belirgin bir sekilde
ayrilmamaktadir. Bu dogrultuda, se¢gmenlerin bir partiyle 6zdeslesmesi ve partizanlik
bagi kurmasi engellenmistir. Siyasi parti kimliklerinin gii¢lii olmadigi donemler
sonucunda, se¢menlerin kendi ¢ikarlarini ve ekonomik durumlari degerlendirerek oy
verdigini ortaya koyan rasyonel oy verme teorisi, giinimiizde daha ¢ok referans
gdsterilen bir model olmustur (Aydogan-Unal, 2016: 103-104).
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4.1.3. Rasyonel-Ekonomik Yaklasim (Rochester Yaklasimi ve Modeli)

Son yillarda popiiler olan tgiincii yaklasim, rasyonel se¢im modeli olarak bilinen
ekonomik oy verme yaklasimidir. Bu goriise gore, bireyler her secimde kendi amaglari
dogrultusunda en uygun gordiikleri siyasi partiye oy vermektedirler. Bu yaklasim,
secmenlerin  tek amacglarinin - maddi  ¢ikar oldugunu tanimlayan “fayda
maksimizasyonu” oldugunu varsaymaktadir. Anthony Downs’un 1957°de yayimlanan
“An Economy of Democracy” adli linlii eserinde belirttigi gibi “her bir vatandas
oyunu, kendisine diger biitiin siyasi partilerden daha fazla fayda saglayacagina
inandig1 siyasi partiye verdigini degerlendiren bu yaklagim, rasyonel-ekonomik
yaklagim olarak ac¢iklanmistir. Bu ekoliin bir diger versiyonu da “ge¢mise doniik oy
verme” olarak bilinmektedir. Genel olarak se¢menlerin, ekonominin iyiye gittigi
zamanlarda iktidardaki partiyi odiillendirdigi, kotiye gittigi zamanlarda ise
cezalandirdig1 degerlendirilmektedir (Akgiin, 2002: 27). Rasyonel ve ekonomik tercih
yanlilarina gore bireyler, amag ve isteklerini 6n planda tutma ve oy vermeyi genellikle

belirli matematiksel formiillerle agiklama egilimindedir (Kalender, 2000: 61).

Rasyonel tercih yaklasimi, Heywood’a gore (2014: 313) toplumsal gruplarin
davraniglarindan ve sosyallesmeden daha ¢ok bireylere dikkat ¢eker. Bu agidan
bakildiginda oy verme, segmenlerin kendi ¢ikarlarina gore Siyasi parti segimi yaptigi
rasyonel bir eylem olarak goriilmektedir. Oylama, baglilik ve sadakatin genis kapsamli

bir ifadesi yerine bireylerin hedeflerine ulagmasi i¢in kullandig1 temel bir aragtir.

Rasyonel-ekonomik yaklagim modeli, segmenlerin oy verme davranislarini iktidardaki
siyasi partinin ge¢misteki icraatlar1 ve bu partinin sergilemis oldugu performansin
vatandaslar1 nasil etkiledigiyle ilgilenmektedir. Ayn1 zamanda se¢cmeni de siyasi
secenekler arasinda tercih yapan bir tiiketici olarak degerlendirmektedir. Bu modelde
secmenler gelecekle ilgilenmezken, ge¢misi dikkatli bir sekilde degerlendirerek oy
verme davraniglarini gostermektedirler. Se¢menler, O6zellikle iktidar partilerinin
gegmiste yapmis oldugu icraatlar1 degerlendirmekte ve kendilerinin bu icraatlardan ne
kadar ve ne boyutta yarar sagladigima bakarak oy verme davraniglarim
belirlemektedirler. Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri kapsaminda, se¢menler,
siyasi partiler ya da adaylarin cilali s6z ve konusmalar1 veya vermis olduklar: vaatler

ile ilgilenmemekte, sonuca odaklanmaktadirlar. Ayrica, memnun olmadigina karar
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veren se¢menler, secim zamaninda siyasi partilerin ya da adaylarin yiiriittiigli ikna

calismalarindan da etkilenmemektedirler (Dogan, 2017: 81).

Bireylerin performans beklentilerinin ge¢mise yonelik tecriibeleriyle sekillenen oy
verme davranigi, literatlirde gecmise doniik oy verme yaklagimi olarak da
adlandirilmaktadir. Rasyonel-Ekonomik yaklagim, se¢gmenlerin ekonomik ¢ikarlart ve
hedefleri dogrultusunda oy kullandigi durumu agiklamaktadir. Bundan dolay:
hiikkiimetler, beklenen refah1 sagladiklarinda popiiler olmakta, ancak bunu
saglayamadilarinda da sug¢lanmaktadirlar (Johnston ve Pattie, 2001: 470). Rasyonel-
ekonomik yaklasim genel olarak bu unsurlar ile oy verme davranigs modelini
olusturmaktadir. Bu dogrultuda, Rasyonel-Ekonomik Yaklasim Modeli’nin
varsayimlari Lau ve Redlawsk’a gbre (2006: 8) Tablo 4.1.’de aciklanmistir:

Tablo 4.1. Rasyonel-Ekonomik Oy Verme Yaklasim Modelinin Varsayimlari
(Rochester Modeli)

= Oylama davranisi, sadece se¢im giinii sandiga gidip oy

Bilgi Arama kullanmakla sinirli degildir.
. = Se¢menler, miimkiin olabilecek en fazla bilgiye ulasmaya
ile Ilgili calisirlar.
= Se¢menler, hangi alternatiflerin kendi fayda maksimizasyonuna
Varsayimlar

uyup uymadigimi degerlendirmek icin bilgiye ihtiya¢ duyarlar ve
bu bilginin elde edilmesi de maliyetlidir.

=  Her bir alternatifin, acik ve bilingli bir sekilde ve hafiza temelli
olarak, pozitif ve negatif yonlerinin degerlendirilmesi.

Karar Verme = Secmenlerin kendi ¢ikarini iyi bilmesi, ¢ikarlarina en uygun ve
. . en iyi hizmet edecek siyasi partiyi veya aday belirleyip ona gore
Yontemi yonelmesi.
= (Cevrenin fazlaca dikkate alinmayip, siyasi amaglara
odaklanilmasi.

= Se¢menin kendi ¢ikarlar.

= Bilgi edinme ve oylama maliyetlerinin disiikliigii.

Karar Verme = Gelecekteki ¢ikarlarin géz oniinde bulundurularak oy vermenin
bir gelecek vatirimi olarak diisiiniilmesi.

Motivasyonu = Siyasi partilerin ve adaylarmn, ge¢misteki icraatlar

degerlendirilerek kisisel ¢ikarlar ile tercihin tutarli olmasi.
=  Ekonomik durumun gidisatina gore iktidar ya da muhalefet
] partilerine yonelme.
Tercih =  Siyasi partilerin veya adaylarin, segmenler goéziindeki
Faktorleri gﬁvenil%rligi ve s.egmenlerin vaat ve beyanlarin yasalagma
derecesine yonelik algilar1.

Kaynak: Lau ve Redlawsk, (2006: 8).
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Bu modelin 6nciisii sayllan Anthony Downs’a gore rasyonel-ekonomik model ile ilgili

varsayimlar, segmen tam olarak bilgilendirdigi takdirde asagida aciklandig1 sekilde

olmaktadir (Downs, 1957: 49-50; Kalender, 2000: 63; Harrop ve Miller, 1987: 146):

¢ Secmenler, ¢esitli muhalefet partileri iktidarda olmasi1 durumunda ulasacagina

inandig1 hedefleriyle, mevcut durumdaki hiiktiimetin faaliyetleri altinda ulastig

hedefleri karsilagtirip, mevcut siyasi partiler arasinda farkliliklar1 bulur. Bu

sayede, rakip siyasi partiler arasinda tercihini belirler.

¢ Iki partili bir sistemde segmenler, tercih ettigi partiye oy verir. Cok partili bir

sistemde ise segmenler, diger se¢menlerin tercihleri konusunda tahminler

yiirtiterek su sekilde davranir:

En sevdigi siyasi partinin kazanma sans1 makul goriiniiyorsa, ona oy
Verir.

En sevdigi siyasi partinin kazanma sansi neredeyse yok gibi
goriinliyorsa, desteklemedigi siyasi partinin kazanmasinin Oniine
gecmek i¢in makul bir sansi olan baska bir Siyasi partiye oy verir.
Gelecek odakli bir se¢cmen ise, kazanma sansi neredeyse yok gibi
goriinse de gelecekteki secimlerde kendisine agik olan alternatifleri

iyilestirmek i¢in favorisi olan siyasi partiye oy verebilir.

¢ Se¢menler, tercih siralamasinda en az bir muhalefet partisiyle iktidar partisinin

birincilik i¢in yaristig1 ve birbirine yakin oldugu zamanlarda asagidaki gibi

hareket eder:

Siyasi partiler, farkli platformlara veya politikalara ragmen bir ¢gitkmaza
girerse, segmen ¢ekimser kalir.

Siyasi partiler, ayni platformlara veya politikalara ragmen bir ¢ikmaza
girerlerse  segmenler, iktidarda olan partinin  performans
derecelendirmesini, daha 6nce gorevde olan (retrospektif-geriye doniik
oy verme) iktidar partileriyle karsilastirir. Eger iktidardakiler iyi bir is
cikardiysa, onlara oy verir; kotii bir is yaparlarsa, onlara karsi oy
kullanir. Ancak bu siyasi partilerin performanslari ne iyi ne de kotii ise,

¢ekimser kalir.

Goriildigi tizere, rasyonel-ekonomik yaklasima gore segmenler oy verirken, siyasi

partilerin icraatlarin1 ve liderlerini dikkate almaktadir. Segmenlerin, siyasi partilerin
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icraatlart ve liderlerin ortaya koydugu politikalarin kendi amaclariyla bagdastig
zaman o partiye yoneldigi; boyle bir durum olmadiginda ise, 0 partiye oy vermekten
kacindigr goriilmektedir (Sarsik, 2019: 29; Temizel, 2012: 38).

4.2. Secmen Davranislarinda Diger Yaklasimlar ve Modeller

Se¢menlerin tercihleri bakimindan incelenen sosyolojik, sosyo-psikolojik ve rasyonel-
ekonomik yaklagimlarin haricinde de kabul gormiis yaklasimlar ve modeller

bulunmaktadir. Bu baslikta, diger yaklasim veya modeller degerlendirilecektir.

4.2.1. Konuya Oy Verme Yaklasimi ve Modeli

Se¢menlerin siyasi partiye ideolojik ya da diisiince temeli olmadan, sadee sunulan
¢Oziim Onerileri ve glindeme getirdigi konulardan dolay1 oy verdigi durum, konuya oy
verme yaklagimidir. Parti ile 6zdeslesme gibi bir oy verme bi¢imi, konuya oy verme
yaklagiminda gerceklesmemektedir. Hatta siyasi partinin diger alanlardaki diisiince
yapisi, se¢men tarafindan reddedilebilmektedir. Ancak giindemde olan konular
tizerinde bir siyasi partinin ortaya koydugu fikirler benimsenip, 0 siyasi parti lehine oy
kullanilabilmektedir. Bu dogrultuda, bir konuya A denildiginde, bir siyasi partinin bu
konuyla ilgili diisiinceleri ve uygulamak istedigi politikalar A1 ve Az oldugu
varsayildiginda, se¢gmen bu iki durustan birini tercih edip, buna yonelik olarak oy

verme tercihini kullanabilmektedir (Nie, Verba ve Petrocik, 1976: 157-158).

Konuya oy vermenin temel varsayimi, se¢menlerin Oncelikle glindemdeki bazi
konulara yonelik olarak siyasi parti ve adaylar1 degerlendirmeleridir. Segmenler bu
sayede giindemdeki konuyla ilgili goriislerini siyasi partilerin veya siyasi adaylarin
gortsleriyle karsilastirip, kendine yakin olan goriisii savunanlara oy verebilmektedir.
Bu yaklagim, genel olarak tiiketici modeline benzetilmekte ve bu dogrultuda,
secmenler en ¢ok hangi siyasi parti veya adayin yaklagimi kendisine cazip geliyorsa,

oy verme davranigini ona gore sekillendirmektedir (Kalender, 2000: 68-69).
Bu yaklasimin aciklanmasinda, se¢gmenlerin oy tercihlerinin konuya gore oy verdigi

hesaba katilirsa Sekil 4.4.’teki gibi bir model ortaya ¢ikmaktadir (Hsieh ve Niou, 1996:
15):
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Konu Pozisyonlari

A 4

Se¢menin Partileri Partiye Oy

\ 4

\ 4

Konunun Onemi ) ) o
Degerlendirmesi Verme Tercihi

A

Partiyle Ozdeslesme

Sekil 4.4. Konular, Partiyle Ozdeslesme ve Oy Verme Modeli
Kaynak: Hsieh ve Niou, (1996: 15).

4.2.2. ideolojik Oy Verme Yaklasimi ve Modeli

Se¢men tercihleriyle ilgili ¢aligmalarin ¢ogunda ideolojik boyutlar dikkate alinmistir.
Lazarsfeld ve arkadagslari, Michigan ekibi ve onlar1 izleyen arastirmacilar ideolojiler
ile yakindan ilgilenmis, farkli siyasi partilere oy verme tercihinde bulunan se¢menler
acisindan ideolojik yaklasimlarin ayriliklarinin olduklarin1 degerlendirmislerdir.
Ancak arastirmacilar, segmenlerin oy verme tercihlerinde ideolojinin etkilerini diisiik

gormiis, bagka faktorleri daha ¢ok arastirmiglardir (Kalender, 2000: 71-72).

Se¢menler ideolojik bagliliklar1 olan siyasi partilere oy kullanabilmektedir. Siyasal
tercihler agisindan Giilliipunar’a gore (2010: 81) ideolojik egilimlerin 6nemli etkileri
oldugu degerlendirilmistir. Ancak, ideolojinin se¢men tercihlerini etkileme seviyesi
iilkeden iilkeye ve bolgeden bolgeye degisim gosterebilmektedir. Bununla birlikte,
siyasi partilerin tasidiklar1 ideolojiler, se¢menlerin demografik, sosyo-kiiltiirel
ozellikleri ve iilkenin problemlerine bagli olarak, se¢gmenlerin oy verme tercihleri
tizerindeki etkileri de farklilik gosterebilmektedir. Gelismis olan iilkelerde ideolojinin
secmenler lizerindeki etkisi az iken, az gelismis iilkelerde ideolojinin daha 6nemli
oldugu ortaya koyulmustur (Cubukgu, 2005: 182-183). Bu agidan se¢menlerin sahip
oldugu ideolojinin, sec¢imlerle ilgili biitlin konularin, giindemlerin ve olaylarin,
segmenler tarafindan algilanma ve degerlendirme bigiminde 6nemli bir unsur oldugu

ifade edilmektedir (Giillipunar, Diker ve Aslan, 2013: 11).
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Scarbrough, ideolojik acidan se¢menleri inceledikten sonra Sekil 4.5.°te belirtilen
modeli ortaya koymustur. Bu model; katilmaci, ¢izgisel ve basit olarak agiklanmistir.
Modelin merkezinde, segmenlerin bagli oldugu ideolojinin faaliyet ilkeleri ve 6z
inang¢lar1 bulunmakta ve buna yonelik olarak taraftar olduklar1 siyasi partiye oy

verecekleri degerlendirilmistir (Kalender, 2000: 75).

A 4

A 4

Oz Inanglar Faaliyet Ilkeleri Oy Verme

A

Sekil 4.5. ideolojik Oy Verme Modeli
Kaynak: Scarbrough, (1984: 62).

4.2.3. Stratejik Oy Verme Yaklasimi ve Modeli

Se¢men davraniglariyla ilgili ¢aligmalarda, stratejik davranistan ilk bahseden Henry
Richmond Droop olmustur. Bu davranista segcmenler, ¢cogunlugun biitiinii ele almasina
izin vermek yerine, ikinci en biiylik siyasi partiye destek vererek, tiim siyasi partilerin
orantili olacak sekilde temsil yetkisine sahip olmasinin saglanmasini diistinmektedirler
(Droop, 1869: 475). En ¢ok tercih edilen siyasi partiden farkli bir siyasi partiye oy
verilen durumlar, literatiirde taktiksel, sofistike ya da stratejik oy verme olarak
agiklanmaktadir (Aydogan-Unal, 2018: 1415). Sonug itibariyle ayn1 anlama gelen bu
tanimlamalardan ortaya ¢ikmis olan stratejik oy verme yaklasimi, son yillarda

literatiirde genel anlamda kabul gordiigii i¢in bu ¢calismada yer almaktadir.

Stratejik oy verme davranisina genis bir agidan bakildiginda, bu yaklasimin
Ol¢iilmesiyle ilgili bazi sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu zorluklarin basinda, oy verme
tercihine yansimayan stratejilerin se¢cimlerden once olusturulup olusturulmadiginin
O0grenilmesi bulunmaktadir. Bu bilgiye ulasmak icin secimlerden once de ¢esitli
arastirmalar yapmak gerekmektedir. Ayrica, se¢cmenlerin belirledigi stratejilerin
uygulanip uygulanmadiginin gériilmesi i¢in de secimden sonra bir arastirma yapilmasi
gerekmektedir. Bundan dolayi, bu genis perspektif, literatiirde ¢okg¢a arastirmaci

tarafindan benimsenmemektedir (Aydogan-Unal, 2018: 1416).
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Iki adaymn bulundugu se¢im sistemlerinde, stratejik oy verme davranist igin etkili olan
unsurlar pek agir basmamaktadir. En az ii¢ adayin oldugu iilkelerde, en fazla oy alacak
adayin sec¢ilme sansinin bulunmadig1 zamanlarda, tipki iilkemizde de hakim segmen
diisiincesi olan kétiiniin iyisi mantigiyla secim yapilmaktadir. Ulkemizde oldugu gibi
nispi temsil bulunan sec¢im sistemlerinde, hiikiimetler belirli ittifaklar ve koalisyonlar
ile kurulur. Bu dogrultuda, segmenler belirli koalisyon veya ittifaklar tercih ederler,
ancak bu seg¢menler, yine de tek bir siyasi parti veya aday i¢in oy kullanmak
mecburiyetindedirler. Bu sebeplerden dolayi, segcmenlerin oy verme davraniglariyla
ilgili geleneksel yaklasimlar, bireylerin tercihlerinde etkili olan faktorleri tam olarak

aciklayamamaktadir.

Sonug olarak, bir toplumdaki siyasi tercihlerin dagilimina bakilmaksizin en ¢ok tercih
edilen siyasi partinin se¢ilme ihtimalinin olmadigr durumlarda, secilme ihtimali en
yiiksek olan bir diger siyasi partiye yonelme, stratejik oy verme yaklagimina en 6nemli
ornektir. Bu durum, Droop’tan sonra ¢ok¢a arastirmaci tarafindan literatiirde ampirik
olarak test edilmesine ragmen, teorik olarak agiklanmasi ilk kez Maurice Duverger
tarafindan yapildig1 igin “Duverger Kanunu” olarak isimlendirilmektedir (Leighley,
2012: 327-328).

4.3. Segmen Davranislarina Etki Eden Faktorler

Calismanin daha 6nceki konu basliklarinda, segmen davranislarinda teorik yaklagimlar
ve modeller incelenirken, se¢gmenlerin oy verme davranislarini etkileyebilecek ana
faktorlere yer verilmisti. Kimi yaklasim, sosyolojik faktorlerin (statii, din, yasanilan
cografya, grup dinamikleri, etnik koken, aile ve cevre, meslek, demografik yap1)
etkisini, kimi yaklasim sosyo-psikolojik (yas, sosyal c¢evre, siyasal ¢ikarlar, ortak
meslek gruplari, parti kimlikleri, siyasi adaylar, siyasal davraniglar) faktorlerin, kimi
yaklasim rasyonel-ekonomik (ge¢misteki yasanti, giincel ekonomik durum, maddi
cikarlar) faktorlerin, kimi yaklagim konuya yonelik (yakin goriisler, siyasi partilere
olan yakinliklar) faktorlerin, kimi yaklasim ideolojik (inang ve gesitli faaliyet ilkeleri)
faktorlerin, kimi ise stratejik (orantili bir yonetim, ehven-i ser mantigi, toplum
tarafindan kabul goren ittifaklar) faktorlerin etkili oldugunu savunmustur. Neredeyse

tiim yaklasimlar, segmenlerin oy verme tercihlerini etkileyebilecek cogu faktorii kabul
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ettigini agiklamaktadir. Ancak, bu faktorler ile ilgili ortaya ¢ikan fikir ayriliklari,
faktorlerin etki ve nem boyutlarinda ortaya ¢ikmaktadir (Kalender, 2000: 85).

Se¢men davraniglarin1 ve bu davranislarin arka planinda yatan faktorleri agiklamak
son derece giictiir. Siyasal davranislar, se¢cmenlerin bireysel olarak ihtiyag ve
giidiilerinin (motivasyon), siyaseti 6grenme slirecinin (tenbihler ve ¢esitli uyaricilar),
kisiliginin (0rf, adet, ahlak), siyasi algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisinin yani
sira; bulunulan toplumun, toplum kiiltiiriiniin, alt kiiltiirlerin (bolgesel kiiltiir, din, 1rk),
sosyal siniflarin, referans gruplari (yakin arkadaslar, akrabalar, is arkadaslari, mesleki
ve diger kuruluslar), aile ve yakin ¢evre gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya
cikmaktadir (Ciftlik¢i, 1996: 55). Bu konularin agiklanmasinda; psikoloji, sosyoloji ve
davranis bilim dallar1 6nemli bir yardim saglamakta ve aydinlatici bilgiler sunmaktadir

(Mucuk, 2017: 75).

Geleneksel pazarlamadaki tiiketici davranislarinin  incelenmesiyle, se¢men
davraniglarini etkileyen faktorlere ulasilabilmektedir. Zira tiiketicilerin satin alma
kararin1 etkileyen faktorler, siyasetin tiiketicisi olan se¢menlerin oy verme
davraniglarini etkileyen faktorlerle birebir uyusmaktadir. Bu dogrultuda, segcmenlerin
oy verme davraniglarini etkileyen faktorlerin ortaya koyulmasi i¢in Skinner’in (1990:
152) yani sira Pride ve Ferrell’in (2015: 192) geleneksel pazarlama yaklagimi ile

acikladig tiiketici/segmen davraniglar Sekil 4.6.’da incelenebilir:

104



Se¢menlerin Oy Verme Secmenlerin Oy Verme
Davramisina Etki Eden Davranmisina Etki Eden
Faktorler Faktorler

¢ Sosyal Simif

¢ Referans Gruplar
¢ Roller ve Aile

¢ Kanaat Onderleri

Problem Tanima

v

A\ 4

Bilgi Edinme
Psikolojik Faktorler

¢ Algilama

¢ Motivasyon

¢ Ogrenme > Oy Verme Karari

¢ Tutumlar

¢ Kisilik

¢ Yasam Tarzi Y
Sec¢eneklerin

Degerlendirilmesi
Kisisel Faktorler
¢ Demografik Faktorler {

¢ Durumsal Faktorler
» Fiziksel Cevre
= Sosyal Cevreler Degerlendirme
= Zaman
= Oy Verme Sebebi
» Secmenin Ruh Hali

Oy Verme Sonrasi

v

Sekil 4.6. Secmenlerin Oy Verme Davranisini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Skinner, (1990: 152); Pride ve Ferrell’den (2015: 192) uyarlanmuistir.

Se¢menlerin oy verme davraniglarini etkileyen faktorleri bir araya toplamak ve
kapsamli bir baglik altinda aciklamak icin, gercek¢i bir siniflandirmanin yapilmasi
gerekmektedir. Bu smiflandirma yapildiginda, segmen davraniglarini etkileyen temel
faktorler ortaya ¢ikacak ve ¢ogu yazar, akademisyen ve konuyla ilgili caligsmalar yapan
aragtirmacilarin  konuyu incelenmesi kolaylagsacaktir. Bu dogrultuda, se¢men
davraniglarini etkileyen faktorler, Kalender’in (2000: 86) acikladigi {izere bes ana

baslik altinda siniflandirilmaktadir:

¢ Siyasi Parti ile Ilgili Faktorler,
¢ Aday ile Ilgili Faktorler,
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¢ Secgmen ile ilgili Faktérler,
¢ Giindem ve Konu Faktorleri,

¢ Propaganda ve Siyasal Iletisim Faktorleri.

4.3.1. Siyasi Parti ile Tlgili Faktorler

Siyasi partiler, demokratik yonetimlerin vazgegilmez unsurlarindan bir tanesidir.
Hukuksal acidan yaklasildiginda, iilkelerin anayasalarinda, 6zel olarak siyasi partiler
ile 1ilgili kanunlar bulunmaktadir. Bundan dolay1r siyasi partiler, se¢gmenlerin

tercihlerinin olugsmasinda énemli bir etken olarak ifade edilmektedir (Eke, 2008: 37).

Siyasi parti ile ilgili faktorler arasinda, siyasi partinin lideri, parti programi, partinin
yonetim kadrosu, yapilan icraatler, partinin vaat ve sOylemleri, partinin politikalari,
partinin imaji, ideolojisi, dine karsi olan tutumu, teskilatlanmasi ve caligmalari,

secmenlerle arasindaki iliskileri gibi alt faktorler yer almaktadir (Kalender, 2000: 86).

Siyasal iletisimin en ¢ok kullanildig1 alan, kuskusuz siyasi partilerdir. Siyasi partilerin
yapisinda kendine yer edinen, ¢esitli birimlerinde gorev alan, yani siyasi kimligi olan
her birey, birer “Siyasal Aktor” olarak yasamini siirdiirmektedir. Siyasi partiler,
siyasal bir ama¢ dogrultusunda, toplumu ve devleti yonetmek igin ortaya g¢ikan
gruplardir. Dogal olarak, siyasi partilerin yapmis oldugu tiim faaliyetler, segmenlerle
kurmus oldugu tiim iliskiler, siyasi partilerin kendi ¢ikarinadir (Akay, 2012: 42). Bu
dogrultuda bu faaliyetler ve iliskilerin, segmenlerin oy verme davraniglarini siyasi

parti boyutuyla etkileyecegi degerlendirilmektedir.

Siyasi partiyle ilgili faktorler arasinda, yukarida belirtilen faktorlerin haricinde parti
tiyeleri ya da iiye olmayan se¢cmenleri etkileyen farkli faktorlerin de oldugu dikkat
cekmektedir (Devran, 2003: 197). Gergeklestirilen ¢ogu kamuoyu arastirmalarinda,
demokratik yasamin durumuna, toplumun o&zelliklerine ve yasanilan toplumun
kosullarina bagl olarak, liderin siyasi parti tercihindeki etkisi degisse de dnemli bir
faktdr olarak one cikmaktadir (Islamoglu, 2002: 116-117). Ulkemizde de siyasi
partilerin Omriiniin, liderlerinin omrii ile neredeyse aynmi oldugu gézlemlenmekte,
siyasi partilerin de liderin kisiligi ile Ortiistiigli ve hatta biitiinlestigi Ornekler

bulunmaktadir (Dogan, 2017: 101-102). Zira, liderler gerek parti iginde gerekse parti
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disinda one ¢ikan insanlar olduklarindan, partilerine oy kazandirmakta en biiyiik role

sahiptirler (Tan, 2002: 37).

Siyasi partilerin segmen davranislar1 iizerindeki etkisi ideolojik ve performans
unsurlarina yonelik olarak da ayrilabilir. Siyasi partilerin merkez sag-sol, liberal,
Atatiirkcii, Islamer, iilkiicii, sosyal demokrat, asir1 sagc1, asir1 solcu, muhafazakar gibi
misyonlar1, segmenlerin inan¢ ve deger mekanizmasindan dolay1 etkili olabilmektedir

(Topbas, 2003: 82).

Baska bir agidan yaklasildiginda, siyasi partilerin ekonomik agidan liberal, serbest bir
politika izlemeleri, siyaset agisindan sosyal, devletci, yatirimer politika izlemelerinin
de se¢gmen davranislarii etkiledigi ifade edilebilir. S6z konusu bu durumlar, siyasi
partilerin programlarinda da yer almaktadir. Nitekim, saglik, sosyal adalet, giivenlik,
egitime 6nem verme, dis politikada aktif bir iilke olma, yolsuzluklar1 dnleme, kamu
diizeninin dogru sekilde saglama gibi politikalar1 uygulayan siyasi partiler,
programlariyla da se¢menleri motive edecek ve oy verme davranislarini

etkileyebilecektir (Topbas, 2003: 82).

4.3.2. Aday ile Tlgili Faktérler

Se¢cmenlerin oy verme davranislarimi etkileyen faktorlerden olan siyasi adaylar,
bireylerin oylarinin yoniinii belirlemede Onemli bir faktor olarak olarak goze
carpmaktadir. Arastirma modelinde yer alan siyasi adaylarin imaj1, kisiligi, cinsiyeti,
egitim diizeyi, oOzellikleri, performansi, olaylar ve durumlar karsisindaki tavri,
ideolojisi, se¢im kazanabilme ihtimali gibi etmenlerin se¢gmenlerin oy verme
davraniglarint olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilecek nitelikte oldugu
degerlendirilmektedir (Kalender, 2000: 86). Bu dogrultuda, siyasi partiler uygun
bilesimlere sahip olan adaylar1 belirlemeye 6zen gostermektedir. Ornegin, kadinlardan
oy alabilmek i¢in kadin adaylar, is¢ilerden oy alabilmek i¢in, sendikalarda ¢alismis
kisiler ve is¢i temsilcileri siyasi adaylar olarak karsimiza ¢ikabilmektedir (Tan, 2002:
43). Zira bu adaylar, siyasi partiler tarafindan kisisel oy potansiyeline sahip, toplumsal
iliskilerinde bagarili, imaj1 diizgiin ve popiiler, toplumlarin 6nemli kesimlerini

etkileyebilecek kisiler olduguna kanaat getirildigi i¢in aday gosterilmektedirler.
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Demokratik yasam siiriilen toplumlarda, siyasal hayatin 6nemli unsurlarindan biri olan
adaylarin se¢ilmesinde, segmenlerin kendini adaylar ile 6zdeslestirmesi ve kurdugu
yakinlik 6nemlidir. Bu dogrultuda, adaylarin etnik kokeni, cinsiyeti veya sosyal sinifi,
segmenlerin tutum ve davraniglarini belirleyen 6nemli bir etmen olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ozellikle adaylarin kimlik aidiyeti, segmenlerin siyasal davranislarinda

etkili olmaktadir (Turan ve Temizel, 2015: 147-150).

Se¢menlerin 6nem verdigi bir diger 6nemli konu da adaylarin ¢izmis oldugu
imajlaridir. Zira adaylarin imaji, verilen mesajlarin se¢menlere etkili bir sekilde
ulastirilabilmesinin 6nemli bir yolu olarak ifade edilmektedir (Polat, 2015: 403). Aday
imajina yonelik degerlendirmeler, geg¢mise ve gelecege donik olarak ikiye
ayrilmaktadir. Gelecege doniik olarak degerlendirmelerde, se¢gmenler adayin partisine,
parti kimligine ve vaatlerine dnem vererek siyasal davrams gostermektedirler (Uger,
2015: 105). Gegmise yonelik degerlendirmelerde ise segmenler, rasyonel-ekonomik
davranis yaklasiminda agiklandig iizere, siyasi partilerin veya adaylarin ge¢misteki
icraatlerine, se¢im donemlerinde vermis olduklar1 vaatleri gerceklestirip
gerceklestirmediklerine, yonetimde s6z sahibi olmadan 6nce sOylenenler ve yonetime
geldiklerinde neler yaptiklarii g6z Oniinde bulundurarak ve bunun sonucunda
secimler i¢in  ¢esitli  Ongoriilerde  bulunarak oy verme tercihlerini

sekillendirmektedirler.

4.3.3. Secmen ile Tlgili Faktorler

Se¢men tercihlerini etkiledigi ongoriilen faktorlerden bir digeri, se¢menlerin kendi
yapilarindan kaynaklanan cinsiyet, yas, meslek, gelir, dini inang, sahip olunan ideoloji,
siyasi parti veya adaylara bakis agilari, siyasi partilere ve liderlerine olan bagliliklari,
kisisel ¢ikarlari, aile ve yakin ¢evrelerini dikkate alip almamalar1 ve benzerleri olarak

ifade edilmektedir (Kalender, 2000: 86-87).

Se¢menler, siyasal yasamda siyasi partilerin, adaylarin, propagandaci ve siyasal
diizende bulunan tiim organlarin verdigi emeklerden sonra, sandik basinda kararinm
veren ve kendi hayatinin yani sira, bulundugu toplumun hayatina etki edecek davranisi
gosteren faktor olarak belirtilmektedir. Gilinlimiiz demokrasilerinde her ne kadar

segmenlerin edilgen faktor oldugu belirtilse de etken faktér oldugunun da iizerinde
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durulmasi gerekmektedir. Se¢menlerin edilgen olarak belirtilmesinin en Onemli
sebebi, toplumlarda cesitli baski ve tehditler vasitasiyla oy kullanmaya sevk
edildiklerini diisiinen bazi bireylerin bulunmasidir (Cetin, 2016: 33). Neredeyse tiim
toplumlarda boyle diislinen insanlarin bulunmasina ragmen, her insanin esit oldugu
yaklagimiyla, segmenlerin asagilanmadan, verdikleri karara, yani sandiga yansiyacak

olan segmenin iradesine saygi duyulmasi gerektigini belirtmek durumundayiz.

Se¢men davranislarinin agiklanmasinda segmen faktoriinii daha kolay agiklayabilmek
adina, oy verme iglemlerine yonelik bir degerlendirme yapilmaktadir. Se¢gmenlerin oy
verme davranislarina, kendi fikirlerini desteklemek ve sorunlarina ¢are bulmak igin
giristigi distiniiliirse, cesitli segmen davranis bicimleri ortaya ¢ikacaktir. Bunlar

Ciftlikci’ye gore (1996: 62) {i¢ ayr1 bicimde incelenmektedir:

¢ Duyarsiz Se¢men: Bazi se¢cmenler, kendi fikirlerini ve ¢ikarlarini
gozetmeksizin bir siyasal iirlinl tercih edebilmektedir. Yani sahip olduklari
fikirleri veya giidiilerini degerlendirmeden oy tercihini gerceklestirebilirler.
Duyarsiz segmenler, genel olarak herhangi bir faktorden etkilenmezler.

¢ Kismen Duyarh Se¢men: Siyasal hayatta kismen tecriibeli olan se¢menlerdir.
Bu se¢menler, tecriibe edindigi siyasal liriinleri tercih etmektedirler. Genellikle
daha once tercih etmis olduklar: siyasi partileri veya adaylar1 yeniden tercih
ederler. Demografik, sosyo-ekonomik ve psikolojik faktorler, bu segmenlerin
oy verme davraniglarin1 kismen de olsa etkilemektedir.

¢ Duyarh Secmen: Bilgiye agik ve siyasal agidan fikir sahibi olan segmenlerdir.
Bu segmenlerin, bir siyasal iiriine baglilig1 bulunmaktadir. Biitiin bilgilerini ve
cevresini degerlendirip, bu dogrultuda oy verme davraniglarini gosteren
secmenlerdir. Dolayisiyla, bu segmenler, oy verme tercihlerini belirlemeden

once konu edilen ve a¢iklanan tiim faktorlerden etkilenebilmektedirler.
Se¢menlerin ayr1 bicimlerde incelenmesi ve oy verme davraniglarinda se¢men

faktorlinlin anlagilabilmesi i¢in bir siniflandirmay1r Kalender (2000: 138-142)

yapmistir. Bu se¢men tiirleri:
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¢ Faydacti Sec¢menler: Bu se¢menler, rasyonel-ekonomik oy verme

yaklasiminda belirtildigi gibi, ekonomik c¢ikarlarini, kendi amagclarina
ulasmay1 ve sagladigir faydayr maksimize etmeye calisan ve buna yonelik
olarak siyasal tercihlerini sekillendiren segmenlerdir. Siyasi parti veya adaylar
arasinda ayrim yapmadan, yalnizca ekonomik ve ¢ikar boyutlarinda diigiintirler
ve bunun sonucunda oy verme davranis1 gosterirler. Bu se¢gmenler literatiirde
ilkesiz faydaci olarak degerlendirilmektedir. Ilkeli faydacilar ise, ekonomik
durumu ve ¢ikarlarin1 6n planda tutan, fakat parti ve adaylar arasinda tercihler
yapan se¢gmenlerdir. Bu segmenler, kendi ideolojilerine, fikirlerine, amaglarina
ve ekonomik menfaatlerine en iyi katkida bulunacak olan siyasi parti ya da
adaylar1 degerlendirmekte, secimleri kazanma ihtimallerini de diisiinerek
siyasal tercihlerine ulasan se¢menlerdir.

idealist Se¢menler: Bu segmenler, daha ¢ok dini inanglar1 ve ideolojileri
dogrultusunda siyasal davranislarini gostermektedirler. Onlar i¢in manevi
unsurlar, siyasal hayatta daha dnemli kriterlerdir. Herhangi bir siyasi partinin
ya da adayin kendi inang¢ ve ideolojilerini savundugunu diisiinen, partisinden
kolay kolay vazge¢meyecek olan segmenler fanatik idealist olarak ayrilirken,
siyasi partiye ya da adaya fazla baglilig1 olmayanlar veya hi¢ baglilig1 olmayan
secmenler de 1limli idealist olarak ayrilmigtir. Nitekim, fanatik idealist
secmenler, psikolojik ve ideolojik olarak siyasal davranisg gosterirken, 1limli
idealistler de ideolojik ve rasyonel-ekonomik oy verme davraniglarini
gostermektedirler.

Gelenekg¢i Se¢menler: Bu sekilde oy verme davranisi gosteren se¢gmenler daha
cok aile, yakin ¢evre ve sosyal gruplardan etkilenmektedirler. Bu etkilenmeler
sonucunda bir siyasi parti ya da adayr destekleyip, onlardan vazge¢meyi
diistinmeyen se¢menler, fanatik gelenek¢i olarak ifade edilir. Bu bagliliga
sahip olmayan ve herhangi bir siyasi parti ya da adaya gii¢li tutumlar
gelistirmeyen se¢menler ise de 1limli gelenek¢i olarak degerlendirilmektedir.
Gelenekgi segmen tipi, sosyolojik ve sosyo-psikolojik oy verme yaklasimlari

dogrultusunda oy verme davraniglarini belirlemektedir.
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4.3.4. Gindem ve Konu Faktorleri

Secim donemlerinde, segmenler i¢in 6nemli olan siyasal, ekonomik ve sosyal olaylar
giindem ve konu faktdrlerini kapsamaktadir. Ulkede yasanan siyasi ya da ekonomik
krizler, i¢ politikalarda yasanan zorluklar, dis politikalarda yasananlar, teror olaylari,
sosyo-ekonomik olaylar, insanlarin temel hak ve ozgirlikleri bu kapsamda
degerlendirilebilir. Se¢menler, bu gibi durum ve olaylardan etkilenebilmekte, oy
verme davraniglarin1 bu dogrultuda belirleyebilmektedir. Bu faktorlerin olusturdugu
grup, Ozellikle siyasi partilere bagliliklar1 olmayan ya da zayif olanlari, bunlarin
disinda kararsiz olan segmenleri etkileyebilmektedir (Kalender, 2000: 87).
Gilintimiizde ¢ogu iilkede etkisini yitiren parti bagliliklarindan dolayi, giinliik ortaya
¢ikan konular ve cesitli nedenlerden dolay1 meydana ¢ikan giindemlerin, kisa donemli
olarak se¢menleri daha ¢ok etkileyebilir hale geldigi degerlendirilmektedir. Bu
dogrultuda, giindelik konularla ilgili degerlendirmelerde bulunan Kislali (2000: 117-
118; Anik: 2000: 164), kararsiz segmenlerin giindem ve konulardan daha fazla
etkilendigini belirtmigtir. Ornegin, siddet olaylarinn arttigi zamanlarda olusan
secmenlerin korku hissi, genel olarak tutucu egilimleri giiclendirmekte, siyasal olarak

arayis i¢inde olanlar1 da istikrara ve gii¢lii goriintii sahibi olana yonlendirmektedir.

Se¢menlerin oy verme kararlarindaki degisiklikler, Okur-Cakici’ya gore (2014: 103)
tilkedeki siyasal durum ele alinarak degerlendirilmelidir. Hiikiimet olarak gorevini ifa
eden siyasi partinin i¢ ve dis siyasetteki etkinligi, i¢ ve dis gilivenlik, ekonomik
gostergeler, secim donemlerinde verilen vaatlerin yerine getirilip getirilmedigi,
secmen tercihlerinin hem uzun soluklu hem de dinamik olarak degisimlerine sebep
olabilmektedir. Bunun yani sira, iilkede hiikiimet koalisyon yoluyla kurulduysa ve
herhangi bir istikrarsizlik ve toplumun artan sorunlari gibi etkenler bulunuyorsa da bu

degisimler gerceklesebilmektedir.

Siyasal siireci etkileyen en Onemli unsurlardan biri, siyasi mekanizmanin
hesaplayamadig1 gelismelerdir. Bu durumlar, giindem ve konu faktdrleri arasinda
degerlendirilebilir. Zira bu gelismeler, hiikiimetlerin olas1 sorunlara karsi
koyabilmelerini, krizlere kars1 ne kadar hazir olduklarin 6l¢iilebildigi durumlardir.
Siyasi partiler, beklemedikleri bir durum veya olay ile karsilastiginda dogru kararlar

verebiliyorsa, gelecek se¢imlerde de se¢gmenlerin oyunu alabilirler. Her ne kadar bu
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durum olumsuz olarak goziikse de siyasi partiler veya diger siyasi unsurlar i¢in bir
firsat dogurabilmektedir. Segmenler, bu gibi konulara karsilik, fikirlerini ve oy verme

davraniglarini olumsuz ya da olumlu sekilde sekillendirmektedirler.

Toplumsal durumu etkileyen konu ve glindemlerle alakali en énemli durumlardan
birisi, elbette ki ekonomik durumdur. Toplumsal ve ekonomik gelismeler her ne kadar
firsat olustursa da bazilar1 icin fazlasiyla tehlike olusturmustur. Ornegin; 1960
yilindaki askeri darbe gerceklesmeseydi Siilleyman Demirel, 12 Eyliil darbesi
gerceklesmeseydi Turgut Ozal, 2001 krizi ger¢eklesmeseydi Kemal Dervis, bugiin
belki iilkemizin siyasi tarihinde yer almazdi. Zira se¢menler, yasanan bu olaylar
dogrultusunda oy verme davraniglarini belirlemislerdir. Bu dogrultuda, her siyasi
partinin bu tiir degisimlerin kendilerine nasil firsatlar sundugunu iyice irdeleyip, bu
durumlardan nasil fayda saglayabileceklerine dair bir rota c¢izmeleri gerektigi

degerlendirilmektedir (islamoglu, 2002: 91).

Her iilkede oldugu gibi, iilkemizde de se¢menleri etkileyen ¢esitli olaylar meydana
gelmistir. Darbeler ile bir¢ok kez karsi karsiya gelen Tiirkiye, 15 Temmuz 2016
tarihinde yasadig1 darbe girisiminde; milletin destegi ile, az hasar alacak sekilde bu
meseleyi atlatmistir. Bu konuda, Cumhurbaskan1 Recep Tayyip Erdogan’in kararli
durusu ve milletin demokrasiye olan inanci sayesinde, Tiirk Milletinin tutumu siyasi
literatiirde yer edinmistir. Uluslararasi boyutlarda da konu olan ve krizler ¢ikarabilecek
bu olay, segmen nezdinde ¢ok dnemli bir yer tutmaktadir. Ayni1 gece Cumhurbaskani
Recep Tayyip Erdogan, Istanbul Atatiirk Havalimani’nda vatandaslar tarafindan
karsilanmig ve o geceki tavr ile fazlasiyla begeni toplamistir. Bununla birlikte, o giin
itibariyle Milliyet¢i Hareket Partisi ve Biiylik Birlik Partisi ile ittifakini pekistiren
Adalet ve Kalkinma Partisi, kendisini milliyet¢i, muhafazakar olarak konumlandiran
ve hatta muhalefette yer alan vatandaslara daha gok hitap etme alani elde etmis, onlari
fazlasiyla etkilemistir. Yaklasik iki y1l sonra yapilmis olan 2018 Cumhurbaskanligi ve
Milletvekili Segimleri’nde Cumhur Ittifaki (Adalet ve Kalkinma Partisi, Milliyetci
Hareket Partisi ve Biiyiik Birlik Partisi) bir se¢im zaferi kazanmistir. Bu seg¢im
zaferinde, kararsiz olan se¢menlerin 6nemli cogunlugunun fikirlerinin netlestigi

degerlendirilmektedir.
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Ulkelerde, segimler bazi zamanlar kanunlar ile belirlenmis siireler haricindeki
zamanlarda da karar alinarak yapilabilmektedir. Bu karar, iilkenin i¢inde bulundugu
duruma gére degiskenlik gosterir. Ornegin ekonomik durumlar ile ilgili ya da sosyal
konular ile ilgili sorunlar oldugunda, siyasi partiler arasinda bir anlasmaya varilip
secimlerin erken yapilmas: karari almabilmektedir. Ulkelerin farkli nedenler
dogrultusunda kotiliye gidiyor olmasi, o anda hiikiimet eden siyasi partiler i¢in de bir
sikint1 olusturmakta, se¢imlerde segmenler tarafindan tercih edilmeme durumu ile
kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu durumlardan dolayi, giindem ve konu faktorlerinin
secmenlerin oy verme davranislarinda etkili oldugu degerlendirilmektedir (Eke, 2008:

40).

4.3.5. Propaganda ve Siyasal Iletisimi Faktorleri

Se¢menlerin oy verme davraniglarinin incelendigi bu arastirmada, daha Onceki
boliimlerde siyasal iletisim ve propaganda kavramlari da ayrintilariyla birlikte
aciklanmisti. Zira, segmenlerin oy verme davranislarinin sekillenmesinde propaganda
ve siyasal iletisim faktorleri biiylik bir 6nem tagimaktadir. Bu dogrultuda, segmenlerin
oy verme davraniglart i¢in saglikli tanimlar yapilmasi ve bu tanimlarin incelenmesi
icin, propaganda ve iletisim kavramlarinin etkilerinin agikliga kavusturulmasi

gerekmektedir.

Propaganda, daha onceki basliklarda da agiklandig iizere tarih boyunca hem siyasi
hem de askeri amagla kullanilan ve etki etme diizeyi yiiksek olan bir haberlesme
stirecidir. Muvaffakiyetli bir propagandanin temel kosulu da verilecek olan mesajlarin
kaynaginin gizlenmesi ve mesajlar1 tasiyacak olan siyasal iiriinlerin inandirici
olmasidir. Segmenlerin dogru algilar ile verilen mesajlar1 anlamasi ve tarafsiz olarak
mesajlar1 yorumlamasi, propaganda ile saglanabilmektedir (Islamoglu, 2002: 142).
Bundan dolayi, propaganda yapilirken gerekli mantiksal siiregler de uyumlu bir
sekilde siirdiirtilmelidir, yani propaganda 6zenli bir ¢aligma ve planlama siireciyle

uygulanmali ve sartlar1 da yerine getirilmelidir.
Se¢menlerin oy verme davraniglarii etkiledigi one siiriilen propaganda ve iletisim

faktorleri, genel olarak kisa vadeli faktorler olarak degerlendirilmektedir. Ancak bu

durum, ekonomik kosullar ve sosyal olaylar sebebiyle farklilik gosterebilmektedir
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(Kalender, 2000: 90). Bu dogrultuda, onceki bolimde bu faktorler, siyasal
kampanyalar, kamuoyu arastirmalari, halkla iliskiler calismalari, Siyasi parti
toplantilari, yiiz ylize oy toplama teknikleri, kitle iletisim araglariin kullanima,
mitingler, seg¢menleri g¢esitli yollarla etkileme bigimleri, dagitim siiregleri ve

tutundurma faaliyetleri yollarinin agiklanmasi ile ele alinmistir.

Son yillarda, se¢im donemlerinden 6nce ¢ogu siyasi partinin, gelismis llkelerdeki
se¢cim donemlerinde oldugu gibi ¢esitli propaganda ve siyasal iletisim faaliyetlerine
yonelik ¢aligmalar yaptig1 goriilmektedir. Bu caligmalarin yogunlagsmasina sebep
olarak, lilkelerdeki kararsiz se¢gmenlerin sayisinin yiikselmesi, buna bagli olarak siyasi
faaliyetlerde bulunan siyasi partiler veya bireylerin kitle iletisim araglarina kolay
yoldan ulasabilmesi ve adaylara yonelik kampanyalarin artmasi gosterilebilir
(Bayraktar-Kaleli, 2009: 102). Bu dogrultuda, propagandistlerin ve siyasal
iletisimcilerin yapmis oldugu calismalar ile, se¢menlere daha kolay ulasilarak,
oylarina talip olunabilmekte, segmenlerin siyasal davranislarina etki edilebilmektedir.
Ozellikle kararsiz segmenlerin gerekli enformasyonu saglamasi, siyasi partilerin
problemler karsisindaki ¢éziim Onerilerini daha kolay algilamasi, gecmiste yapilan
icraatler ve gelecekte yapilmasi vaat edilen calismalar ve projeler arasinda baglantinin
kolayca kurulabilmesi i¢in, propaganda ve iletisim faaliyetleri, siyasal ¢aligmalarda
bulunan siyasi partiler veya adaylar tarafindan tercih edilmektedir (Canakay, 2004:
59). Siyasal pazarlamada se¢menlerin oy verme davranislarinin etkilenmesinde,
propaganda ve siyasal iletisim faaliyetlerinin yogun bir sekilde kullanilmasimin en

onemli sebeplerinden biri bu durumdur (Alniagik, 2003: 60).

Bu bilgilerin 1s1ginda, propaganda ve siyasal iletisim faktorleri, se¢gmenleri 0y vermeye
sevk edecek onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Zira siyasal aktorler,
secmenleri etkileyebilmek ve onlarin desteklerini almak icin propaganda ve iletisim

faaliyetlerinden faydalanirlar.
4.4. Siyasal Katilma
Toplumlarin pek ¢ok tilkede sandik basina giderek oy kullandig1 giiniimiizde, siyasal

katilma meselesi icin 1960’1 yillardan beri siyaset bilimcilerin de ilgisinin arttig

goriilmektedir. Farkli alanlardan derlenmis olan siyasal katilma, siyasi tercihlerin
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yasamin her sathasinda kendini gdstermesi agisindan, siyasi etkilesimi agiklamak
amaciyla kullanilmaktadir (Anik, 2000: 161). Bu dogrultuda siyasal katilim kavrami,
20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren fazlasiyla kullanilmaya baglanmis ve 6zellikle

Bat1 toplumlarinda modern devletlerin simgesi haline gelmistir (Baykal, 1970: 29).

4.4.1. Siyasal Katilma Kavram

Siyasal katilma kavraminin agiklanmasi i¢in siyaset bilimciler arasinda ortak bir karara
varilamamistir. Tanimlardan bazilar1 siyasal davranislari degil, tutumlar1 da iginde
barindirmaktadir. Bazilar1 hukuka uygun eylemleri siyasal katilma bigiminde
aciklarken, bazilar1 ise hukuk disinda kalan eylemleri siyasal katilmanin kapsamina
almislardir. Kisilerin, kendi istekleri dogrultusunda bagimsiz olarak yaptiklari
eylemleri siyasal katilma tiirii olarak agiklayanlarin yani sira, baskalari tarafindan
etkilenerek ortaya koyulan eylemleri de gercek siyasal katilma tiirii olarak agiklayan

tanimlamalar literatiirde bulunmaktadir (Cam, 2011: 169).

Siyasal katilma, vatandaslarin siyasal sistem karsisindaki durumlarini, tutumlarini ve
davraniglarint belirleyen bir kavram olarak aciklanmaktadir. Bu durumu sadece
secimlerde oy vermekten ibaret olarak aciklamak yanlis bir anlayis olur. Katilma,
genel anlamda basit bir meraktan; yogun bir eyleme kadar uzanabilen, genis bir tutum,
davranis ve faaliyet alanin1 kapsamaktadir (Kapani, 2009: 143; Oztekin, 2018: 253).
Ancak se¢cmenlerin, siyasal sistem karsisindaki tutum ve davraniglar1 fazlasiyla
cesitlidir. Bazi insanlar siyasal sistemi kabul etmekte ve davraniglarimi o siyasal
sisteme gore belirlemekte olup, bazilar1 da sistemi diizeltmek, degistirmek i¢in
cabalamaktadir. Yani kimi segmen, siyasal sistemle yakindan ilgilenmekte ve aktif
olarak katilim saglamakta, kimi segcmen de siyasal sisteme ilgisiz kalarak, siyasal
katilma agisindan pasif kalmaktadir (Daver, 1993: 203; Dursun, 2014: 236). Bunlarin
disinda, siyasal sistemle hi¢ ilgilenmeyen ve herhangi bir eylemde bulunmayan
vatandaslar da bulunmaktadir. Giiniimiizde bu sekilde davranis gosteren vatandagslar

da apolitik se¢gmenler olarak adlandirilmaktadir.
Kalaycioglu (1998: 10), siyasal katilimi kiginin otonom olarak yaptig1 tercihler ve

verdigi kararlar sonucunda toplumun yonetilmesi i¢in siyasal karar mekanizmalarinda

gorev alacak olanlar1 veya bu mevkileri ellerinde bulunduranlar etkilemek ig¢in
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yaptiklart eylem ve faaliyetler olarak tanimlamaktadir. Kalaycioglu’na gore, siyasal
davranigin katilim agisindan legal ya da illegal olmas1 da 6nemli degildir. Birey, illegal
sekilde de olsa, bahsedilen amaca yonelik tiim faaliyetleri ile siyasal katilimi
gerceklestirmis olarak kabul edilmektedir. Bu dogrultuda, bir eylemin siyasal katilim
olarak ifade edilebilmesi i¢in iki temel sart ele alinmaktadir. Bunlardan ilki, siyasal
karar mekanizmalarinda gorev yapacak olanlar1 etkilemek, ikincisi ise, bireylerin
baskalariin etkisi altinda olsa bile, kendi kararlariyla giristigi bir faaliyet ya da

davranis olmasidir.

Kalaycioglu'nun tanimina benzer bir siyasal katilma tanimi ise, Nie, Verba ve
Converse’ye gore (1989: 1), vatandaslarin hiikiimet yetkililerinin se¢imi ve onlarin
yaptiklar1 ve yapacaklar isleri dogrudan ya da dolayli sekilde denetleyebilmek i¢in
giristikleri eylemler olarak agiklanmistir. Bu tanimda, siyasal katilimin farkli bir

niteligi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Siyasal katilma, Bayraktar-Kaleli’ye gore (2009: 64) toplumun ¢esitli kesimlerine
temsil olanagi saglayarak, denge ve uzlagsmanin olusumunu kolaylastirmaktadir.
Katilim olanaklarinin artmasiyla, toplumda bir denge olusacak ve olusan bariscil
ortam ile toplumdaki gii¢ dengesi agisindan siyasal istikrar saglanabilecektir. Ancak
bazi kesimlerin yeterli katilma olanaklarina sahip olmadig: diistiniiliiyorsa, gergin bir
olusacak ve temsil oran1 da azaldig1 i¢in sisteme bir karsitlik durumu ortaya ¢ikacaktir.
Bu dogrultuda siyasal katilma, siyasal sistemin degisimine bir olanak saglarken, ayni
zamanda karsit olan kitleleri de biitiin kilarak sistemi giiclendirici bir yap1 ortaya
koymaktadir. Bu yapida da siyasal sistemin ve toplumsal diizenin, kosullarin degisiyor
olmasma ragmen kendilerini yenilemesine olanak saglayan bir ortam olusturdugu

gorilmektedir (Kislali, 2000: 112).

Siyasal katilma, demokratik toplumlarin basvurmasi1 gereken bir yol olarak
aciklanmaktadir. Zira bu durum, siyasi olarak s6z sahibi olma etkinligidir. Ancak, oy
kullanilan her toplumda bireylerin s6z sahibi olmalarini saglayan demokrasinin dogru
ve uygun bir sekilde uygulandigini ifade etmek yanlis bir diisiince olacaktir. Ciinkii,
oy kullanma iglemi baz1 demokratik olmayan iilkelerde de yapilmaktadir. Bu nedenle
yalnizca oy kullanma islemi, siyasal katilimin varligint dogrulamamaktadir. Bunlarin

yani sira, siyasal katilmanin farkli yollar1 da bulunmaktadir. Siyasal katilimin pargalar
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olarak, siyasi kampanyalar yliriitmek, siyasi tartigmalarda bulunmak veya siyasi

iliskiler i¢inde yer almak da agiklanmaktadir (Giildiken, 1996: 31-33).

En Ozet tanimla siyasal katilma, Dursun’a gore (2014: 234), bir siyasal toplumda
bireylerin yerel veya ulusal diizeyde, kendi toplumlarin1 yonetecek olan yoneticilerini
secmesi ve se¢mis olduklart yoneticilerin de kendi istek, ihtiyag ve menfaatleri
dogrultusunda karar almalarimi saglamak amaci giiderek, gosterdikleri her tiirli

davranis ve eylemleri ifade etmektedir.

Gortildiigii gibi detayli sekilde agiklanmasi lizerine ¢esitli tanimlar ortaya koyulmus
siyasal katilim kavrami; bazi siyaset bilimciler i¢in sadece oy verme davranisi olarak
aciklaniyorken, bazilar1 tarafindan ise davranis, tutum veya eylemi de iginde
barindiran bir kavram olarak agiklanmistir. Kimileri ise her ikisini de i¢inde barindiran
tanimlamalar ortaya koymuslardir. Siyasal katilm kavramini dar boyutta
tanimlayanlar, daha ¢ok davranis iizerinde duruyorken, genis boyutta tanimlayanlar
ise siyasal davranigin yani sira tutum konusunu da agiklamislardir. Bu dogrultuda,
siyasal katilim kavrami genis veya dar kavramda agiklaniyor olsa bile, temelini genel
olarak siyasal otoriteyi bir sekilde etkileme olusturmaktadir ve siyaset bilimciler
genellikle kavrami bireylerin yaptiklar1 eylemler diizeyinde degerlendirmektedirler

(Uger, 2015: 22).

4.4.2. Siyasal Katilma Ortami

Bireylerin katilma faaliyetlerini gergeklestirebilmeleri i¢in bir siyasi ortamin olmasi
gerekmektedir. Diisiik boyutta da olsa katilmaya imkan verecek hukuki bir gergevenin
var olmasi, siyasal katilma i¢in en 6nemli 6n kosuldur. Ayrica, katilmay1 diglamayan
bir ideolojik ortamin olmasi ve vatandaslarin yonetime katilabilmeleri i¢in asgari bilgi
sahibi olmalar igin bir iletisim faaliyeti ortami olusmasi gerekmektedir. Siyasal
katilmanin ortami, hukuk cercevesinde diisiliniildiigii zaman ise, yasa ¢ercevesinden
yoksun bir katilmanin ancak olumsuz katilma bi¢gimlerinde gerceklesebilecegi ifade

edilmektedir (Bozkurt, 2014: 45).
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Her tiirlii davranis tiirtinde oldugu gibi, siyasal katilmanin da olmazsa olmaz kosullar
bulunmaktadir. Katilma olabilmesi i¢in ortaya koyulmus belirli kosullar asagida

aciklanmustir (Erogul, 2014b: 230-231):

¢ Ortada katilim saglanabilecek bir nesnenin, yani bagimsiz bir devletin
bulunmasi gerekmektedir. Bagimsizlik, bir devletin kurucu 6zelliklerinden en
onemlisi oldugu i¢in, bagimsizlik olmayan bir devlette de siyasal katilma islevi
tam olarak ortaya ¢ikmamaktadir.

¢ Katilanlarin can giivenliginin saglanmis olmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda,
devletlerin dis saldirilardan korunmalari, i¢ giivenligin saglanmis olmasi,
vatandaslarin da devletlerine karsi hukuk devletinin getirdigi asgari sartlara
sahip olmasi, aglik i¢inde yasamamalarinin saglanmig olmasi sarttir.

¢ Toplumsallasmanin geregi olan egitimin, bir toplumda yeterli olmasi
beklenmektedir. Ciinkii insanlarin, belirli bir toplumsallagsma icin genel
anlamryla bir egitim siirecinden ge¢mis olmasi gerekmektedir. Egitim de tipki
can giivenligi gibi, temelde 6nemli bir kosul olarak degerlendirilmektedir.

¢ Katilma iliskisinin olugmasi i¢in, gerekli bir diger kosul da uygun bir ideolojik
ortamdir. Zira, bu anlayisin olmadig1 ortamlarda, s6z almanin yeteri kadar
serbest olmadigi, utanma ve sikilma gibi nedenlerle katilma tam anlamiyla
gerceklesmemektedir.

¢ Katilma ortaminin olusmasi i¢in son kosul ise, asgari bir iletisim diizeyinin
bulunmasidir. Ciinkii iletisim ile ortaya ¢ikan bilgi, 6nemli bir gii¢ kaynagidir.
Bu kaynagin bulunmadig1 ortamlarda, sadece siyasal katilma degil, demokratik

diizen de olusmayacaktir (Okur-Cakici, 2014: 58).

Siyasal katilma, her tilkede farklilik gostermektedir. Hatta demokratik iilkeler arasinda
dahi siyasal katilma acisindan farkliliklar bulunmaktadir. Ancak demokratik
sistemlerle yonetilen tilkelerde, vatandaslarin siyasete ve farkli ideolojilere yonelim
gostermesi tepkiyle karsilanmamaktadir. Dogal olarak vatandaslar hem siyasette aktif
rol alabilir hem de 6zgiirce politikalarini ortaya koyabilirler. Otoriter ve totaliter
rejimlerde ise vatandaslar, devletin ideolojik yapisina, 6ncii olan kadro veya liderin
uyguladigi politikalara ve direktiflerine uymak durumundadirlar. Bu sebeple, otoriter

ve totaliter rejimlerde siyasetten uzaklagma veya kosulsuz bigimde egemen olan
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ideolojiyi destekleyerek katilma gostermektedirler. Kislali’ya gore (2000: 112-113) bu
gibi rejimlerde, temsil ve fikirleri dile getirmeden ziyade, resmi ideolojinin ve
yoneticilerin onaylanmasi ile halki harekete gegirme, yani bir “seferber etme” durumu
s0z konusu olmaktadir. Ancak bu durumun, siyasal katilmanin gerek ortamini bozdugu

gerekse kavramin islevine aykir1 oldugu ifade edilebilir.

Bu bilgiler 1s181nda, siyasal katilmadan s6z edebilmek i¢in 6ncelikli olarak otoriter ve
totaliter rejimden uzak, demokrasinin ger¢ekten uygulandigi bir sistemle yonetilen bir
devletin var oldugu, katim saglayacak olan vatandaslarin can giivenligi ve
Ozgurliiklerinin yeterince tesis edildigi bir ortam ve ideolojik sistemde, katilimin
mesru sayildig bir diizen gerekmektedir. Aksi halde, siyasal katilim sadece teorik

olarak agiklanan bir konu haline gelecektir.

4.4.3. Siyasal Katilmanin Bicimleri, Tiirleri ve Boyutlar:

Kisilerin siyasete ilgileri, toplumla biitiinlestikge artmakta, bu biitiinlesmeye engel
olan nedenler ortaya ¢iktikca da azalmaktadir. Son yillarda yapilan aragtirmalar bu
varsayimi destekleyici niteliktedir (Cam, 2011: 171). Biitiin siyasal sistemlerde
insanlar belirli bir diizeyde ve degisik bigimlerde siyasete katilmaktadirlar. Seyirci
diizeyinden, aktif liyelik ve yoneticilige kadar degisik katilim diizeyleri mevcuttur.
Vatandaglar, olagan ya da olagandisi sekillerde siyasal katilimda bulunmaktadirlar
(Cetinkus, 2010: 19). Ancak siyasal katilimin biitiin diizeyleri ve sekilleri, tipki siyasal
katilimin ortaminda agiklandig: sekilde, demokratik ve iletisime agik olan toplumlarda

goriilebilmektedir.

Siyasal katilma, hangi tiir ya da diizeyde olursa olsun siyasal hayatin devamliliginin
temelini olusturmaktadir ve siyasal hayatin siirdiiriilebilir olmasina fazlasiyla fayda
saglamaktadir. Literatiirde secmenlerin nasil veya ne sekilde katilim gosterdiklerine
dair ¢alismalar fazlasiyla bulunmaktadir, ancak bu konuyla ilgili net bir sonug elde
edilememistir. Verba ve Nie (1972: 85-86), Participation in America (Amerika’da
Katilim) isimli ¢alismasinda se¢menleri alti1 ayr1 grupta incelemis, farkli bigim ve

diizeylerde katilimlarini belirmistir. Bunlar:
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¢ Pasifler: Siyasal siireglere hi¢ katilmayanlar olarak agiklanmaktadir. Bu
kisiler, siyaseti onemsemezler ve genellikle se¢cimlerde oy kullanmazlar.

¢ Oy Kullananlar: Bu diizeyde siyasal katilim gdsteren segmenler, sadece oy
kullanarak katilim gostermektedirler. Zira kendilerini kisith inisiyatif
gerektiren aktiviteler ile sinirlandirmiglardir.

¢ Simrh Katilmacilar: Bu sekilde katilim gosteren segmenler, dar bir ¢cergevede
inisiyatif kullanan segmenlerdir. Bu se¢gmenler, oy kullanmalarinin yani sira,
yetenek ve becerileri dogrultusunda katilim gostermektedirler.

¢ Toplumsal Diizeyde Katilmacilar: Yiiksek derecede inisiyatif gostererek,
bireysel cikarlarinin 6tesinde yasadiklari ¢evre ile bulunduklar1 toplumlarin
sorunlar1 ve ihtiyaglart ile ilgilenerek katilim saglayan se¢menlerdir. Bu
secmenler boliinme ve g¢atigmalar oldugunda siyasal katilma konusundan
etkilenmektedirler.

¢ Kampanyacilar: Secim kampanyalarinda aktif gorevler alarak katilma
gosteren se¢menlerdir. Bu diizeydeki se¢cmenler, toplumsal diizeyde
katilmacilar gibi aktivitelere katilirlar ancak onlara gére daha fazla katilim
gostermektedirler. Bolinme ve catismalar bu segmenleri ¢ok da

etkilememektedir.

Siyasal katilim diizeyi, iilkelerin gelismis seviyesi ve siyasal sistemi hakkinda bazi
ipuclarini bizlere sunmaktadir. Sadece oy kullanarak diistik diizeyde katilimin oldugu
durumlarda, o iilkenin modern olmadig: ifade edilebilir. Ancak, toplumda yasam
kalitesi ¢ok yiiksek oldugundan dolay1 da siyasete ilginin azlig1 bazi toplumlarda
goriilebilmektedir. Bunlarla birlikte, yogun diizeyde katilim olan {iilkelerde, sinifsal,
bolgesel ya da inang agisindan sorunlarin yasandigi degerlendirilebilir (Cetinkus,
2010: 20). Bu dogrultuda, siyasal katilim diizeylerine gore toplumlara bazi zamanlar
olumlu, bazi zamanlar olumsuz yorumlar yapilabilmektedir. Bundan dolayi, siyasal
katilma konusuna tek tarafli yaklasimlarda bulunuldugunda yapilacak yorumlar
kesinlikle dogru olarak degerlendirilememektedir.

Her vatandas, siyasi faaliyetlere ayni yoldan katilim gostermemektedir. Kimisi
yasalarin belirledigi yollarla katildig: gibi, kimisi de yasal olmayan sekillerde siyasete
katilim gdstermektedir. Bu dogrultuda, hiikiimetleri etkilemek amaciyla gosterilen ve

birbirinden farkli bigimlerde ortaya ¢ikan siyasal eylem ve davranislar, bazi kriterlere

120



gore smiflandirilmistir. Bu smiflandirmalar {izerinde duran Lester W. Milbrath,
Political Participation (Siyasal Katilim) adli eserinde siyasal katilma eyleminin
yogunluk ve zorluk derecesini (Cam, 2011: 173) g6z 6niinde bulundurarak; yapilmasi
en zor eylemlerden, en kolay eylemlere dogru bir ¢alisma yapmistir. Bu dogrultuda
siyasal katilma eylem ve tiirlerini ii¢ farkli sekilde siniflandirmistir. Bunlar (Dursun,

2014: 237):

¢ lzleyici Faaliyetler (Gozlemci Eylemler): Bir parti rozeti tasimak, herhangi
birini belirli bir sekilde oy kullanmasi i¢in yonlendirmeye ¢alismak, oy vermek
ve siyasal olaylara acik olmak,

¢ Gegis Faaliyetleri (Araci eylemler): Bir siyasi toplanti ya da gosteriye
katilmak, siyasi liderlerle iliski kurmak, bir siyasi partiye ya da adaya maddi
yardimda bulunmak, biirokratlar ile temas kurmak,

¢ Gladyator Faaliyetleri (Siyasal Miicadeleye Yonelik Eylemler): Se¢im
kampanyalarinda ¢alismak, siyasi partiye ait olan bir makam sahibi olmak, bir
siyasi makam i¢in aday olmak, siyasi parti iiyeligi yapmak, siyasi partinin fon
saglamas1 i¢in ¢aligmak veya bir siyasi strateji toplantisina katilmak gibi

eylemlerdir.

Siyasal katilma; degisik yaklasimlara gore farkli sekillerde aciklandig: gibi, katilmayi
saglayan eylemin olusum bi¢imi de farkliliklar gdstermektedir. Her seg¢men,
aciklandigr iizere aym1 yoldan ve aym sekilde siyasi faaliyetlere katilmamaktadir.
Se¢menlerin bazilar1 yasalar ile olusturulan sinirlarin i¢inde kalarak siyasal katilim
gosterirken, bazilar1 da bu sinirlarin disina ¢ikarak yasalarin uygun goérmedigi sekilde
siyasal faaliyetlere katilmaktadirlar. Siyaset bilimciler tarafindan, siyasal katilmanin

sekilleri iizerine ¢esitli siniflandirmalar yapilmaktadir (Bozkurt, 2014: 49).

Siyasal katilmanin bic¢imlerinin ve dilizeylerinin yan1 sira, boyutlar1 da
degerlendirilmektedir. Amerikali siyaset bilimci Robert Dahl’a gore (1963: 57) siyasal
katilmanin boyutlar1 dort grupta incelenmektedir. Bunlar (Kapani, 2009: 144):

1. Ilgi: Siyasal olaylar1 izleme,

2. Onemseme: Siyasal olaylara 6nem verme,

3. Bilgi: Olaylar ve sorunlar hakkinda bilgi sahibi olmak,

4. Eylem: Siyasi olaylara aktif olarak katilmayi ifade etmektedir.
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Siyasal katilmada agiklanan bu dort boyut, birbirinden ayr1 ve birbiriyle ilgisi olmayan
tutumlar degildir. Yapilan arastirmalar, bu boyutlarin arasinda baglanti oldugunu
ortaya koymaktadir. Ornegin, secim sonuglarina ilgi duyan se¢menler
karsilastirildiginda, tartisma konusu olan sorunlar ile ilgili daha ¢ok bilgi sahibi olan
secmenlerin se¢cimlerde oy kullanma oranlarinin, siyasete ilgisiz olanlara kiyasla daha

yiiksek oldugu ifade edilmistir (Kapani, 2009: 144).

4.4.4, Siyasal Katihma Yonlendiren ve Etki Eden Faktorler

Siyasal katilmanin, toplumsal uzlagsmaya yonelik olarak katki sagladigi ifade
edilmektedir. Zira siyasal katilma, toplumun her kesimine temsil imkan1 saglarken,
toplumda bir denge ve uzlagma ortami olusmasini da beraberinde getirmektedir.
Bunun yani sira, katilmanin artmasiyla siyasal istikrar da saglanabilmektedir (Ozkan,
2007: 81). Bundan dolayi, se¢menler siyasal katilima yonlendirilirse toplumdaki

ayrigsmanin azalacagi ve huzurun artacagi degerlendirilmektedir.

Siyasal katilma, se¢menlerin merak, ilgi, bilgi ve eylem asamalar1 bi¢iminde
gozlemlenmektedir. Bu agamalarin hepsinde farkli bir siyasal katilma nitelendirmesi
yapmak miimkiindiir, fakat her siyasal katilma birer siire¢ olusturdurdugundan dolay1
biitiin etmenler bir biitiinliik géstermektedir (Baykal, 1970: 31-32). Zira, bireylerin
siyasal katilim goOstermesi i¢in 1ilgi, merak, bilgi ve eylem arzusunda olmasi
gerekmektedir. Her bireyin siyasal konulara olan ilgisi ve bilgisi farkli oldugu i¢in, bu
konularda ayrim yapilmasi gerekmektedir. Bu ayrimdaki belirleyici nokta, Okur-
Cakici’ya gore (2014: 63) se¢menlerin se¢imlere katilip katilmamasi, oy verip

vermemesi olarak degerlendirilmektedir.

Yukarida da agiklandigi {izere, her bireyin siyasal alana katilimi farkli bigimlerdedir.
Kimisi katilim1 bir vatandaslik goérevi duygusu bilinci ile gergeklestirirken, kimisi
statiisiinii, kisisel veya yakin c¢evresinin ¢ikarlarini korumak i¢in, kimisi uluslararasi
alana yabancilik ¢ekmemek i¢in, kimisi de psikolojik tatmin i¢in katilmaktadir. Her
insanin birbirinden farkli 6zellikleri oldugu gibi, siyasal katilma davranislar1 da
ozelliklerine gore farkliliklar gdstermektedir. Bu nedenle, siyasal katilima yonlendiren

sebepler, cok cesitli olmaktadir (Uger, 2015: 21). Ozbudun, yapmis oldugu calismada
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bireyleri siyasal katilima yonlendiren sebepleri dort baslikta incelemistir, bunlar

asagida agiklanmistir (1983: 5):

¢ Kisisel Baghhiga Dayanan Katihm: Bu katilim tiirii, mobilize katilim olarak
nitelendirilmistir. Se¢gmen gruplari, geleneksel liderlere bagli ve bagimli
olmaktadirlar ve bu liderlerin tarafinda siyasal katilima yonlendirilmektedirler.
Boylesine bir katilim, genellikle az gelismis iilkelerde, kirsal bolgenin siyasi
yasantisinda gerceklesmektedir.

¢ Dayamismadan Dogan Katilim: Sosyal gruplarin i¢inde bulunan bireyler,
bulundugu gruba olan baglilig1 sebebiyle, grup kararinin ¢ogunluguna yonelik
olarak katilimlarini gergeklestirmektedirler.

¢ Cikara Dayanan Katihm: Bireylerin yasadigi topluluk, yore ya da toplumsal
siiflarin ¢ikarlarina yonelik olarak katilim gosterdigi durumlardir.

¢ Yurttashk Duygusuna Dayanan Katihm: Yurttaslik duygusuna dayanan
katilim tiiriinde, bireyler ahlaki sorumluluk duygusu hissettikleri i¢in, bir gérev
hissiyat1 ile katilim gostermektedirler. Toplumsal gorev olarak gosterdikleri bu

katilim tiirtinde bireyler, herhangi bir maddi ¢ikar gozetmemektedirler.

Bir eylem ve davranis olarak nitelendirilen siyasal katilmanin, ¢esitli faktorlerden
etkilendigi konusunda ortak bir kanmi olusmustur. Yapilan arastirmalar da bunu
dogrulayic niteliktedir. Siyasal katilma her ne sekilde olusuyorsa olussun, eylemin
ortaya ¢ikmasinda ¢esitli faktorler rol almaktadir (Dursun, 2014: 240-241). Bu
dogrultuda, vatandaslarin her diizeyde siyasete katilmasini etkileyen faktorler

Oztekin’e gore (2018: 254-259) sirasiyla agiklanmaktadir:

¢ Toplumun Tipi: Geleneksel tarim toplumlarinda, sanayilesmis modern
toplumlara gore siyasal katilim daha az olmaktadir. Yani kdyden sehre dogru
gidildikge (Dursun, 2014: 248), siyasal hayata katilmanin da arttig
savunulmaktadir. Ancak son yapilan arastirmalara gore, cok gelismis ve refah
diizeyi yiiksek olan toplumlarda siyasal katilim yogunlugu azalmistir. Zira, bu
toplumlar biiyiik 6l¢iide gelistigi i¢in, toplumun yarattigit maddi ve manevi
degerler dengeli olarak dagildigindan siyasal katilim azalabilmektedir

(Oztekin, 2018: 255).
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Grup Uyeligi: Bir toplumda, etnik azmliklar ne kadar fazlaysa ve bu aziliklar
arasindaki ¢atismalar ne kadar yogun ise o toplumda siyasal katilma da yogun
olmaktadir. Ornegin, Rusya Federasyonu’nda etnik azinliklarin sayisinin fazla
ve aralarinda ¢atismanin yogun olmasindan dolay1, uyusmazliklarin ¢éziimii
ve azmliklarin varligimm siirdiirme ¢abasindan dolayr katilimin da yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Din ve Etnik Kimlik: Insanoglunun kendisini bagl hissettigi en énemli iki
olgu, siiphesiz din ve etnik kimligidir. Bireyler var oldugu giinden itibaren,
kendisinden iistiin bir giice yonelme ihtiyaci hissetmistir. Bu dogrultuda, din
ve etnik kimlikler, siyasal hayatin belirleyici unsurlarindan olabilmektedir
(Cetinkus, 2010: 30). Her ne kadar bu faktorler, grup iiyelikleri baslig1 altinda
yer alabilecek olsa da insanlarin siyasal katilma eylemlerini farkli boyutta
etkileyebilmektedir. Ornegin, iilkemizde de kendisini Miisliiman olarak géren
bireyler, kendilerine dini agidan da yakin hissetikleri siyasi yapilara
yonelebilmektedir. Gliniimiizde, en gelismis bat1 toplumlarinda bile, siyasal
yasamda din ve etnik kimliklerin siyasal katilimdaki yeri son derece énem
tagimaktadir.

Aile: Ailelerin yapisi, siyasal katilmay1 etkilemektedir. Ataerkil ailelelerin
bireyleri, ¢ekirdek ailelere kiyasla daha az siyasal katilim gostermektedir.
Ciinkii bu ailelerin siyasal kiiltiirleri, aile {iiyelerinin siyasete katilma
egilimlerini azaltic1 seviyededir.

Toplumsal Smmf: Smif acisindan siyasal katillm g6z  Oniinde
bulunduruldugunda, alt gelir gruplarindaki siyasal katilim oraninin daha az
oldugu degerlendirilmektedir. Ust gelir gruplarinda, ¢ogunlukla farkindalig
daha yiiksek, kiltiirlii ve egitim diizeyleri de yeterli bireyler yer aldigindan
dolay1, siyasal katilimlar1 daha fazla olmaktadir.

Meslek ve Statii: Siyasal katilma agisindan bireylerin toplum nezdindeki
statiisii, egitim diizeyi, meslegi ve konumu birbirlerini etkilemektedir. Bu
dogrultuda, egitim diizeyi yiikseldikce ve siyasal bilinglenme arttik¢a katilim
da yiikselmektedir. Toplumlarda, aranan mesleklere sahip olan bireyler ve yeni
i1 alanlarimi olusturan meslekler siniflarinda bulunan bireylerin de siyasal

katilim diizeyi yliksek olmaktadir.
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¢ Egitim: Egitim, bireylerin siyasal agidan toplumsallasmasina katkida
bulunurken, ayn1 zamanda bireylerin siyasete karsi ilgi ve bilgilerinin artmasini
beraberinde getirmektedir. Bundan dolay1, kazanilmis siyasal ilgi ve bilginin,
siyasal katilimi arttiracagi son derece aciktir (Dursun, 2014: 243).

¢ Cinsiyet: Hemen hemen her toplumda, kadinlarin siyasal katilma eylemlerinin
erkeklere oranla sayica daha az olmasmma ragmen kadinlarin siyasete
katilmalarmin boyutu giinden giine degisim gostermektedir (Tekeli, 1982:
128). Geleneksel toplumlarda yasayan kadinlar, modern toplumdaki kadinlara
gore siyasete daha az ilgi duyduklarindan, siyasal katilimi daha diisiik
olmaktadir. Ancak bazi geleneksel toplumlarda, kadinlarin erkek otoritesinden
etkilenmesi sebebiyle, daha cok katilim gosterdikleri de ifade edilmektedir.
Giiniimiiz kosullarinda ise, ozellikle modern toplumlarda, bazi istisnalar
disinda kadinlar siyasete daha ¢ok katilim gostermekte ve siyasi ilgileri daha
fazla olmaktadir.

¢ Yas: Belirli yas gruplarinin, siyasal katilmaya egilim gostermeleri gesitli
aragtirmalarca  dogrulanmaktadir. Ozellikle genglerin, baz1 eylemleri
yapabilecek durumda olmalari, hayat enerjilerinin yaslilara oranla yiiksek
olmasi, protesto eylemlerine katilma arzulari, onlarin siyasal katilim oranina
etki etmektedir. Buna ragmen, yas ilerledik¢e se¢imlere katilma sikli§inin
arttig1 arastirmalar sonucunda belirlenmistir (Dursun, 2014: 245). Tekeli ise
(1982: 131; Oztekin, 2018: 259), yas gruplarina gére bir ayrim yaparak, 16-20
yas aras1 genglerin siyasete daha az ilgi duyduklarini ve buna bagli olarak daha
az katihm gosterdiklerini, 25-45 yas arasi orta yas grubunun siyasete olan
ilgilerinin ve katilma durumlarinin en zirve zamaninda oldugunu, 45 yasindan
sonra 65 yasina kadar bu ilgi ve katilim diizeyinin zaman gegctikg¢e diistiiglint,
65 yasindan sonra da siyasete olan ilgi ve katilimin en alt diizeylere kadar

indigini degerlendirmistir.
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BOLUM V

SECMEN DAVRANISI VE SECMEN DAVRANISI
UZERINDE ETKILI OLAN FAKTORLERIN
INCELENMESI: iISTANBUL iLi ORNEGI UZERINE BIR
ARASTIRMA

Bu arastirmada, onceki ii¢ boliimde agiklanan temel kavramlar, siyasal pazarlama
iletisimi faaliyetleri ve siyasal pazarlama karmasi, segmen davranislari ve segmen
davraniglarina etki eden faktorler, se¢cmenlerin memnuniyetleri ve cesitli siyasi
unsurlarin segmenlerin oy verme davraniglarini nasil ve ne sekilde etkiledigine yonelik
olarak yapilmis olan caligmalar ele alinmis, segmenlerin oy verme davranislari
incelenmis ve literatiirdeki arastirmalardan faydalanilarak teorik boyutlarin ortaya

koyulmasi tizerine ¢alisilmistir.

Calismanin bu boliimiinde teze yonelik yapilan arastirmanin metodolojisi ve siirecleri
aciklanmaktadir. Ilk olarak arastirmanin konusu ve Onemi, arastirmanin amaci,
arastirmanin modeli ve degiskenleri, arastirmanin hipotezleri, icerik ve kisitlari
belirtilmistir. Ardindan, aragtirmanin evreni, 6rneklem sec¢imi, veri toplama siireci ve
anket ¢aligmasi i¢in yapilmis olan hazirlik siiregleri agiklanmistir. Son olarak, veri ve
bilgilerin analizi ile ulagilan bulgular dogrultusunda elde edilen Onerilere ve

aragtirmanin literatiire sunacag katkilara yer verilmistir.
5.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Se¢imler, demokrasinin en temel kosullarindan birisi olmakla beraber ayni zamanda
temelidir (Oztekin, 2018: 193). Secmenler oy kullanmadan &nce, siyasi partileri ve
uyguladiklar1 siyasal pazarlama faaliyetlerini, siyasi parti liderlerini, iletisim araglar
yoluyla yapilan reklamlari takip ederler. Kimi segmen siyasi parti veya siyasi parti

liderine duydugu sempatiden, kimi ailesinden ve ¢evresinden etkilenmesi sonucu,
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kimisi de kendisine yakin gordiigii siyasi parti veya diger sebeplerden dolay1 oy verme

davranigini ortaya koyar (Karagor, 2013: 63).

Siyasi partiler, siyasi adaylar ve siyasal pazarlama iletisimi uzmanlar1 biiyiik segmen
kitlelerine ulasmak i¢in, yogun bir siyasal pazarlama iletisimi ¢alismas1 dogrultusunda
secmenlerin oy verme davranisina etki ederek, alacaklart oylar vasitasiyla
bulunduklar1 segim bolgesini yonetmeyi hedeflemektedirler. Kotler ve Andreasen
(1991), Lovelock ve Weinberg’e (1984) gore siyasal pazarlama, siyasi parti tiyeleri ile
irtibat, medyayr kullanabilme, iktidar olundugu takdirde yeterli maddiyati
saglayabilme ve se¢menlerin oy davranisini etkileme ile dogrudan ilgilidir (Lock ve
Harris, 1996: 14). Giinden giine de degisen ve yenilenen siyasal pazarlama iletisimi
faaliyetleri, siyasetcilere ve hiikiimetlere sadece kendilerine programlanan sekilde
caligmalarinin asla yetmeyecegini gostermektedir. Bunun yaninda, beklenenin
haricinde gergeklesen olaylara miidahale edebilmelerini ve farkli fikirlere sahip olan
se¢menlere yaklasimlarini da kolaylastirabilecek, hatta onlar1 ikna edebilecek siyasal
pazarlama ve iletisim araclarini dogru sekilde kullanmasini mecbur kilmaktadir
(Newman, 2017: 35). Nitekim, siyasi adaylar ve siyasal pazarlama yoneticileri,
belirledikleri hedef kitlelerine yonelik siyasal pazarlama faaliyetlerinde zorluklar ile
kars1 karsiya olduklarinin farkinda olmalidirlar. Bununla birlikte se¢menlerin, oy
verme davraniglarini hangi faktorler dogrultusunda sekillendirdiklerini de tespit etmek

durumundadirlar.

Se¢men davranisiyla ilgili ilk ¢alisma 1910°1u yillarda baslamistir. 1940’11 yillardan
itibaren de Amerika Birlesik Devletleri basta olmak iizere bir¢ok iilkede ¢alismalar
gergeklestirilmistir. Sistemli ilk arastirma 1913 yilinda sosyolog, siyaset bilimci ve
cografyact Andre Siegfried tarafindan, Fransa i¢in haritalar ile gdsterilmis ve ¢izelge
haline getirilmis ¢alismayla hayata ge¢mistir. 1940’11 yillardan giiniimiize gelen
secmen davranist ile ilgili calismalar neticesinde, ortaya ii¢ temel goriis atilmistir
(Akgiin, 2002: 25; Harrop ve Miller, 1987: 130). Bu goriisler; Lazarsfeld, Berelson ve
Gaudet’in 1944°te yayimlanan “The People’s Choice”, Campbell, Converse, Miller ve
Stokes’in 1960’ta yayimlanan “The American Voter” ve Anthony Downs’un 1957’de
yayimlanan “An Economic Theory of Democracy” isimli eserlerinde agiklanmuistir.
Swrasiyla  sosyolojik, psikolojik ve ekonomik yaklagimlar teorik olarak

nitelendirilmistir. Sonrasinda yapilan ilgili ¢alismalar da genellikle bu yaklasimlar
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dogrultusunda ortaya koyulmustur (Kalender, 2000: 50). Gerek sosyoloji gerekse
siyaset bilimi alanlarinda arastirma konusu olan segmenlerin oy verme davranislari,

gorildiigii tizere dinamik olarak degisen ve gelisen bir konu olarak ele alinmaktadir.

S6z konusu dogrultuda, bu aragtirmanin konusunu se¢men davraniglari ve se¢men
davraniglar lizerinde etkili olan faktorlerin incelenmesi olusturmaktadir. Literatiirde
yer alan siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri ve segmenlerin oy verme davraniglarina
etki eden faktorlerin incelendigi caligmalara bakildiginda, arastirmada bulunan ve 6ne
¢ikan sosyo-demografik faktorlerden olan cinsiyet (Campbell, 2006; Karagor, 2013;
Kalender, 2000; Page ve Jones, 1979; Tekeli, 1982), yas (Sitembdliikbasi, 2004; Page
ve Jones 1979; Akgiin, 2000; Negiz, 2007; Karagor, 2013), medeni hal (Canéz, 2010;
Converse ve Niemi, 1971; Kan ve Heath, 2006; Struber, 2010), egitim durumu
(Damlapmar ve Balci, 2005; Norris, 2004; Ocal ve digerleri, 2011; Page ve Jones,
1979; Dilber, 2012), meslek (Mittal ve Kamakura, 2001; Newman ve Sheth, 1985;
Oztekin, 2018; Berelson vd., 1954) ve gelir diizeyi (Downs, 1957; Akgiin, 2000;
Kramer, 1971; Brooks ve Brady, 1999; Lewis-Beck ve Stegmaier, 2000) son derece

Oonemli goriilmektedir.

Bunlarin yani sira, siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinden etkilenme durumu
(Newman, 2016; Kalender, 2000; Aziz, 2011; Butler ve Collins, 1994; O’Cass, 1996),
siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan olan siyasi parti programi (Ocal, Ozmen,
Topeu ve Yiiksel, 2011; Gokge, Akgiin ve Karacor, 2002; Kalender, 2000; Islamoglu,
2002; Karagor ve Zengin, 2012), siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imaji (Kirel, 2001;
Aydin-Kilig, 2013; Bayraktar-Kaleli, 2014; Unal-Erzen, 2008; Niffenegger, 1989),
siyasi adaym ozellikleri ve imaji (Newman ve Sheth, 1985; Ilarslan-Duygu, 2017;
Newman, 2016; Rosenberg ve McCafferty, 1987; Uztug, 1999) ve siyasal pazarlama
karmasi elemanlarinin disinda aile ve yakin g¢evrenin etkisi faktorii (Evans, 2004,
Lipset ve Rokkan 1967; Kalender, 2000; Harrop ve Miller, 1987; Aydin ve Ozbek,
2004) ve segcmen memnuniyeti (O’Cass ve Nataraajan, 2003; Uziim-Biikiimer ve
Délarslan, 2013; Ozbek ve Mergener, 2019; Gronlund ve Setild, 2007; O’Cass, 2002)
de bir¢cok arastirmaci tarafindan incelenmistir. Se¢cmen davranislari iizerinde etkili
oldugu diisiiniilen ve literatiirde ayrintilariyla incelenmis bu faktorler de aragtirmanin

temelini olusturmaktadir.
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Siyaset agisindan se¢menler incelendiginde, tipki tiiketicilerde oldugu gibi
secmenlerde de alacagi hizmet dogrultusunda beklenti bulunmaktadir. Siyasi partilerin
veya adaylarin performanslarina yonelik olarak se¢menler, beklentilerinin karsilanip
karsilanamayacaginit kendi i¢lerinde karsilastirirlar. Bu karsilastirma sonucu da
memnuniyetlerini belirtirler (O’Cass ve Nataraajan, 2003: 71). Segmenlerin hissettigi
bu memnuniyete bagli olarak da se¢men zihinlerinde bir sadakat olusmaktadir.
Nitekim, tiiketici davraniglarii sekillendiren unsurlardan olan memnuniyetin de

se¢men lizerinde 6nemli bir yer tuttugu ifade edilebilmektedir.

Se¢menler ve siyasi partiler, bulunduklari yerin yonetimine hem etki edecek hem de
bu yonetimden etkilenecek konumdadirlar. iktidar1 segmenler belirledigi gibi, siyasi
partiler de iktidar olabilmek i¢in, segmenleri dogru bir yonetim bi¢imini uygulamak
ve miireffeh bir yasam olusturmak noktasinda ikna etmeye calismaktadirlar. Fakat
secmenler, bulunduklar1 iilkeye ve zamana gore oy verme davranislarini
degistirebilmektedirler (Tan ve Baydas, 2017: 595). Dolayisiyla, daha once
olusturulmus olan ¢esitli segmen davranisi modellerinin de devamli olarak dogru
sonuclar vermeyecegi anlasilmaktadir. Bu sebeple siyasal pazarlama ve se¢men
davranigi iizerine yapilan c¢alismalarin 6nemi iilkemizde daha da artmaktadir
(Kalender, 2000: 81). Bununla birlikte, siyasi partilerin se¢gmenlerin siirekli olarak
degisen beklentilerine uyum saglamasi ve gerektiginde yenilenmeyi bilmeleri
gerekmektedir. Segmenlerin mevcut algi ve beklentilerini anlamak arastirmanin ¢ikis

noktasini olusturmaktadir.

Ele alman konular, Istanbul se¢meninin oy davramslarini, segmenlerin siyasal
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden nasil ve ne boyutta etkilendigini, segmenlerin oy
davraniglarint etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin detaylarini incelemektedir. Bu
calismanin hem siyasi hem de sosyolojik acidan c¢esitli gerceklikleri ortaya koymasi,
se¢cmenlerin oy verme davranislarinin anlagilmasina yardime1 olabilecek bir aragtirma

olmasi sebebiyle literatiire ve siyasi partilere katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

5.2. Arastirmanin Amaci

Istanbul’da oy kullanan se¢gmenlerin, siyasi partiler tarafindan yapilan ¢aligmalar,

cesitli iletisim kanallarimin kullanimi, mitingler ve goniillii organizasyonlar gibi
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siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri, siyasi partilerin programi, siyasi partilerin
liderinin Ozellikleri ve imaj1, siyasi adaylarin ozellikleri ve imaji, aile ve yakin
cevrenin etkisi ve segmen memnuniyeti gibi faktorlerden etkilenme durumlarinin

belirlenmesi arastirmanin temel problemidir.

Siyasal pazarlama ve se¢gmen davranisi ile ilgili ortaya koyulmus caligsmalara belirli
Olctlide katki saglayacagi, farkli uygulamalarin gelistirilmesi noktasinda ilgili konulara
da yon verebilecegi diisiiniilen bu arastirmada, Istanbul, gerek sosyo-psikolojik
acidan, gerekse algi ve diisiince farkliliklarini fazlasiyla bir arada bulunduran bir sehir
olmasi agisindan bu arastirmanin yapilmasinda tercih sebebi olmustur. Bu diisiinceleri
esas alarak yapilmig olan arastirmanin temel amaci se¢gmenlerin oy verme
davraniglarim1 etkileyebilecek faktorlerin belirlenmesidir. Arastirmanin ulagmasi

beklenen alt amaglari ise:

¢ Secmenlerin, siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinden etkilenme
durumlarinin sosyo-demografik ve ekonomik 6zelliklere gore farklilik gosterip
gostermediginin saptanmasi,

¢ Secmenlerin, siyasi parti programlarindan etkilenme durumlarinin sosyo-
demografik ve ekonomik O6zelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi,

¢ Se¢menlerin, siyasi adaylarin 6zellikleri ve imajindan etkilenme durumlarinin
sosyo-demografik ve ekonomik Ozelliklere gore farklilik gdsterip
gostermediginin saptanmasi,

¢ Se¢menlerin, siyasi parti liderinin Ozellikleri ve imajindan etkilenme
durumlarinin sosyo-demografik ve ekonomik 6zelliklere gore farklilik gosterip
gostermediginin tespit edilmesi,

¢ Sec¢menlerin, aileleri ve yakin g¢evrelerinden etkilenme durumlarinin sosyo-
demografik ve ekonomik O6zelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin
ortaya koyulmasi,

¢ Genel se¢imlerde daha once oy kullanmis ve kullanmamis se¢menlerin
memnuniyet durumlarinin belirlenmesi,

¢ Secmenlerin memnuniyet durumlarmin sosyo-demografik ve ekonomik

ozelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin ortaya koyulmasi,
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¢ Daha 6nce oy kullanma durumu ve siyasal konumlandirmaya gore se¢cmen
memnuniyeti ve memnuniyeti etkileyen faktorlerle ilgili algilardaki

farkliliklarin belirlenmesi,

Bu c¢alismanin amaglar1 dogrultusunda elde edilen bulgu ve sonuglarin yorumunun,
siyasi partilerin ve siyasal pazarlamacilarin segmen davranislarini anlamlandirmasi
konusunda katki saglayacagi ongoriilmektedir. Ayrica, arastirma bulgularinin ve
sonuglarin, siyasal pazarlamaya dair tiim faaliyetlerin gézden gecirilerek yeniden
sekillendirilmesi bakimindan yol gosterici olacagi ve konuyla ilgili literatiir

eksikliginin de giderilmesine yardimci olacagi degerlendirilmektedir.

5.3. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Oy verme davranislari, segmenlerin yasadig1 yerlerdeki toplumu etkileyen problemleri
algilama durumlarma gore degisim gostermektedir. Seg¢menler, iktidarlardan
bulunduklar1 toplumun sorunlarina agirlik vermelerini, daha miireffeh bir yasam
saglamak i¢in ¢esitli projeler ve calismalar ile bu sorunlarin ¢oziime
kavusturulmalarini beklemektedirler. Bu baglamda, siyasi partiler, siyasi parti liderleri
ve adaylar da bu sorunlara kulak verir, ¢oziime ulastiracak hareket alanini olusturup,
siyasal pazarlama faaliyetleri noktasinda efektif bir ¢alisma yaparlarsa, segmenlerin

davraniglarini etkileyebileceklerdir (Caha, 2008: 40).

Bu arastirmada s6z konusu degiskenler arasindaki etkilesimleri ifade eden arastirma
modeli, betimsel arastirma yaklasimiyla olusturulmustur. Tiketicilerin profilleri,
hedef pazar c¢aligmalari, tirlin kullanimi sadakati gibi calismalar da betimsel
arastirmalara Ornektir. Yapilan arastirmalarda arastirmacinin belirlemis oldugu bazi
degiskenler ve bu degiskenler arasindaki etkilesimleri de ortaya koyabilecek
hipotezler bulunmaktadir. Bu tiir calismalarin dayandig1 noktalar genellikle ikincil veri

kaynaklar1 ve anket calismalaridir (Tull ve Hawkins, 1980: 40).

Arastirma modeli olusturulurken, literatiirde fazlasiyla Orneklerine ve 1lgili
calismalarina rastlanan Newman ve Sheth’in (1985) olusturdugu “Birincil Se¢cmen
Davranis Modeli” g6z oOnilinde bulundurulmustur. Nitekim, bu modelde bulunan

degiskenler ve bagka modeller incelenerek, eklemeler ve ilgili gelistirmeler yapilarak
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model olusturulmustur. Birincil Se¢men Davranis Modeli'nde 7 Dbilesen

bulunmaktadir ve asagidaki gibi agiklanmaktadir (Newman ve Sheth, 1985: 189):

1. Politikalar ve Konular: Politikalar ve konular dort boyutta ele alinmistir.
Ekonomik politikalar, dis politika ile ilgili konular, sosyal politikalar, liderler
ve liderlerin 6zellikleri ve aday olgiitleri bu bilesende belirtilmistir.

2. Sosyal Goriiniimler: Siyasi adaylar1 destekleme ile ilgili boyut birincil ve
ikincil referans gruplar: dogrultusunda belirtilmistir. Siyasi adaylar toplumun
cesitli sosyo-demografik (yas, cinsiyet, din), sosyo-ekonomik (meslek, egitim
durumu, gelir durumu), kiiltiirel, etnik (irk, yasam tarzi) veya ideolojik
kesimler ile olan iligkileri dogrultusunda pozitif veya negatif olacak sekilde
yargilar edinmektedirler.

3. Duygusal Durumlar: Oy verme davraniglarinin duygusal ag¢idan bakis agisini
ele almaktadir. Adaylarin uyandirdigi umut, sorumluluk ve vatanseverlik gibi
ozelliklerini ifade etmektedir. Se¢menlerin duygulari, adaylarin savundugu
konular {izere ya da adayin kisiliginden bagimsiz olacak sekilde
olabilmektedir.

4. Aday imaji: Adaylarin karakteristik oldugu diisiiniilen ve gze carpan kisilik
ozelliklerine dayanan imajini ortaya koymaktadir.

5. Giincel Olaylar: Siyasal kampanya siiresince ortaya ¢ikan sorunlari ve
politikalar1 ifade eder. Se¢menlerin bu durumlardan etkilenerek oy verme
davraniglarini etkileyecek yerel veya uluslararasi durumlari icermektedir.

6. Kisisel Etkinlikler: Adaylarin kisisel yasamiyla baglantil1 olarak se¢gmenlerin
oyunu bagka bir adaya verecek olmasina neden olacak durumlari ifade
etmektedir. Aday, secmenin kararindan Once yasantisi ve aile etkilesimi
sayesinde olumlu ya da olumsuz oy alacak durumda olabilir.

7. Biligsel Konular: Adaylar tarafindan ortaya konulan yenilikgilik tavri,
farkliliga atilan bir adim gibi ortaya konulan ve se¢gmenleri etkileyecek durumu

aciklamaktadir.
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Bu dogrultuda, Birincil Se¢gmen Davranis Modeli; Sekil 5.1°de gosterilmektedir
(Newman ve Sheth: 1985: 179):

Politikalar Duygusal Aday
ve Konular Durumlar Imaji
\ 4
Secmen Oy Glincel
Verme Davramis1 | Olaylar
A
Biligsel Sosyal Kisisel
Konular Gorliniimler Etkinlikler

Sekil 5.1. Birincil Se¢gmen Davranis Modeli
Kaynak: Newman ve Sheth, (1985: 179).

Sekil 5.1.°de gosterilmis Birincil Segmen Davranis Modeli’nin igeriginde ve birgok
calismada yer alan (Lazarsfeld ve digerleri, 1968; Page ve Jones, 1979; Ercins, 2007;
Temizel, 2012; Tasdemir, 2018) segmenlerin oy verme davranislarini etkileyen sosyo-
demografik ve ekonomik faktorler (cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu, meslek

ve gelir diizeyi), ayrintili sekilde agiklanmistir.

a) Sosyo-Demografik ve Ekonomik Faktorler

Cinsiyet: Cinsiyet, glinlimiizde siyaset ile birlikte diisiiniildiigiinde 6nemli bir ayrinti
olarak degerlendirmektedir. 1980’li yillar ve 6ncesinde kadin ve erkeklerin siyasal
anlamda c¢ogu konuda birbirine yakin diisiincelere sahip oldugu ve oy verme
davraniglar siireglerinde benzer yonelim ve tutumlara sahip oldugu diistincesi hakim
olsa da gliniimiizde kadin ve erkekler ¢ogu konuda farkl: fikirlere sahip olmakta, siyasi
partiler ile olan 6zdeslesme seviyeleri farklilik gostermekte ve siyasi lider ya da
adaylara yonelik destekleme sekilleri ve seviyelerinin de farklilastigi goriilmektedir

(Carroll ve Fox, 2006: 76).
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Cinsiyet, genellikle bireyler tarafindan bir erkek oyunu ya da hobisi olarak
goriilmektedir. Bu durumun baglica sebebi, kadinlarin siyasal katilma oranlarina
bakildiginda ¢ogu iilkede erkeklerin 6nde olmasi olarak gosterilmektedir. Ancak son
yillarda demokrasi kiiltiiriinlin de artmasindan dolay1 kadinlar ve erkekler arasinda
siyasal katilim ve siyasal davranis acgisindan ¢ok da fark kalmamistir (Yayla, 2019:
196-197). Katilim boyutunda bakildiginda her ne kadar fark kalmadigi goriilse de
segmen davranislar1 boyutuyla yaklasildiginda cinsiyetler arasindaki farklilik ortaya
¢ikan konular yoluyla anlasilabilmektedir. Kadinlarin bir siyasi partiye oy verme
egilimi gostermesi, kendilerinin alacagi en iyi sosyal hizmet ve yatirimlar
olabiliyorken, erkeklerin oy verme egilimi ayni siyasi partiye olsa bile, egilim sebebi
s0z konusu siyasi partinin ekonomiyi daha iyi bir noktaya getirebilecegi fikri olabilir
(Campbell, 2006: 21). Bu dogrultuda, 6nemli bir sosyo-demografik degisken olarak

gosterilen cinsiyet degiskenine aragtirma modelinde yer verilmistir.

Yas: Bireylerin, ¢ocukluktan yaslilik dénemine kadar gegen siire i¢inde siyasal
hayatinda kisisel 6zellikleri degisim gostermektedir. En 6nemlisi, bilgi, duygu ve
diistincelerin degisimidir. Yas ilerledik¢e bireylerin algilarinin nasil degistigi ve
goriiglerinin - nasil  farklilastigi  konusu kapsamli bir nitelik tagimaktadir
(Sitemboliikbasi, 2001: 75; Altan, 2011: 322). Yiicekok’e gore (1987: 28) de yas
siyasal katilimda 6nemli bir yer tutmaktadir. Neredeyse her yas grubunun farkl: siyasal
alg1 ve tercihleri bulunmaktadir. Bunlarin yani sira, se¢menlerin algilarini ve oy verme

davraniglarint etkileyen calismalar1 inceleyen cokga arastirmaci yasin onemli bir

faktor oldugunu ortaya koymuslardir.

Seg¢menlerin yaslarini baz alarak degerlendiren ve yorumlayan arastirmacilar, yapmis
olduklar1 ampirik ve sosyolojik arastirmalarda hem geng kusagin hem de yaslh kusagin
oy verme davranigi ve siyasi algilar1 yoniinden ¢esitli sonuglara varmiglardir. Elde
ettikleri sonuglar dogrultusunda se¢menlerin yas1 ile oy verme davranisi arasinda
cesitli iligkilerin oldugunu gozlemlemislerdir (Sentiirk, 2008: 31). Nitekim, yas

degiskenine arastirma modelinde yer verilmistir.
Medeni Hal: Bireyler arasindaki siyasi parti kimligi, mevcut medeni durum, gelir ve

egitim diizeyi gibi diger degiskenler dahil olmak {izere bir¢ok faktor tarafindan

belirlenmektedir. Medeni hal, bireylerin evli, bekéar, dul ve bosanmis olarak
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kategorilendirildigi durum olarak ifade edilmektedir. Bireylerin medeni durumlari,
yasanti bicimleri ve sorumluluk diizeylerini en fazla etkileyen etmenlerden biri oldugu
gibi, dogal olarak siyasal davraniglarda da etken olarak diisiiniilmektedir. Siyasal
davranig tizerindeki es etkisinin kapsami, gecmiste parti kimliginin daha statik
oldugunu iddia eden aragtirmacilar tarafindan yakin zamanda ilgi ¢eken ve tartigsmali

bir konu haline getirilmistir (Struber, 2010: 1).

Eslerin etkisini ele alan Becker’in ortak ev faydasi teorisine gore oy verme davranisi,
hem kar1 ve kocanin ekonomik ¢ikarina gore, hem de kocanin ekonomik ¢ikarina gore
sekillenmektedir. Ekonomi, yasant1 i¢cin dnemli bir yer tuttugundan dolayi, dolayl
yoldan ailenin ve aile bireylerinin oy verme davranisina etki ettigi ortaya koyulmustur.
Bu dogrultuda, evlilik hayatinin, yani bekarlik ve evliligin oy verme davranisina etkisi,

Kan ve Heath (2006: 71) tarafindan ele alinmstur.

Amerika Birlesik Devletleri’nde Cumhuriyetcilerin destekledigi ve ailelere yonelik
bazi politikalar bulunmaktadir. Bireylerin medeni durumlarinin, artan bir servetin
gostergesi oldugu ve evlilik kurumunun siyasi partiler tarafindan korunmaya
calisildigi disiiniildiiglinde, politika alanlarinin evli ¢iftlere fazlasiyla hitap ettigini

degerlendirmek miimkiindiir (Struber, 2006: 2).

Geng ve bekar insanlar, hayatlarinin 6ncelikli planlar1 arasinda iki kisisel gorevle
mesgul olurlar, bunlar pek tabi bir es arayisi ve uygun bir is arayisidir. Bu arayis
sonucunda bir es bulundugunda; birey gelecek adina daha istikrarli bir rol iistlenmeye
dogru evrilir ve hayat i¢in sorumluluklar: artar (Converse ve Niemi, 1971: 461). Geng
ve bekar olma durumunda benmerkezci ve materyalist bir kisilik ortaya
koyulmaktadir. Ciinkii bekarken, heniliz korumak ve savunmak durumunda olunan
degerler kisilik agisindan yerine oturmamistir. Ancak bu sorumluluk alindiktan sonra
ve belirli yas grubunun iizerine ¢ikildikca, her iki birey i¢in siyasal davranis ve siyasal
katilimin etkilendigi goriilmektedir. Dahasi, bu bireyler i¢in diinya goriigleri ve hayata
bakis agilar1 daha netlesmistir (Oztekin, 2018: 259). Ortaya koyulan bu diisiincelerden
yola ¢ikilarak, medeni hal degiskeninin arastirma modelinde kullanilmasinda etkili

olmustur.
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Egitim Durumu: Cagdas tilkelerde, bireylerin topluma ayak uydurmasi noktasinda en
onemli etkenlerden birisi egitimdir. Ciinkli toplumun gelismesini saglayan unsur
egitimdir. Egitim, bireyleri siyasal yasam konusunda da bilgi sahibi yapar ve bireyler
segmen oldugu zamanda Ogrendikleri  dogrultusunda  siyasal davranig
gostermektedirler. Egitim seviyesi yiiksekdikge oy verme davranislarinda da
degisimler meydana gelmektedir (Altan, 2011: 328). Ayrica egitimli se¢gmenler, oy
vermeyi kendilerine bir goérev edinmektedirler ve bu duruma gore
sosyallesmektedirler. Genel olarak egitimli olan segmenler, oy verme noktasinda daha
etkin davranmaktadirlar (Evans, 2004: 154). Oy vermeye yonelik bu degisimler;
egitim durumunu, siyasi algilar ve oy verme davranislarina yonelik olarak gii¢lii bir

degisken kilmaktadir.

Sitemboliikbagi’na gore (2001: 36) egitim hem siyasal katilima hem de siyasal olaylara
ilgi duyma agisindan énemli bir yer tutmaktadir. Bu bireyler, siyasete olan ilgileri ve
bilgileri dogrultusunda siyasal sisteme de etki edebilmektedirler. Ek olarak, Ocal ve
digerleri (2011: 413) de se¢men egilimleriyle ilgili ¢calismalarinda egitim diizeyinin
se¢cmenlerin ¢esitli siyasi algilarinda ve oy verme davranislarinda 6nemli bir degisken
oldugunu tespit etmislerdir. Bu dogrultuda, egitim durumu degiskeni de arastirma

modelinde kullanilmistir.

Meslek: Bireylerin sahip olduklar1 meslekler ve bu mesleklerin toplum nezdindeki
konumu, siyasal davraniglar noktasinda 6nemli bir yer tutar. Bireyler, sahibi olduklari
mesleki durumlarina gére, belirli bir sosyal sinifin pargalari olurlar (Tatar, 1997: 138).
Bu dogrultuda, kendi fikirlerine yakin gordiikleri siyasi partilere yonelim gosterirler.
Daha oOnce de belirtildigi {izere, toplumdaki biitiin bireylerin amaci, ¢ikarlarini
maksimize etmektir. Dolayisiyla tim meslek gruplari, ¢ikarlarini i¢inde bulundugu
toplumdaki baz siyasi partilerle gergeklestirebilecegini diisiinerek siyasal davranisini
sekillendirmektedirler (Altan, 2011: 322). Bu meslek gruplariin olusturdugu sosyal
sinifin pargasi olan bireyler, kendi i¢lerinde de birbirlerinden etkilenerek bir davranisg
kalibina sahip olurlar. Bu davranis kalib1 da elbette ki siyasi fikirlerin sekillenmesinde

etkili olmaktadir (Tatar, 1997: 138).

Segmen davraniglarinin agiklanmasinda meslek, diger sosyodemografik degiskenlerin

bir tamamlayicist olarak degerlendirilmektedir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri
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ise, bireylerin meslek sahibi olana kadar gecirdikleri yasantilarinda birtakim siyasi
deneyimlere sahip olmalaridir. Bu durumda meslek, bireylerin aldigi egitimlerin
sonucu olugsmakta; dogal olarak da gelir diizeyinin belirleyicisi olarak goriilmektedir.
Bu dogrultuda, siyasi partilerin yoneticileri ve siyasi adaylar, siyasal pazarlama
karmasi bilesenlerinin ortaya koyulmasinda meslek degiskenini de kullanarak, etkili
bir hedef pazar stratejisi gelistirebileceklerdir (Demirtas, 2015: 211-212).

Cesitli meslek gruplarinin incelenmesi sonucunda, egitim diizeyi yiiksek olan meslek
gruplarinin  siyasete olan ilgilerinin ve bilgilerinin daha fazla oldugu
degerlendirilmistir (Sitembolikkbasi, 2001: 44). Bu dogrultuda mesleklerin,

se¢cmenlerin oy verme davranislarinda etkili oldugu ifade edilebilir.

Hane Halki Gelir Durumu: Bireylerin, siyasal algi ve oy verme davranislarinda
onemli inceleme konusu olan gelir durumu (Ozkan, 2007: 92), bulunulan iilkenin ve
toplumun ekonomik durumu ile baglantili bir degiskendir (Kramer, 1971: 141; Altan,
2011: 321). Yapilan gbzlem ve arastirmalar sonucunda, gelir durumu ile siyasal
katilimin ¢ok eski yillardan beri gozlemlenen bir iliskisi oldugu kabul edilmekle
beraber, gelir durumu iyi olan bireylerin siyasal ilgilerinin de arttig1 goriilmektedir
(Baykal, 1970: 38; Dursun, 2014: 242). Ayrica, Islamoglu’na gére (2002: 85), secmen
gruplarinin gelir diizeyi arttikga, diger rasyonel kriterlere (enflasyon, issizlik, gelir
dagilimi vs.) de verdigi onem artmaktadir. Bu degerlendirmeler de gézden uzak

tutulmamalidir.

Toplumlarin ekonomik ihtiyaglari, iilkeden {lilkeye, donemden doneme degisiklik
gostermektedir. Gilinlimiizde se¢menler, eski zamanlara gore baska toplumlarin ve
tilkelerin yasam sartlarin1 ve standartlarin1 daha kolay inceleyebilmektedir. Ancak,
aradaki geligmislik farki ve lilke ekonomisi gibi durumlar her ne kadar ortaya atiliyor
olsa bile, se¢men algis1 farkli yone kayabilmektedir. Zira se¢menler geri kalmanin ya
da gelir acisindan ilerleyememe durumunun sorumlulugunu yoneticilere
yiiklemektedirler (Islamoglu, 2002: 66). Ortaya koyulan bu durumlar, hane halk: gelir

durumu degiskeninin arastirma modelinde kullanilmasinda etkili olmustur.
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Sonug olarak, sosyo-demografik ve ekonomik degiskenler, Birincil Segmen Davranig
Modeli veya bu kombinasyonlar1 igeren modellerde test edildiginde modelin 6ngdriicii

ve aciklayici oldugu kanitlanmaktadir (Newman ve Sheth, 1985: 184).

b) Siyasal Pazarlama Iletisimi Faaliyetleri Boyutuyla Secmenlerin Oy Verme

Davranisim Etkileyen Faktorler

Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri ciddi bir pazarlama savasi bi¢imidir. Siyasi
partilerin ve adaylarin pazarlama stratejileri ve taktiklerinin etkinliginin
incelenmesinde Onemli firsat sunmaktadir. Bu incelemelerin sonuglarint almak i¢in
zaman gerekmektedir (Niffenegger, 1989: 45). Gilinlimiizde de siyasal pazarlama
iletisimi faaliyetleri son derece yaygin hale gelmis, neredeyse tiim siyasi partiler ve

siyasi adaylar tarafindan kullanilmaya baglanmistir.

Niffenegger, 1989 yilinda yapmis oldugu c¢alismada siyasal pazarlama
uygulamalarinin kullanimima yonelik olusturdugu modelinde, Geleneksel Pazarlama
Karmasi olan 4P modelini kullanmistir. Ortaya koyulan Siyasal Pazarlama Karmasi ve
Siireci Modeli, literatiirde birgok calismada yer almaktadir. Ulkemizde en etkin benzer
kullanimu, ilke ve uygulamalariyla politik pazarlama ¢aligmasini ortaya koyan Tan’in
olusturdugu Politik Pazarlama Modeli'nde (2002) gériilmektedir. ilgili ¢alismada,
sosyo-demografik faktorlerin (Tan, 2002: 144-145) yani sira, siyasal pazarlama
faaliyetleri, siyasi parti programi, siyasi parti lideri ve siyasi adaylarin imajina (2002:
146-149) yer verilmistir. Nitekim, s6z konusu olan Siyasal Pazarlama Karmasi ve
Siireci Modeli ve Politik Pazarlama Modeli’nden yola ¢ikilarak, arastirmada siyasal
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden etkilenme durumu, siyasi parti programi, siyasi
parti liderinin 6zellikleri ve imaji, siyasi adaym ozellikleri ve imaj1 degiskenleri

uyarlanarak kullanilmaktadir.
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Siyasal Pazarlama Program

Uriin

Siyasi Parti

Parti Lideri

Parti Politikalar ve
Soylemi

Parti Programi

Parti ve Aday Ozellikleri

Aday Imaj

Aday,
Parti

» Tutundurma

Siyasal Pazarlama
Faaliyetleri

Cevre

A\ 4

Secmen
Boliimii

Tanitim, Medya, Reklam
ve Kampanyalar

Olaylar ve Tartigmalar

Kigisel Cabalar

Fiyat

Ekonomik Maliyetler

Psikolojik Maliyetler

Ulusal Imaj Etkileri

A 4

Bolim 1

Bolim 2

Bolum 3

Bolum 4

Dagitim

Kisisel Goriiniim
Programlari

Yer Stratejisi (Miting,
Toplant1 ve Bulugmalar)

Goniillii Programlar

Parti Teskilatlanmasi

A

Pazar Arastirmasi

Kaynak: Niffenegger, (1989: 46).

Sekil 5.2. Siyasal Pazarlama Karmasi ve Siireci Modeli

Siyasal Pazarlama Karmasi1 ve Siireci Modelinde kullanilan geleneksel pazarlama

modelinden uyarlanmis 4P ilkeleri Sekil 5.2.’de goriilmektedir. Siyasal pazarlama

karmasinda bulunan bilesenler asagidaki gibi agiklanmistir (Niffenegger, 1989: 47-

49):

¢ Siyasal Uriin: Siyasi partiler, siyasi adaylar ve siyasi liderler tarafindan

sunulan politikalar dogrultusunda se¢menlerin elde edecegi potansiyel

faydalarin biitlintidiir.

¢ Siyasal Tutundurma: Siyasilerin, kendilerini ve partilerinin politikalarini

siyasal pazarlama faaliyetleri yoluyla (medya, televizyon, kitle iletisim araclari

kullanimi) segmenlere ulastirma ¢abalaridir.
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¢ Siyasal Fiyat: Onemli bir segmen endisesi olan ekonomik durumlar, hissedilen
psikolojik maliyetler ve ulusal imaji barindirmaktadir.
¢ Siyasal Dagitim: Siyasi aday ve liderlerin politikalarini, fikirlerini, tavirlarini

ve kisiliklerini gosterebilmelerini saglar.

Benzer sekilde Tan, siyasi {irlinii; siyasi parti, parti lideri ve adaylar1, partinin programi1
(Tan, 2002: 35-43), siyasal tutundurmayi; siyasal pazarlama faaliyetleri kapsaminda
kisisel propaganda, reklam, tanitim (tanima ve tanitma) ve halkla iligkiler ¢aligmalari
ve diger gabalar (yiiz yiize iletisim, kitle iletisim araglarinin kullanimi) ile segmenleri
etkileme yolu (2002: 60-71), siyasal fiyati; ekonomik dengeyi ayarlayabilme, kamu
hizmetlerini uygun sekilde siirdiirme, maliyet ve fayda siireclerini dogru ydnetip
maksimum ve uzun vadeli oy alabilme cabalar1 (2002: 43-51) ve son olarak siyasal
dagitimi; ortaya koyulan siyasi iiriinlerin dogrudan ya da dolayl: olacak sekilde hedef
kamuoyuna ulagtirilip se¢gmenlerin tercihi haline gelmek olarak agiklamaktadir (2002:

51-57).

c) Siyasal Pazarlama iletisimi Faaliyetlerinden Etkilenme Durumu:
Ozellikle demokrasi kiiltiirii gelismis olan toplumlarda siyasal pazarlama
faaliyetlerinin iilkemizdeki ilk 6rnegi, 1950 yilinda yapilmis olan se¢imlerde
Demokrat Parti’nin kullandigi “Yeter, so6z milletindir!” afisi olarak kabul
edilmektedir (Tan, 2002: 33; Tokgdz, 2010: 38). O zamanlardan giiniimiize
kadar gelen siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6nemi artmis ve

secmenlere etki boyutu da genislemistir.

Giliniimiizde siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri, secmenleri ve dogal olarak se¢im
sonuglarimi etkileyen bir konu haline gelmistir. Hem siyasi partiler hem de siyasi
adaylar yapilan siyasal pazarlama faaliyetleri dogrultusunda kendilerini se¢gmenlere
gosterme firsat1 yakalamislardir. Dikkatli ve profesyonel faaliyetler yoneten siyasi
organizasyonlarin, digerlerine gore segmenlerin algilarini ve oy verme davranislarini

etkileme noktasinda daha basarili oldugu ifade edilmistir (Denver, 1994: 135).
Tan’a gore (2002: 24) siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri; se¢gmen kitlelerini

bilgilendirmekle birlikte, siyasal katilima tesvik etmektedir. Siyasal pazarlama

iletisimi faaliyetleri yoluyla, sorunlarin daha kolay ortaya ¢ikmasi ve bu sorunlara
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yonelik c¢oziimlerin liretilmesi de kolaylastirilmaktadir. Nitekim, toplumun her
noktasina erigebilmeyi saglayan siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri, se¢gmenlerin
aklinda fikirler olusturdugu i¢in oy verme davranislarini belirleyen bir faktér oldugu
gdz Onlinde bulundurulmustur. Bu boliimiin takip eden kisminda, ¢alismada

faydalanilan dl¢eklere yer verilmistir.

Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinden etkilenme durumunun o6l¢iilmesinde
Oztiirk (2017); Tura (2006) ve Tasdemir’in (2018) calismalarinda ortaya koyulan
Olgeklerde yer alan ifadeler uyarlanarak bu ¢aligmada kullanilmistir. Siyasal pazarlama
iletisimi faaliyetlerinden etkilenme durumu 8 ifade ile dlgiilmektedir ve 6lgek igin

kullanilan ifadeler asagida belirtilmistir:

1. Siyasi igerikli reklamlarin, se¢gmenlerin oy vermeye yonelik motivasyonu
arttirdigini diistinliyorum.

2. Televizyonda yayinlanan haberler ve agik oturum (tartisma) programlarinin,
oy vermeye yonelik motivasyonu arttirdigini diistinmiiyorum.

3. Siyasi partilerin veya adaylarin, billboard reklamlari, afisler, bayrak ve cadde
stislemeleri gibi iletisim faaliyetlerini oy verme davranisini pekistirmesi
bakimindan faydali buluyorum.

4. Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kullanilan se¢im miizikleri, slogan
ve marslar secmenlerin oy verme motivasyonunu yiikseltebilir.

5. Kamuoyunda yer alan se¢im anketlerinin sonuglarinin, segmenlerin oy verme
algilarini etkileyebilecegini diisiinmiiyorum.

6. Siyasi partilerin diizenledigi mitinglerin, se¢menlerin oy vermeye yonelik
motivasyonunu arttirabilecegini diisliniiyorum.

7. Siyasal pazarlama iletisimi kapsaminda, birebir tanitim faaliyeti olarak; ev,
isyeri vb. ziyaretlerin yapilmasi, se¢menlerin oy verme motivasyonunu
yiikseltebilir.

8. Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri kapsaminda, tanitim faaliyeti amaciyla
hediyelik esya dagitimi ve yardim calismasi yapilmasi gibi etkinliklerin,

secmenlerde olumlu izler birakacagina inanmiyorum.
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Tablo 5.1. Siyasal Pazarlama Faaliyetlerinden Etkilenme Durumuna iliskin

Olcekler

Olcek ifadesi

Orijinal Ol¢ek

Kullanilan Olgek

Siyasi igerikli reklamlarin,
secmenlerin oy vermeye
yonelik motivasyonu
arttirdigini diigiiniiyorum.

Lider/Aday/Parti hakkinda
yapilan olumlu/olumsuz
reklamlar siyasal karar alma
siirecimde  6nemlidir (Oztiirk,
2017).

Niffenegger,
1989;

Tan, 2002;
Lilleker, 2013.

Televizyonda yayilanan
haberler ve agik oturum
(tartisma) programlarinin,
oy vermeye  yonelik
motivasyonu  arttirdigini
diisiinmiiyorum.

TV’de parti ve liderleri
hakkinda yayimnlanan haberler,
acik oturum (tartisma)
programlar1 se¢im kararimda
olumlu yonde etkilidir (Tura,
2006).

Trent ve
Friedenberg,
2004;

Celik, 2008;
General, 2013;
Yedikardes, 2018.

Siyasi  partilerin  veya
adaylarin, billboard
reklamlari, afisler, bayrak
ve cadde siislemeleri gibi

iletisim faaliyetlerini oy
verme davranisini
pekistirmesi  bakimindan

faydali buluyorum.

Bayrak, afis, billboard
reklamlari, cadde siislemeleri
tercihlerimi etkiler (Tasdemir,
2018).

Tura, 2006;
General, 2013;
Yilmaz, 2014;
Oztiirk, 2017.

Siyasal pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde kullanilan
se¢im miizikleri, slogan ve

Secim otobiisleri, se¢cim sarki
ve tiirkiileri tercihlerimi etkiler
(Tasdemir, 2018).

General, 2013;
Yilmaz, 2014;
Demir, 2018.

marslar se¢menlerin oy

verme motivasyonunu

yiikseltebilir.

Kamuoyunda yer alan | Kamuoyunda yer alan se¢im | Denver, 1994;
secim anketlerinin | anketlerinin sonuglart | Celik, 2008;
sonuglarinin, se¢gmenlerin | tercihlerimi etkiler (Tasdemir, | Bayraktar-Kaleli,
oy  verme algilarini | 2018). 20009;
etkileyebilecegini General, 2013.
diistinmiiyorum.

Siyasi partilerin | Liderin/Adayin/Partinin Denver, 1994,
diizenledigi ~ mitinglerin, | diizenledigi mitingler siyasi | Tan, 2002;
secmenlerin oy vermeye | karar alma siirecimde benim | Tura, 2006;
yonelik motivasyonunu | i¢in énemlidir (Oztiirk, 2017). | Yilmaz, 2014.
arttirabilecegini

diistinliyorum.

Siyasal pazarlama iletisimi | Se¢gmene yonelik birebir tanitim | Tan, 2002;
kapsaminda, birebir | faaliyeti olarak ev, isyeri vb. | Tura, 2006;
tanitim faaliyeti olarak; ev, | ziyaretler siyasi karar alma | General, 2013;
isyeri vb.  ziyaretlerin | siirecimde 6nemlidir (Oztiirk, | Yilmaz, 2014.

yapilmasi, se¢gmenlerin oy
verme motivasyonunu
yiikseltebilir.

2017).
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Tablo 5.1. (devam)

Siyasal pazarlama iletisimi | Siyasi partilerin dagittigi rozet, | General, 2013;
faaliyetleri  kapsaminda, | kalem, anahtarlik vb. hediyeler | Yilmaz, 2014;
tamitim faaliyeti amaciyla | secimlerdeki kararimi olumlu | Demir, 2018;
hediyelik esya dagitimi ve | yonde etkiler (Tura, 2006). Tasdemir, 2018.
yardim c¢aligmasi1 yapilmasi
gibi etkinliklerin,
se¢menlerde olumlu izler
birakacagina
inanmiyorum.

Siyasi Parti Programi: Se¢cmenlerin oy verecegi siyasi partiyi belirlemesinde dnemli
unsurlardan bir tanesi siiphesiz siyasi parti programidir. Parti programini belirlemek
hi¢ de kolay olmayan bir meseledir, zira parti programini olusturmak ve
gerceklestirmek, giinliik politikalarin 6tesinde toplumsal iligkilerin tayin edilmesinde,
tilkelerin siyasi ve ekonomik boyutlarinda uzun dénemlerde geri doniisii olmayan izler
birakabilmektedir (Ciftlik¢i, 1996: 109; Tan, 2002: 39). Toplumlarin yapisi karmagsik
oldugu icin, toplumu meydana getiren gesitli fikirler kategorilendirilir, bu dogrultuda
parti programi olusturulur. Siyasi parti programini olusturmada en 6nemli konu,
secmenlerin amag ve isteklerinin belirlenmesidir. Siyasi partiler bu amag ve istekleri
belirlerler, daha sonra yapacaklari isleri detaylandirdiktan sonra kamuoyuna sunarlar.
Goriildugi lizere, siyasi parti programi hem giincel anlamda hem de gelecege yonelik
olarak bir yap1 gerektirmektedir (Tan, 2002: 39). Bu yapinin olusturulmasi i¢in de
ciddi bir bilimsel arastirma gerekmektedir. Gergek c¢oziimler igeren maddeler, bu
¢oziimlerin oncelik siralari, sorunlarin nasil ¢oziilecegine yonelik olan gostergeler
ortaya koyulmalidir. Program hazirlayicilar, gercek hayattan uzak olmayacak sekilde,
toplumun her kesimine uzanacak sekilde bir program ve igerik olusturmalidirlar
(Islamoglu, 2002: 123-124; Divanoglu, 2008: 109).

Her siyasi partinin kendine 6zgii bir kimligi yani kendisini digerlerinden farkli kilan
cizgileri olmas1 gerekmektedir. Zira parti kimligini koruyan, beklentileri canli tutan ve
secmenleri motive eden unsur bu ¢izgilerdir. Ancak bu ¢izgilerin asla degismeyecegi
anlami da ¢ikarilmamalidir. Hatta siyasi partiler gili¢lerini koruyabilmek, kitlelerini
saglam hale getirmek ve varliklarimi siirdiirebilmek i¢in, degisen diinyaya parti
programlarint uydurmalar1 gerekmektedir. Farkli kesimlere siirekli olacak sekilde
hitap edebilmeli, giindeme gelen konular hakkinda bilgi ve yorum sahibi olmalari

gerekmektedir (Gokge ve digerleri, 2002: 13). Bu sayede siyasi partiler kitlesel hale
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gelerek, daha genis capta segcmenlere ulasabilmektedirler. Aksi halde, siyasi partiler,

giinden giine degisen toplumlarin istekleri dogrultusunda kadrolarini, ideolojilerini ve

programlarini bu degisimlere uydurmayan siyasi partiler, kamuoyu ile aralarindaki

bag yitirebilir, se¢imlerde silinecek hale gelebilirler (Tan, 2002: 40).

Bu dogrultuda siyasi parti programindan etkilenme durumunun 6l¢iilmesinde Temizel

(2012) ve islamoglu’nun (2002) yapmis olduklar ¢alismalarinda, ortaya koyduklari

Olceklerde yer alan ifadeler uyarlanarak bu calismada kullanilmistir. Siyasi parti

programindan etkilenme durumu 5 ifade ile 6l¢iilmektedir ve 6lgek igin kullanilan

ifadeler asagida belirtilmistir:

1. Oy tercihlerimi belirlerken, siyasi partilerin programlarini okumayi ve

incelemeyi dnemserim.

2. Oy vermeyi diisiindiigiim siyasi partiler, goriislerimden uzaklasacak olursa,

siyasal tercihlerimi gozden geciririm.

3. Oy vermeyi diisiindiigim siyasi partilerin, vaatlerini yerine getirip

getirmedigini kontrol ederim.

4. Oy vermeyi disiindiigim siyasi partinin programinda, lilke sorunlarinin ve

bunlarin 6ncelik sirasinin dikkat alinip alinmadigini kontrol etmem.

5. Siyasi partilerin ¢6ziim Onerilerinin, iilke ve diinya gergekleri ile uyumlu ve

kendi iginde tutarli olup olmadigini aragtirmam.

Tablo 5.2. Siyasi Parti Programindan Etkilenme Durumuna iliskin Olgekler

Olcek ifadesi Orijinal Olgek Kullanilan Olgek
Oy tercihlerimi | Se¢imlerde siyasal tercihimi en | Niffenegger,
belirlerken, siyasi | gok  parti programi etkiler | 1989;

partilerin  programlarini | (Temizel, 2012). Islamoglu, 2002;
okumay1 ve incelemeyi Tan, 2002.
onemserim.

Oy vermeyi diisiindiiglim | Goriiglerime yakin olan siyasi | Celik, 2008;
siyasi partiler, | partiyi tercih ederim (Temizel, | Demirtas, 2015;
goriislerimden 2012). Yilmaz, 2014;
uzaklasacak olursa, Burnett ve Kogan,
siyasal tercihlerimi 2016.

gozden gegiririm.
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Tablo 5.2. (devam)

Oy vermeyi diisiindiglim

Siyasi partilerin vaatleri siyasal

Celik, 2008;

uyumlu ve kendi iginde

olmalidir (Islamoglu, 2002).

Oztiirk, 2017.

siyasi partilerin, | tercihimi etkilemektedir | Demirtas, 2015;
vaatlerini yerine getirip | (Temizel, 2012). Oztiirk, 2017;
getirmedigini kontrol Tagdemir, 2018.
ederim.

Oy vermeyi diigiindiiglim | Siyasi parti programi, iilke | Celik, 2008;
siyasi partinin | sorunlarin1 ve bunlarin 6ncelik | Divanoglu, 2008;
programinda, ilke | sirasmni dikkate almalidir | Demirtas, 2015;
sorunlarmin ve bunlarin | (islamoglu, 2002). Temizel, 2012.
oncelik sirasimnin dikkat

alinip alinmadigini

kontrol etmem.

Siyasi partilerin ¢6ziim | Siyasi partilerin ¢6ziim onerileri | Celik, 2008;
onerilerinin, iilke ve | iilke ve diinya gercekleri ile Divanoglu, 2008;
diinya  gercekleri ile | uyumlu ve kendi i¢inde tutarli Demirtas, 2015;

tutarlt olup olmadigim
arastirmam.

Siyasi Parti Liderinin Ozellikleri ve Imaji: Siyasi partiler genel olarak parti
programi, partinin kadrosu ve partinin lideri olacak sekilde incelenir. S6z konusu bu
ti¢ unsurdan higbiri yalniz bagina bir siyasi partiyi iktidara gotiirememektedir. Ancak
bu unsurlardan en Onemlisi siyasi parti lideridir. Zira, dyle liderler vardir ki siyasi
partiler onun giicliyle ayakta kalmaktadir. Bu liderlerin parti i¢inde ve parti disindaki
sayginliklar1 partilerine 6nemli bir seviyede oy kazandirmaktadir (Tan, 2002: 37).

Siyasi parti liderlerinin se¢imleri kazanmalari, kendileri a¢isindan ¢ok Onemlidir.
Siyasi partilerin bulundugu pazar, glniimiizde Onemli bir rekabet¢i ortam
olusturmustur. Bundan dolayi, liderlerin se¢imleri kazanmasi sandiklar1 kadar kolay
olmamaktadir. Hangi siyasi parti lideri segmenlerin isteklerini ve taleplerini, iilkenin
sorunlarin1 ve ihtiyaglarim1 en dogru sekilde analiz edip buna yonelik politikalar
uygularsa, o lider basarili olmaktadir (Polat ve Kiilter, 2008: 4). Anlasildig: iizere
siyasi liderlerin olusturdugu ortam ve uyguladiklart politikalar, siyasal pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde ve segmenlerin oy verme davranislarina etki etme konusunda
cok 6nemli bir unsur olarak incelenmektedir. Bununla birlikte, Islamoglu (2002: 117)

caligmalarinda Tiirkiye’de yapilan se¢imlerde, se¢gmenlerin oy verme kararlarinda en

onemli faktoriin siyasi lider faktorii oldugunu ortaya koymustur.
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Se¢menler, liderlerde ¢okga Ozellik aramaktadir. Liderin se¢menlerin oy tercihleri
tizerindeki etkisinin farklilagmasiyla birlikte, yapilan arastirmalar bu farklilagmanin
yiiksek 6nem seviyesinde oldugunu gostermektedir. Liderlerinn kamuoyunda bir ilgi
uyandirmalari, mesru otorite giicline sahip olmalari, siyasete dinamizm katmalari,
giivenilir ve 6ngoriilii olmalar1 ve diiriist olmalar1 gibi ¢esitli 6zellikler segmenleri
etkileyebilmektedir (Islamoglu, 2002: 117-119). Siyasi alanda da siirekli olarak devam
eden siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri dogrultusunda, siyasi parti liderleri hem
olumlu hem olumsuz sekilde siirdiigiinden dolay1 glinden giine fikir ve diislinceleri
degisebilen segcmenler de buna yonelik olarak oy verme kararlarin1 belirlemektedirler

(Klein ve Ahluwalia, 2005: 131).

Giinlimiizde siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri her ne kadar degisiyor ve gelisiyor
olsa da siyasi partilerin liderlerinin 6nemi hi¢ azalmamaktadir. Bundan dolay: lider ve
adaylarin ¢aligmalari, i¢inde bulunduklar1 propaganda faaliyetleri daima 6nemli bir
unsur olmaktadir. Bu kisilerin rolleri ve kisisel 6zellikleri de se¢im siirecinde adeta
secmenlerin kararlarinin olusumunda belirleyici olmaktadir (Divanoglu, 2008: 110).
S6z konusu belirleyiciligin yan1 sira, Newman ve Sheth’in (1985: 183; Niffenegger:
1989: 46) olusturdugu modelin i¢inde bulunan siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imaji

degiskeni hem sorunlar hem de politik bilesenler iginde yer almaktadir.

Bu bilgilerin 1s181nda bir degisken olarak belirlenmis siyasi parti liderinin 6zellikleri
ve imajindan etkilenme durumunun Slgiilmesinde Polat ve Kiilter (2008); Oztiirk
(2017) ve Okur-Cakici’nin (2014) yapmis oldugu c¢alismalarda bulunan ifadeler
uyarlanarak bu calismada kullanilmistir. Siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan
etkilenme durumu 7 ifade ile Olgiilmektedir ve Olgek ile ilgili ifadeler asagida

belirtilmistir:

1. Sec¢menlerin, siyasal karar alma siireclerinde, siyasi parti liderinin kisisel
ozelliklerini (yasi1, cinsiyeti, egitim diizeyi vb.) dikkate almalar1 gerektigini
diistiniiyorum.

2. Siyasi parti liderinin imaj1 (iletisimi, hitabet yetenegi, karizmasi vb.), oy tercihi
i¢in tesvik edici olmamaktadir.

3. Se¢menlerin, itibarl1 ve saygin siyasi parti liderlerini, se¢imlerde oy vererek

odiillendirmeleri gerektigini diisiiniiyorum.
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4. Se¢menlerin, diirlist, azimli ve kararli tutum gdsteren siyasi parti liderlerini,
secimlerde oy vererek ddiillendirmeleri gerektigini diisiiniiyorum.

5. Se¢menlerin, kendi 6rf ve adetlerine 6nem veren, kendi i¢lerinden gelen siyasi
liderlerini, se¢cimlerde oy vererek odiillendirmeleri gerektigini diisiiniiyorum.

6. Siyasi parti liderinin, tecriibeli, yenilik¢i ve vizyoner olmasi, oy tercihi igin
tesvik edici olmamaktadir.

7. Siyasal karar alma siirecimde, siyasi parti liderinin sézlerinin ve eylemlerinin

birbiriyle uyusup uyusmadigini kontrol etmem.

Tablo 5.3. Siyasi Parti Liderinin Ozellikleri ve imaji Etkilenme Durumuna
Iliskin Olgekler

Olcek ifadesi Orijinal Olgek Kullanilan Olgek

Kalender, 2000;
Aydogan, 2007,

Seg¢menlerin, siyasal karar
alma siireglerinde, siyasi

Liderin/Adayin kisisel
ozellikleri (yasi, cinsiyeti vb.)

parti  liderinin  Kkisisel | siyasal karar alma siirecimde | Okur-Cakici,
ozelliklerini (yas1, | dnemlidir (Oztiirk, 2017). 2014;

cinsiyeti, egitim diizeyi Demirtas, 2015.
vb.) dikkate almalar

gerektigini diigiiniiyorum.

Siyasi parti liderinin imaj1 | Liderin/Adayin imaj1 Uztug, 1999;

(iletisimi, hitabet yetenegi, | (karizmasi, iletisim ve hitabet | Cati  ve Aslan,
karizmast vb.), oy tercihi | yetenegi vb.) siyasal karar 2003;
icin tesvik edici | alma siirecimde onemlidir Bayraktar-Kaleli,
olmamaktadir. (Oztiirk, 2017). 2014,

Verim, 2019.
Se¢menlerin, itibarli ve | Liderin/Adayin  itibar1  ve | Uztug, 1999;
saygin siyasi parti | glivenirliligi siyasal karar alma | Polat ve Kiilter,
liderlerini, secimlerde oy | siirecimde &nemlidir (Oztiirk, | 2008;
vererek  Odillendirmeleri | 2017). Akyiiz, 2014;

gerektigini diislinliyorum.

Bayraktar-Kaleli,
2014.

Se¢menlerin, diriist, azimli
ve kararli tutum gosteren

siyasi  parti liderlerini,
secimlerde oy vererek
odiillendirmeleri

gerektigini diisiinliyorum.

Siyasi liderin  diiriistliigiine,
azim ve kararlilik sahibi
olmasina 6nem veririm (Polat
ve Kiilter, 2008).

Uztug, 1999;
Kirel, 2001;
Islamoglu, 2002;
Unal-Erzen, 2008.
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Tablo 5.3. (devam)

Se¢menlerin, kendi orf ve | Liderin/Adaym halk adami Uztug, 1999;
adetlerine Onem veren, | olarak  goriillip  orf/adetlere | Unal-Erzen, 2008;
kendi i¢lerinden gelen | verdigi deger onemlidir | Akyiiz, 2014;

siyasi liderlerini, | (Oztiirk, 2017). Bayraktar-Kaleli,
secimlerde oy vererek 2014.
odillendirmeleri

gerektigini diigiinliyorum.

Siyasi  parti  liderinin, | Oy verecegim siyasi liderin, | Kirel, 2001;
tecriibeli, yenilik¢i  ve | siyasi tecriibesi olmasi, | Islamoglu, 2002;
vizyoner olmasi, oy tercihi | yenilik¢i ve vizyon sahibi | Polat ve Kiilter,
icin tesvik edici | olmast dnemlidir (Okur-Cakici, | 2008;
olmamaktadir. 2014). Unal-Erzen, 2008.
Siyasal karar alma | Oy verecegim siyasi liderin | Tan, 2002;

stirecimde, siyasi parti | giiven uyandirmasi, sozlerinin | Polat ve Kiilter,
liderinin  sozlerinin  ve | ve  eylemlerinin  birbiriyle | 2008;
eylemlerinin birbiriyle | uyusmasi gerekmektedir (Okur- | Unal-Erzen, 2008;
uyusup uyusmadigini | Cakici, 2014). Verim, 2019.
kontrol etmem.

Siyasi Adaym Ozellikleri ve Imaji: Siyasi adaylarn &zellikleri ve imaji gegmisten
giinimiize kadar yapilmig olan neredeyse tiim siyasal pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Aday olan siyasi aktdrlere dair se¢gmenlerin
zihninde olusan tiim izlenimlere aday imaji denilmektedir. Segcmen zihnindeki bu
izlenim, adayin fiziksel goriiniimii, yagsam bi¢imi, toplumdaki karsilig1, giincel konular
ve sorunlar karsisindaki davraniglar1 gibi unsurlardan olusmaktadir (Damlapinar ve
Balci, 2005: 61). Bu unsurlarin disinda, goriinlim, ses, giyim-kusam, jest ve mimikler

de aday imaji noktasinda 6nem kazanmistir (Trent ve Friedenberg, 2004: 71-72).

Se¢men davraniglarini agiklama amaci giiden arastirma modellerinde de goriildigi
lizere siyasi aday imajmin 6nemi de tiim diinyada artmaktadir. Dogal olarak, aday
imajinin hem siyasal pazarlama faaliyetlerinde hem de siyasal iletisim ile ilgili
aragtirmalarda 6nemli bir yer tuttugu sdylenebilir (Uztug, 2004: 66). Niffenegger’e
gore (1989: 47-48) aday imaji, bir iiriin yonetim isidir ve politik kampanyalar da
kullanilmaktadir. Bunun yani sira siyasal pazarlama isiyle ilgilenen danismanlarin da
siyasi adaylarda bir imaj olusturabilmek igin calismalar ortaya koyduklari ve bu

noktada 6nemli bir rol oynadiklar1 agiklanmistir.
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Newman ve Sheth’in olusturdugu (1985) birincil segmen davranis modelinde de aday
imaj1; yas ve cinsiyet gibi demografik, gelir diizeyi ve meslek gibi sosyo-ekonomik,
egitim ve gorisler gibi oOzellikler ile hem politik hem de toplumsal iliskiyle
bagdasmaktadir. Adaylar, ortaya koydugu politikalar, tecriibeleri ve durusu yoluyla
secmenlerin zihninde biraktigi argiimanlar ile olumlu veya olumsuz fikirler
dogrultusunda bir imaj olusturmaya ¢alisir (ilarslan-Duygu, 2017: 67). Segmenlerin
aklinda imaj olarak beliren bu bilesenler, daha iyi anlasilmasi iizerine arastirma

modelinde yer almaktadir.

Bu dogrultuda, siyasi adayin ozellikleri ve imajindan etkilenme durumunun
dl¢iilmesinde Oztiirk (2017); Rosenberg ve McCafferty (1987) ve Candz’iin (2010)
yapmis oldugu calismalarda kullandiklar1 6l¢ek ifadelerinden faydalanilarak, bu
aragtirmaya uyarlanmistir. Siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan etkilenme durumu 7

ifade ile dl¢iilmektedir ve dlgek ile ilgili ifadeler asagida belirtilmistir:

1. Siyasi adaylarin imaj1 (karizmasi, iletigsimi ve hitabeti), oy tercihi igin tegvik
edici olabilir.

2. Segmenlerin, siyasal karar alma siireglerinde, siyasi adaylarin Kkisisel
ozelliklerini (yas1, cinsiyeti, egitim diizeyi vb.) dikkate almalar1 gerektigini
diisiiniiyorum.

3. Siyasal karar alma siireglerimde, adaylarin siyasi tecriibelerini ve ge¢misteki
icraatlarini kontrol ederim.

4. Siyasal karar alma siireglerimde, siyasi adaylarin giincel konulardaki vaatlerini
ve projelerini incelemem.

5. Sec¢menlerin, sozlii ve sozsliz iletisimi daha kuvvetli adaylari se¢meleri
gerektigine inanityorum.

6. Sec¢menlerin, fiziksel 6zellikleri ve goriiniimii daha iyi olan adaylar1 segmeleri
gerektigine inantyorum.

7. Siyasal karar alma siireclerimde, siyasi adayin yeterliligini (birikim,

potansiyel, kisisel gelisim vb.) arastiririm.
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Tablo 5.4. Siyasi Adayn Ozellikleri ve imaji Etkilenme Durumuna iligkin

Olcekler
Olcek ifadesi Kullanilan Olgek Orijinal Ol¢ek
Siyasi adaylarin  imaji | Liderin/Adayin imaj1 | Baykal, 1970;

(karizmasi, iletisimi Ve
hitabeti), oy tercihi igin
tesvik edici olabilir.

(karizmasi, iletisim ve
hitabet yetenegi  vb.)
siyasal karar  alma
siirecimde onemlidir
(Oztiirk, 2017).

Newman ve Sheth,

1985;
Niffenegger, 1989;
Sampson, 1995.

Se¢menlerin, siyasal karar
alma siireglerinde, siyasi
adaylarin kisisel
ozelliklerini (yasi,
cinsiyeti, egitim diizeyi
vb.) dikkate almalari
gerektigini diisiiniiyorum.

Liderin/Adaym  kisisel
ozellikleri (yas1, cinsiyeti
vb.) siyasal karar alma
stirecimde onemlidir
(Oztiirk, 2017).

Baykal, 1970;
Niffenegger, 1989;
Sampson, 1995;
Trent ve
Friedenberg, 2004.

Siyasal karar alma
siireclerimde, adaylarin
siyasi  tecriibelerini  ve
gecmisteki icraatlarini
kontrol ederim.

Liderin/Adayn siyasi
tecritbesi ve  gecmis
donemlerdeki icraatlari
siyasal karar  alma
stirecimde onemlidir
(Oztiirk, 2017).

Boiney ve

Paletz, 1991;
Sampson, 1995;
1slam0glu, 2002;
Culcu-Kaplan, 20109.

Siyasal karar alma
slireclerimde, siyasi
adaylarin giincel

konulardaki vaatlerini ve
projelerini incelemem.

Liderin/Adayin  giincel
konulardaki  vaat ve
projeleri siyasal karar
alma slirecimde onemlidir
(Oztiirk, 2017).

Damlapinar ve
Balci, 2005;

Aydin, 2011,

Demir, 2018;
Culcu-Kaplan, 2019.

Se¢menlerin, sozli ve
sOzsiiz  iletisimi  daha
kuvvetli adaylar1 segmeleri
gerektigine inaniyorum.

Adaylarin  davranisglari,
s0zlii-sozsiiz  iletisimi,
gdz temasi, viicut dili
siyasi tercihimde etkilidir
(Rosenberg ve
McCafferty, 1987).

Uztug, 1999;
Devran, 2003;
Canoz, 2010;
Aydm, 2011.

Seg¢menlerin, fiziksel | Adaym goriintiisii siyasi | Sampson, 1995;
Ozellikleri ve goriiniimii | tercihimde belirleyici | Uztug, 1999;
daha iyi olan adaylarn | olmaktadir (Canoz, | Devran, 2003;
secmeleri gerektigine | 2010). Aydin, 2011.
inaniyorum.

Siyasal karar alma | Adayin karakter | Rosenberg ve
stireclerimde, siyasi adayin | (karizma, Ozgiiven, | McCafferty, 1987,
yeterliligini (birikim, | 6zsaygl) ve yeterliligi | Sampson, 1995;
potansiyel, kisisel gelisim | (birikim, potansiyel, | Uztug, 1999;

vb.) aragtirmam.

kisisel gelisim) siyasi
tercihimde belirleyici
olmaktadir (Canoz,
2010).

Devran, 2003.

150



Aile ve Yakin Cevrenin Etkisi: Campbell, Converse, Miller ve Stokes’un (1960;
1980: 146) ortaya koymus oldugu Sosyo-Psikolojik Oy Verme Modeli (Michigan
Modeli ve Parti Kimligi Modeli) ¢alismasinda se¢gmenlerin bir siyasi partiye olan
bagliliklar1 ve oy verme davraniglart islenmistir. Parti kimliginin olusumunda
belirtilen 6nemli faktorlerden birinin aile ve sosyal gruplar oldugu belirtilmistir.
Partiye olan bagliliklarin, aile ve sosyal gruplarin etkisiyle olustugu ve oy verme
davraniglarinin bu dogrultuda sekillendigi ifade edilmektedir (Harrop ve Miller, 1987:
131-133). Bununla birlikte yillardir bir¢ok ¢alismada yer alan (Evans, 2004: 26;
Temizel, 2012: 49) Sosyo-Psikolojik Oy Verme Modeli Sekil 5.3.’te asagida
belirtildigi gibidir:

Sosyal Adaym
Gruplar Davranislari
(Cevre)

Parti | Siyasal .
Kimligi "| Davramslar Oy Verme
/ :
Aile
Etkisi Gruplarin
Cikarlart

Sekil 5.3. Sosyo-Psikolojik Oy Verme Modeli (Michigan Modeli)
Kaynak: Harrop ve Miller, (1987: 132); Evans, (2004: 26).

Insanlar dogdugu giinden itibaren aile ve gevresinden etkilenmektedir. Temel 6grenme
motivasyonu da aile ve ¢gevreden baslamaktadir. Bireylerin zihinlerinde olusan kiiltiir
ve alt kiiltiir de sosyal sinif ve referans gruplar1 yoluyla ortaya ¢ikmaktadir. Zira,
kisinin gegmisten giiniimiize kadar olusan siyasi tutumlar1 ve fikirleri, deneyimlerine,
kisiligine, ¢evresi ve ailesiyle olan iliskisiyle olugsmaktadir (Ciftlik¢i, 1996: 59). Bu
dogrultuda soz edilen aile ve yakin ¢evrenin olusturdugu etki, segmen davraniglari

noktasinda goz ardi edilmeyecek kadar 6nemlidir.
Se¢menlerin oy verme davranislarinda, ayn1 ortamda yasanilan insanlar (aile, ¢evre,

arkadaslar, komsular, is arkadaslar1 vd.) birbirlerini etkilemektedirler. Se¢menler de

karar verme siireclerinde en ¢ok bu gruplardan etkilenmektedirler. Aile kurumu ve
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yakin ¢evre bu noktada en etkin referans gruplari olarak goriilmektedir (Aydin ve
Ozbek, 2004: 147). Dogal olarak, siyasal pazarlamada segmenlerin oy verme kararini
etkilemede en etkili olan etmenlerden birisi de aile ve yakin ¢evre olmaktadir.
Campbell ve digerlerine gore (1980: 66-67), segcmenler i¢in en dnemli algilardan birisi
de aile ve sosyal cevredir. Sosyal ¢evreyi olusturan birbirlerine yakin olan kisiler ve
aile, kendi icindeki tutumlar ve kisilerin birbiriyle olan etkilesimleri dogrultusunda

siyasi algilar i¢in bir etki yaratan referanslari olusturmaktadirlar.

Se¢menler kiiciik yasta ailelerinin ve g¢evrelerinin etkisi altinda siyasal
sosyallesmelerini saglarlar. ideolojik yonelimleri ve siyasi konular ile ilgili goriisleri
icinde bulunduklar1 sosyal c¢evrelerinde netlesmektedir. Se¢cmen olacak yasa
geldiklerinde olusmus olan fikirleri de ailelerinden ve gevrelerinden etkilenmeleriyle,
onlardan 6grendikleri ya da edindikleri deneyimler yoluyla sekillenir. Bu sayede
olusan tutum ve davranislarina yonelik olarak oy kullanmaktadirlar (Gokge ve
digerleri, 2002: 8; Damlapmar ve Balci, 2005: 60). Ancak, se¢cmen olacak olan
kisilerin ailelerinin davranislari ile yakin ¢evrelerinin davranislari birbirlerine paralel
ise sorun olusmadigi gibi, eger bu goriisler arasindaki fark fazla ise sorunlar olusur ve
bireylerin disiincelerinde ikilem olusabilmektedir (Kalaycioglu ve Saribay, 2009:
595).

Bu baglamda aile ve yakin g¢evrenin etkisine yonelik olan degiskene arastirma
modelinde yer verilmistir. Aile ve yakin gevrenin etkisi durumunun &lgiilmesinde
Oztiirk (2017) ve Ozhan’in (2018) calismalarinda bulunan ifadeler uyarlanarak bu
caligmada kullanilmistir. Aile ve yakin gevrenin etkisi 5 ifade ile 6lgiilmektedir ve

Olcek ile ilgili ifadeler agsagida belirtilmistir:

1. Sec¢menlerin oy tercihlerinin; aile, yakin ¢evre ve arkadaslarin goriislerinden
etkilenebilecegini diistinmiiyorum.

2. Siyasal tercihimi yapmadan Once, ailemin ve yakin ¢evremin tavsiyelerini
dikkate alirim.

3. Yasadigim yerde Oncii olan giivenilir kisilerin ve kanaat 6nderlerinin goriisleri,
oy verme motivasyonumu arttirabilir.

4. Siyasi egilimim, genellikle ailemle uyumludur.
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5. Siyasi egilimim, genellikle kendimi ait hissettigim sosyal ¢evreyle uyumlu

degildir.

Tablo 5.5. Aile ve Yakin Cevreden Etkilenme Durumuna fliskin Olcekler

Olcek ifadesi

Kullanilan Olgek

Orijinal Olgek

Se¢menlerin oy tercihlerinin;
aile, yakin ¢evre ve arkadaslarin

Ailemin, arkadaslarimin
ve yakin ¢evremin

Campobell vd.,

1980;

cevremin tavsiyelerini dikkate
alirim.

tanidiklarimdan siyasi
parti konusunda tavsiye
isterim (Oztiirk, 2017).

gortislerinden gortisleri hangi partiye Harrop ve Miller,
etkilenebilecegini verecegim konusunda 1987;
diistinmiiyorum. onemli bir etkiye sahiptir | Kalender, 2000;

(Oztiirk, 2017). Temizel, 2012,
Siyasal tercihimi yapmadan | Oy vermeden once ailem, | Aydin ve Ozbek,
once, ailemin ve yakin | arkadaslarim ve 2004;

Celik, 2008;
Cetinkus, 2010;
Kiiciik ve Kocak,
2020.

Yasadigim yerde oOncii olan
giivenilir kisilerin ve kanaat
onderlerinin  goriisleri, oy

Popiiler, sevilen ve tinli
kisilerin, kanaat
onderlerinin ve gtivenilir

Cubukcu, 2005;
Dogan ve Goker,
2010;

cevreyle uyumlu degildir.

davranigimi etkiler

(Ozhan, 2018).

verme motivasyonumu | kisilerin goriigleri hangi | Cetin, 2016;
arttirabilir. partiye oy verecegim Kiicik ve Kogak,
konusunda 6nemlidir 2020.
(Oztiirk, 2017).
Siyasi egilimim, genellikle | Oy verme kararim benim | Berelson vd., 1954;
ailemle uyumludur. icin bir aile gelenegidir Celik, 2008;
(Oztiirk, 2017). Temizel, 2012,
Siyasi egilimim, genellikle | Kendimi ait hissettigim | Lazarsfeld vd.,
kendimi ait hissettigim sosyal | sinifsal yapt oy verme | 1968,

Harrop ve Miller,
1987,

Islamoglu, 2002;
Oztiirk, 2017.

Se¢cmen Memnuniyeti: Memnuniyet, pazarlamada temel bir kavramdir ve en 6nemli
sonug degiskenlerinden biri olarak genis ¢apta kabul gormektedir. Birden fazla tanimi
olmasma karsin, en temel diizeyde tiiketim siirecinin sonuglar1 veya sonuglari
hakkindaki olumlu ya da olumsuz bir duygu olarak agiklanmaktadir (O’Cass ve
Pecotich, 2005: 409). Se¢gmen agisindan diislintildiigiinde, yapilan segimler ve verilen
kararlar dogrultusunda karsilastirmalar yapilmasinin bir sonucu olarak goriilmektedir.
Bu sonuglar incelendiginde secmen menuniyetinde, tiiketici davranislarinda da oldugu

gibi segmenlerin oy verdigi parti veya adaydan asgari seviyede beklentilerinin
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karsilanip karsilanmadiginin sorusuna cevap aranmaktadir (Ozbek ve Mergener, 2019:

1974).

Hizmet isletmesine benzer sekilde siirdiiriilebilir bir basar1 yakalamak isteyen siyasi
partiler, pazarlama iletisimi faaliyetlerini ortaya koyarken se¢gmen odakli olan deger
yaratacak kriterlerini oncelikli olarak belirlemeli ve segmenlerin memnuniyetlerine
odaklamak durumundadirlar. Tek’e gore (2006: 188) bu siire¢ i¢inde dikkat edilmesi

gereken hususlar “5R” unsurlar1 olarak asagidaki gibi 6zetlenmistir:

¢ Care Beklentisi: Siyasal iriin ile ilgili sorun olustugunda, segmenlerin s6z
konusu sorun igin ¢6ziim bulunulacagina giiveniyor olmasi,

¢ Tamma: Se¢menin her defasinda taninmasi ve sadakat gosteren segcmenlerin
odiillendirilmesi,

¢ Cevaplanabilirlik: Uygulanan politikalar ve vaatler hakkinda cevap
verebilme, se¢gmenleree karsi olan duyarlilik,

¢ Saygi: Secmenin verdigi oya ve zamanina olan saygi,

¢ Destek: Oy vermis olan segmenleri olumlu sekilde destekleme.

Memnuniyet, siyasi se¢im arastirmalarinda yeni bir konudur. O’Cass’in (2002: 1041)
yapmis oldugu calismada; siyasi katilim ile se¢gmenin belirli se¢cimlerinden (aday veya
parti) duydugu memnuniyet ile segmenlerin siyaset ve partilerle ilgili memnuniyeti ve
bu memnuniyet arasinda giiglii bir iliski oldugu ortaya koyulmustur. Se¢men
memnuniyetinin de i¢inde yer aldigi Se¢gmen Davranisi Mikro Modeli, tiiketici
davranis1 degiskenlerinin senteziyle incelendigi icin, Newman ve Sheth (1987),
O’Cass ve Pecotich (2005) gibi pek ¢ok kisi tarafindan desteklenmis ve garanti
edilmistir (O’Cass, 2002: 1041). Ilgili model Sekil 5.4.’te belirtilmistir:
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Se¢men
Memnuniyeti

Siyasi
Fikir
Liderligi

Yas
Cinsiyet
Egitim Durumu

Se¢men
Katilimi

Karar
Vermedeki
Guiven

Sekil 5.4. Secmen Davranis1 Mikro Modeli
Kaynak: O’Cass, (2002: 1034).

Literatiirde bu konular iizerinde ¢alisilmis arastirmalardan birinde ise Mittal ve
Kamakura (2001: 135-140) genel memnuniyet ve tekrardan satin alma niyetleri ve bu
davraniglarin olusumu arasindaki iliskinin, kisisel 6zellikler ve demografik bilgilere
gore farklilagmalarini test etmislerdir. Bu ¢alismanin sonucunda ise arastirmacilar;
memnuniyet ile yeniden satin alma davraniglarinin olusumunda tiiketicilerin, yas,
cinsiyet, egitim, meslek gibi sosyo-demografik ve ekonomik diizeylerine gore
farkliliklar oldugunu ortaya koymuslardir. Ortaya koyulan bu farkliliklar sonucunda,
secmenlerin memnuniyetlerinin de oy verme davraniglarina etki edebilecegi
diistiniilmektedir. Bu duruma yonelik olarak, daha onceden oy kullanmis olan
segmenler ve ilk defa oy kullanacak olan se¢menler i¢in literatiirden faydalanilarak

cesitli memnuniyet Slgekleri diizenlenmistir.

Bu dogrultuda secmen memnuniyeti degiskenine arastirma modelinde yer verilmistir.
Segmen memnuniyetinin 6l¢iilmesinde Uziim-Biikiimer ve Délarslan (2013); Ozbek
ve Mergener (2019) ve Akaileh, Halim ve Yusr’un (2017) ¢alismasinda yer verdigi
ifadeler uyarlanarak bu calismada kullanilmistir. Segmen memnuniyeti 9 ifade ile

Olciilmektedir ve dlgek ile ilgili ifadeler asagida belirtilmistir:
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En son oy kullandigim genel se¢cimde oy verdigim siyasi partiden memnunum.
En son oy kullandigim genel se¢imde oy verdigim siyasi partinin, yasadigim
yerdeki siyasi adaylarindan genel olarak memnunum.

En son oy kullandigim genel se¢cimde oy verdigim siyasi parti liderinden
memnunum.

En son oy kullandigim genel se¢imde oy verdigim siyasi partinin sundugu

hizmetlerden memnunum.

5. Oy vermeyi diisiindiigiim siyasi partiden su anda memnunum.

6. Oy vermeyi diisiindiiglim siyasi parti, beklentilerimi karsilamaktadir.

7. Oy vermeyi

diisiindiigiim

siyasi partinin,

adaylarindan genel olarak memnunum.

yasadigim yerdeki

8. Oy vermeyi diisiindiiglim siyasi parti liderinden su anda memnunum.

9. Oy vermeyi diisiindiiglim siyasi partinin sundugu hizmetlerden memnunum.

Tablo 5.6. Secmen Memnuniyetine Iliskin Ol¢ekler

Olcek ifadesi Kullanilan Olgek Orijinal Olgek
En son oy kullandigim | Son se¢imlerde oy O’Cass, 2002;
genel secimde oy verdigim | verdigim partiden O’Cass ve Pecotich,
siyasi partiden | memnunum (Uziim- 2005;
memnunum. Biikiimer ve Délarslan, | Winchester, Hall ve
2013). Binney, 2014;
Demirtas, 2015.
En son oy kullandigim | Son se¢imlerde oy O’Cass, 2002;
genel se¢imde oy verdigim | verdigim politikacidan | O’Cass ve  Pecotich,
siyasi partinin, yasadigim | memnunum (Uziim- 2005;

yerdeki siyasi adaylarindan
genel olarak memnunum.

Biikiimer ve Dolarslan,
2013).

Winchester vd., 2014;
Demirtas, 2015.

En son oy kullandigim
genel se¢imde oy verdigim
siyasi  parti  liderinden
memnunum.

Son se¢imlerde oy
verdigim politikacidan
memnunum (Uziim-
Biikiimer ve Doélarslan,
2013).

O’Cass, 2002;
O’Cass ve Pecotich,
2005;

Winchester vd., 2014;
Demirtas, 2015.

En son oy kullandigim
genel se¢imde oy verdigim
Siyasi partinin sundugu
hizmetlerden memnunum.

Son
partinin,

verdigim

sundugu
hizmetlerden genel
olarak memnunum
(Ozbek ve Mergener,
2019).

oy

Lam, Shankar, Erramilli
ve Murthy, 2004;

Han, Kwortnik Jr. ve
Wang, 2008;
Winchester vd., 2014.
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Tablo 5.6. (devam)

Oy vermeyi diisiindiigim
siyasi partiden su anda
memnunum.

Oy vermeyi
diistindiigiim siyasi
partiden/adaydan
memnunum (Akaileh,
Halim ve Yusr, 2017).

O’Cass ve
2005;

Sahin, Zehir ve Kitapei,
2011;
Winchester vd., 2014;

Pecotich,

2017).

Demirtag, 2015.
Oy vermeyi diisiindiigiim | Oy vermeyi Lam vd., 2004
siyasi parti, beklentilerimi | diistindiigiim siyasi Grace ve O’Cass, 2005;
karsilamaktadir. parti/aday Sahin vd., 2011;
beklentilerimi yerine Ozbek ve Mergener,
getiriyor (Akaileh vd., 2019.

Oy vermeyi disindiigim | Oy vermeyi O’Cass ve Pecotich,
siyasi partinin, yasadigim | diisiindiiglim siyasi 2005;
yerdeki siyasi adaylarindan | partiden/adaydan Sahin vd., 2011;
genel olarak memnunum. | memnunum (Akaileh Winchester vd., 2014;
vd., 2017). Demirtas, 2015.
Oy vermeyi disiindiigiim | Son se¢imlerde oy O’Cass, 2002;
siyasi parti liderinden su | verdigim politikacidan | O’Cass ve  Pecotich,
anda memnunum. memnunum (Uziim- 2005;
Bukiimer ve Doélarslan, | Winchester vd., 2014;
2013). Sahin vd., 2011.
Oy vermeyi disilindiigiim | Oy verecegim siyasi Lam vd., 2004,
siyasi partinin  sundugu | partinin hizmetleri Grace ve O’Cass, 2005;
hizmetlerden memnunum. | benim igin memnun Sahin vd., 2011;
edicidir (Akaileh vd., Ozbek ve Mergener,
2017). 2019.

Siyasal Konum: Daha 6nceki boliimlerde agiklanan sosyolojik, sosyo-psikolojik ve
ideolojik oy verme yaklasim ve modellerinde bireylerin siyasal konumlar1 ve
ideolojileri de oy verme davraniglarini etkiledigi goriilmiistiir. Zira, bireylerin
kendilerini konumlandirdig1 bir siyasal goériis bulunmaktadir. Sosyal bilim bakis
acgistyla bu konumlandirma ideoloji ile iliskilendirilmektedir. ideoloji, Heywood’a
gore (2014: 71) mevcut iktidar iliskilerinin olusturdugu sistemi korumayi,
degistirmeyi veya yikmayi amaglayan ve organize bir siyasi eylem igin bir temel
ortaya koyan, tutarlilik seviyesi bireyden bireye degiskenlik gosteren fikirler biitiinii

olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda biitiin ideolojilerde:
¢ Mevcut diizene yonelik ve diinya goriisiinii genellikle i¢inde barindiracak

sekilde bir degerlendirme ortaya koyulmaktadir.

¢ lyi bir toplum vizyonuyla, istenilen bir gelecek insaa etmeye calisilmaktadir.
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¢ Bir toplumdaki siyasal degisimin nasil olusabilecegi konusunda bir cergeve

cizilmektedir.

Benzer sekilde Topbas (2003: 82), segmenlerin istedikleri siyasi partileri segme
kararlarinda ideolojik ve performansa dayali olacak sekilde agiklamalarda
bulunmustur. Siyasi partilerin, ideolojik agidan sag, merkez-sag, sol, merkez-sol,
liberal, Atatiirk¢ii, muhafazakar, sosyal demokrat veya tilkiicii tutum sergileyebildigi
belirtilmistir. Bunun yani sira, siyasi partilerin reformist, sosyal devlet¢i, ekonomide
liberal goriislii ve Ozel girisimlerden yana bir tutum sergileyerek se¢menleri
etkileyebildigi ortaya koyulmustur. Bu tutum ve davraniglar hem siyasi partiler hem
siyasi lider veya adaylardan tarafindan uygulanabilmektedir. Cogu siyasi parti,

programlarinda da ideolojik tavir ve goriislerini belirtmektedir.

Tiim toplumlarda oldugu gibi lilkemizde de siyasal kimlikler ve bireylerin kendilerini
bu siyasal kimliklerde konumlandirmas1 miimkiindiir. Tiirkiye’de bu tasnif, sosyalist,
muhafazakar, milliyet¢i, Atatiirkcii, liberal, sosyal demokrat, islamc1 ve benzerleri gibi
cesitli yelpazelerde temsil edilmektedir (Gormez, 1999: 13). Ancak bu siyasi kimlikler
ve konumlandirmalarin, giiniimiizde cogu siyasi partinin merkezcil tutum ve

davranislar1 sebebiyle baz1 noktalarda net olarak anlagilmadig: da goriilmektedir.

Bu dogrultuda, ¢alismanin anket boliimiinde gerek drneklemin daha belirleyici sekilde
ortaya koyulmasi gerekse arastirma sonuglarinin daha dogru bilgileri vermesi adina
katilimcilarin - kendilerini siyasal olarak nasil konumlandirdigi sorulmaktadir.
Katilimcilardan, kendini Demirtas (2015); Temizel (2012); Ozhan (2018) ve
Cubuk¢u’nun (2005) caligmalarinda yer verdigi konumlandirma g¢esitleriyle (sag,
merkez-sag, sol, merkez-sol, laik-sekiiler, Atatiirk¢ii, milliyet¢i, muhafazakar, sosyal
demokrat veya liberal) siyasal olarak nasil konumlandirdiginin belirtmesi

istenmektedir.

Arastirmanin modeli Sekil 5.5.’teki gibidir. Arastirma modelinin amacin1 temsil
edecek toplam 12 degisken, modelde yer almaktadir. Bunlar; cinsiyet, yas, medeni hal,
egitim durumu, meslek ve hane halki gelir durumu gibi sosyo-demografik ve
ekonomik degiskenler, siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri, siyasi parti programi,

siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imaj1, siyasi adayin ozellikleri ve imaj1 gibi siyasal
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pazarlama karmasi elemanlarindan olusan degiskenler, aile ve yakin ¢evrenin etkisi
degiskeni ve son olarak segmen memnuniyeti degiskenidir. Modelden anlasildig1
lizere, sosyo-demografik degiskenlerin diger degiskenler iizerinde etkisi oldugu
distiniilmektedir. Ayrica, belirlenen degiskenlerin kendi bagslarina da se¢men

davraniglarini etkileyecek faktorler olduklart diisiiniilmektedir.

Aragtirma modelinde bulunan degiskenlerin ve 6lgeklerin belirlenmesinde, literatiirde
bulunan kaynaklar kullanilmistir. Bunun yani sira, toplamda 14 degisken olmak {izere
iki farkli degisken grubundan ve 42 ifadeden faydalanilmistir. Bu ifadeler, segmenlerin
sosyo-demografik ve ekonomik 6zelliklerini agiklayacak degiskenler ve literatiirden
faydalanilarak tespit edilmis se¢menlerin oy verme davranmiglarimi etkileyebilecek
degiskenlerdir. Bu dogrultuda, ¢alismada kullanilan degiskenler ve dlcekler yukarida

aciklandigi gibi arastirma modelinde de belirtilmistir.

Arastirma modelinde yer alan ve se¢gmenlerin oy verme davranigini etkileyen faktorler
ile ilgili olan degiskenlerin Olclilmesi igin c¢esitli sorular tercih edilmistir. Bu
dogrultuda, sorularin hazirlanmasinda “katilimcilarin bir nesne, bir tutum ya da bir
davranig konusunda, kendisine sunulan sorulara katilma ya da katilmama derecesini
oleen “Likert Olcegi” bes noktali olarak kullanilmistir (Nakip, 2003: 119).
Katilimcilardan kendilerine sorulan sorulara ne derecede katilip katilmadiklarina
cevap vermeleri istenmistir. Buna gore (1= Kesinlikle Katiliyorum, 2= Katiliyorum,
3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katilmiyorum)

parantez i¢indeki ifadeler, verilecek cevaplar olarak kullanilmustir.

Kavramsal c¢erceve dogrultusunda, “Se¢men Davraniglart ve Segmen Davranislarini
Etkileyen Faktorlerin  Incelenmesi: Istanbul 1li Ornegi” isimli arastirmanin
degiskenleri ve agiklamalar yoluyla ortaya koyulan hipotezler temel alinmis, bu

calismanin aragtirma modeli Sekil 5.5.°te oldugu gibi olusturulmustur:
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Sec¢cmenlerin Oy Verme

Davramisim Etkileyen

I
I
I
I
I
Faktorler : i‘ ———————————————— 1
I
I I
+ Siyasal Pazarlama | ﬁ | :
. . . I
fletisimi Faaliyetleri | : :
¢ Siyasi Parti Programi : : ________________ : : Secmen :
o Siyasi Parti Liderinin | | Sosyo-Demografik ve | : M veti I
Ozellikleri ve Imaj1 : : Ekonomik Ozellikler I : emnuniyeti |
l |
¢ Siyasi Adaym | I L I I
Ozellikleri ve imaj : | » o | : :
zellikleri ve Imaj1 I I I
. | | ¢ Yas | | I
¢ Aileve Yakin : | ¢ Medeni Hal | I_ ________________ |
I I
Gevre : : ¢ Egitim Durumu :
———————————————— - I ¢ Meslek |
I I
I ¢ Hane Halki Gelir I
I
I Durumu :
I I
e 4

Sekil 5.5. Arastirma Modeli
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5.4. Arastirmamin Hipotezleri

Aragtirmanin amaglart dogrultusunda arastirma modelinde belirtilmis olan siyasal
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin, segmenlerin oy verme davraniglarini etkilemesinde,
se¢menlerin sosyo-demografik ve ekonomik durumlarma gore (cinsiyet, yas, medeni
hal, egitim durumu, meslek ve hane halki gelir durumu) bir farklilik gosterip
gostermediginin ortaya koyulmasi i¢in olusturulmus hipotezler, Eke (2008); Aydogan
(2007); Yilmaz (2014); Tasdemir (2018) ve Karagor’'un (2013) calismalarinda

kullandiklar hipotezler g6z dnilinde bulundurulup bu aragtirmaya uyarlanmistir:

¢ H1: Seg¢menlerin siyasal pazarlama iletisim faaliyetlerinden etkilenmeleri
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

¢ H2: Seg¢menlerin siyasal pazarlama iletisim faaliyetlerinden etkilenmeleri
yaslarina gore farklilik gostermektedir.

¢ H3: Seg¢menlerin siyasal pazarlama iletisim faaliyetlerinden etkilenmeleri
medeni hallerine gore farklilik géstermektedir.

¢ HA4: Seg¢menlerin siyasal pazarlama iletisim faaliyetlerinden etkilenmeleri
egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir.

¢ Hb5: Seg¢menlerin siyasal pazarlama iletisim faaliyetlerinden etkilenmeleri
mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

¢ HG6: Se¢menlerin siyasal pazarlama iletisim faaliyetlerinden etkilenmeleri gelir

durumlarina gore farklilik géstermektedir.

Siyasi parti programinin, se¢menlerin oy verme davraniglarini etkilemesinde
segmenlerin sosyo-demografik ve ekonomik durumlarina gore (cinsiyet, yas, medeni
hal, egitim durumu, meslek ve hane halki gelir durumu) bir farklilik gosterip
gostermediginin ortaya koyulmasi icin olusturulmus hipotezler, Temizel (2012);
Demirtas (2010); Culcu-Kaplan (2019); Oztiirk (2017) ve Manav’in (2016)

caligmalarinda kullanilan hipotezler géz 6niinde bulundurulup uyarlanmistir:

¢ H7: Segmenlerin siyasi parti programindan etkilenmeleri cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.
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¢ H8: Se¢menlerin siyasi parti programindan etkilenmeleri yaslarina gore
farklilik gostermektedir.

¢ H9: Seg¢menlerin siyasi parti programindan etkilenmeleri medeni hallerine
gore farklilik gostermektedir.

¢ H10: Se¢menlerin siyasi parti programindan etkilenmeleri egitim durumlarina
farklilik gostermektedir.

¢ H11: Se¢gmenlerin siyasi parti programindan etkilenmeleri mesleklerine gore
farklilik gostermektedir.

¢ H12: Se¢menlerin siyasi parti programindan etkilenmeleri gelir durumlarina

gore farklilik gostermektedir.

Siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajinin, segmenlerin oy verme davraniglarin
etkilemesinde, se¢menlerin sosyo-demografik ve ekonomik durumlarima gore
(cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu, meslek ve hane halki gelir durumu) bir
farklilik gosterip gostermediginin ortaya koyulmasi i¢in olusturulmus hipotezler,
Alniagik (2003); Bayraktar-Kaleli (2014); Okur-Cakic1 (2014); Culcu-Kaplan (2019)
ve Demir’in (2018) ¢alismalarinda kullandiklar1 hipotezler géz dniinde bulundurulup

uyarlanmistir:

¢ H13: Se¢menlerin siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan etkilenmeleri
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

¢ H14: Se¢menlerin siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan etkilenmeleri
yaslarma gore farklilik gostermektedir.

¢ H15: Se¢menlerin siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan etkilenmeleri
medeni hallerine gore farklilik gostermektedir.

¢ H16: Seg¢menlerin siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan etkilenmeleri
egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir.

¢ H17: Se¢menlerin siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan etkilenmeleri
mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

¢ H18: Se¢menlerin siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan etkilenmeleri

gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir.
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Siyasi adaym ozellikleri ve imajimin, segmenlerin oy verme davranislarini
etkilemesinde, segmenlerin sosyo-demografik ve ekonomik durumlarina gore
(cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu, meslek ve hane halki gelir durumu) bir
farklilik gosterip gostermediginin ortaya koyulmasi i¢in olusturulmus hipotezler,
Giilliipunar (2010); Kavas (2017); Negiz ve Akyildiz (2012); Verim (2019) ve Culcu-
Kaplan’in (2019) c¢alismalarinda kullanmis olduklari hipotezler g6z Oniinde

bulundurulup uyarlanmaistir:

¢ H19: Sec¢menlerin siyasi adaymn oOzellikleri ve imajindan etkilenmeleri
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

¢ H20: Sec¢menlerin siyasi adaymn oOzellikleri ve imajindan etkilenmeleri
yaslarina gore farklilik gostermektedir.

¢ H21: Segmenlerin siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan etkilenmeleri medeni
hallerine gore farklilik gostermektedir.

¢ H22: Se¢menlerin siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan etkilenmeleri egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

¢ H23: Sec¢menlerin siyasi adaym oOzellikleri ve imajindan etkilenmeleri
mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

¢ H24: Se¢menlerin siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan etkilenmeleri gelir

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Aile ve yakin ¢evrenin etkisinin, secmenlerin oy verme davranislarini etkilemesinde,
se¢menlerin sosyo-demografik ve ekonomik durumlarina gére (cinsiyet, yas, medeni
hal, egitim durumu, meslek ve hane halki gelir durumu) bir farklilik gdsterip
gostermediginin ortaya koyulmasi i¢in olusturulmus hipotezler Cetinkus (2010);
Ozbek (2003); Aydin ve Ozbek (2004); Manav (2016) ve Ariman’in (2013) yapmis

oldugu calismalarinda kullanilan hipotezler g6z 6niinde bulundurulup uyarlanmaistir:

¢ H25: Segmenlerin aile ve yakin ¢evrelerinden etkilenmeleri cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir.
¢ H26: Se¢menlerin aile ve yakin g¢evrelerinden etkilenmeleri yaglarina gore

farklilik gostermektedir.
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¢ H27: Segmenlerin aile ve yakin ¢evrelerinden etkilenmeleri medeni hallerine
gore farklilik gostermektedir.

¢ H28: Sec¢menlerin aile ve yakin c¢evrelerinden etkilenmeleri egitim
durumlarina gore farklilik géstermektedir.

¢ H29: Se¢menlerin aile ve yakin ¢evrelerinden etkilenmeleri mesleklerine gore
farklilik gostermektedir.

¢ H30: Se¢menlerin aile ve yakin ¢evrelerinden etkilenmeleri gelir durumlarina

gore farklilik gostermektedir.

Se¢men memnuniyeti etkisinin, segmenlerin oy verme davranislarini etkilemesinde,
se¢cmenlerin sosyo-demografik ve ekonomik durumlarina gore (cinsiyet, yas, medeni
hal, egitim durumu, meslek ve hane halki gelir durumu) bir farklilik gosterip
gostermediginin ortaya koyulmasi i¢in olusturulmus hipotezler; Mittal ve Kamakura
(2001); Uziim-Biikiimer ve Délarslan (2013); O’Cass ve Pecotich (2005) ve Akaileh,
Halim ve Yusr’un (2017) yapmis oldugu calismalarinda kullanilan hipotezler goz

ontinde bulundurulup uyarlanmistir:

¢ H31l: Seg¢men memnuniyeti, se¢cmenlerin Cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

¢ H32: Segmen memnuniyeti, se¢menlerin yaslarma gore farklilik
gostermektedir.

¢ H33: Se¢men memnuniyeti, se¢gmenlerin medeni hallerine gore farklilik
gostermektedir.

¢ H34: Se¢cmen memnuniyeti, segmenlerin egitim durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

¢ H35: Se¢men memnuniyeti, se¢menlerin mesleklerine gore farklilik
gostermektedir.

¢ H36: Se¢men memnuniyeti, se¢gmenlerin gelir durumlarina gore farklilik

gostermektedir.

Aragtirma modelinde yer alan tiim degiskenlerin etkilerinin segmenlerin oy verme
davraniglarini etkilemesinde, daha once oy kullanma durumuna ve se¢menlerin

kendilerini siyasal olarak nerede konumlandirdiklarina gore bir farklilik gosterip
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gostermediginin ortaya koyulmasi i¢in olusturulmus hipotezler; Goérmez (1999);
Cubukgu (2005); DeSipio, Masuoka ve Stout (2006); Facchini ve Jaeck’in (2019) ve
McGhee’nin (2017) yapmis oldugu ¢alismalarinda kullanilan hipotezler gz 6niinde

bulundurulup uyarlanmaistir:

¢ H37: Se¢menlerin siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinden etkilenmeleri
daha once oy kullanma durumlarina gore farklilik gostermektedir.

¢ H38: Se¢menlerin siyasi parti programindan etkilenmeleri daha Once oy
kullanma durumlarina gore farklilik gostermektedir.

¢ H39: Se¢menlerin siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan etkilenmeleri
daha 6nce oy kullanma durumlarina gore farklilik gostermektedir.

¢ H40: Se¢menlerin siyasi adaym ozellikleri ve imajindan etkilenmeleri daha
once oy kullanma durumlaria gore farklilik gostermektedir.

¢ HA41: Secmenlerin aile ve yakin cevrelerinden etkilenmeleri daha 6nce oy
kullanma durumlarina gore farklilik gostermektedir.

¢ HA42: Segmenlerin memnuniyet durumlar1 daha dnce oy kullanma durumlarina
gore farklilik géstermektedir.

¢ HA43: Segmenlerin siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinden etkilenmeleri
siyasal konumlarina gore farklilik gostermektedir.

¢ HA44: Se¢menlerin siyasi parti programindan etkilenmeleri siyasal konumlarina
gore farklilik gostermektedir.

¢ HA45: Segmenlerin siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan etkilenmeleri
siyasal konumlarina gore farklilik gostermektedir.

¢ HA46: Se¢cmenlerin siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan etkilenmeleri siyasal
konumlarina gore farklilik géstermektedir.

¢ H47: Sec¢menlerin aile ve yakin c¢evrelerinden etkilenmeleri siyasal
konumlarina gore farklilik gostermektedir.

¢ HA48: Se¢menlerin memnuniyet durumlart siyasal konumlarma gore farklilik

gostermektedir.
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5.5. Arastirmanin ig:erigi ve Kisitlar:

Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri, segmen davranisi ve segmen davranislarini
etkileyen faktorler ve segmen memnuniyeti konulu arastirmalara, literatiirde fazlasiyla
rastlanmistir. Gelisen diinya ve teknolojiden dolayr se¢gmenlerin, zaman gectikge fikir
ve disiincelerinde degisimler, algilarinin ve endiselerinin de farklilagtig
gorilmektedir. Glinden giine gelisen ve yaklasik yliz yildir tizerine ¢aligmalar yapilan
bir alan1 ele alan bu arastirmanin hem teorik agidan hem de pratige yonelik ¢esitli
katkilar sunmasi1 beklenmektedir. Aragtirma bulgularinin ve sonuglarinin, se¢gmen
davraniglarinin belirlenmesi lizerine yapilacak olan ¢alismalara da fayda saglayacagi

diistiniilmektedir.

Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri, segmen davraniglar1 ve segmen davranislarini
etkileyen faktorleri inceleyen bu ¢alismanin yapilmasinda bazi kisitlarin bulundugu
degerlendirilmektedir. En Onemli kisit, Tiirkiye genelinde tiim se¢menlere
ulasiimasinin zaman ve maliyet agisindan gii¢ olmas1 nedeniyle ¢alismanin Istanbul ili
ile sinirlandirilmasidir. Bundan dolayi, arastirma sonucunda elde edilen bulgularin
tiim se¢gmenlere yonelik olarak genellenmesi dogru olmayacaktir. Konuyla baglantili
bir diger kisit ise, arastirmanin istanbul’un tiim ilgelerine ydnelik dengeli bir dagilim
gdzetilmeden ele alinmasidir. Ankete katilanlarin istanbul’da yasiyor olmasi yeterli

gorilmiistiir.

Bagka bir sinirlama ise ¢ok yliksek yas gruplarinin segmen davranisi adina ve anket
yontemiyle yapilan bir ¢aligmaya katilamayacagi diisiincesinden hareketle ¢alisma
disinda birakilmasidir. Bu kapsamda, konuya daha hakim oldugu disiiniilen yas

gruplariyla ¢alisilarak, daha saglikli ve net verilere ulagilmasi hedeflenmistir.

Cevrimigi anket yontemi ile ¢alisilabilmesi icin, akilli telefon, bilgisayar, tablet gibi
yeni nesil cihazlar kullanabilen katilimcilarin segilmesi gerekmektedir. Dogal olarak
bu durum da bazi insanlara ulasamama noktasinda bir kisitlama olusturmaktadir. Bu
dogrultuda, cevrimi¢i anket calismasina katilamayacak kisiler aragtirma kapsami
disinda birakilmistir.

Se¢menlerin algilari, tutumlari ve davraniglarinin Ol¢imii yapilirken kullanilan

dlgeklerin bir kisminin orijinal dilleri Ingilizce dilinde yazilmis oldugundan; Tiirkge
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literatlirde yapilan g¢alismalar 6zenle incelenmis, yabanci dilde incelenmis olan
olgekler de Ingilizce dilinde uzmanlasmus kisilere damisilarak, dogru g¢evrilmesi

saglanip, anlasilir ve net bir sekilde uyarlanmasina dikkat edilmistir.
5.6. Arastirmanin Anakiitlesi, Orneklem Secimi ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin anakiitlesini Istanbul sehrinde se¢me yeterliligine sahip olan bireyler
olusturmaktadir. Yiiksek Se¢im Kurulu, tlkemizde 24 Haziran 2018 tarihinde
gerceklestirilen Cumhurbaskanlig1 ve Milletvekili Genel Segimleri’nde, Istanbul’daki
se¢men sayisini 10.559.686, kullanilan oy sayisini ise 9.438.593 olarak bildirmistir
(Yiiksek Se¢im Kurulu [YSK], 2018). Zaman, emek, maliyet ve mekan kisitlarindan
dolay1 anakiitlenin tamamina ulagmanin miimkiin olmadig1 anlasilmistir. Bu
dogrultuda, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden, hizli ve az maliyetli
sekilde veri elde etmenin en kestirme yollarindan olan “kolayda 6rnekleme yontemi”

bu arastirmada tercih edilmistir.

Anakiitlenin standart sapma ve varyanslarmin tam olarak bilinmesi ¢ogu zaman
olanaksiz oldugu i¢in bu degerlerin tahmin edilmesi gerekmektedir. Bu sebeple en
yaygin kullanilan formiillerden biri olan Ornekleme formiilii asagidaki sekilde

kullanilmistir (Karagéz, 2017: 57-59; Kurtulus, 2010: 67):

_p-q-Zy,
n=—

Hata pay1 %5 ve %95 giivenilirlik diizeyi géz oniinde bulunduruldugunda, anakiitleyi
temsil edecegi gerckgesiyle, elde edilen 6rneklemin biiyiikligii asagidaki sekilde

hesaplanmaistir:

- (0.50). (1 — 0.50). (1.96)>

= 384.16 = 384
(0.05)2

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda kullanilan sembollerin anlamlari ise

asagida belirtilmigtir:
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n: Orneklem Biiyiikliigii

p: Anakiitledeki incelenen olayin gézlenme orani (gergeklesme olasilig)

q = p — 1: Anakiitledeki incelenen olayin gozlenmeme orani (gergeklesmeme

olasiligr)

Zasa: Istenilen olasilik diizeyi i¢in giiven aralifidir (Z tablo degeri = 1.96)

d: Hata (yanilma) pay1

Anakiitleyi yansitmanin ve benzerlik giiciiniin arttirilmasi amaciyla, ihtiyatli bir

yaklagim ile Istanbul’da se¢im bolgelerinde ilk defa oy kullanacak veya daha &nce

kullanmig olan katilimcilarin sosyo-demografik ve ekonomik yonleri esas alinarak,

buna yonelik uygun bir 6rneklem planlanmasi yapilmistir. Bu plan asagidaki tablolar

dogrultusunda belirtilmektedir:

Tablo 5.7. istanbul Secmeninin Yas-Cinsiyet Bilgileri

Yas Gruplari Erkek Erkek Yiizde | Kadin Kadin Yiizde
18-24 775.184 ~%14,8 781.519 ~%14,6
25-34 1.250.104 | ~%23,9 1.244.041 | ~%23,3
35-44 1.268.865 | ~%24,2 1.248.178 | ~%23,4
45-54 935.201 ~%17,8 911.549 ~%17,1

55 Yas ve Uzeri | 996.995 ~%19,0 1.148.050 | ~%21,5
Toplam 5.226.349 | %100 5.333.337 | %100

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2018.

Tablo 5.8. istanbul Secmeninin Medeni Hal-Cinsiyet Bilgileri

Medeni Hal Erkek Erkek Yiizde | Kadin Kadin Yiizde
Evli 3.461.482 | ~%49,9 4.462.518 | ~%50,1
Bekar 1.764.677 | ~%48,5 1.870.819 | ~%51,5
Toplam 5.226.349 | %100 5.333.337 | %100

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2018.
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Tablo 5.9. Istanbul Se¢meninin Egitim Durumu

Egitim Durumu Kisi Sayis1 Gegerli Yiizde
Okur-Yazar Olmayan 257.760 ~%2,4
Okur-Yazar ve Okul Bitirmemis | 341.144 ~%3,2
Ilkokul-Tlkégretim 3.796.431 ~%35,9
Ortaokul veya dengi okul 975.488 ~%9,2

Lise veya dengi okul 2.730.843 %25,8
Yiiksekokul-Fakiilte 2.057.015 ~%19,4
Lisansiistii 309.808 ~%2,9
Bilinmeyen 91.197 ~%0,8
Toplam 10.559.586 %100

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2018.

Tablo 5.10. Orneklem Tablosu

Ayrmtilar Say1
Istanbul’da Kayith Se¢men 10.559.586
Toplam Gegerli Oy 9.438.593
Anket Yapilan Katihmci 450

Veri Toplama Siirecinde Kullanilan Anket 385

Kaynak: Yiiksek Se¢im Kurulu [YSK], 2019.

Arastirmada veri ve bilgi toplama araci olarak anket yontemi tercih edilmistir.
Anketin dagitimi, hedef kitlenin biiyiik bir kisminin akill telefon, tablet ve bilgisayar
kullandig1 goz oniinde bulundurularak ¢evrimigi olarak yapilmustir. Zira, giiniimiizde
cevrimi¢i anket yazma ve aragtirma hizmetleri ¢ok daha kolay ve hizli hale gelmistir.
Cevrimigi anket yoluyla ¢okca konu, birgok arastirmaci (Wright, 2004; Stephenson ve
Créte, 2011; Dahlgaard, Hansen, Hansen ve Larsen, 2017; Parks ve Floyd, 1996)

tarafindan incelenmistir.

Cevrimigi anket yontemiyle az zamanda ¢ok insana ulasilabilecegi (Wellman, 1997;

Llieva, Baron ve Healey, 2002), verilen yanitlarin gizli bir ortamda tutulacag: i¢in
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insanlar tarafindan daha rahat ve objektif bir sekilde yapilabilecegi (Karagoz, 2017),
anket yapiliyorken veri toplamaya ve arastirmaya devam edilebilecek ortamin
olusacagi (Andrews, Nonnecke ve Preece, 2003; Llieva ve digerleri, 2002) ve kagit
kullanilarak olusturulacak anket yerine elektronik ortam olustugu i¢in maddi agidan
(Llieva ve digerleri, 2002) da yarar saglanacagi saptanmistir (Wright, 2005). Bunun
yani sira g¢evrimigi anket yontemi, ortaya koyulmus tiim sorularin bitirilmeden
anketlerin kapatilmasini engelleyecek, insanlarin istedigi vakit anketi tamamlama
imkan1 saglayacak ve sosyal ortamda da yayilmasinmi kolaylastiracak ortam

olusturmaktadir.

Veri toplanmasindan 6nce anket formunu olusturmak maksadiyla literatiirdeki
konuyla ilgili incelemelerden, ¢esitli arastirmalardan ve siyasal pazarlama iletisimi

faaliyetleri alaninda ¢alismalarda bulunan kisilerin goriislerinden faydalanilmistir.

Hazirlanan anket formunda verilen bilgilerin ve sorulan sorularin agik ve anlasilir
olduguna dair kontrollerin yapilabilmesi, calismaya iliskin katilimeilarin tepkilerinin
ol¢iilmesi amaciyla, uygulamaya gecilmeden 6nce, kolayda ornekleme yontemi ile
secilen 40 kisilik bir gruba anket yapilarak 6n test uygulanmigtir. Bu 6n test ¢alismast
katilimcilara anket formu linkinin atilmasiyla yapilmis, cevaplayicilarin ankette yer
alan sorularin anlasilabilirligi, kapsami, uzunlugu vb. konulara iliskin gortsleri
alinmigtir. Bu dogrultuda, gerekli goriilen degisiklikler yapilarak anket formuna nihai

sekli verilmis ve esas 6rneklemi olusturan katilimcilarla galisilmaya baslanmistir.

Anket uygulamasinda, Tablo 5.10.’da belirtildigi iizere Istanbul’da ikamet eden
secmen sayist (Yilksek Se¢im Kurulu [YSK], 2018) ve katilimcilarin sosyo-
demografik ve ekonomik durumlarina gore orantili tabakalama g¢alismasi yapilarak,
orneklem sayisina ulagilmistir. Arastirmanin kapsaminda yer alan katilimcilarin yas
gruplari, cinsiyetleri, medeni halleri, egitim diizeyleri, meslek gruplart ve hane halki
gelir durumlar1 g6z oniinde bulundurularak; genis yelpazeli, herhangi bir yoni agir
basmayacak sekilde bir Orneklem se¢ilmesine Ozen gosterilmistir. Yukarida
hesaplanmis 6rneklem biiytikliigii her ne kadar istatistiksel agidan yeterli goziikse de
orneklemin daha yiiksek diizeyde olmasi arastirma sonuglarinin giivenilirligini
arttiracagindan dolay1 daha yiliksek Orneklem kullanilmasi kararlagtirilmistir. Bu

dogrultuda, 385 anket degerlendirmeye alinmustir.
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Orneklemin hedef kitlesini Istanbul ili niifusuna kayitli, segmen yeterliligine sahip,
genel secimlerde daha Once hi¢ oy kullanmamis ya da kullanmis seg¢menler
olusturmaktadir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin siyasal pazarlama iletisimi
faaliyetleri, siyasi parti programui, siyasi parti lideri 6zellikleri ve imaji, siyasi adaylarin
ozellikleri ve imaji, aile ve yakin cevrenin etkileri ile ilgili sorular sorulmaktadir.
Akabinde, katilimcilara segmen olarak genel secimlerde oy kullanip kullanmadigi
soruyla birlikte segmen memnuniyetini 6l¢en sorulan sorulmaktadir. Anketin ikinci
boliimiinii katilimcilarin sosyo-demografik ve ekonomik bilgilerine iliskin sorular
olusturmaktadir. Anketin iceriginde, arastirma degiskenlerinin Sl¢lilmesi ile ilgili
olumlu ve olumsuz sorulara da yer verilmistir. Anket formunun son bolimiinde,
arastirmanin daha sonra gelistirilebilmesi ve bilgi toplanabilmesi adina, katilimcilarin
siyasi egilimlerini belirleyebilmek amaciyla, kendilerini hangi siyasi ideolojide
konumlandirdigin1  belirtmesi i¢in, c¢oktan seg¢meli bir soruyu cevaplamasi
istenmektedir. Anket formu belirtildigi lizere 3 ana boliimden ve toplamda 49 sorudan

olugmaktadir. Anket formu 6rnegi EK A’da sunulmaktadir.

Uygulanan ¢evrimigi anket, Google Forms araciligiyla diizenlenerek 10 Subat 2021 -
10 Mayis 2021 tarihleri arasinda katilimcilara dagitilmistir. Akilli telefon, bilgisayar
ve benzeri araclar1 kullanabilen, toplamda 450 katilimcidan olusan bir 6rnekleme
ulagilmistir. Bu 6rneklemde hatali ve eksik verilerin bulundugu anketler arastirmadan

¢ikarilmig ve toplamda 385 anket analiz i¢in kullanilmistir.

5.7. Arastirmada Kullamlan Veri ve Bilgilerin Analizi

Calismanin degiskenleri ve temel arastirma konusu olan siyasal pazarlama iletisim
faaliyetleri, aile ve yakin gevre ile baglantili olarak; se¢menlerin oy verme
davraniglarin1 ve oy verme sonucu olusan memnuniyet durumlarini belirleme ve buna
bagl faktorlerin test edilmesi i¢in veri ve bilgilerin analizinde arastirma modelinden

yola ¢ikilarak literatiir taramalarinda belirtilmis calismalardan faydalanilmistir.

Aragtirmanin modelinde yer alan degiskenlerin Sl¢giilmesi i¢in kullanilan s6z konusu
Olceklerin gecerlilik ve gilivenilirliklerinin 6l¢iilmesi, elde edilen verilerin analiz
siirecinin ilk béliimiinii olusturmaktadir. Ilk olarak, sosyo-demografik ve ekonomik

dagilimlarin frekanslar1 ve yiizdelik dagilimlari ortaya koyulmustur. Orneklem

171



biiyiikliigiiniin yeterli olup olmadig1 ve kullanilan ifadelerin faktor analizine uyup
uymadiginin lgiilmesi i¢in 6lgekteki ifadelere Kaiser-Mayer Olkin (KMO) ve Barlett
Kiiresellik Testi uygulanmistir. Bu testlerin sonucunda, ilgili ifadelerin faktor analizi
sonuglarina yonelik varyanslar1 ortaya koyulmus ve yap1 gegerliliginin kontrolii i¢in
Ol¢ekteki degiskenlere kesfedici faktdr analizi uygulanmistir. Faktorlerin yorumlanma
oraninin arttirilmast adina varimax dondiirme yontemi kullanilarak yapilan kesfedici
faktor analizinden sonra, ortaya ¢ikan faktorlerin giivenilirligin Slgiilmesi ve tutarh
sonuglarin ortaya koyulabilmesi i¢in Cronbach’s Alpha degerleri kontrol edilerek
giivenilirlik analizi yapilmistir. Ortaya ¢ikan degiskenler isimlendirildikten sonra,
degiskenlerin faktor ortalamalari alinarak hipotez testlerinin gergeklestirilmesi igin
bagimsiz degiskenler t Testi ve tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Arastirmanin
sonuclarinin gelistirilmesi ve literatiire daha ¢ok katki sunulmasi adina, ¢alismada
kiimeleme analizi kullanilmigir. S6z konusu analizlerin yapilmasinda IBM SPSS 25

istatistiksel analiz programi kullanilmistir.

5.7.1. Arastirma Ornekleminin Sosyo-Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Bu boliimde arastirmada yer alan katilimcilara iliskin sosyo-demografik 6zelliklerinin

frekans ve yiizde dagilimlart yer almaktadir.

Tablo 5.11. Arastirmada Yer Alan Katihmeilarin Ol¢iide-Demografik ve
Ekonomik Bilgileri itibariyle Dagilimlarr*

CINSIYET
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Erkek 198 %51,4 %51,4 %51,4
Kadin 187 %48,6 %48,6 %2100
Toplam 385 %100 %100
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Tablo 5.11. (devam)

YAS
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde

16-24 171 %44,4 %44,4 %44,4
25-33 106 %27,5 %27,5 %71,9
34-43 63 %16,4 %16,4 %88,3
44-54 26 %6,8 %6,8 %095,1
55+ 19 %4,9 %4,9 %100
Toplam 385 %100 %100

*Kullanicilarin yas gruplart agik uglu olarak sorulmus ve sonradan gruplandirilmistir.

MEDENI HAL
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde

Evli 127 %33 %33 %33
Bekar 258 %67 %67 %100
Toplam 385 %100 %100

EGITIM DURUMU

Frekans Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde

Ilk6gretim 10 %2,6 %?2,6 %?2,6
Lise 102 %26,5 %29,1 %29,1
On Lisans 59 %15,3 %15,3 %44,4
Lisans 171 %44.,4 %44.,4 %88,8
Lisansiistii 43 %11,2 %11,2 %100
Toplam 385 %100 %100
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Tablo 5.11. (devam)

MESLEK
Frekans | Yiizde Gecerli Birikimli

Yiizde Yiizde
Kamu Calisam 44 %11,4 %11,4 %11,4
Ozel Sektor 93 %242 %242 %35,6
Cahisam
Serbest Meslek 48 %12,5 %12,5 %48,1
Ogrenci 130 %33,8 %33,8 %81,8
isg:i 19 %4,9 %4,9 %86,8
Emekli 16 %4,2 %4,2 %90,9
Cahismiyor 35 209,1 %9,1 %100
Toplam 385 %100 %100

GELIR DURUMU
Frekans Yiizde Gegerli Birikimli

Yiizde Yiizde
0-3000 Tirk | 33 %38,6 %38,6 %38,6
Lirasi
3001-5000 83 %21,6 0621,6 %030,1
Tiirk Lirasi
5001-7000 106 %27,5 %27,5 %057,7
Tiirk Lirasi
7001-9000 81 %21 %21 %78,7
Tiirk Lirasi
9000 Tiirk 82 %21,3 0021,3 %100
Lirasi ve
Uzeri
Toplam 385 %100 %100
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Tablo 5.11.’de goriildiigii lizere, arastirmada yer alan katilimcilarin sosyo-demografik
ve ekonomik bilgileri itibariyle dagilimlart gosterilmistir. Katilimcilarin cinsiyet
dagilimlar Istanbul’da yasayan niifusa oranli olacak sekilde birbirine yakindir.
Katilimcilarin - %51,4°tG erkek, %48,6’s1 ise erkektir. Yas gruplar itibariyle
arastirmada yer alan 385 katilimcinin %44,4°1 16-24, %27,5’1 25-33, %16,4’1i 34-43,
%6,8’1 44-54 ve %4,9’u 55 ve lizeri yas araliginda yer almaktadir. Bu bilgiler,
orneklemde yer alan katilimcilarin, geng, orta yash ve yasli olmak {izere tiim yas
gruplarini temsil ettigini géstermektedir. Bunun yani sira katilimcilarin medeni halleri

itibariyle dagilimlari ise %331 Evli, %67’si ise Bekar olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin egitim durumlan incelendiginde %44,4’tiniin lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Lise mezunlari aragtirma drnekleminin %26,5’ini olusturmaktadir. On
Lisans mezunu olan katilimcilar 6rneklemin %15,3 linti olustururken, yiiksek lisans
ve doktora mezunlarinin toplami, oOrneklemin %11,2°sine karsilik gelmektedir.

Orneklemin %2,6s1 ise ilkdgretim mezunlarindan olusmaktadir.

Meslekler itibariyle inceleme yapildiginda arastirmada yer alan 385 katilimcinin
%24,2’si1 0zel sektor calisani, %11,4’1 kamu ¢alisani, %12,5°1 serbest meslek sahibi,
%33,8’1 0grenci, %4,9’u isci, %4,2’si emekli, %9,1°1 ise calismadigini/ev hanimi
oldugunu tespit edilmistir. Hane halki gelir durumu itibariyle yapilan aragtirma
gostermektedir ki aylik hane halki geliri 5001-7000 Tiirk Liras1 arasinda olanlar
orneklemin %27,5’ini, 3001-5000 Turk Liras1 arasinda olanlar %21,6’sim
olugturmaktadir. Bu iki grup, orneklemde en ¢ok pay sahibi olan gelir gruplaridir.
Bununla birlikte 7001-9000 Tiirk Lirast arasindaki gruplar tiim 6rneklemin %21’ini
olusturmaktadir. En yiiksek gelir grubu olarak belirlenen 9001 Tiirk Liras1 ve iizeri
gelire sahip olanlar 6rneklemin %21,3{inii olustururken, en diisiik gelir grubu olan 0-

3000 Tiirk Liras1 arasindaki grup da 6rneklemin %8,6’sin1 meydana getirmektedir.

175



Tablo 5.12. Arastirmada Yer Alan Katihmcilarin Kendilerini Siyasal Olarak

Konumlandirmalarina Yonelik Dagilimlar:

SIYASAL KONUMLANDIRMA
Frekans | Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde

Sag 56 %14,5 %8,6 %14,5
Merkez-Sag 38 %9,9 %21,6 %24,4
Sol 34 %8,8 %27,5 %33,2
Merkez-Sol 32 %8,3 %21 %41,6
Laik-Sekiiler 21 25,5 %21,3 %47
islama 21 95,5 95,5 %52,5
Atatiirkgii 34 %8,8 %8,8 %61,3
Milliyetci 39 %10,1 %10,1 %71,4
Muhafazakar 39 %10,1 %10,1 %381,6
Sosyal Demokrat | 30 %7,8 %7,8 %89,4
Liberal 18 %4,7 %4,7 %94
Demokrat 21 %6,0 %6,0 %100
Toplam 385 %100 %100

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin  kendilerini  siyasi olarak nerede
konumlandirdiklarina gore dagilimlart Tablo 5.12.’de gosterilmektedir. Arastirmaya
katilanlarin %14,5’in1 Sag goriisliiler olusturmaktadir. Milliyet¢i ve muhafazakar olan
katilimeilar %10,1 ile 6rneklemin en biiyiik ikinci ve tigiincii grubu olmustur. Merkez-
Sag gorlisli olanlar ise %9,9’u olusturmaktadir. Sol goriislii ve Atatiirk¢li olan
katilimcilarin ~ oranlarmmin = %8,8 ile birbirinin aynis1 oldugu goriilmektedir.
Arastirmanin 6rneklemini olusturan diger goriislerden biri olan Merkez-Sol, %8,3 ile
sol ve Atatiirk¢li goriise fazlasiyla yakin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kendini
Sosyal Demokrat olarak nitelendiren katilimcilar 6rneklemin %7,8’ini olustururken,

kendini Demokrat olarak konumlandiran katilimcilarin oran1 %6’y1 gostermektedir.
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Islamc1 ve Laik-Sekiilerler %35,5 ile ayni orana sahipken, katilimcilarin %4,7’si de

kendini liberal olarak konumlandirdigini belirtmistir.

5.7.2. Arastirma Degiskenlerine iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

“Gegerlilik deyimi, davranig bilimlerinde toplanan verilerin tarafsizliginin
(objektifliginin) ve Olgiilen olaym veya degiskenin niteliklerine uygunlugunun
olgiistidiir. Boylece bir dlgek, dlgiilmek istenen seyi dlgiliyor ise o dlgegin gegerliligi
vardir denilebilir. Boyle bir 6lgek sistematik hatadan arindigi dlgiide veya baska bir
deyisle belli bir donemde kisiler arasindaki gergek farklar1 veya ayni kisi i¢in zaman

icindeki gercek farklar1 yansittigi 6l¢iide gegerli olacaktir” (Kurtulus, 2010: 108).

Arastirmay1 dlgebilmek igin hazirlanan, Siyasal Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerinden
Etkilenme Durumu (SPF), Siyasi Parti Programindan Etkilenme Durumu (SPP), Siyasi
Liderin Ozellikleri ve imajindan Etkilenme Durumu (LDR), Siyasi Adayin Ozellikleri
ve Imajindan Etkilenme Durumu (ADAY), Aile ve Yakin Cevreden Etkilenme
Durumu (AILE) ve Se¢cmen Memnuniyeti (MEM) olgeklerinin yap1 gegerliligini
simamak ve elde edilen verilerin arastirma amacina yonelik etkilerini analiz edebilmek
icin Kesfedici Faktor Analizi kullanilmistir. Verilerin agimlayici faktdr analizine
uygun olup olmadigini belirlemek igin KMO degeri incelenmis ve Barlett testi

uygulanmustir.

KMO o6rneklem yeterliligini 6lgmekte ve orneklem biiyiikliigiiyle ilgilenmektedir
(Karagoz, 2017: 403). Deger olciitii 0 ile 1 arasinda degisen bir katsayidir. Bu
katsaymin 0,5’den kii¢lik olmas1 durumunda faktor analizi uygulanamaz; deger 0,6-
0,7 arasindaysa kabul edilebilir; 0,7-0,8 arasindaysa iyi, 0,8-0,9 arasindaysa ¢ok iyi ve
0,9-1,0 arasindaysa miikemmel olarak degerlendirilmektedir (Islamoglu ve Almagik,
2016: 415). Barlett Kiiresellik Testi ise, biitiin kosegen terimleri 1, kdsegen
disindakileri 0 olan birim matris olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilmaktadir.
Test sonucunda katsay1 diisiik ¢ikarsa sifir hipotezi, yliksek cikarsa da alternatif
hipotez kabul edilir. Sifir hipotezi reddedilmez ise, faktor analizine devam edilmez.
Barlett Testi’nin gegerli olabilmesi i¢in anlamlilik degeri (p <.05) olmalidir. Aksi bir
durumda faktér modelinin kullanilmasinin yeniden gézden gegirilmesi gerekmektedir

(Hair ve digerleri, 1998: 374).
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Kesfedici Faktor Analizi, veri indirgeme (degisken sayisinin diisiiriilmesi) ve 6zetleme
icin kullanilan yontemlerden biridir. Pazarlamaya iliskin arastirmalarda, cokca
degisken bulunabilmektedir. Dogal olarak bu degisken sayilarinin uygun gruplara ve
makul bir sayiya indirilmesi gerekmektedir (Malhotra ve Birks, 2006: 572). S6z
konusu gruplar, ilgili 6lgegin alt boyutlarini olusturacaktir. Olusan bu yapinin
kavramsal c¢ergevede ortaya koyulan yapi1 ile benzerlik gostermesi, Olgegin
gecerliliginin gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Bozbay, Yaman ve Ozkan,
2016: 29).

Bilimsel aragtirmalarin 6nemli bir sart1 olan “giivenilirlik” deyimi, toplanan verilerin
tesadiifi hatadan (veya ornekleme hatasindan) ne Olclide arindiginmi belirtir. Bunun
Olciisii ise, Olgegin farkli zaman ve gruplarda ayni sonuglar1 hangi 6l¢iide verdigidir.
Gegerlilik deyimi ise, davranis bilimlerinde toplanan verilerin tarafsizliginin ve
Olciilen olayin veya degiskenin niteliklerine uygunlugunun olg¢iisiidiir. Bir 6l¢ek
Olciilmek istenen seyi dl¢iiyor ise 6lcegin gecerliligi vardir denilebilir (Kurtulus, 2010:
108-109).

Giivenilirlik analizinde, sorularin birbirleriyle olan yakinliklari incelenerek analiz
yapildig1 icin, korelasyon ve kovaryanslar iizerinden islem yapilarak, gilivenilirlik
modelleri olusturulmustur. En ¢ok kullanilan modellerden biri olan Cronbach’s Alpha
katsayisindan faydalanilmistir. Cronbach’s Alpha katsayisi, tutarli ve diger katsayilara
gore, dogru sonucu en iyi sekilde verdigi gibi, gii¢siiz kaldig1 durumlar da vardir. Bu

deger icin su sekilde yorum yapilabilmektedir (Karagdz, 2017: 445):

0,0 <a<0,4 ise dlgek giivenilir degil,

0,4 <0 <0,6 ise dlgek diisiik giivenilir,

0,6 <o <0,8 ise oldukga giivenilir,

0,8 <a < 1,00 ise yliksek derecede giivenilir bir 6l¢ek olarak kabul edilmektedir.

Bu dogrultuda, arastirmada kullanilan, siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
etkilenme durumu, siyasal parti programindan etkilenme durumu, siyasi parti lideri
ozellikleri ve imajindan etkilenme durumu, siyasi adaymn Ozellikleri ve imajindan

etkilenme durumu, aile ve yakin ¢evreden etkilenme durumu ve segmen

178



memnuniyetine yonelik Olgeklere iliskin gergeklestirilen faktor analizleriyle ilgili

sonuglarin bulundugu tablolar asagida yer almaktadir.

Tablo 5.13. Siyasal Pazarlama Iletisimi Faaliyetleriyle Tlgili ifadelerin Faktor

Analizine Uygunlugun Olgiilmesi icin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 137

Barlett’in Kiiresellik Testi | Ortalama Ki-Kare Degeri | 993,334
Serbestlik Derecesi 28
Anlamlilik Diizeyi ,000

8 ifadeden olusan siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinden etkilenme durumu

6lceginin KMO degeri Tablo 5.13.’te goriildiigh tizere 0,737 olarak Ol¢iilmiistiir. Bu

deger faktor analizi i¢in iyi olarak kabul edilmektedir. Barlett’in Kiiresellik Testi’nde

ise degiskenlere ait korelasyon matrisinde anlamlilik diizeyinin 6l¢iimii de anlamli

cikmistir (p=0,000). Yapilmis olan testlerin neticesinde bu 6lgekler igin faktor

analizinin uygun olacag goriilmiistiir.

Tablo 5.14. Siyasal Pazarlama Tletisimi Faaliyetleriyle Tlgili ifadelerin Faktor

Analizi Sonuc¢larina Yonelik A¢iklanan Varyans

Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen | Baslangi¢c Oz Degeri Faktor  Yiiklerinin  Kareleri
Toplamm
Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 3,124 39,045 39,045 3,124 39,045 30,045
2 1,719 21,484 60,529 1,719 21,484 60,529
3 ,923 11,532 72,061
4 ,657 8,213 80,274
5 ,505 6,317 86,592
6 ,408 5,102 91,694
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Tablo 5.14. (devam)

7

,363 4,531 96,225

8

,302 3,775 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Tablo 5.14.’te Siyasal Pazarlama Iletisimi Faaliyetlerinden Etkilenme Durumu

Ol¢eklerinin agiklanan varyanslari gosterilmektedir. Arastirma degiskenlerinden

siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinden etkilenme durumu 2 boyut ve 8 ifade ile

Olclilmiistiir. Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Dondiirme Rotasyonu neticesinde

cikan 2 faktor ve degiskenlere ait faktor yiikleri Tablo 5.15.°te gosterilmistir. Bu

tabloya gore elde edilen ilk faktor, toplam varyansin %39,045’ini, ikinci faktor ise

%21,484’1linii aciklamaktadir. Doniisiimlii faktor yiiklerinden faydalanilarak ve

faktorlerdeki ifadelerin tasidiklar: anlam ve Ozellikler dikkate alinarak elde edilen iKi

faktor, agsagida goriildiigii iizere isimlendirilmistir:

1. Faktor: Siyasal Iletisim Faaliyetleri (SIF)
2. Faktor: Kitle iletisim Faaliyetleri (KiF)

Tablo 5.15. Siyasal Pazarlama iletisimi Faaliyetleriyle Ilgili

ifadelerin Faktor Analizi

Doniisiimlii Faktor Yiikleri

Verilen Kod SPF_SIF SPF_KIF
SPF4 ,800

SPF1 , 162

SPF3 , 7148

SPF7 ,738

SPF6 135

SPF2 ,822
SPF8 ,783
SPF5 (42

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Dondiirme Yontemi: Varimax ile Kaiser Normallestirmesi
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Analizin sonuglarina gore faktorlere yonelik minimum yiiklenme diizeyi SIF’e gore
0,735, maksimum yiiklenme diizeyi ise 0,800 olarak ol¢iiliiyorken; KiF’e gore
minimum yiiklenme diizeyi 0,742, maksimum yiiklenme diizeyi ise 0,822 olarak
Olclilmiistiir. Bu dogrultuda, ilgili degiskenlerin agiklanmasi konusunda Tablo 5.15.’te
gosterilen faktor yiiklerinin gayet iyi ve kabul edilebilir seviyede oldugu
degerlendirilmistir. Faktorler, teorik beklenti ve her bir faktoriin altinda yer alan

degiskenlerin 6zellikleri dikkate alinarak isimlendirilmistir.

Tablo 5.16. Siyasal Pazarlama Iletisimi Faaliyeteriyle ilgili ifadelerin

Giivenilirlik Analizi

Faktorler Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach’s | Ortalama | Varyans | Standard Degisken
Alpha Sapma Sayisi
SPF _SiF | ,817 12,4182 | 15,270 | 3,90768 5
SPF_KIiF |,698 8,5844 6,816 2,61083 3

8 ifadeden olusan Siyasal Pazarlama Iletisimi Faaliyetleriyle ilgili ifadelerden 2 faktor
sonucu elde edilmisti. Olgek igerisinde yer alan olumlu ve olumsuz ifadeler, beraber
Ol¢iilmesi durumunda elde edilecek olan sonuglarin bozulmamasi adina; SPF2, SPF5
ve SPF8 kodlu olumsuz durumu ortaya koyan ifadeler yeniden kodlama yoluyla
olumlu hale gevrilerek giivenirlik analizi gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda Tablo
5.16.’da gosterilen SPF_SIF ifadelerinin olusturdugu faktoriin Cronbach’s Alpha
degeri 0,817 ile yiiksek derecede giivenilir olarak dlgiiliiyorken, SPF_KIF ifadelerinin

olusturdugu faktor 0,698 ile kabul edilebilr seviyede giivenilir olarak 6l¢iilmektedir.
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Tablo 5.17. Siyasi Parti Programu ile Ilgili ifadelerin Faktér Analizine

Uygunlugun Olgiilmesi icin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii ,718

Barlett’in Kiiresellik Testi | Ortalama Ki-Kare Degeri | 429,462
Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik Diizeyi ,000

5 ifadeden olusan siyasi parti programindan etkilenme durumu dlgeginin KMO degeri

Tablo 5.17.’de goriildiigi tizere 0,718 olarak 6l¢iilmiistiir. Bu deger faktor analizi igin

lyi olarak kabul edilmektedir. KMO analizinden sonra degiskenler arasinda bir

iligkinin var olup olmadigini belirleme noktasinda Bartlett’in Kiiresellik Testi

yapilmistir. Barlett’in Kiiresellik Testi’nde ise degiskenlere ait korelasyon matrisinde

anlamlilik diizeyinin 6l¢iimii de anlamli ¢ikmistir (p=0,000). Yapilmis olan testlerin

neticesinde bu dlgekler i¢in faktor analizinin uygun olacagi gorilmiistiir.

Tablo 5.18. Siyasi Parti Programu ile Tigili ifadelerin Faktér Analizi Sonuclarina

Yonelik Aciklanan Varyans

Toplam Aciklanan Varyans
Bilesen | Baslangi¢c Oz Degeri Faktor  Yiiklerinin  Kareleri
Toplamm
Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 2,453 49,054 49,054 2,453 49,054 49,054
2 1,952 19,033 68,087
3 ,683 13,658 81,745
4 ,525 10,504 92,250
5 ,388 7,750 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
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Tablo 5.18.’de Siyasi Parti Programindan Etkilenme Durumu &lgeklerinin agiklanan
varyanslar1 gosterilmektedir. Arastirma degiskenlerinden siyasi parti programindan
etkilenme durumu tek boyut ve 5 ifade ile dl¢iilmiistiir. Temel Bilesenler Analizi ve
Varimax Dondiirme Rotasyonu neticesinde ¢ikan 1 faktér ve degiskenlere ait faktor
yiikleri Tablo 5.19.’da gosterilmistir. Bu tabloya gore elde edilen elde edilen faktor
toplam varyansin %49,054 iinii aciklamaktadir.

Tablo 5.19. Siyasi Parti Programu ile Tlgili ifadelerin Faktér Analizi

Faktor Yiikleri
Verilen Kod SPP
SPP4 ,781
SPP3 , 752
SPP1 ,664
SPP5 ,648
SPP2 ,645

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Faktor analizi uygulanirken varimax metodu secilerek faktorler arasi iliskinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Analizin sonuglarinda SPP faktoriiniin minimum
yiiklenme diizeyi 0,645, maksimum yiiklenme diizeyi ise 0,781 olarak dl¢lilmiistiir.
Siyasi parti programu ile ilgili degiskenler 5 adet olarak goriilmektedir. Bu faktorler,
kendi iglerinde farkli faktorleri meydana getirmemislerdir. Bu dogrultuda, ilgili
degiskenlerin agiklanmasi konusunda Tablo 5.19.’da gosterilen faktor yiiklerinin iyi

ve kabul edilebilir seviyede oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 5.20. Siyasi Parti Programu ile Ilgili ifadelerin Giivenilirlik Analizi

Faktorler Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach’s Ortalama | Varyans | Standard Degisken
Alpha Sapma Sayisi
SPP , 736 8,5325 5,765 2,40109 5
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5 ifadeden olusan Siyasi Parti Programi ile ilgili ifadelerden 1 faktdr sonucu elde
edilmisti. Bu dogrultuda Tablo 5.20.’de gosterilen ifadelerin olusturdugu SPP
faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri 0,736 ile oldukga giivenilir olarak 6l¢iilmektedir.
Cronbach'in Alpha Katsayisi ve varyans degerine gore siyasi parti programi lgeginin

gecerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 5.21. Siyasi Parti Liderinin Ozellikleri ve imajn ile Tlgili ifadelerin Faktér
Analizine Uygunlugun Olg¢iilmesi icin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Barlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii ,748
Barlett’in Kiiresellik Testi | Ortalama Ki-Kare Degeri | 635,529
Serbestlik Derecesi 21
Anlamlilik Diizeyi ,000

7 ifadeden olusan siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan etkilenme durumu
6l¢eginin KMO degeri Tablo 5.21.°de goriildiigii tizere 0,748 olarak dl¢lilmiistiir. Bu
deger faktor analizi i¢in iyi olarak kabul edilmektedir. Barlett’in Kiiresellik Testi’nde
ise degiskenlere ait korelasyon matrisinde anlamlilik diizeyinin 6l¢timii de anlamli
cikmistir (p=0,000). Yapilmis olan testlerin neticesinde bu Olcekler i¢in faktor

analizinin uygun olacag goriilmiistiir.

Tablo 5.22. Siyasi Parti Liderinin Ozellikleri ve imaju ile Tlgili ifadelerin Faktor

Analizi Sonuc¢larina Yonelik Ac¢iklanan Varyans

Toplam Aciklanan Varyans
Bilesen | Baslangic Oz Degeri Faktor  Yiiklerinin  Kareleri
Toplanm
Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 2,667 38,101 38,101 2,667 38,101 38,101
2 1,549 22,126 60,227 1,549 22,126 60,227
3 ,731 10,445 70,672
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Tablo 5.22. (devam)

4 ,669 9,559 80,231
5 953 7,893 88,124
6 479 6,839 94,963
7 ,353 5,037 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Tablo 5.22.°de Siyasi Parti Liderinin Ozellikleri ve Imajindan etkilenme durumu
Olgeklerinin agiklanan varyanslart gosterilmektedir. Arastirma degiskenlerinden siyasi
parti liderinin ozellikleri ve imajindan etkilenme durumu 2 boyut ve 7 ifade ile
Olciilmiistiir. Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Dondiirme Rotasyonu neticesinde
cikan 2 faktor ve degiskenlere ait faktor yiikleri Tablo 5.23.’te gosterilmistir. Bu
tabloya gore elde edilen ilk faktor, toplam varyansin %38,101’ini, ikinci faktor ise
%22,126’sim1  aciklamaktadir. Doniistimlii faktor yiiklerinden faydalanilarak ve
faktorlerdeki ifadelerin tasidiklar1 anlam ve 6zellikler dikkate alinarak elde edilen iki

faktor, asagida gortldiigii izere isimlendirilmistir:

1. Faktor: Liderlik Vasfi (LV)
2. Faktor: Liderin Siyasal Donanimi (LSD)

Tablo 5.23. Siyasi Parti Liderinin Ozellikleri ve imaj ile Tlgili ifadelerin Faktor

Analizi

Doniisiimlii Faktor Yiikleri

Verilen Kod LDR_LV LDR_LSD
LDR3 ,856

LDR4 ,789

LDR5 152

LDR1 ,708

LDR6 ,819

LDRY7 137

LDR2 ,707

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Dondiirme Yontemi: Varimax ile Kaiser Normallestirmesi
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Analizin sonuglarinda minimum yiiklenme diizeyi LV’ye gore 0,708, maksimum
yiikklenme diizeyi ise 0,856 olarak ol¢iilityorken, LSD’ye gére minimum yiliklenme
diizeyi 0,707, maksimum yiliklenme diizeyi ise 0,819 olarak Ol¢iilmiistiir. Bu
dogrultuda, ilgili degiskenlerin agiklanmasi konusunda Tablo 5.23.’te gosterilen faktor

yiiklerinin gayet iyi ve kabul edilebilir seviyede oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 5.24. Siyasi Parti Liderinin Ozellikleri ve imaja ile Tlgili ifadelerin

Giivenilirlik Analizi

Faktorler | Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach’s Ortalama | Varyans | Standard Degisken
Alpha Sapma Sayisi
LDR_LV |,784 7,3039 4,967 2,22874 4
LDR_LSD | ,634 9,5584 6,862 2,61951 3

7 ifadeden olusan Siyasi Parti Lideri Ozellikleri ve Imaj: ilgili ifadelerden 2 faktdr
sonucu elde edilmisti. Olgek igerisinde yer alan olumlu ve olumsuz ifadeler, beraber
Olclilmesi durumunda elde edilecek olan sonuc¢larin bozulmamasi adina; LDR2, LDR6
ve LDR7 kodlu olumsuz durumu ortaya koyan ifadeler yeniden kodlama yoluyla
olumlu hale cevrilerek giivenirlik analizi gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda Tablo
5.24.’te gosterilen LDR_LV ifadelerinin olusturdugu faktoriin Cronbach’s Alpha
degeri 0,784 ile yiiksek derecede giivenilir seviyeye yakin olarak oOlciliiyorken,
LDR_LSD ifadelerinin olusturdugu faktor de 0,634 ile oldukga iyi diizeyde giivenilir
olarak olgiilmektedir.

Tablo 5.25. Siyasi Adayin Ozellikleri ve Imaji ile Tlgili ifadelerin Faktor
Analizine Uygunlugun Olg¢iilmesi icin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Barlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 773
Barlett’in Kiiresellik Testi | Ortalama Ki-Kare Degeri | 738,903
Serbestlik Derecesi 21
Anlamlilik Diizeyi ,000
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7 ifadeden olusan siyasi adayin ozellikleri ve imajindan etkilenme durumu dlgeginin
KMO degeri Tablo 5.25.’te goriildiigii tizere 0,773 olarak dl¢iilmiistiir. Bu deger faktor
analizi i¢in ¢ok Iyiye yakin bir uygunluk diizeyi olarak degerlendirilmektedir.
Barlett’in Kiiresellik Testi’nde ise degiskenlere ait korelasyon matrisinde anlamlilik
diizeyinin 6l¢iimii de anlamli ¢ikmistir (p=0,000). Yapilmis olan testlerin neticesinde

bu 6lgekler i¢in faktdr analizinin uygun olacagi goriilmiistiir.

Tablo 5.26. Siyasi Adayin Ozellikleri ve imaj ile Tlgili ifadelerin Faktor Analizi

Sonuclarina Yonelik Aciklanan Varyans

Toplam Aciklanan Varyans

Bilesen | Baslangi¢c Oz Degeri Faktor  Yiiklerinin  Kareleri

Toplam

Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli

Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 3,020 43,141 43,141 3,020 43,141 43,141
2 1,353 19,329 62,470 1,353 19,329 62,470
3 134 10,492 72,962
4 ,597 8,521 81,483
5 ,464 6,634 88,117
6 479 6,108 94,224
7 ,353 5,776 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Tablo 5.26.’da Siyasi Adaymn Ozellikleri ve Imajindan etkilenme durumu dlgeklerinin
aciklanan varyanslar1 gosterilmektedir. Arastirma degiskenlerinden siyasi adayin
Ozellikleri ve imajindan etkilenme durumu 2 boyut ve 7 ifade ile dl¢iilmiistiir. Temel
Bilesenler Analizi ve Varimax Dondiirme Rotasyonu neticesinde ¢ikan 2 faktor ve
degiskenlere ait faktor yiikleri Tablo 5.27.’de gosterilmistir. Bu tabloya gore elde
edilen ilk faktor, toplam varyansin %43,141°ini, ikinci faktor ise %19,329’unu
acikladigr goriilmektedir. Doniisiimlii  faktér yiiklerinden faydalanilarak ve
faktorlerdeki ifadelerin tasidiklar1 anlam ve 6zellikler dikkate alinarak elde edilen iki

faktor, agsagida goriildiigii iizere isimlendirilmistir:
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1. Faktor: Aday Imaji (AI)
2. Faktor: Adayin Siyasal Donanimi (ASD)

Tablo 5.27. Siyasi Adaymn Ozellikleri ve imaji ile Tlgili ifadelerin Faktor Analizi

Doniisiimlii Faktor Yiikleri

Verilen Kod ADAY Al ADAY_ASD
ADAY?2 798

ADAY1 754

ADAY3 717

ADAY5 714

ADAY6 ,689

ADAY4 ,884
ADAY7 866

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Dondiirme Yontemi: Varimax ile Kaiser Normallestirmesi

Analizin sonuglarmnda minimum yiiklenme diizeyi Al’ye gore 0,689, maksimum

yiiklenme diizeyi ise 0,884 olarak olgiiliyorken, ASD’ye gore minimum yiiklenme

diizeyi 0,866, maksimum yiliklenme diizeyi ise 0,884 olarak oOlcililmiistiir. Bu

dogrultuda, ilgili degiskenlerin agiklanmasi konusunda Tablo 5.27.’de gdsterilen

faktor ytiklerinin iyi ve kabul edilebilir seviyede oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 5.28. Siyasi Adayin Ozellikleri ve imaji ile lgili ifadelerin Giivenilirlik

Analizi

Faktorler Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach’s | Ortalama | Varyans | Standard Degisken
Alpha Sapma Sayisi
ADAY_Al ,789 9,7117 7,398 2,72001 5
ADAY_ASD |,733 3,4000 1,569 1,25250 2

7 ifadeden olusan Siyasi Adayin Ozellikleri ve Imaj: ile ilgili ifadelerden 2 faktor

sonucu elde edilmisti. Olgek igerisinde yer alan olumlu ve olumsuz ifadeler, beraber
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Olciilmesi durumunda elde edilecek olan sonuglarin bozulmamasi adina; ADAY4 ve
ADAY?7 kodlu olumsuz durumu ortaya koyan ifadeler yeniden kodlama yoluyla
olumlu hale g¢evrilerek giivenirlik analizi gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda Tablo
5.28.’de gosterilen ADAY _Al ifadelerinin olusturdugu faktdriin Cronbach’s Alpha
degeri 0,789 ile yiiksek derecede giivenirlige yakin ve oldukga giivenilir olarak
Olgiiliiyorken, ADAY _ASD ifadelerinin olusturdugu faktér de 0,733 ile oldukca

giivenilir olarak tespit edilmistir.

Tablo 5.29. Aile ve Yakin Cevre ile Ilgili ifadelerin Faktor Analizine
Uygunlugun Olgiilmesi icin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ;705
Barlett’in Kiiresellik Testi | Ortalama Ki-Kare Degeri | 455,703
Serbestlik Derecesi 10
Anlamlilik Diizeyi ,000

5 ifadeden olusan aile ve yakin ¢evrenin etkisi durumu 6lgeginin KMO degeri Tablo
5.29.’da gorildiigii iizere 0,705 olarak ol¢iilmiistiir. Bu deger faktor analizi i¢in 1yi
olarak kabul edilmektedir. KMO analizinden sonra degiskenler arasinda bir iligkinin
var olup olmadigini belirleme noktasinda Bartlett’in Kiiresellik Testi yapilmistir.
Barlett’in Kiiresellik Testi’nde ise degiskenlere ait korelasyon matrisinde anlamlilik
diizeyinin 6l¢iimii de anlamli ¢ikmistir (p=0,000). Yapilmis olan testlerin neticesinde

bu dlgekler i¢in faktdr analizinin uygun olacagi goriilmiistiir.
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Tablo 5.30. Aile ve Yakin Cevre ile Tlgili ifadelerin Faktor Analizi Sonuclarina
Yonelik Ac¢iklanan Varyans

Toplam Aciklanan Varyans
Bilesen | Baslangic Oz Degeri Faktor  Yiiklerinin  Kareleri
Toplanm
Toplam | Varyansin | Birikimli | Toplam | Varyansin | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 2,376 47,512 47,512 2,376 47,512 47,512
2 1,179 23,583 71,095 1,179 23,583 71,095
3 578 11,557 82,653
4 ,465 9,304 91,956
5 ,402 8,044 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Tablo 5.30.’da Aile ve Yakin Cevrenin etkisiyle ilgili 61¢eklerin agiklanan varyanslari
gosterilmektedir. Arastirma degiskenlerinden aile ve yakin gevrenin etkisi, 2 boyut ve
5 ifade ile Ol¢ililmistiir. Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Dondiirme Rotasyonu
neticesinde ortaya ¢ikan 2 faktor ve degiskenlere ait faktor yiikleri Tablo 5.31.’de
gosterilmistir. Bu tabloya gore elde edilen ilk faktor, toplam varyansin %47,512’sini,
ikinci faktor ise %23,583’linli agikladigi goriilmektedir. Doniistimli  faktor
yiiklerinden faydalanilarak ve faktorlerdeki ifadelerin tagidiklart anlam ve 6zellikler

dikkate alinarak elde edilen iki faktor, asagida goriildiigii tizere isimlendirilmistir:

1. Faktor: Sosyal Cevreye Baglilik (SCB)
2. Faktor: Kiilttirel Cevre (KC)
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Tablo 5.31. Aile ve Yakin Cevre ile ilgili ifadelerin Faktor Analizi

Doniisiimlii Faktor Yiikleri
Verilen Kod AILE_SCB AILE_KC
AILE2 837
AILE3 826
AILE4 824
AILE1 849
AILES ,830

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi
Dondiirme Yontemi: Varimax ile Kaiser Normallestirmesi

Analizin sonuglarina gére minimum yiiklenme diizeyi SCB’ye gore 0,824, maksimum
yiikklenme diizeyi ise 0,849 olarak Olclilmiistir. KC’ye gore minimum yiiklenme
diizeyi 0,830 iken, maksimum yiiklenme diizeyi de 0,830 olarak Ol¢iilmiistiir. Bu
dogrultuda, ilgili degiskenlerin agiklanmasi konusunda Tablo 5.32.’de gosterilen

faktor yiiklerinin gayet iyi seviyede oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 5.32. Aile ve Yakin Cevre ile ilgili ifadelerin Giivenilirlik Analizi

Faktorler Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach’s | Ortalama | Varyans | Standard Degisken
Alpha Sapma Sayisi
AILE_SCB | ,786 7,0987 6,110 2,47185 3
AILE_KC | ,606 4,7117 3,487 1,86734 2

5 ifadeden olusan Aile ve Yakin Cevrenin etkisi ile ilgili ifadelerden 2 faktor sonucu
elde edilmisti. Olgek igerisinde yer alan olumlu ve olumsuz ifadeler, beraber dl¢iilmesi
durumunda elde edilecek olan sonuglarin bozulmamasi adia; AILE1 ve AILES kodlu
olumsuz durumu ortaya koyan ifadeler yeniden kodlama yoluyla olumlu hale
cevrilerek giivenirlik analizi gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda Tablo 5.32.°de
gosterilen AILE_SCB ifadelerinin olusturdugu faktdriin Cronbach’s Alpha degeri
0,786 ile yiiksek derecede giivenilirlige yakin ve oldukca giivenilir olarak
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dlciiliiyorken, AILE_KC ifadelerinin olusturdugu faktor de 0,606 ile oldukga giivenilir

olarak tespit edilmistir.

Tablo 5.33. Secmen Memnuniyeti ile Tlgili ifadelerin Faktor Analizine

Uygunlugun Olgiilmesi icin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 907

Barlett’in Kiiresellik Testi | Ortalama Ki-Kare Degeri | 2037,070
Serbestlik Derecesi 36
Anlamlilik Diizeyi ,000

9 ifadeden olusan segmen memnuniyeti durumu 6lgeginin KMO degeri Tablo 5.33.’de

goriildigi tizere 0,907 olarak ol¢iilmiistiir. Bu deger faktor analizi i¢in miikemmel

olarak kabul edilmektedir. KMO analizinden sonra degiskenler arasinda bir iligkinin

var olup olmadigimi belirleme noktasinda Bartlett’in Kiiresellik Testi yapilmustir.

Barlett’in Kiiresellik Testi’nde ise degiskenlere ait korelasyon matrisinde anlamlilik

diizeyinin 6l¢iimii de anlamli ¢ikmistir (p=0,000). Yapilmis olan testlerin neticesinde

bu dlcekler icin faktdr analizinin uygun olacag: goriilmiistiir.

Tablo 5.34. Secmen Memnuniyeti ile Tlgili ifadelerin Faktor Analizi Sonuc¢larina

Yonelik Aciklanan Varyans

Toplam Aciklanan Varyans
Bilesen | Baslangi¢c Oz Degeri Faktor  Yiiklerinin  Kareleri
Toplamm
Toplam | Varyansm | Birikimli | Toplam | Varyansm | Birikimli
Yiizdesi Yiizde Yiizdesi Yiizde
1 5,919 65,765 65,765 5,919 65,765 65,765
2 ,893 9,924 75,689
3 ,566 6,284 81,974
4 444 4,930 86,904
5 341 3,789 90,692
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Tablo 5.34. (devam)

6 ,253 2,816 93,509
7 ,222 2,470 95,979
8 ,194 2,152 98,131
9 ,168 1,869 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Tablo 5.34.’te Segmen Memnuniyeti ile ilgili 6l¢eklerinin agiklanan varyanslari
gosterilmektedir. Arastirma degiskenlerinden segmen memnuniyeti durumu tek boyut
ve 9 ifade ile ol¢lilmiistiir. Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Dondiirme Rotasyonu
neticesinde ortaya ¢ikan 1 faktor ve degiskenlere ait faktor yiikleri Tablo 5.35.°te
gosterilmistir. Bu tabloya gore elde edilen elde edilen faktdr toplam varyansin

%65,765’ini agiklamaktadir.

Tablo 5.35. Seemen Memnuniyeti ile Tlgili ifadelerin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri
Verilen Kod MEM
MEMS5 ,889
MEM4 ,855
MEM1 ,850
MEM3 ,841
MEM9 ,837
MEMG6 797
MEM2 ,748
MEMS8 741
MEM7 724

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi

Faktor analizi uygulanirken varimax metodu secilerek faktorler arasi iligkinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Analizin sonuglarina gére MEM faktoriiniin
minimum yiiklenme diizeyi 0,724, maksimum yiiklenme diizeyi ise 0,889 olarak

Olgtilmistiir. Siyasial memnuniyet ile ilgili degiskenler 9 adet olarak goriilmektedir.

193



Bu faktorler, kendi iglerinde farkli faktdrleri meydana getirmemislerdir. Bu
dogrultuda, ilgili degiskenlerin agiklanmasi konusunda Tablo 5.35.’te gosterilen faktor

yiiklerinin iyi ve kabul edilebilir seviyede oldugu degerlendirilmistir.

Tablo 5.36. Secmen Memnuniyeti ile Tlgili Ifadelerin Giivenilirlik Analizi

Faktorler Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach’s Ortalama | Varyans | Standard Degisken
Alpha Sapma Sayisi
MEM ,934 20,2500 | 54,271 | 7,36686 9

9 ifadeden olusan Se¢gmen Memnuniyeti ile ilgili ifadelerden 1 faktor sonucu elde
edilmisti. Bu dogrultuda Tablo 5.36.’da gosterilen ifadelerin olusturdugu Se¢men
Memnuniyeti faktoriinin (MEM) Cronbach’s Alpha degeri 0,934 ile miikemmel
seviyede giivenilir olarak olgiilmektedir. Cronbach'in Alpha Katsayist ve varyans
degerine gore secmen memnuniyeti dlceginin gecerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu

degerlendirilmistir.

Yukaridaki boliimlerde ortaya ¢ikan faktorleri olusturan ifadelerin ortalamasi alinarak,
bu faktdrleri temsil eden degigkenler ortaya koyulmustur. Aragtirmanin hipotezlerinin
test edilmesi i¢in yapilan analiz ve degerlendirmelerde bu degiskenler temel alinmistir.
Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin alt boyutlarindan tiiretilen s6z konusu degiskenlerin

ortalama ve standart sapma puanlar1 Tablo 5.37.’de gosterilmektedir.

Tablo 5.37. Faktor Ortalamalari

Faktorler N Ortalama | Standard | Minimum Maksimum
(Katihmel Sapma Deger Deger
Sayisi)

SPF_SIF 385 2,4836 ,78154 1,00 5,00

SPF_KIiF 385 2,8615 ,87028 1,00 5,00

SPP 385 1,7065 ,48022 1,00 3,60

LDR_LV 385 1,8260 ,55719 1,00 3,50
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Tablo 5.37. (devam)

LDR_LSD |385 1,7100 ,52746 1,00 3,67
ADAY_ Al | 385 1,9423 ,54400 1,00 4,00
ADAY_ASD | 385 1,7000 ,62625 1,00 5,00
AILE _SCB | 385 2,3558 ,93367 1,00 5,00
AILE_KC 385 2,3662 ,82395 1,00 5,00
MEM 385 2,2358 , 718794 1,00 5,00

5.7.3. Sosyo-Demografik Ozelliklere Gore Segcmen Memnuniyeti ve Memnuniyeti
Etkileyen Faktorlerle lgili Algilardaki Farklihklar

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirmada modelinde yer alan siyasal pazarlama
iletisimi faaliyetleri, siyasi parti programi, siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imaji,
siyasi adayin 0zellikleri ve imaji, aile ve yakin ¢evrenin etkisi ve secmen memnuniyeti
degiskenlerine gore, arastirmadaki katilimcilarin oy verme davraniglarinin nasil
sekillendigi ve memnuniyetlerinin degerlendirmesi i¢in bagimsiz 6rneklemler t Testi

ve tek yonlii varyans analizi yapilmistir.

Yapilan tek yonlii varyans analizlerinin sonuglarina gore, ana kiitle varyanslarinin ayni
¢iktig1 durumlarda LSD Testi, ana kiitle varyanslarinin farkli ¢iktigi durumlarda ise
Games-Howell Testi uygulanmistir. LSD testi, uygulama kolayliginin yani sira,
karsilagtirilacak ortalama sayisinin az veya ortalamalardan bazilarinin bagimsiz olarak
birbirleriyle karsilastirilabilmesi igin kullanilmistir. Games-Howell testi ise farkli olan
varyanslarin bulundugu ve esit olmayan 6rneklem biiytikliiklerinin oldugu durumlarda

ortalamalarin birbirleriyle karsilastirilabilmesi i¢in kullanilmigtir.

Bagimsiz 6rneklemler t Testinde, birbirinden bagimsiz iki grup ile birlikte bir olay
vardir (Karagoz, 2017: 188). Bu olay ile birlikte iki grup arasinda bir farklilik olup
olmadig: istatistiksel olarak analiz edilmektedir. Bu dogrultuda aragtirmada kullanilan
ankette yer alan, katilimcilarin sorulan sorular ile sosyo-demografik ve ekonomik
durumlar ile ilgili sorular i¢inde yer alan katilimcilarin cinsiyet ve yaslarina iliskin

sorulara verdikleri yanitlar bagimsiz 6rneklemler t Testi ile analiz edilmistir.
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Tek yonlii varyans analizindeki “tek yon” ifadesi, gruplar1 birbirinden ayiran tek
ozellik oldugu “gruplarin tek degiskeninin degerleri ile ayrildig1’” anlamina
gelmektedir (Karagéz, 2017: 195). Bu dogrultuda, katilimcilarin oy verme
davraniglarin1 etkileyen faktorlerin tespit edilmesi i¢in sorulan sorularla birlikte,
katilimcilarin  sosyo-demografik ve ekonomik durumlarinin belirlenebilmesi igin
sorulan sorulara vermis olduklari cevapla, tek yonlii varyans analizi yontemi ile analiz

edilmistir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore siyasal pazarlama iletisim faaliyetlerinden etkilenme
durumlarina iligkin farkliliklarinin puan ortalamalar1 baglaminda karsilagtirilabilmesi
icin uygulanan bagimsiz drneklemler t Testi Tablo 5.38.’de gosterilmistir. Bu amagla
ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin
sonuglarina gore, SIF degiskenin ana kiitle varyanslarinin aym oldugu (p=0,735;
p>0,05), KIF degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ise farkli oldugu tespit edilmistir
(p=0,019; p<0,05).

Tablo 5.38. Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore Siyasal Pazarlama Iletisim

Faaliyetlerinden Etkilenme Durumlarina iliskin Farklihklar

Degiskenler | Cinsiyet | N Ortalama | Standard |t Sig.
(Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
SPF_SiF Erkek 198 2,3596 ,75013 -3,244 | ,001*
Kadin 187 2,6150 , 79365
SPF_KIF Erkek 198 2,8788 ,92829 ,403 ,687
Kadin 197 2,8431 ,80641
* p<0,05

Yapilan bagimsiz 6rneklemler t Testi sonucuna gore, erkekler (x= 2,3596) ve kadinlar
(X= 2,6150) arasinda siyasal iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu (SIF)
acisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (t=-3,244; p=0,001; p<0,05). Bu
dogrultuda, erkeklerin kadinlara gore siyasal iletisim faaliyetlerinden daha fazla
etkilendikleri ifade edilebilir. Kitle iletisim faaliyetleri (KIF) degiskenine yonelik
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olarak inceleme yapildiginda, erkekler (x= 2,8788) ve kadinlar (x= 2,8431) arasinda
anlamli bir farklilik bulunmadigr tespit edilmistir. (t=0,403; p=0,687; p>0,05).

Katilimcilarin yaglarina gore siyasal pazarlama iletisim faaliyetlerinden etkilenme
durumlarina iligkin farkliliklarinin puan ortalamalar1 baglaminda karsilagtirilabilmesi
icin uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.39.’da gosterilmistir. Bu amagla ilk
olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri gerg¢eklestirilmistir. Bu testin sonuglarina
gore, SIF degiskenin ana kiitle varyanslarmin farkli oldugu (p=0,030; p<0,05), KIF
degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ise ayni oldugu tespit edilmistir (p=0,337;

p>0,05).

Tablo 5.39. Katihmeilarin Yaslarina Gore Siyasal Pazarlama Iletisim
Faaliyetlerinden Etkilenme Durumlarina fliskin Farkhihklar

Degiskenler | Yas N Ortalama | Standard | F Sig.
(Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
SPF_SiF 16-24 171 2,5240 ,84356 2,049 |,087
25-33 106 2,4566 ,70034
34-43 63 2,6095 ,81155
44-54 26 2,3000 ,66513
55+ 19 2,1053 ,53900
SPF KIF | 16-24 171 3,0975 ,85992 12,506 | ,000*
25-33 106 2,8553 ,81652
34-43 63 2,7249 ,78183
44-54 26 2,3333 ,80554
55+ 19 1,9474 ,63112
* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirlenen yas gruplari arasinda
siyasal iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu (SIF) agisindan anlamli bir farklilik
olmadigi tespit edilmistir (F=2,049; p=0,087; p>0,05). Ancak, kitle iletisim faaliyetleri
(KIF) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda, belirlenen yas gruplart
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (F=12,506; p=0,000; p<0,05). Ortaya
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¢ikan bu farkliliklarin hangi yas gruplari arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in
varyanslarin homojenligi degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,337;
p>0,05) ve ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri
arasindan segilen LSD testine basvurulmustur. Analiz sonucunda 16-24 vyas
gruplarinda yer alan katilimcilar ile 15-33, 34-43, 44-54 ve 55+ yas gruplarinda yer
alan katilimcilar arasinda; 25-33 yas gruplarinda yer alan katilimcilar ile 16-25, 44-54
ve 55+ yas gruplarinda yer alan katilimcilar arasinda; 34-43 yas gruplarinda yer alan
katilimcilar ile 16-24, 44-54 ve 55+ yas gruplarinda yer alan katilmcilar arasinda; 44-
54 yas gruplarinda yer alan katilimcilar ile 16-24, 25-33, 44-54 yas gruplarinda yer
alan katilimcilar arasinda; 55 yas ve {izeri yas gruplarinda yer alan katilimcilar ile 16-
24, 25-33 ve 34-43 yas gruplarinda yer alan katilimcilar arasinda siyasal pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin alt boyutu olan kitle iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu
acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda, kitle iletisim faaliyetlerinden en ¢ok etkilenen grubun 55 yas ve iizeri yas
grubunda bulunan katilimcilar oldugu goériiliityorken, en az etkilenenlerin 16-24 yas

araliginda bulunan katilimeilar oldugu gozlemlenmistir.

Katilimeilarin medeni hallerine gore siyasal pazarlama iletisim faaliyetlerinden
etkilenme durumlarma iligkin farkliliklarinin - puan ortalamalart  baglaminda
karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan bagimsiz orneklemler t Testi Tablo 5.40.’ta
gosterilmistir. Bu amacgla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri
gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarma gére, SIF ve KIF degiskenin ana kiitle
varyanslarinin ayni oldugu (SIF: p=0,148, p>0,05; KiF: p=0,462, p>0,05) tespit

edilmistir.
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Tablo 5.40. Katihmeilarin Medeni Hallerine Gore Siyasal Pazarlama Iletisim

Faaliyetlerinden Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhhklar

Degiskenler | Medeni N Ortalama | Standard |t Sig.

Hal (Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)

SPF_SIF Evli 127 2,4331 , 72485 -,890 | ,374
Bekar 258 2,5085 ,80659

SPF KIF | Evli 127 2,4856 79766 -,6232 | ,000%
Bekar 258 3,0465 ,84588

* p<0,05

Yapilan bagimsiz 6rneklemler t Testi sonucuna gore, evliler (x= 2,4331) ve bekarlar
(Xx= 2,5085) arasinda siyasal iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu (SIF)
acisindan anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir (t=-0,890; p=0,148; p>0,05).
Kitle iletisim faaliyetleri (KIF) degiskenine ydnelik olarak inceleme yapildiginda,
evliler (x= 2,4856) ve bekarlar (x= 3,0465) arasinda anlamli bir farklilik bulundugu
tespit edilmistir (t=-0,6232; p=0,462; p>0,05). Bu dogrultuda, evlilerin bekarlara gore
kitle iletisim faaliyetlerinden daha fazla etkilendikleri ifade edilebilir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore siyasal pazarlama iletisim faaliyetlerinden
etkilenme durumlarma iligkin farkliliklarinin  puan ortalamalart  baglaminda
karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.41.°de
gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri
gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, her iki degiskenin ana kiitle
varyanslarinin ayn1 oldugu (SiF: p=0,071, p>0,05; KIF: p=0,401, p>0,05) tespit

edilmistir.
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Tablo 5.41. Katihmeilarin Egitim Durumlarina Gére Siyasal Pazarlama Iletisim

Faaliyetlerinden Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhihklar

Degiskenler | Egitim N Ortalama | Standard | F Sig.

Durumu | (Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)

SPF_SIF ko gretim | 10 2,0200 ,31903 1,551 |,187
Lise 102 2,4157 ,80773
On Lisans | 59 2,4746 ,85975
Lisans 171 2,5170 , 716474
Lisansustu | 43 2,6326 , 71837

SPF_KIF [kogretim | 10 2,3000 , 719271 3,353 | ,010*
Lise 102 2,8333 ,93666
On Lisans | 59 3,1638 ,89565
Lisans 171 2,8499 ,81422
Lisanstistii | 43 2,6899 ,80801

* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, katilimcilarin belirtilen egitim
durumlarina gore siyasal iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumlari (SIF) acisindan
anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir (F=1,551; p=0,187; p>0,05). Ancak,
kitle iletisim faaliyetleri (KIF) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda,
katilimeilarin egitim durumlarina gore aralarinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (F=3,353; p=0,010; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi egitim
durumlar arasinda oldugunun tespit edilebilmesi icin varyanslarin homojenligi
degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,401; p>0,05) ve ana kiitle
varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan segilen LSD
testine basvurulmustur. Analiz sonucunda ilkdgretim mezunu grubunda yer alan
katilimeilar ile 6n lisans mezunu grubunda yer alan katilimeilar arasinda; lise mezunu
grubunda yer alan katilimcilar ile 6n lisans mezunu grubunda yer alan katilimcilar
arasinda; on lisans mezunu grubunda yer alan katilimecilar ile ilkogretim, lise, lisans
ve lisansiistii mezunu grubunda yer alan katilimeilar arasinda; lisans mezunu grubunda
yer alan katilimeilar ile 6n lisans mezunu grubunda yer alan katilimcilar arasinda;

lisansiistii mezunu grubunda yer alan katilimcilar ile 6n lisans mezunu grubunda yer
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alan katilimcilar arasinda siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinin alt boyutu olan
kitle iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu agisindan istatistiksel olarak anlamli
farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, kitle iletisim faaliyetlerinden en
cok etkilenen katilimcilarin ilkégretim mezuniyetine sahip olanlar oldugu
goriiliiyorken, en az etkilenenlerin ise 6n lisans mezunu olan grupta yer alan

katilimcilar arasinda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin mesleklerine gore siyasal pazarlama iletisim faaliyetlerinden etkilenme
durumlarina iligkin farkliliklarinin puan ortalamalar1 baglaminda karsilagtirilabilmesi
icin uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.42.’de gosterilmistir. Bu amagla ilk
olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina
gore, her iki degiskenin ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu (SIF: p=0,045, p<0,05;
KIF: p=0,028, p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.42. Katihmeilarin Mesleklerine Gore Siyasal Pazarlama iletisim

Faaliyetlerinden Etkilenme Durumlarina Farkhhiklar

Degiskenler | Meslek | N Ortalama | Standard | F Sig.
(Katilmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
SPF_SiF Kamu 44 2,3500 ,70364 2,175 ,045*
Calisam
Ozel 93 2,4538 ,716904
Sektor
Calisami
Serbest | 48 2,3708 , 12522
Meslek
Ogrenci | 130 2,6292 ,81844
Isci 19 2,2316 ,44354
Emekli 16 2,1625 ,63757
Calismiy | 35 2,6286 ,94326
or
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Tablo 5.42. (devam)

SPF_KIF Kamu 44 2,5833 ,66327 | 5,682 | ,000*

Calisam

Ozel Sektor | 93 3,0466 93714
Calisani

Serbest 48 2,6181 ,70791
Meslek

Ogrenci 130 3,0538 ,84430
Isci 19 2,2982 12771
Emekli 16 2,3750 ,84218
Calismiyor 35 2,8615 ,96066

* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuclarina gore, belirtilen meslek gruplarina
gdre siyasal iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu (SIF) agisindan anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir (F=2,175; p=0,045; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu
farkliliklarin hangi meslek gruplari arasinda oldugunun tespit edilebilmesi igin
varyanslarin homojenligi degiskenin ortalamas1 bakimindan kontrol edilmis (p=0,045;
p<0,05) ve ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri
arasindan se¢ilen Games-Howell testine basvurulmustur. Analiz sonucunda 6grenci
olan katilimcilar ile is¢i olan katilimcilar arasinda siyasal pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin alt boyutu olan siyasal iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda, siyasal iletisim faaliyetlerinden en ¢ok etkilenenlerin emekli olan
katilimeilar oldugu goriilityorken, en az etkilenenlerin ise dgrenci olan katilimcilar

oldugu goriilmektedir.

Kitle iletisim faaliyetleri (KIF) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda ise,
katilimcilarin meslek gruplarina gére anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(F=5,682; p=0,000; p<0,05). Ortaya g¢ikan bu farkliliklarin hangi egitim durumlari
arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi degiskenin
ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,000; p<0,05) ve ana kiitle varyanslarinin
farkli oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan secilen Games-Howell

testine basvurulmustur. Analiz sonucunda kamu c¢alisan1 grubunda yer alan
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katilimcilar ile 6zel sektor ¢alisani ve 6grenci grubunda yer alan katilimcilar arasinda;
0zel sektor ¢alisan1 grubunda yer alan katilimeilar ile kamu ¢aligani, serbest meslek ve
is¢i mesleklerine sahip olan katilimcilar arasinda; serbest meslege sahip olan
katilimcilar ile 6zel sektor calisan1 ve 6grenci olan katilimcilar arasinda; 68renci olan
katilimcilar ile kamu calisani, serbest meslek ve is¢i olan katilimcilar arasinda; is¢i
olanlar ile 6zel sektor calisani ve Ogrenciler arasinda arasinda siyasal pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin alt boyutu olan kitle iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu
acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda, kitle iletisim faaliyetlerinden en ¢ok etkilenen katilimcilarin emekli
olduklar1 goriiliiyorken, en az etkilenenlerin ise 6grenci olan meslek grubunda yer alan

katilimcilar arasinda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  hane halki gelir durumlarina goére siyasal pazarlama iletisim
faaliyetlerinden etkilenme durumlarma iligkin farkliliklarin  puan ortalamalari
baglaminda karsilagtirilabilmesi ig¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo
5.43.’te gosterilmistir. Bu amagcla ilk olarak Levene Testi sonug¢larmin kontrolleri
gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, her iki degiskenin ana kiitle
varyanslarinin ayni oldugu (SIF: p=0,260, p>0,05; KIiF: p=0,820; p>0,05) tespit

edilmistir.

Tablo 5.43. Katihmcilarin Hane Halki Gelir Durumlarina Gore Siyasal

Pazarlama fletisim Faaliyetlerinden Etkilenme Durumlarina Mliskin Farkhihklar

Degiskenler | Hane Halki | N Ortalama | Standard | F Sig.
Gelir (Katihmer Sapma degeri | (p)
Durumu Sayisi)

SPF_SiF 0-3000 b 33 2,6121 ,17319 3,496 | ,008*
3001-5000 % | 83 2,2289 ,08701
5001-7000 % | 106 2,5981 ,06885
7001-9000 % | 81 2,4395 ,08428
9001 b ve |82 2,5854 0,8160
lizeri
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Tablo 5.43. (devam)

SPF_KIF 0-3000 b 33 3,1616 ,14588 3,295 | ,011*
3001-5000 % | 83 3,0683 ,09743
5001-7000 % | 106 2,7830 ,08572
7001-9000 % | 81 2,6955 ,08630
9001 v ve |82 2,7967 ,09812
iizeri
* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gére, katilimcilar arasinda belirtilen
gelir durumuna gore siyasal iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu (SiF)
acisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F=3,496; p=0,008; p<0,05).
Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi gelir durumu gruplar1 arasinda oldugunun tespit
edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol
edilmis (p=0,260; p>0,05) ve ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir.
Post Hoc testleri arasindan se¢ilen LSD testine basvurulmustur. Analiz sonucunda
hane halki gelir durumu 0-3000 b olan katilimcilar ile 3001-5000 © gelir durumuna
sahip olan katilimcilar arasinda, gelir durumu 3001-5000 b olan katilimcilar ile 0-3000
b, 5001-7000 & ve 9001 b ve iizeri gelir sahip olan katilimcilar arasinda; gelir durumu
5001-7000 b olan katilimcilar ile 3001-5000 © geliri olan katilimcilar arasinda; 9001
b ve tizeri gelir durumuna sahip olan katilimcilar ile 3001-5000 % geliri olan
katilimcilar arasinda siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinin alt boyutu olan siyasal
iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu acisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, siyasal iletisim faaliyetlerinden en
¢ok etkilenen katilimcilarin hane halki gelir durumu 3001-5000 & olanlar oldugu
gortilityorken, en az etkilenenlerin ise 0-3000 b gelir durumuna sahip olan katilimcilar

arasinda oldugu goriilmektedir.

Kitle iletisim faaliyetleri (KIF) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda ise,
katilimcilarin hane halki gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(F=3,295; p=0,011; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi hane halki gelir
durumlart arasinda oldugunun tespit edilebilmesi ic¢in varyanslarin homojenligi
degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,820; p>0,05) ve ana kiitle

varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan segilen LSD
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testine basvurulmustur. Analiz sonucunda hane halki gelir durumu 0-3000 % olan
katilimcilar ile 5001-7000 b, 7001-9000 b ve 9001 b ve iizeri gelir durumuna sahip
olan katilimcilar arasinda, 3001-5000 % araliginda gelire sahip olan katilimcilar ile
5001-7000 b, 7001-9000 b ve 9001 © ve iizeri gelire sahip olan katilimcilar arasinda,
5001-7000 b araliginda gelire sahip olan katilimeilar ile 0-3000 & ve 3001-5000 &
araliginda gelire sahip olan katilimcilar arasinda, 7001-9000 © gelir sahibi olan
katilimeilar ile 0-3000 © ve 3001-5000 % araliginda gelire sahip olan katilimcilar
arasinda, 9001 b ve iizeri gelire sahip olan katilimcilar ile 0-3000 £ ve 3001-5000 1
araliginda gelire sahip olan katilimcilar arasinda siyasal pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin alt boyutu olan kitle iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu
acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda, kitle iletisim faaliyetlerinden en cok etkilenenlerin hane halki gelir
durumu 7001-9000 t olan katilimcilarda oldugu goriiliiyorken, en az etkilenenlerin ise
0-3000 b arasindaki gelir durumuna sahip olan katilimcilar oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore siyasi parti programindan etkilenme durumlarina
iligkin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan
bagimsiz orneklemler t Testi Tablo 5.44.’te gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak
Levene Testi sonuglarinin kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore,
SPP degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir (p=0,893;
p>0,05).

Tablo 5.44. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Siyasi Parti Programindan

Etkilenme Durumlarina iliskin Farklihklar

Degisken Cinsiyet | N Ortalama | Standard |t Sig.
(Katihmei Sapma degeri | (p)
Sayisi)
SPP Erkek 198 1,7354 47758 1,214 | 225
Kadin 187 1,6759 48239

205



Yapilan bagimsiz 6rneklemler t Testi sonucuna gore, erkekler (x= 1,7354) ve kadinlar
(x= 1,6759) arasinda siyasi parti programindan etkilenme durumu (SPP) agisindan
anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir (t=1,214; p=0,225; p>0,05).

Katilimcilarin yaslarina gore siyasi parti programindan etkilenme durumlarina iligkin
farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi igin uygulanan tek
yonlii varyans analizi Tablo 5.45.’te gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi
sonuglarmin kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, SPP

degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu (p=0,447; p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.45. Katihmecilarin Yaslarina Gore Siyasi Parti Programindan Etkilenme

Durumlarina iliskin Farklihklar

Degisken Yas N Ortalama | Standard | F Sig.
(Katilimel Sapma degeri | (p)
Sayisi)
SPP 16-24 171 1,7240 50464 500 , 736
25-33 106 1,7208 AT784
34-43 63 1,6286 43679
44-54 26 1,7077 43167
55+ 19 1,7263 ,49085

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirlenen yas gruplari arasinda
siyasi parti programindan etkilenme durumu (SPP) agisindan anlamli bir farklilik
olmadig tespit edilmistir (F=0,500; p=0,736; p>0,05).

Katilimcilarin medeni hallerine gore siyasi parti programindan etkilenme durumlarina
iligskin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan
bagimsiz orneklemler t Testi Tablo 5.46.’da gosterilmistir. Bu amagcla ilk olarak
Levene Testi sonuclarinin kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore,
SPP degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir (p=0,087;
p>0,05).
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Tablo 5.46. Katihmcilarin Medeni Hallerine Gore Siyasi Parti Programindan

Etkilenme Durumlarina iliskin Farklihklar

Degisken Medeni N Ortalama | Standard |t Sig.
Hal (Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
SPP Evli 127 1,6724 44198 -976 |,330
Bekar 258 1,7233 49794

Yapilan bagimsiz 6rneklemler t Testi sonucuna gore, evliler (x= 1,6724) ve bekarlar

(x= 1,7233) arasinda siyasi parti programindan etkilenme durumu (SPP) agisindan

anlaml1 bir farklilik olmadigi tespit edilmistir (t=-,976; p=0,440; p>0,05).

Katilimcilarin - egitim durumlarina gore siyasi parti programindan etkilenme

durumlarina iligskin farkliliklarin puan ortalamalari baglaminda karsilastirilabilmesi

icin uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.47.de gosterilmistir. Bu amagla ilk

olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina

gore, SPP degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayn1 oldugu (p=0,888; p>0,05) tespit

edilmistir.

Tablo 5.47. Katihmcilarin Egitim Durumlarina Goére Siyasi Parti Programindan

Etkilenme Durumlarina fliskin Farklihklar

Degisken Egitim N Ortalama | Standard | F Sig.

Durumu | (Katilimel Sapma degeri | (p)
Sayisi)

SPP [Ikogretim | 10 1,6800 ,50067 ,558 ,693
Lise 102 1,7647 ,50062
On Lisans | 59 1,6610 ,43032
Lisans 171 1,6936 ,48859
Lisanststii | 43 1,6884 ,46660

207



Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen egitim durumlari

arasinda siyasi parti programindan etkilenme durumu (SPP) agisindan anlamli bir
farklilik olmadigr tespit edilmistir (F=0,558; p=0,693; p>0,05).

Katilimcilarin mesleklerine gore siyasi parti programindan etkilenme durumlarina

iligkin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan

tek yonlii varyans analizi Tablo 5.48.’de gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene

Testi sonuglarmin kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, SPP

degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu (p=0,147; p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.48.

Katihmcilarin Mesleklerine Gore Siyasi Parti Programindan

Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhliklar

Degisken Meslek N Ortalama | Standard | F Sig.
(Katilimei Sapma degeri | (p)
Sayisi)
SPP Kamu 44 1,6455 ,53677 1,204 | ,303
Calisami
Ozel 93 1,6817 ,49977
Sektor
Calisami
Serbest 48 1,6875 ,40823
Meslek
Ogrenci 130 1,7215 48256
Isci 19 1,6526 ,33228
Emekli 16 1,6915 ,36125
Calismiyor | 35 1,8914 53433

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen meslek gruplar

arasinda siyasi parti programindan etkilenme durumu (SPP) agisindan anlamli bir
farklilik olmadigr tespit edilmistir (F=1,204; p=0,303; p>0,05).
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Katilimeilarin hane halki gelir durumlarina goére siyasi parti programindan etkilenme
durumlarina iliskin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilagtirilabilmesi
i¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.49.’da gosterilmistir. Bu amagla ilk
olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri ger¢eklestirilmistir. Bu testin sonuglarina
gore, SPP degiskeninin ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu (p=0,024; p<0,05) tespit

edilmistir.

Tablo 5.49. Katihmcilarin Hane Halki Gelir Durumlarina Gére Siyasi Parti

Programindan Etkilenme Durumlarina iliskin Farklihklar

Degisken Hane Halki | N Ortalama | Standard | F Sig.
Gelir (Katihmer Sapma degeri | (p)
Durumu Sayisi)

SPP 0-3000 b 33 2,0485 ,64426 5,675 | ,000*
3001-5000 % | 83 1,6120 47509
5001-7000 % | 106 1,7226 ,43954
7001-9000 % | 81 1,6395 ,40301
9001 b ve |82 1,7098 47781
iizeri

* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen gelir durumu gruplari
arasinda siyasi parti programindan etkilenme durumu (SPP) agisindan anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir (F=5,675; p=0,000; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu
farkliliklarin hangi gelir durumu gruplar1 arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in
varyanslarin homojenligi degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,024;
p<0,05) ve ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri
arasindan secilen Games-Howell testine basvurulmustur. Analiz sonucunda hane halki
gelir durumu 0-3000 b olan katilimcilar ile 3001-5000 1 ve 9001 b ve {izeri gelir sahip
olan katilimeilar arasinda; gelir durumu 3001-5000 b olan katilimcilar ile 0-3000 b
geliri olan katilimcilar arasinda; 7001-9000  gelir durumuna sahip olan katilimcilar
ile 0-3000 b geliri olan katilimcilar arasinda siyasi parti programindan etkilenme
durumu ac¢isindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu

dogrultuda, siyasi parti programindan en ¢ok etkilenen katilimcilarin hane halk: gelir
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durumlar: 3001-5000 b olan katilimeilar oldugu goriiliiyorken, en az etkilenenlerin ise

0-3000 b hane halk1 gelir durumuna sahip olan katilimeilar oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan
etkilenme durumlarmma iliskin farkliliklarin puan ortalamalart baglaminda
karsilagtirilabilmesi ig¢in uygulanan bagimsiz 6rneklemler t Testi Tablo 5.50.’de
gosterilmistir. Bu amacgla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri
gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarmma gore, her iki degiskenin de ana Kkiitle
varyanslarinin ayni oldugu (LDR_LV: p=0,420, p>0,05; LDR_LSD: p=0,293, p>0,05)
tespit edilmistir.

Tablo 5.50. Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore Siyasi Parti Liderinin Ozellikleri

ve Imajindan Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhihklar

Degiskenler | Cinsiyet | N Ortalama | Standard |t Sig.
(Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
LDR_LV Erkek 198 1,7614 ,56399 -2,355 | ,019*
Kadin 187 1,8944 ,54305
LDR_LSD | Erkek 198 1,7054 ,53965 -,175 | ,861
Kadin 197 1,7148 ,51565
* p<0,05

Yapilan bagimsiz drneklemler t Testi sonucuna gore, Tablo 5.50.’de goriildiigii tizere
erkekler (x= 1,7614) ve kadmlar (x= 1,8944) arasinda liderlik vasfindan etkilenme
durumu (LV) ag¢isindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (t=-2,355;
p=0,019; p<0,05). Bu dogrultuda, erkeklerin kadinlara gore liderlik vasfindan daha
fazla etkilendikleri ifade edilebilir. Liderin siyasal donanimi (LSD) degiskenine
yonelik olarak inceleme yapildiginda, erkekler (X= 1,7054) ve kadnlar (Xx= 1,7148)
arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi tespit edilmistir. (t=-,175; p=0,861; p>0,05).

Katilimcilarin yaslarina gore siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan etkilenme
durumlarina iligskin farkliliklarin puan ortalamalari baglaminda karsilastirilabilmesi

icin uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.51.’de gosterilmistir. Bu amagla ilk
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olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina
gore, LV degiskenin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu (p=0,082; p>0,05), LSD
degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ise farkli oldugu tespit edilmistir (p=0,000;

p<0,05).

Tablo 5.51. Katihmeilarin Yaslarina Gore Siyasi Parti Liderinin Ozellikleri ve

Imajindan Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhliklar

Degiskenler | Yas N Ortalama | Standard | F Sig.
(Katilime Sapma degeri | (p)
Sayisi)
LDR LV 16-24 171 1,8845 ,58300 3,843 | ,004*
25-33 106 1,8656 48326
34-43 63 1,8095 ,61682
44-54 26 1,5192 ,42967
55+ 19 1,5526 47565
LDR_LSD | 16-24 171 1,8811 ,59146 10,159 | ,000*
25-33 106 1,6478 41361
34-43 63 1,4709 37212
44-54 26 1,5256 48234
55+ 19 1,5614 ,50981
* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirlenen yas gruplari arasinda
liderlik vasfindan etkilenme durumu (LV) agisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (F=3,843; p=0,004; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi yas
gruplar1 arasinda oldugunun tespit edilebilmesi icin varyanslarin homojenligi
degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,082; p>0,05) ve ana kiitle
varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan se¢ilen LSD
testine bagvurulmustur. Analiz sonucunda 16-24 yas arasindaki grupta yer alan
katilimcilar ile 44-54 ve 55 yas ve iizeri yas gruplar arasinda yer alan katilimcilar
arasinda; 25-33 arasindaki yas grubunda yer alan katilimcilar ile 44-54 ve 55 yas ve
tizeri yas gruplarinda yer alan katilimcilar arasinda; 34-43 yas arasindaki grupta yer

alan katilimcilar ile 44-54 yas grubu arasinda yer alan katilimcilar arasinda, 44-54 yas
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arasindaki grupta yer alan katilimcilar ile 16-24, 25-33 ve 34-43 arasindaki yas
gruplarinda yer alan katilimcilar arasinda; 55 yas ve iizeri yas grubunda yer alan
katilimceilar ile 16-24 ve 25-33 yas araligindaki grupta yer alan katilimcilar arasinda
siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imaj1 degiskeninin alt boyutu olan liderlik vasfindan
etkilenme durumu agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda, liderlik vasfindan en ¢ok etkilenenlerin 44-54 yas grubu
araliginda oldugu goriiliiyorken, en az etkilenenlerin ise 16-24 yas araligindaki

katilimcilar oldugu goriilmektedir.

Liderin siyasal donanimi1 (LSD) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda,
belirlenen yas gruplart arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (F=10,159;
p=0,000; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi yas gruplari arasinda oldugunun
tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi degiskenin ortalamasi bakimindan
kontrol edilmis (p=0,000; p<0,05) ve ana kiitle varyanslarmin farkli oldugu tespit
edilmistir. Post Hoc testleri arasindan secilen Games-Howell testine bagvurulmustur.
Analiz sonucunda 16-24 yas gruplarinda yer alan katilimcilar ile 25-33, 34-43, 44-54
ve 55 yas ve lizeri yas araligindaki katilimcilar arasinda; 25-33 araligindaki yas
grubunda yer alan katilimcilar ile 16-24 ve 34-43 araligindaki yas gruplarinda yer alan
katilimcilar arasinda; 34-43 yas gruplarinda yer alan katilimcilar ile 16-24 ve 25-33
yas aralifindaki gruplarlarda yer alan katilmcilar arasinda; 44-54 yas gruplarinda yer
alan katilimcilar ile 16-24 yas araligindaki grupta yer alan katilimcilar arasinda; 55 yas
ve lizeri yas aralifinda yer alan katilimcilar ile 16-24 yas araliginda yer alan
katilimcilar arasinda siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imaji degiskeninin alt boyutu
olan liderin siyasal donanimindan etkilenme durumu agisindan istatistiksel olarak
anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, liderin siyasal
donanimindan en ¢ok etkilenen katilimcilarin 34-43 yas araliginda oldugu
goriiliiyorken, en az etkilenenlerin ise 16-24 yas araligindaki katilimcilar oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni hallerine gore siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan
etkilenme durumlarina iligkin farkliliklarin  puan ortalamalart baglaminda
karsilastirilabilmesi ig¢in uygulanan bagimsiz 6rneklemler t Testi Tablo 5.52.°de
gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarin kontrolleri

gerceklestirilmistir. Bu testin sonuclarina goére, LV degiskeninin ana Kkiitle
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varyanslarinin ayn1 oldugu (p=0,439, p>0,05), LSD degiskeninin ise ana kiitle
varyanslarinin farkli (p=0,006, p<0,05) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5.52. Katihmcilarin Medeni Hallerine Gore Siyasi Parti Liderinin

Ozellikleri ve imajindan Etkilenme Durumlarina fliskin Farkhliklar

Degiskenler | Medeni N Ortalama | Standard |t Sig.

Hal (Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)

LDR_LV Evli 127 1,7677 ,53654 -1,441 | ,150
Bekar 258 1,8547 ,56589

LDR_LSD | Evli 127 1,5853 45371 -3,518 | ,001*
Bekar 258 1,7713 ,55074

* p<0,05

Yapilan bagimsiz 6rneklemler t Testi sonucuna gore, evliler (x=1,7677) ve bekarlar
(x= 1,8547) arasinda liderlik vasfindan etkilenme durumu (LV) agisindan anlamli bir
farklilik olmadig tespit edilmistir (t=-1,441; p=0,150; p>0,05).

Liderin siyasal donanim1 (LSD) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda,
evliler (x= 1,5853) ve bekarlar (x= 1,7713) arasinda anlamli bir farklilik bulundugu
tespit edilmistir (t=-3,518; p=0,001; p>0,05). Bu dogrultuda, evlilerin bekarlara gore

liderin siyasal donanimindan daha fazla etkilendikleri ifade edilebilir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan
etkilenme durumlarma iligkin farkliliklarin  puan ortalamalart baglaminda
karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan tek yonli varyans analizi Tablo 5.53.’te
gosterilmistir. Bu amacgla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri
gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, her iki degiskenin ana kiitle
varyanslarinin ayni oldugu (LV: p=0,505, p>0,05; LSD: p=0,102, p>0,05) tespit

edilmistir.
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Tablo 5.53. Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Siyasi Parti Liderinin

Ozellikleri ve imajindan Etkilenme Durumlarina Iliskin Farkhliklar

Degiskenler | Egitim N Ortalama | Standard | F Sig.

Durumu | (Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)

LDR_LV [kdgretim | 10 1,5250 ,41583 2,279 | ,060
Lise 102 1,8358 ,56561
On Lisans | 59 1,6992 56626
Lisans 171 1,8947 ,57626
Lisansustu | 43 1,7733 55719

LDR_LSD | ilkdgretim | 10 1,6000 ,30631 2,278 | ,060
Lise 102 1,8007 ,57307
On Lisans | 59 1,7853 ,55970
Lisans 171 1,6745 ,50997
Lisansiistii | 43 1,5581 43474

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuclarina gore, belirtilen egitim durumlari
arasinda liderlik vasfi (LV) ve liderin siyasal donanimi1 (LSD) agisindan anlamli bir
farklilik olmadig tespit edilmistir (LV: F=2,279, p=0,060, p>0,05; LSD: F=2,278,
p=0,060, p>0,05).

Katilimcilarin mesleklerine gore siyasi parti liderinin ozellikleri ve imajindan
etkilenme durumlarma iligkin farkliliklarin  puan ortalamalart baglaminda
karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan tek yonli varyans analizi Tablo 5.54.’te
gosterilmistir.  Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarmin kontrolleri
gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, her iki degiskenin ana kiitle
varyanslarinin farkli oldugu (LV: p=0,022, p<0,05; LSD: p=0,000, p<0,05) tespit

edilmistir.
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Tablo 5.54. Katihmeilarin Mesleklerine Gore Siyasi Parti Liderinin Ozellikleri

ve Imajindan Etkilenme Durumlarina fliskin Farkhliklar

Degiskenler | Meslek N Ortalama | Standard | F Sig.
(Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
LDR_LV Kamu 44 1,6989 ,61611 2,236 | ,039*
Calisani
Ozel 93 1,8575 ,55585
Sektor
Calisami
Serbest 48 1,7031 ,38474
Meslek
Ogrenci 130 1,9269 ,57436
Isci 19 1,7237 ,45563
Emekli 16 1,5781 ,39496
Calismiyor | 35 1,8643 ,65691
LDR _LSD | Kamu 44 1,5152 ,39015 2,996 | ,007*
Calisani
Ozel 93 1,6487 ,46461
Sektor
Calisani
Serbest 48 1,6250 43284
Meslek
Ogrenci 130 1,8000 ,55932
Isci 19 1,7544 ,48231
Emekli 16 1,6458 ,50872
Calismiyor | 35 1,9048 , 73463
* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen meslek gruplar
arasinda liderlik vasfindan etkilenme durumu (LV) ag¢isindan anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (F=2,236; p=0,039; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin

hangi meslek gruplar arasinda oldugunun tespit edilebilmesi icin varyanslarin
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homojenligi degiskenin ortalamas1 bakimindan kontrol edilmis (p=0,022; p<0,05) ve
ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan
secilen Games-Howell testine basvurulmustur. Ancak, yapilan analiz sonucunda
liderlik vasfi degiskeninin mesleklere iliskin anlamli bir farklilik ortaya ¢ikarmadigi
tespit edilmistir. Daha sonra, tek yonli varyans analizine iyi bir alternatif olarak
goriilen Kruskal-Wallis tek yonlii varyans analizi (Karagdz, 2017: 264) bu degisken
i¢in kontrol edilmistir. Hesaplanan Kruskal-Wallis H testinin sig degeri (p degeri)
0,05’ten biiyiik ¢iktig1 i¢in (p=0,053; p>0,05) belirtilen meslek gruplar1 arasinda
liderlik vasfindan etkilenme durumu (LV) acisindan anlamli bir farklilik olmadigi

tespit edilmistir.

Liderin siyasal donanimi (LSD) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda ise,
katilimcilarin meslek gruplari arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(F=2,996; p=0,007; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi egitim durumlari
arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi degiskenin
ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,000; p<0,05) ve ana kiitle varyanslarinin
farkli oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan segilen Games-Howell
testine basvurulmustur. Analiz sonucunda kamu ¢alisant grubunda yer alan
katilmecilar ile O6grenci grubunda yer alan katilimcilar arasinda, siyasi adaym
ozellikleri ve imaj1 degiskeninin alt boyutu olan liderin siyasal donanimindan
etkilenme durumu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda, liderin siyasal donanimindan en ¢ok etkilenenlerin kamu
calisant olan katilimcilar oldugu goriilityorken, en az etkilenenlerin ise ¢alismayan

katilimcilar oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin hane halki gelir durumlarina gore siyasi parti liderinin 6zellikleri ve
imajindan etkilenme durumlarina iligkin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda
karsilagtirilabilmesi i¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.55.’te
gosterilmistir.  Bu amacgla ilk olarak Levene Testi sonuclarinin kontrolleri
gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina goére, LV degiskeninin ana Kkiitle
varyanslarinin ayni oldugu (p=0,391; p>0,05), LSD degiskeninin ise ana kiitle
varyanslarinin farkli (p=0,004; p<0,05) oldugu tespit edilmistir.

216



Tablo 5.55. Katihmcilarin Hane Halki Gelir Durumlarina Gére Siyasi Parti

Liderinin Ozellikleri ve imajindan Etkilenme Durumlarina iliskin Farklihklar

Degiskenler | Hane Halki | N Ortalama | Standard | F Sig.
Gelir (Katihmer Sapma degeri | (p)
Durumu Sayisi)

LDR_LV 0-3000 b 33 2,0455 ,65088 1,648 |,161
3001-5000 % | 83 1,8223 ,55289
5001-7000 & | 106 1,7642 ,49381
7001-9000 % | 81 1,8086 ,59460
9001 b ve |82 1,8384 ,55189
tizeri

LDR_LSD | 0-3000 b 33 2,2525 ,63481 11,888 | ,000*
3001-5000 % | 83 1,7590 ,55902
5001-7000 & | 106 1,6132 42448
7001-9000 % | 81 1,6667 44721
9001 b ve |82 1,6098 ,51535
iizeri

* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen gelir durumu gruplari
arasinda liderlik vasfindan etkilenme durumu (LV) agisindan anlamli bir farklilik
olmadigi tespit edilmistir (F=1,648; p=0,161; p>0,05).

Liderin siyasal donanimi (LSD) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda ise,
katilimcilarin hane halki gelir durumu gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (F=11,888; p=0,000; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi
hane halki gelir durumlar1 arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin
homojenligi degiskenin ortalamas1 bakimindan kontrol edilmis (p=0,004; p<0,05) ve
ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan
secilen Games-Howell testine basvurulmustur. Analiz sonucunda hane halki gelir
durumu 0-3000 © olan katilimcilar ile 3001-5000 1, 5001-7000 b, 7001-9000 £ ve 9001
b ve lizeri gelire sahip olan katilimcilar arasinda; 3001-5000 % araligindaki gelir

durumuna sahip olan katilimcilar ile 0-3000 b gelire sahip olan katilimcilar arasinda;
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5001-7000 b gelir durumuna sahip olan katilimcilar ile 0-3000 b gelire sahip olan
katilimcilar arasinda; hane halki gelir durumu 7001-9000 % olan katilimcilar ile 0-3000
b gelire sahip olan katilimcilar arasinda; 9001 © ve iizeri gelir durumuna sahip olan
katilimcilar ile 0-3000 b gelire sahip olan katilimcilar arasinda, siyasi parti liderinin
ozellikleri ve imajindan etkilenme durumunun alt boyutu olan liderin siyasal donanimi1
acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda, liderin siyasal donanimindan en ¢ok etkilenen katilimcilarin hane halki
gelir durumu 9001 b ve iizeri olan katilimecilar oldugu goriliiyorken, en az
etkilenenlerin ise 0-3000 b gelir durumu grubunda yer alan katilimcilar arasinda

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore siyasi adaym ozellikleri ve imajindan etkilenme
durumlarina iliskin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilagtirilabilmesi
icin uygulanan bagimsiz drneklemler t Testi Tablo 5.56.’da gosterilmistir. Bu amagla
ilk olarak Levene Testi sonuglarmin kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin
sonugclarina gore, her iki degiskenin ana kiitle varyanslarinin ayni1 oldugu (Al: p=0,593,

p>0,05; ASD: p=0,270, p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.56. Katimeilarin Cinsiyetlerine Gore Siyasi Adaymn Ozellikleri ve

Imajindan Etkilenme Durumlarina fliskin Farkhliklar

Degiskenler | Cinsiyet | N Ortalama | Standard |t Sig.
(Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
ADAY Al Erkek 198 1,9333 ,54185 -,334 | ,739
Kadin 187 1,9519 ,54756
ADAY_ASD | Erkek 198 1,6894 ,61143 -,342 | ,733
Kadin 197 1,7112 ,64302

Yapilan bagimsiz 6rneklemler t Testi sonucuna gore, erkekler (x= 1,9333) ve kadinlar
(x= 1,9519) arasinda aday imajindan etkilenme durumu (Al) agisindan anlaml bir
farklilik olmadig1 tespit edilmistir (t=-,334; p=0,739; p>0,05). Adaymn siyasal

donanimi1 (ASD) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda, erkekler (X=
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1,6894) ve kadmlar (X= 1,7112) arasinda da anlamli bir farklilik bulunmadig tespit
edilmistir (t=-,342; p=0,733; p>0,05).

Katilimcilarin yaslarina gore siyasi adaym oOzellikleri ve imajindan etkilenmele
durumlarina iliskin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilagtirilabilmesi
icin uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.57.’de gosterilmistir. Bu amagla ilk
olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri ger¢eklestirilmistir. Bu testin sonuglarina
gore, Al degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni1 oldugu (p=0,434; p>0,05), ASD
degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ise farkli oldugu tespit edilmistir (p=0,033;

p<0,05).

Tablo 5.57. Katihmeilarin Yaslarina Gore Siyasi Adaymn Ozellikleri ve

Imajindan Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhhiklar

Degiskenler | Yas N Ortalama | Standard | F Sig.
(Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
ADAY Al | 16-24 171 1,9556 59874 518 | ,722
25-33 106 1,9811 ,50486
34-43 63 1,9016 53746
44-54 26 1,8615 ,38686
55+ 19 1,8526 ,45138
ADAY_ASD | 16-24 171 1,8070 ,73016 2,394 | ,0501
25-33 106 1,6179 53698
34-43 63 1,6111 ,53464
44-54 26 1,5577 45447
55+ 19 1,6842 41535

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirlenen yas gruplari arasinda
aday imajindan etkilenme durumu (AI) ve adayin siyasal donanimi (ASD) agisindan
anlamli bir farklilik olmadig1 tespit edilmistir (Al: F=,518, p=0,722, p>0,05; ASD:
F=2,394, p=0,0501, p>0,05).
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Katilimcilarin medeni hallerine gore siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan etkilenme
durumlarina iliskin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilagtirilabilmesi
i¢in uygulanan bagimsiz d6rneklemler t Testi Tablo 5.58.’de gosterilmistir. Bu amagla
ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin
sonuglarma gére, her iki degiskeninin ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu (Al:

p=0,012, p<0,05; ASD: p=0,045, p<0,05) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5.58. Katiimcilarin Medeni Hallerine Gore Siyasi Adayimn Ozellikleri ve

Imajindan Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhhiklar

Degiskenler | Medeni N Ortalama | Standard |t Sig.
Hal (Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
ADAY Al | Evi 127 1,9039 ,44354 -1,067 | ,287
Bekar 258 1,9612 ,58706
ADAY_ASD | Evli 127 1,6535 53271 -1,102 | ,272
Bekar 258 1,7229 ,66729

Yapilan bagimsiz 6rneklemler t Testi sonucuna gore, evliler (x=1,9039) ve bekarlar
(Xx=1,9612) arasinda liderlik vasfindan etkilenme durumu (LV) ag¢isindan anlamli bir
farklililk olmadigi tespit edilmistir (t=-1,067; p=0,287; p>0,05). Adayin siyasal
donanimi (ASD) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda, evliler (X=
1,6535) ve bekarlar (x= 1,7229) arasinda yine anlamli bir farklilik olmadig: tespit
edilmistir (t=-1,102; p=0,272; p>0,05).

Katilimcilarin  egitim durumlarina gore siyasi adaym Ozellikleri ve imajindan
etkilenme durumlarina iliskin farkliliklarin  puan ortalamalar1  baglaminda
karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.59.’da
gosterilmistir. Bu amacgla ilk olarak Levene Testi sonuclarinin kontrolleri
gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, Al degiskenin ana kiitle varyanslarinin
ayni oldugu (p=0,434, p>0,05), ASD degiskeninin ise ana kiitle varyanslarinin farkli
oldugu (p=0,022, p<0,50) tespit edilmistir.
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Tablo 5.59. Katiimeilarin Egitim Durumlarina Gére Siyasi Adayin Ozellikleri

ve Imajindan Etkilenme Durumlarina fliskin Farkhliklar

Degiskenler | Egitim N Ortalama | Standard | F Sig.

Durumu | (Katihmel Sapma degeri | (p)
Sayisi)

ADAY_ Al ko gretim | 10 1,8600 44272 1,014 | ,400
Lise 102 1,9922 ,59298
On Lisans | 59 2,0237 ,63036
Lisans 171 1,8889 ;51340
Lisansisti | 43 1,9442 41708

ADAY_ASD | Ilkdgretim | 10 1,5500 ,38893 2,255 | ,063
Lise 102 1,8137 ,65974
On Lisans | 59 1,7627 69701
Lisans 171 1,6667 ,62544
Lisanstistii | 43 1,5116 41531

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuclarina gore, belirtilen egitim durumlari

arasinda aday imajindan (A) ve adayin siyasal donanimi (ASD) agisindan anlamli bir
farklilik olmadig: tespit edilmistir (Ai: F=1,014, p=0,400, p>0,05; ASD: F=2,255,
p=0,063, p>0,05).

Katilimcilarin mesleklerine gore siyasi adaym ozellikleri ve imajindan etkilenme

durumlarina iligskin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi

icin uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.60.’ta gosterilmistir. Bu amagla ilk

olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri ger¢eklestirilmistir. Bu testin sonuglarina

gore, Al degiskeninin ana kiitle varyanslarmnin ayn1 oldugu (p=0,175, p>0,05), ASD

degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ise farkli oldugu (p=0,045, p<0,05) tespit

edilmistir.
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Tablo 5.60. Katiimeilarin Mesleklerine Gore Siyasi Adaym Ozellikleri ve

Imajindan Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhhiklar

Degiskenler | Meslek N Ortalama | Standard | F Sig.
(Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
ADAY Al Kamu 44 1,8364 ,48084 1,619 |,141
Calisan
Ozel Sektér | 93 1,9419 ,53696
Calisanm
Serbest 48 1,9208 43219
Meslek
Ogrenci 130 1,9492 59157
Isci 19 2,0316 ,43340
Emekli 16 1,7125 ,38622
Calismiyor | 35 2,1371 ,65936
ADAY_ASD | Kamu 44 1,5795 ,52764 2,585 | ,018*
Calisan
Ozel Sektor | 93 1,7419 75762
Calisanm
Serbest 48 1,5208 47219
Meslek
Ogrenci 130 1,6923 ,56508
Isci 19 1,8158 ATT57
Emekli 16 1,5938 ;52341
Calismiyor | 35 2,0000 , 76696
* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen meslek gruplar
arasinda aday imajindan etkilenme durumu (Al) agisindan anlamli bir farklilik
olmadigi tespit edilmistir (F=1,619; p=0,141; p>0,05).

Adayin siyasal donanimi (ASD) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda ise,

katilimcilarin meslek gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
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(F=2,585; p=0,018; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi meslek gruplari
arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi degiskenin
ortalamas1 bakimindan kontrol edilmis (p=0,045; p<0,05) ve ana kiitle varyanslarinin
farkli oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan segilen Games-Howell
testine bagvurulmustur. Analiz sonucunda serbest meslek sahibi olan katilimcilar ile
caligmayan katilimcilar arasinda, siyasi adayin 6zellikleri ve imaj1 degiskeninin alt
boyutu olan adayin siyasal donanimindan etkilenme durumu agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, adayin siyasal
donanimindan en ¢ok etkilenenlerin serbest meslek sahibi olan katilimcilar oldugu
goriiliiyorken, en az etkilenenlerin ise c¢alismayan katilimcilar arasinda oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin hane halki gelir durumlarina gore siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan
etkilenme durumlarina 1iliskin farkliliklarin  puan ortalamalar1  baglaminda
karsilastirilabilmesi ig¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.61.’de
gosterilmistir. Bu amacla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri
gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarma gore, Al degiskeninin ana kiitle
varyanslarinin ayni oldugu (p=0,085; p>0,05), ASD degiskeninin ise ana kiitle
varyanslarinin farkli (p=0,002; p<0,05) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5.61. Katihmcilarin Hane Halki Gelir Durumlarina Gére Siyasi Adayin

Ozellikleri ve imajindan Etkilenme Durumlarina Iliskin Farkhliklar

Degiskenler | Hane Halki | N Ortalama | Standard | F Sig.
Gelir (Katihmer Sapma degeri | (p)
Durumu Sayisi)

ADAY Al | 0-3000 % 33 2,2121 ,60403 4,687 | ,001*
3001-5000 |83 1,7759 ,54585
b
5001-7000 | 106 1,9962 ,48362
b
7001-9000 |81 1,9827 ,50219
b
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Tablo 5.61. (devam)

9001 b ve | 82 1,8927 ,58220
tizeri
ADAY_ASD | 0-3000 b 33 2,0606 ,83626 4,351 | ,002*

3001-5000 | 83 1,7771 ,718575
b

5001-7000 | 106 1,6840 ,50392
b

7001-9000 |81 1,5741 ,49441
b

9001 b ve | 82 1,6220 55311
lizeri

* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen gelir durumu gruplari
arasinda aday imajindan etkilenme durumu (Al) agisindan anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (F=4,687; p=0,001; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi gelir
durumu gruplar1 arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi
degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,085; p>0,05) ve ana kiitle
varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan segilen LSD
testine basvurulmustur. Analiz sonucunda hane halki gelir durumu 0-3000 % olan
katilimcilar ile 3001-5000 b, 5001-7000 b, 7001-9000 % ve 9000 1 ve iizeri gelir sahip
olan katilimcilar arasinda; gelir durumu 3001-5000 b araliginda olan katilimeilar ile
0-3000 b, 5001-7000 b ve 7001-9000 % araliginda olan katilimcilar arasinda; 5001-
7000 b araligindaki gelir durumuna sahip olan katilimeilar ile 0-3000 & ve 3001-5000
b araliginda geliri olan katilimcilar arasinda; 7001-9000 b araligindaki gelir durumuna
sahip olan katilimeilar ile 0-3000 b ve 3001-5000 b araliginda geliri olan katilimcilar
arasinda; geliri 9001 b ve iizerinde olan katilimcilar ile geliri 0-3000 b araliginda olan
katilimcilar arasinda siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan etkilenme durumunun alt
boyutu olan aday imaji agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda, aday imajindan en cok etkilenenlerin hane halki gelir
durumu 3001-5000 1 olan katilimcilar arasinda oldugu, en az etkilenenlerin ise 0-3000

b gelir araliginda olan katilimeilar oldugu goriilmektedir.
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Adayin siyasal donanimi (ASD) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda ise,
katilimcilarin hane halki gelir durumu gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (F=4,351; p=0,002; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi hane
halki gelir durumlar1 arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin
homojenligi degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,002; p<0,05) ve
ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan
secilen Games-Howell testine basvurulmustur. Analiz sonucunda hane halki gelir
durumu 0-3000 © olan katilimcilar ile 7001-9000 % araliginda gelire sahip olan
katilimcilar arasinda siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan etkilenme durumunun alt
boyutu olan adayin siyasal donanimi agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin
oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, adayin siyasal donanimindan en ¢ok etkilenen
katilimcilarin hane halki gelir durumu 7001-9000 % olan katilimcilar oldugu
goriiliiyorken, en az etkilenenlerin ise 0-3000 © gelir durumu grubunda yer alan

katilimcilar arasinda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore aile ve yakin ¢evrelerinden etkilenme durumlarina
iligkin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan
bagimsiz orneklemler t Testi Tablo 5.62.’de gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak
Levene Testi sonuglarinin kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore,
sosyal ¢evreye baglilik (SCB) degiskeninin ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu
(p=0,001; p<0,05), ancak kiiltiirel ¢cevre degiskeninin (KC) ana kiitle varyanslarinin
ayni1 oldugu (p=0,438; p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.62. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Aile ve Yakin Cevrelerinden

Etkilenme Durumlarina iliskin Farklihklar

Degiskenler | Cinsiyet | N Ortalama | Standard |t Sig.
(Katilimer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
AILE_SCB | Erkek 198 2,3611 1,03107 114 ,909
Kadin 187 2,3503 ,82079
AILE _KC | Erkek 198 2,2963 ,85614 -1,718 | ,087
Kadin 197 2,4403 ,78393
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Yapilan bagimsiz 6rneklemler t Testi sonucuna gore, erkekler (x= 2,3611) ve kadinlar
(x= 2,3503) arasinda sosyal ¢evreye baglilik (SCB) agisindan anlamli bir farklilik
olmadigi tespit edilmistir (t=,114; p=0,909; p>0,05). Kiiltiirel ¢evre (KC) degiskenine
yonelik olarak inceleme yapildiginda da erkekler (x= 2,2963) ve kadinlar (x= 2,4403)
arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi tespit edilmistir. (t=-1,718; p=0,087;
p>0,05).

Katilimcilarin yaslarina gore aile ve yakin ¢evrelerinden etkilenme durumlarina iligskin
farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi igin uygulanan tek
yonlii varyans analizi Tablo 5.63.’te gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi
sonuclarinin kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina goére, SCB
degiskenin ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu (p=0,003; p<0,05), KC degiskeninin
ana kiitle varyanslarinin ise ayni oldugu tespit edilmistir (p=0,362; p>0,05).

Tablo 5.63. Katimcilarin Yaslarina Gore Aile ve Yakin Cevrelerinden

Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhliklar

Degiskenler | Yas N Ortalama | Standard | F Sig.
(Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
AILE_SCB | 16-24 171 2,7515 ,97524 17,447 | ,000*
25-33 106 2,1085 ,74003
34-43 63 2,1032 ,82871
44-54 26 1,8462 ,62880
55+ 19 1,7105 , 718733
AILE KC |16-24 171 2,5010 ,86951 5,076 |,001*
25-33 106 2,4245 , 714824
34-43 63 2,2063 ,712198
44-54 26 1,9359 ,80564
55+ 19 1,9474 ,80326
* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirlenen yas gruplari arasinda

sosyal ¢evreye baglilik (SCB) ag¢isindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
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(F=17,447; p=0,000; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi yas gruplari
arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi degiskenin
ortalamas1 bakimindan kontrol edilmis (p=0,003; p<0,05) ve ana kiitle varyanslarinin
farkli oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan segilen Games-Howell
testine bagvurulmustur. Analiz sonucunda 16-24 yas grubunda yer alan katilimcilar ile
25-33, 34-43, 44-54 ve 55 yas lizerindeki katilimcilar arasinda; 25-33 araligindaki yas
grubunda yer alan katilimcilar ile 16-24 araligindaki yas grubunda yer alan katilimcilar
arasinda; 34-43 yas grubunda yer alan katilimcilar ile 16-24 yas araligindaki grupta
yer alan katilmcilar arasinda; 44-54 araligindaki yas grubunda yer alan katilimcilar ile
16-24 yas grubunda yer alan katilimcilar arasinda, 55 yas ve iizeri yasinda olan
katilimcilar ile de 16-24 yas grubunda yer alan katilimcilar arasinda aile ve yakin
cevrenin etkisi degiskeninin alt boyutu olan sosyal ¢cevreye baglilik durumu agisindan
istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, sosyal
¢evreye baglilik durumundan en gok etkilenenlerin 55 yas ve {izeri katilimcilar oldugu
goriilityorken, en az etkilenenlerin 16-24 yas gurubunda yer alan katilimcilar arasinda

oldugu goriilmektedir.

Kiiltiirel gevre (KC) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda, belirlenen yas
gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir (F=5,076; p=0,001; p<0,05).
Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi yas gruplari arasinda oldugunun tespit edilebilmesi
icin varyanslarin homojenligi degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis
(p=0,362; p>0,05) ve ana kiitle varyanslariin ayni oldugu tespit edilmistir. Post Hoc
testleri arasindan segilen LSD testine bagvurulmustur. Analiz sonucunda 16-24 yas
grubunda yer alan katilimcilar ile 34-43, 44-54 ve 55 yas iizerindeki katilimcilar
arasinda; 25-33 araligindaki yas grubunda yer alan katilimcilar ile 44-54 ve 55 yas ve
tizeri araligindaki yas grubunda yer alan katilimcilar arasinda; 34-43 yas grubunda yer
alan katilmeilar ile 16-24 yas araliginda yer alan katilimcilar arasinda, 44-54 yas
gruplarinda yer alan katilimcilar ile 16-24 ve 25-33 yas aralifindaki grupta yer alan
katilimcilar arasinda; 55 yasin lizerinde yer alan katilimcilar ile 16-24 ve 25-33 yas
grubunda yer alan katilimcilar arasinda aile ve yakin gevre etkisi degiskeninin alt
boyutu olan kiiltiirel ¢evre agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu
tespit edilmistir. Bu dogrultuda, kiiltiirel ¢evreden en ¢ok etkilenenlerin 44-54 yas
araliginda oldugu goriiliiyorken, en az etkilenenlerin ise 16-24 yas araliginda

bulundugu gézlemlenmistir.
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Katilimcilarin  medeni  hallerine gore aile ve yakin ¢evrelerinden etkilenme
durumlarina iliskin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilagtirilabilmesi
i¢in uygulanan bagimsiz 6rneklemler t Testi Tablo 5.64.’te gésterilmistir. Bu amagla
ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin
sonuclarina gore, her iki degiskeninin ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu (SCB:

p=0,046, p<0,05; KC: p=0,038, p<0,05) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5.64. Katimcilarin Medeni Hallerine Gore Aile ve Yakin Cevrelerinden

Etkilenme Durumlarina Iliskin Farkhliklar

Degiskenler | Medeni N Ortalama | Standard |t Sig.

Hal (Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)

AILE_SCB | Evli 127 2,0512 ,81609 -4,857 | ,000*
Bekar 258 2,5058 ,95266

AILE KC | Evli 127 2,1365 ,70443 -4,175 | ,000*
Bekar 258 2,4793 ,85567

* p<0,05

Yapilan bagimsiz 6rneklemler t Testi sonucuna gore, evliler (x=2,0512) ve bekarlar
(x= 2,5058) arasinda sosyal ¢evreye baglilik (SCB) a¢isindan anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (t=-1,067; p=0,287; p>0,05). Bu dogrultuda, evlilerin
bekarlara gore sosyal g¢evreye baglilik noktasinda daha fazla etkilendigi ifade
edilebilir.

Kiiltiirel ¢evre (KC) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda, evliler (X=
2,1365) ve bekarlar (x= 2,4793) arasinda da anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (t=-1,102; p=0,272; p>0,05). Bu dogrultuda, evlilerin bekarlara gore

kiiltiirel ¢cevre noktasinda daha fazla etkilendigi ifade edilebilir.

Katilimeilarin  egitim durumlarina goére aile ve yakin cevrelerinden etkilenme
durumlarina iligskin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi
icin uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.65.’te gosterilmistir. Bu amagla ilk

olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina
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gore, SCB degiskeninin ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu (p=0,027; p<0,05), KC
degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ise ayni oldugu (p=0,209; p>0,05) tespit

edilmistir.

Tablo 5.65. Katilimeilarin Egitim Durumlarina Gore Aile ve Yakin

Cevrelerinden Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhhklar

Degiskenler | Egitim N Ortalama | Standard | F Sig.

Durumu | (Katilimel Sapma degeri | (p)
Sayisi)

AILE_SCB | ilkdgretim | 10 1,8000 42164 2,379 |,051
Lise 102 2,3922 ,99162
On Lisans | 59 2,6186 1,01083
Lisans 171 2,2953 ,90045
Lisansustu | 43 2,2791 ,82594

AILE_KC | Ilkdgretim | 10 2,0667 ,56218 1,088 |,362
Lise 102 2,2876 ,88880
On Lisans | 59 2,5085 ,88918
Lisans 171 2,3938 ,719433
Lisansiustu | 43 2,3178 , 72358

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen egitim durumlari
arasinda sosyal ¢evreye baglilik (SCB) ve kiilterel ¢cevre (KC) acisindan anlamli bir
farklilik olmadigi tespit edilmistir (SCB: F=2,379, p=0,051, p>0,05; KC: F=1,088,
p=0,362, p>0,05).

Katilimeilarin mesleklerine gore aile ve yakin c¢evrelerinden etkilenme durumlarina
iliskin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan
tek yonlii varyans analizi Tablo 5.66.’da gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene
Testi sonuclarinin kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin sonuglarina goére, SCB
degiskeninin ana kiitle varyanslarmin farkli oldugu (p=0,002; p<0,05), KC
degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ise ayni oldugu (p=0,503; p>0,05) tespit

edilmistir.
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Tablo 5.66. Katihmcilarin Mesleklerine Gore Aile ve Yakin Cevrelerinden

Etkilenme Durumlarina Iliskin Farkhliklar

Degiskenler | Meslek N Ortalama | Standard | F Sig.
(Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
AILE_SCB | Kamu 44 1,8864 ,69770 6,667 | ,000*
Calisan
Ozel 93 2,5000 1,09346
Sektor
Calisam
Serbest 48 1,9688 ,60500
Meslek
Ogrenci 130 2,5731 ,87407
Isci 19 2,2368 ,91846
Emekli 16 1,8125 ,81394
Calismiyor | 35 2,6000 ,95332
AILE KC Kamu 44 1,9848 , 714693 4,868 |,000*
Calisani
Ozel 93 2,4050 ,78613
Sektor
Calisani
Serbest 48 2,2708 ,69669
Meslek
Ogrenci 130 2,5744 ,85263
Isci 19 2,1228 ,64032
Emekli 16 1,8333 ,93492
Calismiyor | 35 2,4762 ,84128
* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen meslek gruplar
arasinda sosyal ¢evreye baglilik (SCB) acisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (F=6,667; p=0,000; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi meslek

gruplar1 arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi
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degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,002; p<0,05) ve ana kiitle
varyanslarinin farkli oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan segilen
Games-Howell testine basvurulmustur. Analiz sonucunda kamu c¢alisan1 olan
katilimcilar ile 6zel sektor ¢alisanlari, 6grenciler ve ¢alismayan katilimcilar arasinda;
0zel sektor calisanlar ile kamu ¢alisanlar1 ve serbest meslek sahibi olan katilimcilar
arasinda; serbest meslek sahibi olan katilimcilar ile, 6zel sektor calisanlari, 6grenciler
ve ¢alismayan katilimcilar arasinda; 6grenciler ile kamu ¢alisanlari, serbest meslek
sahipleri ve emekli olan katilimcilar arasinda; emekli olan katilimcilar ile 6grenci olan
katilimcilar arasinda; ¢alismayan katilimcilar ile kamu galisant ve serbest meslek
sahibi olan katilimcilar arasinda aile ve yakin ¢evre degiskeninin alt boyutu olan sosyal
cevreye baglilik acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda, sosyal cevreye baglilik durumundan en cok etkilenen
katilimcilarin emekli olanlar oldugu goriiliiyorken, en az etkilenenlerin ise ¢aligmayan

katilimcilar oldugu gézlemlenmistir.

Kiiltiirel ¢cevre (KC) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda, katilimcilarin
egitim durumlari arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F=4,868;
p=0,000; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi meslek gruplar1 arasinda
oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi degiskenin ortalamasi
bakimindan kontrol edilmis (p=0,503; p>0,05) ve ana kiitle varyanslarinin ayn1 oldugu
tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan segilen LSD testine basvurulmustur.
Analiz sonucunda, kamu ¢alisan1 olan katilimcilar ile 6zel sektor ¢alisani, 6grenci ve
caligmayan olan katilimcilar arasinda; 6zel sektor ¢alisani olan katilimcilar ile kamu
calisan1 ve emekli olan katilimcilar arasinda; serbest meslek sahibi olan katilimcilar
ile 6grenci olan katilimcilar arasinda; 6grenci olan katilimecilar ile kamu ¢alisani,
serbest meslek sahibi, is¢i ve emekli olan katilimcilar arasinda; isci olan katilimeilar
ile 6grenci olan katilimcilar arasinda; emekli olan katilimcilar ile 6zel sektor
calisanlari, 6grenci ve ¢alismiyor olan katilimcilar arasinda; ¢aligmayan katilimcilar
ile kamu calisani ve emekli olan katilimcilar arasinda aile ve yakin ¢evre degiskeninin
alt boyutu olan kiiltiirel ¢evreden etkilenme durumu acisindan istatistiksel olarak
anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, kiiltiirel cevreden en ¢ok
etkilenenlerin emekli olan katilimcilar oldugu goriilityorken, en az etkilenenlerin ise

ogrenci olan katilimcilar oldugu goriilmektedir.
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Katilimeilarin hane halki gelir durumlarina gore aile ve yakin c¢evreden etkilenme
durumlarina iliskin farkliliklarin puan ortalamalar1 baglaminda karsilagtirilabilmesi
i¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.67.’de gosterilmistir. Bu amagla ilk
olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri ger¢eklestirilmistir. Bu testin sonuglarina
gore, SCB degiskeninin ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu (p=0,030; p<0,05), KC
degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ise ayni oldugu (p=0,541; p>0,05) tespit

edilmistir.

Tablo 5.67. Katilhmcilarin Hane Halki Gelir Durumlarina Gore Aile ve Yakin

Cevrelerinden Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhhklar

Degiskenler | Hane Halki | N Ortalama | Standard | F Sig.
Gelir (Katihmer Sapma degeri | (p)
Durumu Sayisi)

AILE_SCB | 0-3000 b 33 3,0666 ,85474 10,792 | ,000*
3001-5000 % | 83 2,6566 1,06476
5001-7000 b | 106 2,1179 ,87438
7001-9000 & | 81 2,1358 ,75005
9001 b ve |82 2,2927 ,85328
izeri

AILE_KC | 0-3000 1 33 2,7071 ,92330 2,613 | ,035*
3001-5000 % | 83 2,3213 ,80890
5001-7000 ¢ | 106 2,3899 , 77592
7001-9000 % | 81 2,1852 ,76920
9001 b ve |82 2,4228 ,87653
iizeri

* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen gelir durumu gruplari
arasinda sosyal ¢evreye baglilik durumu (SCB) agisindan anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (F=10,792; p=0,000; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi
gelir durumu gruplar1 arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin
homojenligi degiskenin ortalamas1 bakimindan kontrol edilmis (p=0,030; p<0,05) ve

ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan
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secilen Games-Howell testine basvurulmustur. Analiz sonucunda hane halki gelir
durumu 0-3000 ® olan katilimcilar ile 5001-7000 b, 7001-9000 & ve 9001 © ve iizeri
gelir sahip olan katilimcilar arasinda; gelir durumu 3001-5000 % araliginda olan
katilimcilar ile 5001-7000 & ve 7001-9000 b araliginda geliri olan katilimcilar
arasinda; 5001-7000 b araligindaki gelir durumuna sahip olan katilimcilar ile 0-3000
b ve 3001-5000 b araliginda geliri olan katilimeilar arasinda; geliri 7001-9000 b olan
katilimeilar ile geliri 0-3000 b ve 3001-5000 b araliginda olan katilimcilar arasinda,
9001 b ve tizeri geliri olan katilimeilar ile 0-3000 b araliginda geliri olan katilimcilar
arasinda aile ve yakin g¢evrenin etkisi durumunun alt boyutu olan sosyal g¢evreye
baglilik acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda, sosyal cevreye baglilik durumundan en ¢ok etkilenen katilimcilarin hane
halki gelir durumlarinin 5001-7000 b araliginda oldugu goriilityorken, en az etkilenen
katilimcilarin  hane halki gelir durumlarmin ise 0-3000 b araliginda oldugu

goriilmektedir.

Kiiltiirel ¢cevre (KC) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda, katilimcilarin
egitim durumlar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (F=2,613; p=0,035;
p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi meslek gruplari arasinda oldugunun tespit
edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol
edilmis (p=0,541; p>0,05) ve ana kiitle varyanslariin ayni oldugu tespit edilmistir.
Post Hoc testleri arasindan segilen LSD testine basvurulmustur. Analiz sonucunda
hane halki gelir durumu 0-3000 b olan katilimcilar ile 3001-5000 & ve 7001-9000 b
araligindaki gelire sahip olan katilimecilar arasinda; gelir durumu 3001-5000 b
araliginda olan katilimcilar ile 0-3000 H ve 7001-9000 b araliginda geliri olan
katilimcilar arasinda; gelir durumu 7001-9000 b araliginda olan katilimcilar ile 0-3000
b araliginda geliri olan katilimcilar arasinda aile ve yakin gevrenin etkisi durumunun
alt boyutu olan kiiltiirel ¢evre agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin
oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, kiiltiirel c¢evreden en ¢ok etkilenen
katilimcilarin hane halki gelir durumlarinin 7001-9000 b oldugu goriilityorken, en az
etkilenenlerin ise hane halki gelir durumlarinin 0-3000 b araliginda oldugu

gorilmektedir.

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore segmen memnuniyetleri acisindan farkliliklarinin

puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan bagimsiz
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orneklemler t Testi Tablo 5.68.’de gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi
sonuclarinin kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gére, memnuniyet
(MEM) degiskeninin ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu (p=0,030; p<0,05) tespit

edilmistir.

Tablo 5.68. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Segmen Memnuniyetleri

Acisindan Farkhihiklar:

Degiskenler | Cinsiyet | N Ortalama | Standard |t Sig.
(Katilimel Sapma degeri | (p)
Sayisi)
MEM Erkek 198 2,2226 ,73539 -,339 |,735
Kadin 187 2,2499 ,84178

Yapilan bagimsiz 6rneklemler t Testi sonucuna gore, erkekler (x= 2,2226) ve kadinlar
(x= 2,2499) arasinda segmen memnuniyeti (MEM) acisindan anlamli bir farklilik

olmadig tespit edilmistir (t=-,339; p=0,735; p>0,05).

Katilimcilarin yaslarina gore secmen memnuniyetleri acisindan farkliliklariin puan
ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi
Tablo 5.69.°da gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin
kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gére, MEM degiskenin ana kiitle

varyanslarinin farkli oldugu (p=0,018; p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.69. Katilimcilarin Yaslarina Gore Secmen Memnuniyetleri A¢isindan

Farkhlhiklan
Degisken Yas N Ortalama | Standard | F Sig.
(Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
MEM 16-24 171 2,1964 81741 2,187 |,070
25-33 106 2,3501 ,83117
34-43 63 2,3316 712874
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Tablo 5.69. (devam)

44-54

26

2,0470

,58048

55+

19

1,8947

,55614

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirlenen yas gruplari arasinda
segmen memnuniyeti (MEM) agisindan anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir

(F=2,187; p=0,070; p>0,05).

Katilimcilarin medeni hallerine gore segmen memnuniyetleri agisindan farkliliklarinin

puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan bagimsiz
orneklemler t Testi Tablo 5.70.’te gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi
sonuclarinin  kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gére, MEM

degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir (p=0,098; p>0,05).

Tablo 5.70. Katihmcilarin Medeni Hallerine Gore Secmen Memnuniyetleri
Acisindan Farkhliklar

Degisken Medeni N Ortalama | Standard |t Sig.
Hal (Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
MEM Evli 127 2,2815 , 75367 ,798 425
Bekar 258 2,2134 ,80462

Yapilan bagimsiz 6rneklemler t Testi sonucuna gore, evliler (x= 2,2815) ve bekarlar
(X= 2,2134) arasinda segmen memnuniyeti (MEM) ag¢isindan anlamli bir farklilik
olmadigi tespit edilmistir (t=,798; p=0,425; p>0,05).

Katilimeilarin -~ egitim  durumlarma gére se¢men memnuniyetleri agisindan
farkliliklarinin puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan tek
yonlii varyans analizi Tablo 5.71.’de gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi
sonuglarmin kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina goére, MEM

degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu (p=0,085; p>0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 5.71. Katihmecilarin Egitim Durumlarina Goére Secmen Memnuniyetleri

Acisindan Farkhhiklar:

Degisken Egitim N Ortalama | Standard | F Sig.

Durumu | (Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)

MEM ko gretim | 10 1,6000 ,46907 3,046 | ,017*
Lise 102 2,2013 ,68822
On Lisans | 59 2,1450 ,88354
Lisans 171 2,2628 ,80461
Lisansustu | 43 2,4832 , 78451

* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuclarina gore, belirtilen egitim durumlari
arasinda segmen memnuniyeti (MEM) agisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (F=3,046; p=0,017; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi egitim
gruplar1 arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi
degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,085; p>0,05) ve ana kiitle
varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan segilen LSD
testine basvurulmustur. Analiz sonucunda ilkdgretim mezunu grubunda yer alan
katiimcilar ile lise, 6n lisans, lisans ve lisansiisti mezunu grubunda yer alan
katilimcilar arasinda; lise mezunu grubunda yer alan katilimcilar ile ilkdgretim ve
lisansiistii mezunu grubunda yer alan katilimcilar arasinda; 6n lisans mezunu grubunda
yer alan katilimcilar ile ilkdgretim ve lisansiistii mezunu grubunda yer alan katilimcilar
arasinda; lisans mezunu grubunda yer alan katilimcilar ile ilkégretim mezunu
grubunda yer alan katilimcilar arasinda; lisansiisti mezunu grubunda yer alan
katilimcilar ile ilkogretim, lise ve 6n lisans mezunu grubunda yer alan katilimcilar
arasinda se¢gmen memnuniyeti acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin
oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, segmen memnuniyeti agisindan en ¢ok
etkilenen katilimcilarin egitim durumunun ilkégretim diizeyinde oldugu goriilityorken,
en az etkilenen katilimcilarin ise lisanstiistii diizeyde egitim almis katilimcilar oldugu

gozlemlenmektedir.
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Katilimeilarin mesleklerine gére segmen memnuniyetleri agisindan farkliliklarinin
puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan tek yonlii varyans
analizi Tablo 5.72.’de gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin
kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gére, MEM degiskeninin ana

kiitle varyanslarinin farkli oldugu (p=0,003; p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.72. Katimcilarin Mesleklerine Gore Segmen Memnuniyetleri

Acisindan Farkhliklar:

Degisken Meslek N Ortalama | Standard | F Sig.
(Katihme1 Sapma degeri | (p)
Sayisi)
MEM Kamu 44 2,2399 ,64919 ,994 429
Calisanm
Ozel Sektor | 93 2,3701 ,91090
Calisan
Serbest 48 2,1231 ,69544
Meslek
Ogrenci 130 2,2362 , 78537
Isci 19 2,1287 41617
Emekli 16 1,9653 ,64242
Calismiyor | 35 2,2089 91779

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonucglarina gore, belirtilen meslek gruplar
arasinda segmen memnuniyeti (MEM) agisindan anlamli bir farklilik olmadig: tespit

edilmistir (F=,944; p=0,429; p>0,05).

Katilimcilarin hane halki gelir durumlarina gére segmen memnuniyetleri agisindan
farkliliklarinin puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan tek
yonlii varyans analizi Tablo 5.73.’te gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi
sonuclarinin kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gére, MEM

degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu (p=0,404; p>0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 5.73. Katihmcilarin Hane Halki Gelir Durumlarma Gore Se¢men

Memnuniyetleri Agisindan Farkhihiklar:

Degisken Hane Halki | N Ortalama | Standard | F Sig.
Gelir (Katihmer Sapma degeri | (p)
Durumu Sayisi)

MEM 0-3000 b 33 2,2815 ,89697 2,597 | ,036*
3001-5000 & | 83 2,0046 ,82243
5001-7000 & | 106 2,2723 , 75782
7001-9000 ¢ | 81 2,3775 ,69698
9001 b ve |82 2,2645 ,79886
tizeri

* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen gelir durumu gruplari
arasinda segmen memnuniyeti (MEM) agisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (F=2,597; p=0,036; p<0,05). Ortaya cikan bu farkliliklarin hangi gelir
durumu gruplar1 arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi
degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,404; p>0,05) ve ana kiitle
varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan segilen LSD
testine bagvurulmustur. Analiz sonucunda hane halki gelir durumu 3001-5000 % olan
katilimeilar ile 5001-7000 1, 7001-9000 t ve 9001 © ve tizeri geliri olan katilimcilar
arasinda; 5001-7000 © gelir durumuna sahip olan katilimcilar ile 3001-5000 1 geliri
olan katilimcilar arasinda; 7001-9000 % araliginda gelir durumuna sahip olan
katilimcilar ile 3001-5000 £ geliri olan katilimcilar arasinda; 9001 % ve {izeri gelir
sahibi olan katilimcilar ile 3001-5000 % araliginda gelir durumuna sahip olan
katilimcilar arasinda segmen memnuniyeti acisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, segmen memnuniyetinin en ¢ok
etkiledigi katilimcilarin hane halki gelir durumlari ise 3001-5000 b araliginda iken, en
az etkilediginin ise hane halki gelir durumu 7001-9000 b araliginda olan katilimcilarda

oldugu goriilmektedir.

Arastirma modelinde yer almayan ancak arastirmaya katki sunmasi beklenen

katilimeilarin genel segimlerde daha 6nce oy kullanip kullanmadiklar1 ve kendilerini
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siyasal a¢idan nerede konumlandirdiklarina dair elde edilen verilerin analizine devam
edilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak katilimecilarin daha o6nce oy kullanip
kullanmadigina dair analizler ortaya koyulup, ardindan se¢gmen memnuniyeti

degiskeni ile ilgili analizler asagidaki baslikta degerlendirilecektir.

5.7.4. Daha Once Oy Kullanma Durumu ve Siyasal Konumlandirmaya Gére
Se¢men Memnuniyeti ve Memnuniyeti Etkileyen Faktorlerle ilgili Algilardaki
Farkhhiklar

Katilimcilarin =~ sosyo-demografik ve ekonomik degiskenlere yonelik analiz
sonuclarinin ortaya koyulmasindan sonra, oy verme davranislarinin diger degiskenler
boyutuyla nasil ve ne sekilde farklilastigi, se¢menlerin memnuniyetlerinin nasil
etkilendigi incelenecektir. Bu dogrultuda, daha once genel se¢imlerde oy kullanma
durumu ve katilimcilarin siyasal olarak kendilerini nerede konumlandirdiklarina

iliskin farkliliklar analiz edilecektir.

Katilimcilarin genel segimlerde daha 6nce oy kullanip kullanmadiklarina gore siyasal
pazarlama iletisimi faaliyetlerinden etkilenme durumlarina iligkin farkliliklarinin puan
ortalamalar1 baglaminda karsilagtirilabilmesi i¢in uygulanan bagimsiz orneklemler t
Testi Tablo 5.74.’te gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin
kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gére, SIF ve KiF degiskenlerinin
ana kiitle varyanslarmm ayn1 oldugu tespit edilmistir (SIF: p=0,261, p>0,05; KIF:
p=0,734, p>0,05).

Tablo 5.74. Katihmcilarin Oy Kullanma Durumlarima Gore

Siyasal Pazarlama fletisimi Faaliyetlerinden Etkilenme Durumlarina iliskin

Farkhliklan
Degiskenler | Oy N Ortalama | Standard | t Sig.
Kullanim (Katihmcl Sapma degeri | (p)
Durumu Sayisi)
SPF_SiF Kullanmayan | 93 2,5054 ,83228 ,308 ,759
Kullanan 292 2,4767 , 716604
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Tablo 5.74. (devam)
SPF_KIiF Kullanmayan | 93 3,1971 ,87399 4,370 | ,000*
Kullanan 292 2,7546 ,84289

* p<0,05

Yapilan bagimsiz Orneklemler t Testi sonucuna gore, genel secimlerde hi¢ oy
kullanmamis (X= 2,5054) ve daha dnce oy kullanmis katilimcilar (x= 2,4757) arasinda
siyasal iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu (SIF) agisindan anlamli bir farklilik
olmadigi tespit edilmistir (t=,308; p=0,759; p>0,05). Ancak, kitle iletisim faaliyetleri
(KIF) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda, genel secimlerde hi¢ oy
kullanmamis olan katilimcilar (X= 3,1971) ve daha 6nce oy kullanmis (X= 2,7546)
katilimcilar arasinda anlamli bir farklillk bulundugu tespit edilmistir (t=4,370;
p=0,000; p<0,05). Bu dogrultuda, genel se¢imlerde daha once oy kullanmis olan
katilimcilarin kullanmamig olanlara gore kitle iletisim faaliyetlerinden daha fazla

etkilendikleri ifade edilebilir.

Katilimcilarin genel se¢imlerde daha 6nce oy kullanip kullanmadiklarina gére Siyasi
parti programindan etkilenme durumlarina iliskin farkliliklarin puan ortalamalari
baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan bagimsiz orneklemler t Testi Tablo
5.75.’te gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonug¢larmin kontrolleri
gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina goére, SPP degiskeninin ana Kkiitle

varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir (p=0,893; p>0,05).

Tablo 5.75. Katimcilarin Oy Kullanma Durumlarina Gore

Siyasi Parti Programindan Etkilenme Durumlarina iliskin Farklihklar:

Degisken | Oy N Ortalama | Standard |t Sig.
Kullamim (Katihmer Sapma degeri | (p)
Durumu Sayisi)

SPP Kullanmayan | 93 1,7505 ,48513 ,788 ,310
Kullanan 292 1,6925 47863

Yapilan bagimsiz Orneklemler t Testi sonucuna gore, genel secimlerde hi¢ oy

kullanmamig (X= 1,7505) ve daha once oy kullanmis olan katilimcilar (x= 1,6925)
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arasinda siyasi parti programindan etkilenme durumu (SPP) agisindan anlamli bir
farklilik olmadigi tespit edilmistir (t=1,214; p=0,225; p>0,05).

Katilimcilarin genel se¢imlerde daha dnce oy kullanip kullanmadiklarina gére siyasi
parti liderinin 6zellikleri ve imajindan etkilenme durumlarina iligkin farkliliklarin
puan ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan bagimsiz
orneklemler t Testi Tablo 5.76.’da gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi
sonuglarin kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, LV (liderlik
vasfl) degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu (p=0,377; p>0,05), LSD
(liderin siyasal donanimi) degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ise farkli oldugu

(p=0,002; p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.76. Katihmcilarin Oy Kullanma Durumlarina Gére Siyasi Parti

Liderinin Ozellikleri ve imajindan Etkilenme Durumlarina iliskin Farklihklar:

Degiskenler | Oy N Ortalama | Standard | t Sig.
Kullanim (Katihmer Sapma degeri | (p)
Durumu Sayisi)

LDR LV Kullanmayan | 93 1,8441 ;59311 ,360 ,719
Kullanan 292 1,8202 ,54619

LDR_LSD | Kullanmayan | 93 1,9677 ,61790 4,879 | ,000*
Kullanan 292 1,6279 46735

* p<0,05

Yapilan bagimsiz orneklemler t Testi sonucuna gore, genel seg¢imlerde hi¢ oy
kullanmamisg (X= 1,8441) ve daha 6nce oy kullanmis katilimcilar (X= 1,8208) arasinda
liderlik vasfi (LV) agisindan anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir (t=,360;
p=0,719; p>0,05). Ancak, liderin siyasal donanimi (LSD) degiskenine yonelik olarak
inceleme yapildiginda, genel se¢imlerde hi¢ oy kullanmamis olan katilimcilar (X=
1,9677) ve daha once oy kullanmis (X= 1,6279) katilimcilar arasinda anlamli bir
farklilik bulundugu tespit edilmistir (t=4,879; p=0,000; p<0,05). Bu dogrultuda, genel
secimlerde daha 6nce oy kullanmig katilimcilarin, kullanmamis olanlara gore liderin

siyasal donanimindan daha fazla etkilendikleri ifade edilebilir.
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Katilimcilarin genel se¢imlerde daha once oy kullanip kullanmadiklarina gore siyasi
adaym Ozellikleri ve imajindan etkilenme durumlarina iliskin farkliliklarin puan
ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan bagimsiz 6rneklemler t
Testi Tablo 5.77.°de gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin
kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, aday imaji (Al) ve adayin
siyasal donanim1 (ASD) degiskenlerinin ana kiitle varyanslarinin ise farkli oldugu (Al:

p=0,022, p<0,05; ASD: p=0,000; p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.77. Katilmeilarin Oy Kullanma Durumlarina Gore Siyasi Adayin

Ozellikleri ve imajindan Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhiliklari

Degiskenler | Oy N Ortalama | Standard | t Sig.
Kullamim (Katihmer Sapma degeri | (p)
Durumu Sayisi)

ADAY Al | Kullanmayan | 93 1,9527 ,65235 185 | 854
Kullanan 292 1,9390 ,50589

ADAY_ASD | Kullanmayan | 93 1,8602 ,84713 2,280 | ,024*
Kullanan 292 1,6490 53171

* p<0,05

Yapilan bagimsiz Orneklemler t Testi sonucuna gore, genel secimlerde hi¢ oy
kullanmamisg (X= 1,9527) ve daha 6nce oy kullanmis katilimcilar (X= 1,9390) arasinda
aday imaj1 (Al) acisindan anlamli bir farklilk olmadig: tespit edilmistir (t=,185;
p=0,854; p>0,05). Ancak, adayin siyasal donanimi1 (ASD) degiskenine yonelik olarak
inceleme yapildiginda, genel se¢cimlerde hi¢ oy kullanmamis olan katilimeilar (X=
1,8602) ve daha once oy kullanmis (X= 1,6490) katilimcilar arasinda anlamli bir
farklilik bulundugu tespit edilmistir (t=2,280; p=0,024; p<0,05). Bu dogrultuda, genel
secimlerde daha once oy kullanmis katilimcilarin, hi¢ oy kullanmamis katilimcilara

gore adayin siyasal donanimindan daha fazla etkilendikleri ifade edilebilir.

Katilimcilarin genel se¢imlerde daha 6nce oy kullanip kullanmadiklarina gore aile ve
yakin cevrelerinden etkilenme durumlarina iliskin farkliliklarin puan ortalamalari
baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan bagimsiz 6rneklemler t Testi Tablo

5.78.’de gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri
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gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, sosyal cevreye baglilik (SCB)
degiskeninin ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu (p=0,013; p<0,05), kiiltiirel ¢cevre
(KC) degiskeninin ise ana kiitle varyanslarinin ise ayni oldugu (p=0,999; p>0,05)

tespit edilmistir.

Tablo 5.78. Katiimeilarin Oy Kullanma Durumlarina Gore Aile ve Yakin

Cevrelerinden Etkilenme Durumlarma Iliskin Farklihklar

Degiskenler | Oy Kullamim | N Ortalama | Standard | t Sig.

Durumu (Katilimer Sapma degeri | (p)
Sayisi)

AILE_SCB | Kullanmayan | 93 2,8656 1,02188 | 5,750 | ,000*
Kullanan 292 2,1935 ,84304

AILE KC | Kullanmayan | 93 2,4050 ,86930 521 ,603
Kullanan 292 2,3539 ,81013

* p<0,05

Yapilan bagimsiz Orneklemler t Testi sonucuna gore, genel secimlerde hi¢ oy
kullanmamis (X= 2,8656) ve daha 6nce oy kullanmis katilimcilar (X= 2,1935) arasinda
sosyal ¢evreye baglilik (SCB) ag¢isindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(t=5,750; p=0,000; p<0,05). Bu dogrultuda, genel segimlerde daha dnce oy kullanmis
katilimcilarin hi¢ oy kullanmamis olan katilimcilara gore sosyal g¢evreye baglilik

noktasinda daha fazla etkilendikleri ifade edilebilir.

Ancak, kiiltiirel ¢cevre (KC) degiskenine yonelik olarak inceleme yapildiginda, genel
secimlerde hi¢ oy kullanmamis olan katilmcilar (x= 2,4050) ve daha once oy
kullanmisg (X= 2,3539) katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit

edilmistir (t=,521; p=0,603; p>0,05).

Katilimcilarin genel se¢cimlerde daha 6nce oy kullanip kullanmadiklarina gére segcmen
memnuniyetlerine  iligkin  farkliliklarn ~ puan  ortalamalart  baglaminda
karsilagtirilabilmesi ig¢in uygulanan bagimsiz 6rneklemler t Testi Tablo 5.79.’da

gosterilmistir. Bu amacgla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri
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gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gére, MEM degiskeninin ana kiitle

varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir (p=0,053; p>0,05).

Tablo 5.79. Katihmecilarin Oy Kullanma Durumlarina Gére Se¢cmen
Memnuniyetlerine fliskin Farkhhklar

Degisken | Oy N Ortalama | Standard |t Sig.
Kullanim (Katihmer Sapma degeri | (p)
Durumu Sayisi)

MEM Kullanmayan | 93 2,1914 ,68519 -,624 | 533
Kullanan 292 2,2500 ,81854

Yapilan bagimsiz Orneklemler t Testi sonucuna gore, genel secimlerde hi¢ oy
kullanmamig (Xx= 2,1914) ve daha 6nce oy kullanmis olan katilimcilar (x= 2,2500)
arasinda segmen memnuniyeti (MEM) agisindan anlamli bir farklilik olmadig: tespit

edilmistir (t=-,624; p=0,533; p>0,05).

Katilimcilarin kendilerini siyasi olarak nerede konumlandirdiklarina goére siyasal
pazarlama iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumlarina iliskin farkliliklarin puan
ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi
Tablo 5.80.°de gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin
kontrolleri gergeklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, siyasal iletisim faaliyetleri
(SIF) degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu (p=0,950; p>0,05), kitle
iletisim faaliyetleri (KIF) degiskeninin ise ana kiitle varyanslarmin farkli oldugu

(p=0,038; p<0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 5.80. Katihmeilarin Siyasal Konumlarina Gore Siyasal Pazarlama

fletisim Faaliyetlerinden Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhihklar

Degiskenler | Siyasal N Ortalama | Standard | F Sig.
Konum (Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
SPF_SIF Sag 56 2,2321 , 715585 4,600 |,000*
Merkez-Sag | 38 2,5158 ,718449
Sol 34 2,4706 ,68558
Merkez-Sol | 32 2,5375 ,62308
Laik-Sekiiler | 21 3,1429 ,54090
Islamci 21 2,1619 11727
Atatiirkcii 34 2,8882 ,86156
Milliyetc¢i 39 2,3179 ,79963
Muhafazakar | 39 2,3487 ,79036
Sosyal 30 2,3667 ,66037
Demokrat
Liberal 18 3,0000 , 73884
Demokrat 23 2,3391 ,80325
SPF_KIF Sag 56 2,8393 ,84325 1,640 | ,086
Merkez-Sag | 38 3,0088 ,94753
Sol 34 2,6569 ,84282
Merkez-Sol | 32 2,6771 ,/0576
Laik-Sekiiler | 21 3,0952 ,70034
Islame1 21 2,8730 ,89117
Atatiirkcii 34 3,0294 ,95819
Milliyetei 39 3,0000 1,04574
Muhafazakar | 39 2,5385 91003
Sosyal 30 2,7667 , (7879
Demokrat
Liberal 18 3,2593 62157
Demokrat 23 2,8841 ;92991
* p<0,05
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Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen siyasal konum
gruplar1 arasinda siyasal iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu (SIF) agisindan
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F=4,600; p=0,000; p<0,05). Ortaya ¢ikan
bu farkliliklarin hangi siyasal konumlar arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in
varyanslarin homojenligi degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,950;
p>0,05) ve ana kiitle varyanslarinin ayni1 oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri
arasindan segilen LSD testine basvurulmustur. Analiz sonucunda, kendisini sagci
olarak konumlandiran katilimcilar ile laik-sekiiler, Atatiirk¢ii ve liberal olan
katilimcilar arasinda; kendisini merkez-sagci olarak konumlandiran katilimcilar ile
laik-sekiiler, Atatiirk¢li ve liberal olan katilimcilar arasinda; kendisini solcu olarak
konumlandiran katilimecilar ile laik-sekiiler, Atatiirk¢ii ve liberal olan katilimcilar
arasinda; kendisini merkez-solcu olarak konumlandiran katilimeilar ile laik-sekiiler ve
liberal olan katilimcilar arasinda; Kendisini laik-sekiiler olarak konumlandiran
katihmeilar ile sagci, merkez-sagci, solcu, merkez-solcu Islamci, milliyetci,
muhafazakar, sosyal demokrat ve demokrat olan katilimcilar arasinda; kendisini
Islamer olarak konumlandiran katilimeilar ile laik-sekiiler, Atatiirkcii ve liberal olan
katilimcilar arasinda; kendisini Atatiirk¢ii olarak konumlandiran katilimeilar ile saget,
merkez-sagci, solcu, Islamei, milliyetci, muhafazakar, sosyal demokrat ve demokrat
olan katilimcilar arasinda; kendisini milliyet¢i olarak konumlandiran katilimeilar ile
laik-sekiiler, Atatiirk¢ii ve liberal olan katilimcilar arasinda; kendisini muhafazakar
olarak konumlandiran katilimcilar ile laik-sekiiler, Atatiirk¢ii ve liberal olan
katilimcilar arasinda; kendisini sosyal demokrat olarak konumlandiran katilimcilar ile
laik-sekiiler, Atatiirk¢ii ve liberal olan katilimcilar arasinda; kendisini liberal olarak
konumlandiran katilimcilar ile sagci, merkez-sagei, solcu, merkez-solcu, [slamct,
milliyetgi, muhafazakar, sosyal demokrat ve demokrat olan katilimcilar arasinda;
kendisini demokrat olarak konumlandiran katilimcilar ile laik-sekiiler, Atatiirk¢ii ve
liberal olan katilimcilar arasinda siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinin alt boyutu
olan siyasal iletisim faaliyetlerinden etkilenme durumu agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, siyasal iletisim
faaliyetlerinden en cok etkilenenlerin kendilerini Isldimec1 olarak konumlandiran
katilimeilar oldugu goriiliiyorken, en az etkilenenlerin ise kendilerini laik-sekiiler

olarak konumlandiran katilimcilar oldugu goriilmektedir.
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Ayrica, belirtilen siyasal konum gruplar1 arasinda kitle iletisim faaliyetlerinden

etkilenme durumu (KIF) agisindan anlamli bir farklilik olmadig tespit edilmistir
(F=1,640; p=0,086; p>0,05).

Katilimcilarin kendilerini siyasi olarak nerede konumlandirdiklarina gore siyasi parti

programindan etkilenme durumlarina

iliskin farkliliklarin  puan ortalamalari

baglaminda karsilastirilabilmesi igin uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo

5.81.’de gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri

gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarna gore, siyasi parti programi (SPP)

degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu (p=0,605; p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.81. Katihmecilarin Siyasal Konumlarina Gére Siyasi Parti

Programindan Etkilenme Durumlarina iliskin Farkhliklari

Degiskenler | Siyasal N Ortalama | Standard | F Sig.
Konum (Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
SPP Sag 56 1,7571 ,54301 613 | ,818
Merkez-Sag | 38 1,7263 ,48862
Sol 34 1,7412 43632
Merkez-Sol | 32 1,6688 54147
Laik-Sekiiler | 21 1,6857 ,44078
Islamet 21 1,7143 52372
Atatiirkgii 34 1,6765 ,40004
Milliyetgi 39 1,7333 ,56258
Muhafazakar | 39 1,7385 ,42588
Sosyal 30 1,6267 43226
Demokrat
Liberal 18 1,8222 ,49889
Demokrat 23 1,5217 ,38959
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Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen siyasal konum

gruplari arasinda siyasi parti programindan etkilenme durumu (SPP) agisindan anlamli
bir farklilik olmadigi tespit edilmistir (F=,613; p=0,818; p>0,05).

Katilimcilarin kendilerini siyasi olarak nerede konumlandirdiklarina gére siyasi parti

liderinin 6zellikleri ve imajindan etkilenme durumlarina iligkin farkliliklarin puan

ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi

Tablo 5.82.°de gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin

kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonucglarina gore, liderlik vasfi (LV)

degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayn1 oldugu (p=0,287; p>0,05), liderin siyasal

donanimi (LSD) degiskeninin ise ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu (p=0,004;

p<0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.82. Katihmeilarin Siyasal Konumlarina Gére Siyasi Parti Liderinin

Ozellikleri ve imajindan Etkilenme Durumlarina iliskin Farklihklar:

Degiskenler | Siyasal N Ortalama | Standard | F Sig.
Konum (Katilimei Sapma degeri | (p)
Sayisi)
LDR_LV Sag 56 1,7991 ,64212 1,203 |,283
Merkez-Sag | 38 1,8026 50724
Sol 34 1,8088 45251
Merkez-Sol | 32 1,8828 ,53876
Laik-Sekiiler | 21 1,8810 ,56247
Islamc1 21 1,6905 51784
Atatiirkcii 34 1,8971 ,51167
Milliyetci 39 1,9167 ,54209
Muhafazakar | 39 1,7372 ,65882
Sosyal 30 1,8000 ,48866
Demokrat
Liberal 18 2,1389 52316
Demokrat 23 1,6304 ,58809
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Tablo 5.82. (devam)

LDR_LSD | Sag 56 1,8571 61908 [ 1,767 |,058
Merkez-Sag | 38 1,6667 AT773
Sol 34 1,6275 43240
Merkez-Sol | 32 1,5625 ,37328
Laik-Sekiiler | 21 1,6667 ,43461
Islamet 21 1,8095 ,71158
Atatiirkcii 34 1,7549 ,48762
Milliyetci 39 1,7949 ,54406
Muhafazakar | 39 1,7350 ,62679
Sosyal 30 1,6667 ,45486
Demokrat
Liberal 18 1,8333 41618
Demokrat 23 1,4058 ,46009

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen siyasal konum
gruplar1 arasinda liderlik vasfi (LV) ve liderin siyasal donanimi (LSD) agisindan
anlaml1 bir farklilik olmadig1 tespit edilmistir (LV: F=1,203, p=0,283, p>0,05; LSD:
F=1,767, p=0,058, p>0,05).

Katilimcilarin  kendilerini siyasi olarak nerede konumlandirdiklarina gore siyasi
adayin oOzellikleri ve imajindan etkilenme durumlarma iligkin farkliliklarin puan
ortalamalar1 baglaminda karsilastirilabilmesi i¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi
Tablo 5.83.’te gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin
kontrolleri gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, aday imaji (Al)
degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu (p=0,372; p>0,05), adayin siyasal
donanimi (ASD) degiskeninin ise ana kiitle varyanslarinin farkli oldugu (p=0,026;
p<0,05) tespit edilmistir.
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Tablo 5.83. Katihmeilarin Siyasal Konumlarina Gére Siyasi Adayin Ozellikleri

ve Imajindan Etkilenme Durumlarina fliskin Farkhliklart

Degiskenler | Siyasal N Ortalama | Standard | F Sig.
Konum (Katihmer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
ADAY Al Sag 56 1,8893 54328 2,233 | ,012*
Merkez-Sag | 38 1,8316 ,54728
Sol 34 1,8529 ,44940
Merkez-Sol | 32 1,8625 ,46124
Laik-Sekiiler | 21 1,9524 ,46435
Islamci 21 2,1524 ,56535
Atatiirkcii 34 2,0471 ,61113
Milliyetci 39 2,1897 ,63403
Muhafazakar | 39 1,8769 ,48038
Sosyal 30 1,9067 ,46307
Demokrat
Liberal 18 2,1556 2779
Demokrat 23 1,7130 41265
ADAY_ASD | Sag 56 1,7411 ,63239 444 ,935
Merkez-Sag | 38 1,7105 ,61106
Sol 34 1,6176 ,49327
Merkez-Sol | 32 1,5625 48775
Laik-Sekiiler | 21 1,6190 ,61043
Islame1 21 1,6429 712703
Atatiirkeili 34 1,7647 1,00178
Milliyetei 39 1,7308 D7177
Muhafazakar | 39 1,7949 63575
Sosyal 30 1,6500 45769
Demokrat
Liberal 18 1,8056 ,59752
Demokrat 23 1,6957 ,53808
* p<0,05
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Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen siyasal konum
gruplari arasinda aday imaji (Al) agisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(F=2,333; p=0,012; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi siyasal konumlar
arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi degiskenin
ortalamas1 bakimindan kontrol edilmis (p=0,372; p>0,05) ve ana kiitle varyanslarinin
ayni oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan segilen LSD testine
basvurulmustur. Analiz sonucunda, kendisini sagc1 olarak konumlandiran katilimcilar
ile milliyet¢i olan katilimcilar arasinda; kendisini merkez-sagei olarak konumlandiran
katilimcilar ile Islamci, milliyetci ve liberal olan katilimcilar arasinda; kendisini solcu
olarak konumlandiran katilimcilar ile islame1 ve milliyetci olan katilimcilar arasinda;
kendisini merkez-solcu olarak konumlandiran katilimcilar ile milliyet¢i olan
katilimeilar arasinda; kendisini Islamer olarak konumlandiran katilimeilar ile merkez-
sagclt, solcu ve demokrat olan katilimcilar arasinda; kendisini Atatiirk¢ii olarak
konumlandiran katilimcilar ile demokrat olan katilimcilar arasinda; kendisini
milliyet¢i olarak konumlandiran katilimeilar ile sagci, merkez-sagei, solcu, merkez-
solcu, muhafazakar, sosyal demokrat ve demokrat olan katilimcilar arasinda; kendisini
muhafazakar olarak konumlandiran katilimcilar ile milliyet¢i olan katilimcilar
arasinda; kendisini sosyal demokrat olarak konumlandiran katilimcilar ile milliyetgi
olan katilimcilar arasinda; kendisini liberal olarak konumlandiran katilimcilar ile
merkez-sagc1 ve demokrat olan katilimcilar arasinda; kendisini demokrat olarak
konumlandiran katilmeilar ile Islamci, Atatiirkgii, milliyetci ve liberal olarak
konumlandiran katilimcilar arasinda siyasi adayin 6zellikleri ve imaji degiskeninin alt
boyutu olan aday imajindan etkilenme agisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin  oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, aday imajindan en c¢ok
etkilenenlerin kendilerini siyasal agidan demokrat olarak konumlandiranlarin oldugu

goriilityorken, en az etkilenenlerin ise milliyetcilerin oldugu goriilmektedir.

Bunun yani sira, belirtilen siyasal konum gruplar1 arasinda yapilan tek yonlii varyans
analizinin sonuglarina gore adayin siyasal donanimi (ASD) acisindan anlamli bir

farklilik olmadigi tespit edilmistir (F=,444; p=0,935; p>0,05).

Katilimeilarin kendilerini siyasi olarak nerede konumlandirdiklarina gore aile ve yakin
cevrelerinden etkilenme durumlarina iliskin farkliliklarin  puan ortalamalar

baglaminda karsilastirilabilmesi igin uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo
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5.84.’te gosterilmistir. Bu amagla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri

gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglarina gore, sosyal c¢evreye baglilik (SCB) ve

kiltiirel ¢evre (KC) degiskenlerinin ana kiitle varyanslariin ayni oldugu (SCB:

p=0,054, p>0,05; KC: p=0,489, p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.84. Katilimeilarin Siyasal Konumlarina Gore Aile ve Yakin

Cevrelerinden Etkilenme Durumlarina Iliskin Farklihklar

Degiskenler | Siyasal N Ortalama | Standard | F Sig.
Konum (Katilimer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
AILE SCB | Sag 56 2,5000 1,11600 | 1,736 |,064
Merkez-Sag | 38 2,5921 ;99902
Sol 34 2,0882 ,62122
Merkez-Sol | 32 2,2344 ,716184
Laik-Sekiiler | 21 2,4286 ,84092
Islamci 21 2,1667 1,00416
Atatiirkcli 34 2,5441 1,05434
Milliyetci 39 2,4231 ,97020
Muhafazakar | 39 2,1538 ,81235
Sosyal 30 2,2833 ,97099
Demokrat
Liberal 18 2,7778 ,64676
Demokrat 23 2,0000 ,85280
AILE_KC Sag 56 2,1071 ,90812 3,199 |,000*
Merkez-Sag | 38 2,3509 82727
Sol 34 2,3431 ,67413
Merkez-Sol | 32 2,1979 ,56072
Laik-Sekiiler | 21 2,7619 ,79682
Islamci 21 2,0952 ,81064
Atatiirk¢ii 34 2,6863 ,80378
Milliyetci 39 2,5726 ,84794
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Tablo 5.84. (devam)

Muhafazakar | 39 2,2137 ,80745
Sosyal 30 2,2778 ,91007
Demokrat

Liberal 18 2,9630 ,65568
Demokrat 23 2,2609 , 74506

* p<0,05

Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen siyasal konum
gruplar1 arasinda sosyal cevreye baglilik (SCB) agisindan anlamli bir farklilik
olmadigi tespit edilmistir (F=1,736; p=0,064; p>0,05). Ancak, kiiltiirel ¢evre (KC)
acisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (F=3,199; p=0,000; p<0,05).
Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi siyasal konumlar arasinda oldugunun tespit
edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol
edilmis (p=0,489; p>0,05) ve ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir.
Post Hoc testleri arasindan segilen LSD testine basvurulmustur. Analiz sonucunda,
kendisini sagci olarak konumlandiran katilimcilar ile laik-sekiiler, Atatiirkgi,
milliyetgi ve liberal olan katilimcilar arasinda; kendisini merkez-sagci olarak
konumlandiran katilimcilar ile liberal olan katilimcilar arasinda; kendisini solcu olarak
konumlandiran katilimcilar ile liberal olan katilimcilar arasinda; kendisini merkez-
solcu olarak konumlandiran katilimcilar ile laik-sekiiler, Atatiirk¢ii ve liberal olan
katilimcilar arasinda; kendisini laik-sekiiler olarak konumlandiran katilimcilar ile
sagci, merkez-solcu, muhafazakar, sosyal demokrat ve demokrat olan katilimcilar
arasinda; kendisini Islameci olarak konumlandiran katilimcilar ile laik-sekiiler,
Atatiirkcii, milliyetci ve liberal olan katilimcilar arasinda; kendisini Atatlirk¢ii olarak
konumlandiran katilmcilar ile sagci, merkez-solcu, Isldmci, muhafazakar, sosyal
demokrat ve demokrat olan katilimcilar arasinda; kendisini milliyet¢i olarak
konumlandiran katilimcilar ile sagci, Islimci ve muhafazakar olan katilimcilar
arasinda; kendisini muhafazakar olarak konumlandiran katilimcilar ile laik-sekiiler,
Atatlirk¢ii, milliyetci ve liberal olan katilimcilar arasinda; kendisini sosyal demokrat
olarak konumlandiran katilimcilar ile laik-sekiiler, Atatiirk¢ii ve liberal olan
katilimcilar arasinda; kendisini liberal olarak konumlandiran katilimcilar ile sagci,
merkez-sagc1, solcu, merkez-solcu, Islamci, muhafazakar, sosyal demokrat ve

demokrat olan katilimcilar arasinda; kendisini demokrat olarak konumlandiran
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katilimcilar ile laik-sekiiler, Atatiirk¢li ve liberal olarak konumlandiran katilimecilar
arasinda aile ve yakin ¢evreden etkilenme degiskeninin alt boyutu olan kiiltiirel ¢evre
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu
dogrultuda, Kkiiltirel cevreden en cok etkilenenlerin Islamci olanlarm oldugu

gozlemleniyorken, en az etkilenenlerin liberal olan katilimecilar oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin kendilerini siyasi olarak nerede konumlandirdiklarina goére segcmen
memnuniyetlerine  iliskin  farkliliklarin ~ puan  ortalamalar1  baglaminda
karsilagtirilabilmesi i¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi Tablo 5.85.’te
gosterilmistir. Bu amacgla ilk olarak Levene Testi sonuglarinin kontrolleri
gerceklestirilmistir. Bu testin sonuclarina gore, se¢men memnuniyeti (MEM)

degiskeninin ana kiitle varyanslarinin ayni oldugu (p=0,122; p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5.85. Katihmcilarin Siyasal Konumlarima Gore Se¢men

Memnuniyetlerine Iliskin Farklihklar

Degiskenler | Siyasal N Ortalama | Standard | F Sig.
Konum (Katilimer Sapma degeri | (p)
Sayisi)
MEM Sag 56 1,9794 ,84581 3,199 | ,000*
Merkez-Sag | 38 2,1023 ,78709
Sol 34 2,3948 ,62249
Merkez-Sol | 32 2,3694 ,45931
Laik-Sekiiler | 21 2,6349 ,68930
Islamei 21 1,9259 ,71611
Atatiirk¢ti 34 2,3895 ,96903
Milliyetgi 39 2,1806 ,92164
Muhafazakar | 39 1,9795 , 74914
Sosyal 30 2,5378 ,61369
Demokrat
Liberal 18 2,6481 ,82591
Demokrat 23 2,1633 ,65329
* p<0,05
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Yapilan tek yonlii varyans analizinin sonuglarina gore, belirtilen siyasal konum
gruplari arasinda segmen memnuniyeti (MEM) agisindan anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (F=3,199; p=0,000; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu farkliliklarin hangi
siyasal konumlar arasinda oldugunun tespit edilebilmesi i¢in varyanslarin homojenligi
degiskenin ortalamasi bakimindan kontrol edilmis (p=0,122; p>0,05) ve ana kiitle
varyanslarinin ayni oldugu tespit edilmistir. Post Hoc testleri arasindan segilen LSD
testine basvurulmustur. Analiz sonucunda, kendisini sagci olarak konumlandiran
katilimcilar ile solcu, merkez-solcu, laik-sekiiler, Atatiirk¢ii, sosyal demokrat ve
liberal olan katilimcilar arasinda; kendisini merkez-sagci olarak konumlandiran
katilimcilar ile laik-sekiiler, sosyal demokrat ve liberal olan katilimcilar arasinda;
kendisini solcu olarak konumlandiran katilimeilar ile sagci, islamci ve muhafazakar
olan katilimcilar arasinda; kendisini merkez-solcu olarak konumlandiran katilimcilar
ile sagc1, Islamec1 ve muhafazakar olan katilimcilar arasinda; kendisini laik-sekiiler
olarak konumlandiran katilimcilar ile sagci, merkez-sagci, Islamci, milliyetci,
muhafazakar ve demokrat olan katilimcilar arasinda; kendisini Islamci olarak
konumlandiran katilimcilar ile solcu, merkez-solcu, laik-sekiiler, Atatiirk¢ii, sosyal
demokrat ve liberal olan katilmcilar arasinda; kendisini Atatiirk¢ii olarak
konumlandiran katilmcilar ile sage1, Islamci ve muhafazakar olan katilimcilar
arasinda; kendisini milliyet¢i olarak konumlandiran katilimeilar ile laik-sekiiler ve
liberal olan katilimcilar arasinda; kendisini muhafazakar olarak konumlandiran
katilimcilar ile solcu, merkez-solcu, laik-sekiiler, Atatiirk¢ii, sosyal demokrat ve
liberal olan katilimcilar arasinda; kendisini sosyal demokrat olarak konumlandiran
katilimeilar ile sagc1, merkez-sagc, islaimc1 ve muhafazakar olan katilimeilar arasinda;
kendisini liberal olarak konumlandiran katilimeilar ile sagc1, merkez-sagci, Islamer,
milliyet¢i, muhafazakar ve demokrat olan katilimcilar arasinda; kendisini demokrat
olarak konumlandiran katilimcilar ile laik-sekiiler ve liberal olarak konumlandiran
katilimcilar arasinda segmen memnuniyeti agisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda, siyasal agidan memnuniyet algisina
en ¢ok dnem verenlerin Islamci olduklar goriiliiyorken, en az énem verenlerin ise

liberal olan katilimcilarin oldugu goriilmektedir.

Elde edilen biitiin bulgular dogrultusunda, arastirmada kullanilan hipotezler

degerlendirmeye alinmis ve sonuglar ortaya koyulmustur. Arastirmaya konu olan
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hipotezlerin desteklenme durumlarina iligkin 6zet tablo asagida olmak tizere, Tablo

5.86.’da gosterilmistir.

Tablo 5.86. Arastirma Hipotezlerinin Desteklenme Duruma liskin Ozet Tablo

Hipotez Hipotezler Desteklenme
Sira No Durumu
H1 Segmenlerin siyasal ~ pazarlama iletisim | Desteklendi
faaliyetlerinden etkilenmeleri cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir.

H2 Segmenlerin siyasal ~ pazarlama iletisim | Desteklendi
faaliyetlerinden etkilenmeleri yaslarina gore
farklilik gostermektedir.

H3 Se¢menlerin siyasal pazarlama iletisim | Desteklendi
faaliyetlerinden etkilenmeleri medeni hallerine
gore farklilik gostermektedir.

H4 Se¢menlerin siyasal pazarlama iletisim | Desteklendi
faaliyetlerinden etkilenmeleri egitim durumlarina
gore farklilik gostermektedir.

H5 Se¢menlerin ~ siyasal  pazarlama  iletisim | Desteklendi
faaliyetlerinden etkilenmeleri mesleklerine gore
farklilik gostermektedir.

H6 Se¢menlerin siyasal ~ pazarlama iletisim | Desteklendi
faaliyetlerinden etkilenmeleri gelir durumlarina
gore farklilik gostermektedir.

H7 Se¢menlerin siyasi parti programindan | Desteklenmedi
etkilenmeleri  cinsiyetlerine  gore  farklilik
gostermektedir.

H8 Se¢menlerin siyasi parti programindan | Desteklenmedi
etkilenmeleri yaslarina gore farklilik
gostermektedir.
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Tablo 5.86. (devam)

H9 Se¢menlerin siyasi parti programindan | Desteklenmedi
etkilenmeleri medeni hallerine gore farklilik
gostermektedir.

H10 Se¢menlerin siyasi parti programindan | Desteklenmedi
etkilenmeleri  egitim  durumlarina  farklilik
gostermektedir.

H11 Se¢menlerin siyasi parti programindan | Desteklenmedi
etkilenmeleri ~ mesleklerine  gore  farklilik
gostermektedir.

H12 Se¢menlerin siyasi ~ parti  programindan | Desteklendi
etkilenmeleri gelir durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

H13 Se¢menlerin siyasi parti liderinin o6zellikleri ve | Desteklendi
imajindan  etkilenmeleri  cinsiyetlerine  gore
farklilik gostermektedir.

H14 Se¢menlerin siyasi parti liderinin o6zellikleri ve | Desteklendi
imajindan etkilenmeleri yaslarina gore farklilik
gostermektedir.

H15 Se¢menlerin siyasi parti liderinin 6zellikleri ve | Desteklendi
imajindan etkilenmeleri medeni hallerine gore
farklilik gostermektedir.

H16 Se¢menlerin siyasi parti liderinin O6zellikleri ve | Desteklenmedi
imajindan etkilenmeleri egitim durumlarina gore
farklilik gostermektedir.

H17 Se¢menlerin siyasi parti liderinin o6zellikleri ve | Desteklendi
imajindan etkilenmeleri mesleklerine gore farklilik
gostermektedir.

H18 Se¢menlerin siyasi parti liderinin 6zellikleri ve | Desteklendi

imajindan etkilenmeleri gelir durumlarina gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo 5.86. (devam)

H19 Se¢menlerin siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan | Desteklenmedi
etkilenmeleri  cinsiyetlerine  gore  farklilik
gostermektedir.

H20 Se¢menlerin siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan | Desteklenmedi
etkilenmeleri yaslaria gore farklilik
gostermektedir.

H21 Se¢menlerin siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan | Desteklenmedi
etkilenmeleri medeni hallerine gore farklilik
gostermektedir.

H22 Se¢menlerin siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan | Desteklenmedi
etkilenmeleri egitim durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

H23 Se¢menlerin siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan | Desteklendi
etkilenmeleri ~ mesleklerine  gére  farklilik
gostermektedir.

H24 Se¢menlerin siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan | Desteklendi
etkilenmeleri gelir durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

H25 Se¢menlerin  aile ve yakin gevrelerinden | Desteklenmedi
etkilenmeleri  cinsiyetlerine  gore  farklilik
gostermektedir.

H26 Se¢menlerin  aile ve yakin ¢evrelerinden | Desteklendi
etkilenmeleri yaslarina gore farklilik
gostermektedir.

H27 Se¢menlerin  aile ve yakin gevrelerinden | Desteklendi
etkilenmeleri medeni hallerine goére farklilik
gostermektedir.

H28 Se¢menlerin  aile ve yakin ¢evrelerinden | Desteklenmedi

etkilenmeleri egitim durumlarina gore farklilik

gostermektedir.
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Tablo 5.86. (devam)

H29

Se¢menlerin  aile ve yakin ¢evrelerinden

etkilenmeleri  mesleklerine  gore  farklilik

gostermektedir.

Desteklendi

H30

Se¢menlerin  aile ve yakin ¢evrelerinden
etkilenmeleri gelir durumlarina gore farklilik

gostermektedir.

Desteklendi

H31

Se¢men memnuniyeti, se¢gmenlerin cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

H32

Se¢cmen memnuniyeti, segmenlerin yaslarina gore

farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

H33

Se¢men memnuniyeti, segmen medeni hallerine

gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

H34

Se¢cmen memnuniyeti, segmen egitim durumlarina

gore farklilik gostermektedir.

Desteklendi

H35

Se¢men memnuniyeti, se¢gmenlerin mesleklerine

gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

H36

Se¢gmen  memnuniyeti, se¢menlerin  gelir

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Desteklendi

H37

Se¢menlerin ~ siyasal = pazarlama iletisimi

faaliyetlerinden etkilenmeleri daha oOnce oy
farklilik

kullanma durumlarina gore

gostermektedir.

Desteklendi

H38

Se¢menlerin siyasi parti programindan
etkilenmeleri daha 6nce oy kullanma durumlarina

gore farklilik gostermektedir.

Desteklenmedi

H39

Secmenlerin siyasi parti liderinin 6zellikleri ve
imajindan etkilenmeleri daha 6nce oy kullanma

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Desteklendi

H40

Secmenlerin siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan
etkilenmeleri daha 6nce oy kullanma durumlarina

gore farklilik gostermektedir.

Desteklendi
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Tablo 5.86. (devam)

H41 Se¢menlerin  aile ve yakin gevrelerinden | Desteklendi
etkilenmeleri daha 6nce oy kullanma durumlarina

gore farklilik gostermektedir.

H42 Se¢menlerin memnuniyet durumlart daha 6nce oy | Desteklenmedi
kullanma durumlarina gore farklilik
gostermektedir.

H43 Se¢menlerin ~ siyasal  pazarlama iletisimi | Desteklendi

faaliyetlerinden etkilenmeleri siyasal konumlarina

gore farklilik géstermektedir.

H44 Se¢menlerin siyasi ~ parti  programindan | Desteklenmedi
etkilenmeleri siyasal konumlarina gore farklilik

gostermektedir.

H45 Se¢menlerin siyasi parti liderinin 6zellikleri ve | Desteklenmedi
imajindan etkilenmeleri siyasal konumlarina gore

farklilik gostermektedir.

H46 Se¢menlerin siyasi adayin 6zellikleri ve imajindan | Desteklendi
etkilenmeleri siyasal konumlarma gore farklilik

gostermektedir.

H47 Se¢menlerin  aile ve yakin gevrelerinden | Desteklendi
etkilenmeleri siyasal konumlarina gore farklilik

gostermektedir.

H48 Se¢menlerin - memnuniyet durumlar1  siyasal | Desteklendi

konumlarma gore farklilik gostermektedir.

5.7.5. Siyasal Konumlandirmaya Gore Farkhh Se¢men Gruplarinin Olusup

Olusmadiginin Kiimeleme Analizi ile Incelenmesi

Cok degiskenli analiz tekniklerinden biri olan kiimeleme analizinin 6ncelikli amaci,
birey ya da nesnelerin belirli 6zelliklerini dikkate alarak onlar1 gruplara (kiimelere)
ayirmaktir. Farkli bir bakis agisiyla kiimeleme analizi, grup halinde olmayan bazi
verileri kendi i¢lerindeki benzerliklere gore gruplandirarak arastirmaciya 6zet bilgiler

sunmaktir (Kalayci, 2010: 349). Yapilan arastirmada ortaya koyulan hipotezlerin
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degerlendirilmesinden sonra, aragtirmayi gelistirmek, arastirma sonucunda fayda
saglanmasi i¢in daha ¢ok bilgi akisi olusturmanin yan sira, katilimeilarin oy verme
davraniglarinin, sosyo-demografik, ekonomik ve diger durumlardan etkilenmelerine

yonelik anlamli gruplar olusturabilmek amaciyla kiimeleme analizi uygulanmustir.

Yapilan kiimelemenin yorumlanabilmesi ve net bir sekilde aciklanabilmesi igin
Hiyerarsik (yigmaci) kiimeleme teknigiyle, Ward’in yontemi kullanilarak kiime
sayisinin tespit edilmesi lizerine c¢alisilmistir. Bu analizin yardimiyla uzaklik
katsayilar1 kiime sayisinin belirlenmesinde 6l¢ii olarak kabul edilmistir. Yigisim
tablosundaki katsayilarda ii¢ biliylik ayrim oldugu goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan agac
grafigine gore de toplamda li¢ kiime gozlemlenmistir. Dolayisiyla, katilimcilarin

sorulara verdikleri cevaplara gore li¢ kiimede toplandiklar1 gézlemlenmistir.

Kiime sayisinin net olarak belirlenmesi igin, hiyerarsik olmayan K-Ortalamalar
yontemi kullanilmigtir. K-Ortalamalar yontemiyle kiime sayis1 belirlenirken, meydana
gelebilecek sorun ve hatalarin ortadan kaldirilabilmesi i¢in, 2’11, 3’1 ve 4’11 kiimeler,
bu analiz yontemiyle test edilmistir. Ikili kiimeleme analizinde arastirma igin yeterli
sonugclar ortaya koyulamayacagi diistiniiliip, hiyerarsik kiimeleme tekniginde de ortaya
cikan, U¢li kiimeleme analizi yontemi uygulanmistir. Katilimeilarin oy verme
davraniglarina yonelik daha uygun sekilde kiimelere ayrilip ayrilamayacaginin
goriilmesi i¢in dortlii kiimeleme analizi yapilmis, ancak yorumlamaya elverisli bir
sonu¢ elde edilememistir. Degiskenleri ve kiimeleri yorumlama noktasinda daha
uygun sonuglarin elde edildigi goriildiigii i¢in li¢lii kiimeleme analizine karar verilmis

ve bu dogrultuda analiz gerceklestirilmistir.

Kiime sayisinin {i¢ olarak belirlenmesiyle birlikte hiyerarsik olmayan K-Ortalamalar
yontemiyle analize devam edilmistir. Bu dogrultuda, Tablo 5.87.’de her bir kiimeye
ait katilimci sayisi belirtilmistir. Buna gore, 1. Kiime’de yer alan katilimcilarin orant
%22,34, 2. Kiime'de yer alan katilimcilarin oran1 %43,64 ve 3. Kiime’de yer alan

katilimcilarin oran1 %34,02 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 5.87. Kiimelere Ait Katihmc1 Sayisi

Kiimeler N (Katilimer Sayisi) Birikimli Yiizde
1.Kiime 86 222,34

2.Kiime 168 043,64

3.Kiime 131 %34,02

Toplam 385 %100

Kiimeleme analizinde 18 degiskenin kullanilmasiyla elde edilen nihai kiime
merkezleri, F degerleri ve anlamlilik oranlar1 (Sig.) saptanmustir. Se¢menlerin oy

verme davraniglarimi etkiledigi diistintilen faktorlerin ayrintilar1 Tablo 5.88.°de

belirtilmistir.
Tablo 5.88. Nihai Kiime Merkezleri
Degiskenler | Kiimeler F Degeri Sig.
1.Kiime 2.Kiime 3.Kiime
SPF_SIF 2,49 2,44 2,54 681 507
SPF_KIiF 3,00 2,79 2,87 1,607 ,202
SPP 1,77 1,71 1,66 1,332 ,265
LDR_LV 1,84 1,82 1,82 ,036 ,965
LDR_LSD |1,84 1,71 1,63 4,132 ,017
ADAY Al | 212 1,86 1,93 6,437 ,002
ADAY_ASD | 1,83 1,67 1,65 2,279 ,104
AILE_SCB | 247 2,36 2,28 1,102 ,333
AILE_KC 2,47 2,24 2,46 3,540 ,030
MEM 2,11 2,20 2,36 2,859 ,059

Bu tabloya gore, her ii¢ kiimede yer alan katilimcilarin siyasal iletisim faaliyetlerinden
etkilendikleri, kitle iletisim faaliyetlerinden kismen etkilendikleri, siyasi parti
programindan etkilendikleri, liderlik vasfindan etkilendikleri, adayin siyasal
donanimindan etkilendikleri, sosyal ¢evreye baglilik durumundan etkilendikleri ve

secmen memnuniyetine onem verdikleri ve bu kiimeler arasinda bu degiskenler
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6zelinde bir farkliligin bulunmadig saptanmistir. 1. Kiimede yer alan katilimcilarin
liderin siyasal donanimindan kismen etkilendikleri, 2. Kiimede yer alan katilimcilarin
etkilendikleri ve 3. Kiimede yer alan katilimcilarin ¢ok etkilendikleri goriilmistiir.
Aday imaj1 agisindan inceleme yapildiginda, 1. Kiimede yer alan katilimcilarin kismen
etkilendikleri, 2. Kiimede yer alan katilimcilarin etkilendikleri, 3. Kiimede yer alan
katilimcilarin ise ¢ok etkilendikleri tespit edilmistir. Son olarak, kiiltiirel ¢evreden
etkilenme acisindan 1. Kiimede yer alan katilimcilarin kismen etkilendikleri, 2.
Kiimede yer alan katilimcilarin etkilendikleri, 3. Kiimede yer alan katilimcilarin ise
kismen etkilendikleri anlagilmistir. Diger degiskenler ozelinde diisiiniildiigiinde
katilimcilarin vermis oldugu cevaplar neticesinde birbirine yakin sonuglar ortaya

ciktig1 gdzlemlenmistir.

K-Ortalamalar testiyle ortaya koyulan bu analizin daha saglikli bir sekilde
yorumlanabilmesi i¢in kiimeler arasi ikili karsilastirmalar testleri yapilmistir. Post Hoc
testleri arasindan seg¢ilen LSD testine basvurularak kiimeler arasi farkliliklar analiz
edilmistir. Bu test yontemi; uygulama kolayliginin yani sira, kiimeler arasindaki
farkliliklar1 ortaya koyma ihtimalinin daha yiiksek ve yorum yapilabilmesini daha da
kolaylastirma ihtimalinden yola ¢ikilarak seg¢ilmigtir. LSD testi sonuglari Tablo

5.89.’da gosterilmistir.

Tablo 5.89. Kiimeler Aras Ikili Karsilastirmalar - LSD Testi

Degiskenler | Kiime Kiime Ortalama | Standard | Anlamhilk
Numaras1 | Numaras1 | Farki Sapma
SPF_SiF 1 2 ,05266 ,10371 612
3 -,05361 ,10856 ,622
2 1 -,05266 ,10371 ,612
3 -,10627 ,09117 ,244
3 1 ,05361 ,10856 ,622
2 ,10627 ,09117 ,244
SPF_KIiF 1 2 ,20644 ,11521 ,074
3 ,13098 ,12059 278
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Tablo 5.89. (devam)

1 -,20655 ,11521 ,074
3 -,07546 ,10128 457
1 -,01398 ,12059 218
2 ,07546 ,10128 457
SPP 2 ,05554 ,06362 ,383
3 ,10790 ,06659 ,106
1 -,05554 ,06362 ,383
3 ,05236 ,05593 ,350
1 -,10790 ,06659 ,106
2 -,05236 ,05593 ,350
LDR_LV 2 ,01720 ,07406 ,816
3 ,01951 ,07752 ,801
1 -,01720 ,07406 ,816
3 ,00231 ,06511 972
1 -,01951 07752 ,801
2 -,00231 ,06511 972
LDR_LSD 2 ,12888 ,06937 ,064
3 ,20871* ,07261 ,004
1 -,12888 ,06937 ,064
3 ,07983 ,06098 ,191
1 -,20871* ,07261 ,004
2 -,07983 ,06098 , 191
ADAY_AI 2 ,25437* ,07113 ,000
3 ,18498* ,07445 ,013
1 -,25437* ,07113 ,000
3 -,06939 ,06253 ,268
1 -,18498* ,07445 ,013
2 ,06939 ,06253 ,268
ADAY_ASD 2 ,15296 ,08276 ,065
3 ,17291* ,08663 ,047
1 -,15296 ,08276 ,065
3 ,01995 07275 , 784
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Tablo 5.89. (devam)

3 1 -17291* | ,08663 ,047

2 -,01995 ,07275 784

AILE SCB |1 2 ,11379 ,12376 358
3 ,19230 12955 139

2 1 -,11379 12376 358

3 ,07852 ,10880 471

3 1 -,19230 12955 139

2 -,07852 ,10880 471

AILE KC |1 2 ,22504* ,10853 ,039
3 ,00201 ,11360 986

2 i -,22504 ,10853 ,039

3 -,22302* | ,09541 ,020

3 1 -,00201 11360 986

2 22302 ,09541 ,020

MEM 1 2 -,08710 ,10397 403
3 -,24652* | ,10883 ,024

2 1 ,08710 ,10397 /403

3 -,15942 ,09140 ,082

3 1 24652* ,10883 ,024

2 ,15942 ,09140 ,082

* p<0,05

Yapilan analiz sonucunda, katilimcilarin oy verme davranislarinda liderin siyasal
donanimindan etkilenmelert itibariyle 1. Kiime ile 3. Kiime arasinda anlamli farkliligin
olustugu goriilityorken 1. Kiime ve 2. Kiime; 2. Kiime ile 3. Kiime arasinda anlamli
bir farkliligin olusmadig1; aday imajindan etkilenme agisindan 1. Kiime ile 2 ve 3.
Kiimeler arasinda, 2. Kiime ile 1. Kiime arasinda, 3. Kiime ile de 1. Kiime arasinda
anlaml bir farkliligin olustugu, 2. Kiime ve 3. Kiimeler arasinda anlamli bir farkliligin
olusmadig1 gozlemlenmistir. Adayin siyasal donanimindan etkilenme agisindan 1.
Kiime ile 3. Kiime kendi aralarinda anlamli sekilde farklilasmis, 1. Kiime ve 2.
Kiimenin, 3. Kiime ve 2. Kiimenin kendi aralarinda anlamli bir farklilik olusturmadigi
gorilmistiir. Kiiltlirel ¢evreden etkilenme boyutuyla kiimeler incelendiginde 1. Kiime

ile 2. Kiimeler arasinda ve 2. Kiime ile 3. Kiime arasinda anlamli bir farklilik
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goriilityorken, 1. Kiime ve 3. Kiime arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.
Se¢gmen memnuniyeti agisindan inceleme yapildiginda 1. Kiime ile 3. Kiime arasinda
anlaml bir farklilik oldugu, 1. Kiime ile 2. Kiime arasinda ve 2. Kiime ile 3. Kiime

arasinda anlamli bir farkliligin bulunmadigi saptanmastir.

Kiimeler arasi 6zelliklerin agiklanmasi i¢in Ki-kare bagimsizlik testi (Pearson Ki-kare
testi veya basitge Chi-square Test olarak da bilinir), arastirmalarda siklikla kullanildigi
gibi, degiskenler nominal oldugunda hipotezleri test etmek icin en faydali
istatistiklerden biridir. Cogu istatistigin aksine, Ki-kare testi; yalnizca gozlemlenen
farkliliklarin 6nemi hakkinda bilgi saglamanin yani sira, ortaya ¢ikan farkliliklarin tam
olarak hangi kategorilerin altinda olustugu hakkinda da ayrintili bir bilgi saglar
(McHugh, 2013: 143). Bu nedenle, bu testten elde edilecek olan veri ve detaylar ile,
mevcut analiz araclar1 arasindan degiskenler ve verilen cevaplar arasindan kolaylikla
yorumlar yapilabilir. Bu dogrultuda, iki degisken igin olusturulan tablolardan
frekanslar elde edilmis, 6l¢iime tabi tutulan dlcekler ve degiskenler aras1 hesaplamalar
yapilmistir. Test sonucunda hangi degiskenlerin hangi cevaplari verdikleri bulunmus,

kiimeler aras1 yorumlamalarin yapilmasi kolaylastirilmistir.

Ki-Kare testi sonuglarindan elde edilen veriler ile birlikte Tablo 5.90. olusturulmustur.
Bu tabloda ii¢ kiimedeki katilimcilarin sosyo-demografik ve ekonomik 6zelliklerinin
nasil oldugu, degiskenlerin kiimeler itibariyle nerede yogunlastiklar1 tespit
edilebilecektir. Buradaki degerler aritmetik ortalamalari degil, her bir kiimenin

degisken itibariyle yogun oldugu yeri gostermektedir.

Tablo 5.90. Kiimelerin Belirleyici Ozellikleri

Degiskenler Kiimeler
Yeni Se¢men | Merkez Se¢men | Rasyonel
Kiimesi Kiimesi Secmen Kiimesi
SPF_SIF Etkili Etkili Etkili
SPF_KIiF Kismen Etkili Kismen Etkili Kismen Etkili
SPP Etkili Etkili Etkili
LDR_LV Etkili Etkili Etkili
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Tablo 5.90. (devami)

LDR_LSD Kismen Etkili Etkili Cok Etkili
ADAY Al Kismen Etkili Etkili Cok Etkili
ADAY_ASD Etkili Etkili Etkili
AILE_SCB Etkili Etkili Etkili
AILE_KC Kismen Etkili Etkili Kismen Etkili
MEM Etkili Etkili Etkili
Sosyo-Demografik ve Ekonomik Degiskenler
Cinsiyet Kadin Her ikisi de Erkek
Yas Geng Yash Orta
Medeni Hal Bekar Her ikisi de Bekar
Egitim Durumu Karigik Orta Yiiksek
Meslek Ogrenci ve | Calisan Kesim Karisik
Calismayan
Hane Halki Gelir | Disiik/Orta Orta Yiiksek
Durumu
Ek Degiskenler
Genel Secimlerde | Oy kullanmamig | Daha once oy | Her ikisi de
Oy Kullanma kullanmis
Siyasal Konum Sola daha yakin | Merkez katilime1 | Karisik
katilimci

Bu analiz neticesinde, 1. Kiimede yer alan katilimcilarin daha ¢ok kadinlardan ve
bekarlardan olustugu, yaslari itibariyle daha geng olduklari, egitim durumlart itibariyle
tim egitim gruplarinda yer alan katilimcilarin bulundugu, hane halki gelir
durumlarinin diisiik ve orta seviyede oldugu, daha onceki genel secimlerde oy
kullanmayan katilimcilarin daha ¢ok bulundugu, siyasal agidan sola daha yakin olarak
kendilerini konumlandirdiklar1 goriilmektedir. Ayrica, nihai kiime merkezlerinden
elde edilmis sonuglar g6z 6niinde bulundurularak kiimelerin belirleyici 6zelliklerinden
faydalanilmis ve kiimenin kendi ig¢inde tasidig1 anlamlar ve dzellikler dikkate alinarak

kiimenin ismi “Yeni Se¢gmen Kiimesi” olarak isimlendirilmistir.

267



2. Kiimede ise diger kiimelere gore yasi daha biiyilkk hem erkek hem kadin
katilimeilarin bulundugu, medeni hali hem evli hem bekar olan katilimcilarin yer
aldigi, egitim durumlarinin orta diizeyde oldugu, calisan kesimin daha yogun
bulundugu, hane halki gelirlerinin ve egitimlerinin orta seviyede oldugu, genel
secimlerde daha once oy kullanmis olduklar1 ve siyasi olarak kendilerini merkezde
konumlandirdiklar1 saptanmistir. Ek olarak, nihai kiime merkezlerinden elde edilmis
sonuglar gbéz Oniinde bulundurularak kiimelerin belirleyici  6zelliklerinden
faydalanilmis ve kiimenin kendi i¢inde tasidigi anlamlar ve 6zellikler dikkate alinarak

kiimenin ismi “Merkez Se¢men Kiimesi” olarak isimlendirilmistir.

3. Kiimede yer alan katilimcilarin daha ¢ok erkek olduklari, yaslarinin orta seviyede
oldugu, cogunlukla bekar katilimcilarin bulundugu, egitim durumlarinin yiiksek,
meslekleri itibariyle ise is sahibi olduklari ve hane halki gelir durumlarinin yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira bu kiimede yer alan katilimcilarin genel
secimlerde hem oy kullanmis hem kullanmamis oldugu goriilmektedir. Ayrica her ne
kadar her siyasi goriisten katilimcinin bu kiimede yer aldigin tespit edilmesine ragmen,
kiimede yer alan katilimcilarin kendilerini diger kiimelere gore saga daha yakin olarak
konumlandirdiklar1 goriilmiistiir. Bunun yani sira, nihai kiime merkezlerinden elde
edilmis sonuglar géz oOniinde bulundurularak kiimelerin belirleyici 6zelliklerinden
faydalanilmis ve kiimenin kendi i¢inde tasidig1 anlamlar ve 6zellikler dikkate alinarak
kiimenin ismi “Rasyonel Se¢gmen Kiimesi” olarak isimlendirilmistir. Bu dogrultuda,
yapilan agiklamalardan anlasilacagi iizere, her kiimenin birbirinden farkh
katilimcilardan olusan, farkli sosyo-demografik ve ekonomik ozelliklere sahip

olduklar1 gézlemlenmektedir.
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BOLUM VI

SONUC VE ONERILER

Bireylerin oy verme davranislar1 dogal olarak yasantilarina gore, diinyanin degisimine
gore, istek ve gelecek adina kurduklari plana gore degisebilmektedir. Bireylerin sahip
oldugu vatandasliga bagl olarak gorev bilinci, demokratik sisteme duyulan inang,
demokrasiyi destekleme istegi gibi unsurlar, onlarin oy verme davranigini ortaya
koyar. Bununla birlikte, sosyolojik, kiiltiirel, sosyo-demografik, ekonomik ve siyasal
bir¢ok faktor, segmenlerin oy verme davranislarini1 ve sonucunda oy kullanmis ya da
kullanmamis olsalar da yasantilarindan duyduklart memnuniyetlerini etkilemektedir.
Bu faktorler, siyasal pazarlamacilarin ortaya koydugu ¢alisma prensiplerinde, siyasi
partilerin programlarinda, siyasi lider ve adaylarin uygulayacaklari politikalarda yol
gosterici oldugu gibi, segmenlerin siyasal tutum ve davranislarinin ortaya ¢ikmasinda
da fazlasiyla etkilidir. Bu bilgilerin 15181nda, siyasi partilerin, siyasi lider ve adaylarin
ortaya koydugu politikalarin se¢cimlerdeki basari oranin1 dogrudan etkileyebilecegi

icin, segmen davraniglarinin incelenmesinin de 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirmanin giris boliimiinden sonra yer alan ikinci bolimiinde siyaset bilimi ile ilgili
kavramlar ortaya koyulmus, ¢alismanin igeriginin daha iyi bir sekilde anlagilabilmesi
icin demokrasi, kamuoyu, se¢imler, segmen, oy, oy kullanma, segcme ve se¢ilme hakk1
ile ilgili tamimlamalar ve teorik temeller ele ale alinmistir. Ugiincii boliimde ise siyasal
pazarlama kavrami agiklanmig, siyasal pazarlamanin 6zellikleri ve amaglar1 ayrintili
bir sekilde aciklanmistir. Dordiincii boliimde, segmen ve se¢menlerin oy verme
davranislari literatiir arastirmalar1 kapsaminda degerlendirilmistir. Ayrica, caligmanin
ana temasini olusturan se¢gmen davranislart ve bu davranislara etki eden faktorler
aciklanmuis, yapilan degerlendirmeler sonucu degiskenler ile birlikte aragtirma modeli
ortaya koyulmustur. Calismanin uygulama kisminda, se¢gmenlerin oy verme
davramiglarim etkileyen faktdrlerin tespit edilmesi amaciyla, Istanbul ilinde segmen
yeterliligine sahip olan ve anket doldurma esnasinda teknik hatada bulunmamig 385
katilimcidan elde edilen anket bilgileri dogrultusunda, SPSS 25 istatistiksel analiz

programi kullanilmis, sosyo-demografik, ekonomik bilgiler ve siyasal pazarlama ile
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baglantili diger degiskenlerin olusturdugu anket yoluyla yorumlar ve g¢ikarimlar
yapilmistir. Bu dogrultuda, arastirma kapsaminda yapilan biitlin testler ve analizler

sonucu elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki sonuclar elde edilmistir:

Siyasal pazarlama iletisim faaliyetlerinden etkilenilerek oy verme davraniglarinin
sekillenmesi agisindan yapilan incelemeler sonucunda bireylerin cinsiyetlerine iliskin
aciklama yapilacak olursa, siyasal iletisim faaliyetlerinden erkeklerin kadinlardan
daha cok etkilendigi, kitle iletisim faaliyetlerinde ise erkek ve kadinlarin arasinda
herhangi bir farkin olmadig1 goriilmiistiir. Yas gruplar1 boyutuyla bireylerin siyasal
iletisim faaliyetlerinden etkilenmeleri arasinda fark bulunmadigi, kitle iletisim
faaliyetlerinden etkilenme noktasinda ise, yaslilarin en ¢ok etkilendigi, genglerin ise

en az etkilendigi tespit edilmistir.

Bireylerin medeni hallerine gore bir siniflandirma yapildiginda, siyasal iletisim
faaliyetlerinden katilimcilarin medeni hallerine gére bir farkin olmadigy, kitle iletisim
faaliyetlerinden etkilenme noktasinda ise evli olan katilimcilarin bekar olan bireylere
gore daha cok etkilendikleri saptanmigtir. Bireylerin aldiklar1 egitimler boyutuyla
yapilan incelemeler sonucu, siyasal iletisim faaliyetlerinden lise ve lisans
mezunlarinin digerlerinden daha ¢ok etkilendigi, ilkdgretim mezunu olan bireylerin
ise kitle iletisim faaliyetlerinden diger tahsile sahip olan bireylere gére daha fazla
etkilendikleri anlasilmistir. Kitle iletisim faaliyetlerinden en az etkilenenlerin de 6n

lisans mezunu oldugu goriilmiistiir.

Bireylerin sahip olduklari meslekler itibariyle oy verme davranislari degisiklik
gosterebilir. Siyasal iletisim faaliyetlerinden tiim meslek sahipleri etkilenmekle
beraber, en ¢ok emekli olan katilimcilar etkilenmektedir. En az etkilenenlerin ise
Ogrenci olan bireyler oldugu goriilmiistiir. Kitle iletisim faaliyetleri bakimindan elde
edilen sonuglara gore en ¢ok emekli olan katilimcilarin etkilendigi goriilityorken, en

az etkilenenlerin ise 6grenci olan katilimcilarin oldugu tespit edilmistir.

Gelir durumlar orta seviyede olan bireylerin siyasal iletisim faaliyetlerinden en ¢ok
etkilendigi goriilityorken, gelir durumu diisiik seviyede olan bireylerin en az seviyede
etkilendigi gozlemlenmistir. Kitle iletisim faaliyetlerinden ise orta ve yiiksek gelire

sahip olan bireylerin ¢ok etkilendigi gozlemleniyorken, gelir durumu daha az olan
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bireylerin ise bu faaliyetlerden oy verme davranisi agisindan ¢ok da etkilenmedikleri

gbzlemlenmistir.

Her ne kadar siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri, oy verme davranislarinda 6nemli
bir etken olarak goriilse de bu durumun en biiyiik tetikleyicisinin gelisen teknoloji ve
sosyal hayatin oldugu soylenebilir. Neredeyse giiniin her saatinde etkilesim halinde
olan sosyal medya ve kitle iletisim araglar1, bireyleri daima baski altinda biraktigi igin,
siyasal agidan da bir baski olusturmaktadir. Aslinda, ister istemez siyasal pazarlama
iletisimi  faaliyetleri her bireyin oy verme davranislarini etkileyebilmektedir

degerlendirmesini yapmak yanlis olmayacaktir.

Siyasi parti programinin oy verme davraniglarini ne boyutta etkilendigi arastirma
kapsaminda degerlendirilmistir. Buna gore cinsiyet, medeni hal ve mesleklere gore bir
farklilik g6zlemlenmemis, ancak yas, hane halki gelir durumu ve egitim boyutunda bir
farklilik gézlemlenmistir. Buna gore geng ve orta yasl olan katilimeilarin siyasi parti
programindan yaglilara gére daha cok etkilendikleri, egitim ac¢isindan daha yiiksek
egitimli olan bireylerin daha az egitimli olan bireylere gore siyasi parti programindan
daha ¢ok etkilendikleri gézlemlenmistir. Hane halki gelir durumu orta seviyede ve
yiiksek olan bireyler siyasi parti programindan ¢ok etkileniyorken, gelir durumu daha
alt seviyede olan bireyler oy verme davraniglari agisindan biraz daha az etkilenmekte
oldugu gorilmiistiir. Siyasi parti programinin ozellikle iilkemizde toplumun yasam
bicimi ve refah seviyesini ¢okca ele aldigi diisiiniildiigiinde, 6zellikle geliri daha diisiik
seviyede olan insanlarin hayatlarini etkiledigi ifade edilebilir. Bu durumda siyasi parti
programina toplumun gelecekteki durumunun daha iyilestirilecegi hedeflerini koyan
siyasi partiler, siyasi lider veya adaylarin daha basarili olabilecegi kanisina varilabilir.
Bu durumda, toplumun gercekleriyle uyusan, somut ve maddi secenek ve vaatlerin
bireylere sunulmasinin net bir sekilde bireylerin oy verme davranigsinda énemli bir

etkiye sahip olacagi kanisina varilabilir.

Bireylerin oy verme davranislarinda, giinlimiizde en ¢ok etki sahibi olan faktoriin
siyasi parti liderleri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diinyanin kiiresellesmesi ve
gelismesi sonucu artik toplumlar da liderlerin kisisel 6zellikleri ve imajini kontrol
edip, daha 6ne ¢ikan kisilerin yonetici olmasini mantikli bulmaktadirlar. Arastirma

sonucunda liderlik vasfi ve liderin siyasal donanimi agisindan erkeklerin kadinlara
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gore daha ¢ok etkilendigi gozlemlenmistir. Yagli olan bireylerin liderlik vasfindan ve
liderin siyasal donanimindan daha ¢ok etkilendigi goriiliiyorken, yasi geng olan
bireylerin daha az etkilendigi saptanmistir. Bu dogrultuda iilkemizde karizmatik,
dinamik ve kararl bir liderin daha basaril1 olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Bunun
yani sira, evli olan bireylerin bekarlara gore liderlik vasfindan daha ¢ok etkilendigi,
bekarlarin ise liderin siyasal donanimi acisindan evlilere gore daha ¢ok etkilendigi
gozlemlenmistir. Bireylerin egitim durumlari birbirleriyle kiyaslandiginda siyasi parti
liderinin Ozellikleri ve imaj1 acisindan oy vermeye yonelik degerlendirmelerinde
herhangi bir farkliliga rastlanmamustir. Ayrica, is sahibi olan bireylerin liderin siyasal
donanimindan ¢ok etkilendigi goriilityorken, kamuda calisan bireylerin en az seviyede
etkilendigi gbzlemlenmistir. Bireylerin sahip oldugu gelir boyutuyla yapilan inceleme
sonucu onemli bir farklili§a rastlanmamaistir. Ancak geliri ortalamanin iizerinde olan

bireylerin liderin siyasal donanimina daha fazla 6nem verdikleri gdzlemlenmistir.

Siyasi adaylar da siliphesiz siyasi liderler kadar 6nem arz etmektedir. Bireylerin
cinsiyetleri, yaslari, medeni halleri, egitim durumlar1 ve aday imajina gore siyasi
adaym donanimindan etkilenme durumunda bir fark goriillmezken meslege gore bir
farklilik gozlemlenmistir. Bu dogrultuda, aday imajindan etkilenme durumuna
bakildiginda ¢alismayan bireylerin ¢ok etkilendigi gozlemleniyorken, serbest meslek
sahibi olan bireylerin daha az etkilendigi sOylenebilir. Ayrica, serbest meslek sahibi
olan bireylerin adayin siyasal donanimina c¢ok onem verdigi gozlemleniyorken,
calismayanlarin daha az 6nem verdigi goriilmiistiir. Oy verme davraniglarinda siyasi
adaylarin 6zellikleri ve imaj1 boyutunun gelir durumu agisindan incelenmesi sonucu
geliri orta seviyede ve yiiksek olan bireylerin siyasi adaylara daha ¢ok dnem verdigi
ve adaylara daha ¢ok dikkat ettikleri gdzlemlenmistir. Adayin siyasal donanimi
acisindan da yine geliri orta ve yiikksek seviyede olan bireylerin ¢ok etkilendigi
goriiliiyorken, geliri disiik olan bireylerin daha az seviyede etkilendigi
gozlemlenmistir. Bu dogrultuda, gelir durumu diisiik ya da yiiksek olsa da adayin oy
verme davraniglarinda ve segmen memnuniyetinde onemli bir parametre oldugu

cikarimi yapilabilir.

Aile ve yakin cevre, lilkemizde ¢ok onemli bir yer tutar. Milletimizin gdziinde aile
toplumun yapisinin en iistiinde yer almaktadir. Bu dogrultuda siiphesiz, bireylerin oy

verme davraniglarinda da aile ve yakin ¢evre 6nem arz etmektedir. Aile ve yakin
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cevreyle ilgili degiskenler kapsaminda, cinsiyet ve egitim durumu agisindan bir
farklilik tespit edilemese de sosyo-demografik ve ekonomik ozelliklere gore bazi
farkliliklar saptanmistir. Evli olan bireylerin sosyal gevreye olan bagliliklar1 yiiksek,
bekar olan bireylerin de bu bagliliklarin diisiik oldugu gozlemlenmistir. Kiiltiirel gevre
acisindan yaklasildiginda da durum farkli sonuglar ortaya ¢ikarmamaktadir. Bunun
yant sira yagli olan bireylerin sosyal c¢evreye bagliliklarinin yiiksek oldugu
gozlemleniyorken, genglerin daha diisiik oldugu goézlemlenmisir. Kiiltlirel gevre
acisindan yorumlama yapilacak olursa da orta yash ve yasli bireylerin genclere gore
daha az kiiltiirel gevrelerinden etkilendikleri gézlemlenmistir. Mesleklere gore oy
verme davraniglarinda ise aile ve yakin ¢evreden en ¢ok etkilenen katilimcilarin emekli
olanlar olduklar1 goriiliiyorken, dgrencilerin ¢ok daha az etkilendikleri goriilmiistiir.
Hane halk: gelir durumu yiiksek olan bireylerin sosyal ¢evreye bagliliklart digerlerine
gore daha yliksek, kiiltiirel cevreden etkilenme durumu agisindan ise orta gelire sahip
olan bireylerin daha ¢ok etkilendigi gézlemlenmistir. Hane halk: gelir durumlari diisiik
olan katilimcilarin ise aile ve yakin c¢evrelerinden daha az etkilendikleri
gbzlemlenmistir. Bu durumdan hane gelirinin insanlar i¢in ¢ok 6nemli bir husus
oldugu goriiliiyorken, bireylerin siyasal Onceliklerinden ziyade kendi hayatlarinin

daha 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Yukarida bahsedildigi lizere aile ve yakin ¢evrenin ililkemizde 6nemi fazlasiyla
ortadadir. Genellikle yas1 ileri olan bireylerin goriisleri tam olarak oturdugu icin oy
verme davranislart pek de kolay degismemektedir. Istanbul’daki sosyolojik yapi
itibariyle genc olan ve teknolojiyi sonuna kadar yakalamis olan yeni nesil de bu
durumdan dolay1 mevcut aile diizeninden pek de hosnut degildir yorumu yapilabilir.
Aileyi baskin bir yap1 olarak konumlandiran gencler, dogal olarak etraflarinda bulunan
aile biiyilikleri ve kanaat onderlerini de dikkate almak istememektedirler. Ancak bu
durumun, siyasiler tarafindan ortaya koyulacak olan dengeli ve giiclii bir iletisim

yoluyla diizeltilebilecegi dngoriilmektedir.

Bireylerin oy verme davranislarinda kendilerince yorumladiklari memnuniyet oranlar
kisiden kisiye degisim gostermektedir. Arastirma sonucu bireylerin cinsiyet ve
meslekleri agisindan memnuniyet durumlarinda bir farkliliga rastlanmamistir. Geng ve
bekar olan bireylerin memnuniyete verdikleri 6nemin diger bireylere gore daha ¢ok

oldugu goriilmektedir. Egitim durumu daha diisiik olan bireylerin oy verdikten sonra
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memnun olma beklentileri, egitim seviyesi yiiksek olanlara gore daha fazladir. Bu
durumdan, bireylerin egitim durumlarinin diisiik oldugu zamanlarda siyasi
beklentilerle memnuniyet elde etme hedeflerinin digerlerine goére daha fazla oldugu
anlasilmaktadir. Ayn1 durum diisiik ve orta seviyede hane halki gelir durumuna sahip
olan katilimcilarda da gozlemleniyorken, hane halki gelir durumu yiiksek olan
bireylerin, oy verme davranis1 sonras1t memnun olma beklentileri diisiik ve orta gelire

sahip olanlara gore daha az diizeyde oldugu saptanmustir.

Se¢men memnuniyetinin diizeyi, bireylerin oy verdigi parti veya adaydan
beklentilerinin kargilanmast durumuna gore belirlenmektedir. Segmen odakli hareket
eden her siyasi organizasyonun basarili olabilecegi fazlasiyla agiktir. Bundan dolay1
giiniimiizde tiim siyasi partiler, siyasi liderler ve adaylar sokak c¢aligmalarina 6nem
vermeye baslamislardir. Clinkii segmen memnuniyeti; ilk olarak siyasiler ile halkin
fazlastyla karsilikli iletisim kurabilmesinden ge¢mektedir. Bu iletisim saglikli bir
sekilde kuruldugunda ve 6zellikle bireylerin beklentileri gerceklestiginde, se¢gmenin
giiveni sonucu kisisel bir memnuniyet olusacak; alinan oy sadece oy olarak kalmayip

parti sadakatine doniisebilecektir.

Se¢menlerin davraniglar1 ve bu davraniglarin hangi faktorlerden etkilendiginin
incelenmesi i¢in yapilmis olan bu calisma, belirlenen degiskenler {izerindeki etkisini
de ortaya ¢ikarmistir. Calisma i¢in ortaya koyulan H1, H2, H3, H4, H5, H6, H12, H13,
H14, H15, H17, H18, H23, H24, H26, H27, H29, H30, H34, H36, H37, H39, H40,
H41, H43, H46, H47 ve H48 hipotezleri kabul edilmis, H7, H8, H9, H10, H11, H16,
H19, H20, H21, H22, H25, H28, H31, H32, H33, H35, H38, H42, H44 ve H45
hipotezleri ise ret edilmistir. Bu dogrultuda, sosyo-demografik ve ekonomik
degiskenlerin, oy verme davranislarinin etkilenmesinde ciddi bir etkisi oldugu
gozlemleniyorken, siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinin, siyasi parti liderinin, aile
ve yakin ¢evrenin fazlasiyla 6nemli degiskenler oldugu gézlemlenmistir. Bunun yam
sira, siyasi adayin 6zellikleri ve imaji, siyasi parti programi, se¢imlerde daha dnce oy
kullanip kullanmama durumunun ve se¢cmen memnuniyetinin de belirleyici

degiskenler oldugu ifade edilebilir.

Arastirma modeline ek olarak, bireylerin genel se¢imlerde daha dnce oy kullanip

kullanmadigina ve kendilerini siyasi olarak nerede konumlandirdiklarina yonelik
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analiz gergeklestirilmistir. Bu analiz sonucunda, genel secimlerde daha &nce oy
kullanmig bireylerin oy verme davranislarinda ve oy verdikten sonraki olusan
memnuniyete gore kitle iletisim faaliyetleri, liderin siyasal donanimi, adayin siyasal
donanimi ve sosyal g¢evreye baglilik agisindan daha Once genel secimlerde oy
kullanmamig bireylere gore daha ¢ok etkilendikleri gbzlemlenmistir. Siyasal iletisim
faaliyetleri, siyasi parti programi, aday imaji ve kiltirel cevre agisindan
diisiiniildiiglinde, daha 6nce genel secimlerde oy kullanma durumuna gore herhangi
bir farkliliga rastlanmamistir. Ancak liderlik vasfi ve memnuniyet acisindan yapilan
analiz sonucunda, daha 6nce genel se¢imlerde hi¢ oy kullanmamuis bireylerin oy verme
davraniglarinin ve bununu sonucunda olugan memnuniyetin daha dnce oy kullanmig

bireylere gore daha etkili oldugu tespit edilmistir.

Oy verme davraniglarinda siyasal iletisim faaliyetlerinden etkilenme agisindan
bireylerin siyasal olarak kendilerini nerede konumlandirdigina yonelik yapilan analiz
sonucunda en c¢ok etkilenenlerin Islamci olduklari gozlemleniyorken, en az
etkilenenlerin ise laik-sekiiler bireyler olduklar1 goriillmektedir. Buna ek olarak siyasal
iletisim faaliyetlerinden etkilenen katilimcilarin 6nemli ¢ogunlugu kendilerini
merkezde konumlandirmislardir. Bunun yani sira kitle iletisim faaliyetlerinden, siyasi
parti programindan, siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imajindan, adayin siyasal
donanimindan ve sosyal ¢evreye baglilik noktasinda etkilenmeleri agisindan bireylerin

arasinda bir farkhilik tespit edilmemistir.

Siyasi adayn ozellikleri imaj1 6zelinde inceleme yapildiginda, bireylerin oy verme
davraniglar1 agisindan kendilerini siyasal olarak nerede konumlandirdiklarina yonelik
farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda en ¢ok etkilenenlerin demokrat olan
bireyler oldugu, en az etkilenenlerin ise milliyet¢i olan bireylerin oldugu goriilmiistiir.
Aday imajindan en c¢ok etkilenen bireylerin daha c¢ok siyasi acidan kendilerini
merkezde konumlandirdiklar1 goriilmiistiir. Bireylerin sosyal cevreye baglilik ve
kiiltiirel ¢evre agisindan etkilenmeleri ve segmen memnuniyeti iizerine yapilan analiz
sonucunda kendini Islamecr olarak nitelendiren bireylerin daha ¢ok etkilendigi, liberal
ve sola daha yakin olan bireylerin ise daha az etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Aileyi 6n
planda tutan katilimcilarin kendilerini daha ¢ok saga yakin olarak konumlandirdiklar

analiz sonucunda tespit edilmistir.
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Biitiin bu bulgularin ortaya koyulmasiyla birlikte ¢ok degiskenli analiz tekniklerinden
biri olan kiimeleme analizi ¢alismas1 yapilmistir. Bu dogrultuda yeni segmen kiimesi
say1 olarak az da olsa, geng¢ kadinlarin daha yogun oldugu, hane halki gelir durumunun
diisik ve orta, 6grenci ve calismayanlarin daha ¢ok oldugu, daha once genel
secimlerde oy kullanmamis bireylerin daha ¢ok bulundugu ve siyasal acidan
kendilerini sola daha yakin olarak konumlandiran kisilerden olusmustur. Bu kiimede
yer alan katilimcilarin oy verme davramiglari siyasal pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden kismen etkilenmektedir. Siyasi parti programi ve liderlik vasfindan
etkilenen bu grupta, liderin siyasal donaniminin kismen etkili oldugu gézlemlenmistir.
Diger kiimelerden farkli olarak aday imajinin kismen etkili oldugu bu grupta, adayin
siyasal donaniminin etkili diizeyde oldugu goriilmiistiir. Oy verme davranisi agisindan
sosyal ¢evreye baglilik noktasinda etkilenen bu kiime, kiiltiirel ¢evreden de kismen
etkilenmektedir. Bir siyasi partinin, siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerini ortaya
koyarken, bu kiimedeki bireyleri memnun edecegi vaatleri dogru ve acik bir sekilde
aciklamasi ve onlarin giivenini kazanmay1 basarmasi sonucunda se¢men sadakatini

saglayabilecegi son derece agiktir.

Merkez se¢men kiimesi incelendiginde ise en kalabalik kiime olmakla beraber
bireylerin cinsiyetleri agisindan bir agirlik s6z konusu degildir. Yashlarin daha agir
bastig1 bu kiimede, bireylerin egitim diizeyi ve hane halki gelir durumlari orta seviyede
olup, genellikle ¢caligsan kesim yer almaktadir. Dogal olarak genel se¢imlerde daha 6nce
oy kullanmis olan bireylerin daha ¢ok sayida oldugu bu kiime siyasal olarak kendini
merkezde konumlandiran bireylerden olugsmaktadir. Bu bireylerin, birlikte yasadiklar
aile ve yakin ¢evreleriyle birlikte lider ve adaylara yonelik olarak oy verme
davraniglarini sekillendirdikleri son derece agiktir. Sosyal ¢evreye baglilik, se¢men
memnuniyeti, siyasi parti programi, siyasal iletisim faaliyetleri ve kiiltiirel
cevrelerinden oy verme davranisi noktasinda etkilenseler de bir siyasi parti; dogru lider
ve dogru aday belirleme stratejisi ile hareket ettigi takdirde ve buna ek olarak sececegi
lider ve adaylarin halka daha yakin olan kisilerden olacagi durumlarda bu kiimedeki

bireylerin oyunu rahatlikla alabilecegi sdylenebilir.

Son olarak rasyonel segmen kiimesi incelendiginde, orta yasli erkeklerin bu grupta
daha yogun oldugu goriilmektedir. Bekar bireylerin sayica iistiin oldugu bu kiimede,

egitim durumu ve hane halki gelir durumu genellikle yiiksektir. Biiyiik cogunlugunun
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calisma hayatinda yer aldigi bu grupta, daha once oy kullanma noktasinda hem
kullanmig hem kullanmamis bireyler birbirine yakin olarak goézlemlenmistir. Bu
grubun Onemli bir ¢ogunlugu da kendisini siyasal olarak net bir sekilde
konumlandirmamais, her siyasi goriisten bireyler bu kiimede yer almistir. Bu kiimede
yer alan bireyler daha ¢ok ailesine ve yakin ¢evresine bagli olmakla beraber, diger
kiimelere gore liderin siyasal donanimindan ve aday imajindan daha ¢ok etkilendikleri
gozlemlenmistir. Merkez segmen kiimesinde oldugu gibi lider ve adaya biiyiik 6nem
veren rasyonel se¢gmen kiimesi, Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
etkilenmekte, kitle iletisim faaliyetlerinden ise kismen etkilenmektedir. Bir siyasi
parti, aile kiiltiirii ile yetisen, toplumun kendisine daha yakin hissedecegi ve toplumun
gercekleriyle son derece uyusan, toplumun sorunlarinin yeterli seviyede anlasildigi ve
bu sorunlara yonelik ¢oziim Onerilerinin hazir oldugu bir parti programiyla, bu
kiimenin lider ve aday konusunu ¢ok 6nemsediginden de anlasildigi tizere dogru siyasi
lider ve adaylar ile politikalarini uygular ve basaril bir siyasal pazarlama yontemlerini
ve propaganda calismalarini ortaya koyabilirse bu kiimedeki bireylerin destegini

kendinde toplayabilecektir.

Bu calismanin, se¢menler iizerinde hangi tiir siyasal pazarlama faaliyetlerinin etkili
olabilecegi, siyasal pazarlama bir yana dursun; segmenlerin davraniglarinin nasil ve ne
sekilde etkilendiginin anlasilmasi ve agiklanmasi konusunda siyasal pazarlama
uzmanlarina yardimcr olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda, segmenler igin
hangi siyasal pazarlama faaliyetlerinin etkili oldugunu kavrayan, onlarin oy verme
davraniglarinin hangi faktorlerden etkilendigini tespit edebilen ve buna yonelik
stratejiler gelistirme hakkinda bilgi ve fikir sahibi olmasi beklenen propagandistler,
siyasi partiler, siyasi partilerin liderleri ve adaylari, se¢gmenlerin oy tercihlerini
kendilerinden yana kullanmalarinda basarili olma sansini yakalayabileceklerdir. Bu
dogrultuda, siyasal pazarlamanin yalnizca bir reklam ve iletisim calismasi olarak
goriilmesinin dogru olmadig1 anlagilmaktadir. Bu ¢alismalarin profesyonel bir sekilde
yonetilmesi, dogru stratejilerin ortaya koyulmasi ve hem siyasi partilerin hem de siyasi
lider ve adaylarin da dogru yodnlendirilmesine ihtiyag vardir. Ayrica siyasal
pazarlamanin, sadece siyasi parti yoneticileri ve goniilliileri yoluyla; yani parti ici bir
caligma olarak goriilmemesi gerektigi ortaya koyulmustur. Buradan ¢ikarilan sonug,
siyasal pazarlama faaliyetlerini yiirlitenlerin se¢gmenler ile siyasi parti, siyasi lider ve

adaylar arasinda bir koprii olusturmasi gerektigi anlasilmistir.
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Siyasal pazarlama faaliyetlerinden bazi se¢menlerin daha kolay etkilenebildigi
calismada agikca goriilmekte iken, bazi se¢menlerin siyasi tercihlerinde radikal
hareket etmekte oldugu goriilmiistiir. Segmenlerin bazilarinin ise gerek ailesinden
gelen gerekse yakin cgevresinden gelen baskilar ile tercihlerini ortaya koydugu
saptanmistir. Bu durumdan, siyasal pazarlama faaliyetlerinin sadece se¢im zamani
degil, secimlerden Once de yapilmasi ve arttirllmasi gerektigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Clinkii segmenler kararlarin1 genellikle se¢cim 6ncesinde vermektedir. Bu
karari etkileme agisindan her an se¢im olacakmis gibi ¢alismalar ortaya koymanin her
zaman siyasi partiyi, lideri veya adayir basariya daha yakin hale getirebilecegi

distiniilmektedir.

Ozellikle giiniimiizde son derece etkili olan yeni nesil medya araglarinin siyasal
pazarlamacilar tarafindan daha ¢ok kullanilmasi gerektigi saptanmistir. Yeni se¢gmen
olan bireylerin sosyal medya platformlarint ¢okca kullandiklar1 agikken, siyasi
partilerin, siyasi lider ve adaylarin bu platformlara daha yakin olmalari, ortaya
koyacaklar1 ¢aligmalar1 bu alanlarda daha ¢ok kullanmalari gerektigi gozlemlenmistir.
Yeni segmen olan bireylerin, geng, dinamik ve ¢aliskan bir imaj ortaya koyan lider ve
adaylar1 daha ¢ok tercih ettiginin gézlemlenmesinden dolayi, siyasi parti yetkililerinin
bu ozelliklere sahip olan kisileri siyaset meydaninda daha ¢ok degerlendirmeleri

gerektigi kanisina varilmistir.

Siyasi partilerin yapmis oldugu siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri agisindan
diisiiniildiiglinde, glinlimiizde siyasal pazarlamanin sadece brosiir dagitma, afis asma,
yiiz ylize calisma yapma Ve televizyon kanallarina reklam verme ile smirh
kalmamalar1 gerektigi anlasilmistir. Neredeyse tiim siyasi partiler bu caligmalari
ortaya koydugu icin, se¢men nezdinde bir ikna etme durumu s6z konusu
olmayabilmektedir. Bundan dolayr siyasi partiler, ortaya koyduklar1 parti
programlarint yalnizca s6z konusu galismalarla degil se¢menlerin yoneldigi yeni
alanlarda da agiklamalar1 gerektigi gdzlemlenmistir. Ozellikle artik hayatin dogal bir
parcasi olan sosyal medya platformlarinda ¢ok zaman gecgiren segmenler, siyasilerden
farkli fikir ve politikalart duymak istemektedirler. Giiniimiizde c¢okga kullanilan
Clubhouse, Instagram ve Twitter uygulamalarinda neredeyse her giin siyaset
konusulmaya baslanmigtir. Bunlarin yani sira gelisen teknolojiyle ortaya g¢ikan

yenilikler, giiniin her saatinde se¢menlerin goérebilecegi ve ulasabilecegi hale
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gelmistir. Bu dogrultuda, siyasi partilerin bu platformlarda yer almasi ve ¢aligmalarini
yiirlitmesi adeta bir zorunluluk haline gelmistir. Gelecek adina konusulan “metaverse”
yani sanal evrende de siyasi partilerin yer almasinin ve bu konuyla alakali
caligmalarin1 ortaya koymasinin segmen goziinde dnemli bir yer tutacag diisiincesi
olusmustur. Her ne kadar, konuyla ilgili bazi siyasi partilerin ¢aligmalar yaptigi,
metaverse toplantilarinin  yapildigi gozlemlense de bu sekilde daha etkileyici
caligmalarin yapilmasinin Ozellikle geng se¢menleri siyasete c¢ekme noktasinda

yardimci olabilecegi degerlendirilmektedir.

Calismada ortaya ¢ikan bulgular dogrultusunda, siyasi parti liderleri ve adaylarinin
secmenlerle daha yakin bir iliski kurmasi gerektigi anlasilmistir. Daha 6nceden
belirtildigi tizere siyasal ¢calismalarin yalnizca se¢im zamani degil her zaman yapilmasi
gerektigi diislincesi agiklanmistir. Segmenlerin, lider ve adaylardan oncelikli olarak
beklentisi, onlarin egitimlerinin daha yiiksek seviyede olmasi, halktan biri olma
imajim1 daha hizli bir sekilde c¢izmek i¢in g¢aligmalar ortaya koymasi ve siyasi
partilerinin ortaya koymus oldugu siyasal pazarlama etkinliklerinin yiiksek seviyede

olmasi fikrinin ortaya ¢ikmasini saglamustir.

Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinin se¢men tercihi iizerindeki etkilerine elde
edilen bulgulara bakildiginda, katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugunun pazarlama
faaliyetlerinden  kolaylikla  etkilenebildigi, se¢menlerin bu faaliyetlerden
etkilenmesine yonelik olarak yapilan calismalarda en cok yliz yiize iletisim
faaliyetlerinin ve kitle iletisim faaliyetlerinin 6nemli bir siyasal propaganda aract
olarak goriildiigli ortaya koyulmustur. Buna yonelik olarak yiiz yiize iletisim ile
ilgilenen parti organlarinin, ikna kabiliyeti yiiksek olan kisileri saha ¢aligmalarinda
bulundurmalari ve en 6nemlisi siyasi agidan bilgi seviyesi ve etkileyiciligi yiiksek olan
kisilerin lider veya aday olarak se¢cmeleri gerektigi anlasilmistir. Segilen bu kisilerin
yeni yiizler olmalarina 6zen gosterilmesi ve yeni nesil medya araglarinda yer alarak

secmenleri daha fazla etkileyebilecekleri gdzlemlenmistir.

Calismanin; agiklanan tiim bu nedenlerle literatiire, siyasal arastirmalar yapan
bireylere, siyasi partilere, propagandistlere, siyasi lider ve adaylara pratikte katki
saglayacagr degerlendirilmektedir. Gelecekteki calismalar igin arastirilacak olan

siyasal pazarlama ve se¢gmen davraniglarinin incelenmesinde bir agiklama ortaya
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koyabilecek ve cevaplar verilebilmesini saglayacak olan bu galismanin teorik agidan

da katma deger ortaya koyacagi diisiiniillmektedir.
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EKLER

EK A ANKET FORMU
KATILIMCI BILGILENDIRME FORMU

Sayin katilimer;

Bu anket, segmenlerin siyasal katilim ve oy verme davraniglarina etki eden
faktorlerin ve buna bagli memnuniyet durumlarmin arastirilmasina yonelik
hazirlanan yiiksek lisans tezi kapsaminda yapilan calismaya veri ve bilgiler
saglamak amaciyla yapilmaktadir.

Bu arastirmanin gergek¢i ve dogru bir sekilde yiiriitiilebilmesi, sizin
sorulara vereceginiz yanitlarin dikkatli ve igtenlikle olmasina baghdir. Anketi
doldurmak yaklasik 5 dakikamiz1 alacaktir. Bu anket formundan elde edilecek
veri ve bilgiler, etik smirlar i¢inde bilimsel olarak ve tamamen arastirma amaci
dogrultusunda kullanilacak olup, kisisel bilgileriniz kesinlikle ii¢lincii kisiler ile
paylasilmayacaktir.

Ankete ayirdiginiz zaman ve calismaya sagladiginiz c¢ok kiymetli
katkilariniz, ilgi ve destekleriniz igin tesekkiir ederim.

Arastirmaci

Alpay GOKCE

BOLUM 1
A. Liitfen, siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri ile ilgili ifadelere ne derece

katildiginiz1 isaretleyiniz.

Siyasal Pazarlama Iletisimi Faaliyetleri ile Tlgili Sorular

22| = |=
W W (¢ (%) }1)
o AN | = = = A
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o
s 2| 2 |[© 5| = = =
2® 8 |S2|§ |E”
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Siyasi igerikli reklamlarin, segmenlerin oy
vermeye yonelik motivasyonunu arttirdigini
diisiiniiyorum.

Televizyonda yayinlanan haberler ve agik
oturum (tartisma) programlarinin, oy
vermeye yonelik motivasyonu arttirdigini
diisiinmiiyorum.
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Siyasal Pazarlama Iletisimi Faaliyetleri ile Tlgili Sorular

ifadeler
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Siyasi partilerin veya adaylarin billboard
reklamlari, afisler, bayrak ve cadde
siislemeleri gibi iletisim faaliyetlerini, oy
verme davranisini pekistirmesi bakimindan
faydali buluyorum.

Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
kullanilan se¢cim miizikleri, slogan ve marslar
secmenlerin 0y verme motivasyonunu
yiikseltebilir.

Kamuoyunda yer alan secim anketlerinin
sonuclarinin, se¢gmenlerin oy verme algilarin
etkileyebilecegini diislinmiiyorum.

Siyasi partilerin diizenledigi mitinglerin,

secmenlerin oy  vermeye yonelik
motivasyonunu arttirabilecegini
diistinliyorum.

Siyasal pazarlama iletisimi kapsaminda,
birebir tanitim faaliyeti olarak; ev, igyeri vb.
ziyaretlerin yapilmasi, se¢gmenlerin oy verme
motivasyonunu yiikseltebilir.

Siyasal pazarlama iletisimi faaliyetleri
kapsaminda, tamitim faaliyeti amaciyla
hediyelik esya dagitimi1 ve yardim ¢aligmasi
yapilmast gibi etkinliklerin, se¢menlerde
olumlu izler birakacagina inanmiyorum.
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B. Liitfen, siyasi parti programu ile ilgili ifadelere ne derece katildiginizi
isaretleyiniz.
Siyasi Parti Programn ile ilgili Sorular
Z
o Z = | R
2xl B |m2| & |Ex
g @ s | A = = @
i =2 = 28| 5§ |B 2
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25 % °
Oy tercihlerimi belirlerken, siyasi partilerin
programlarint  okumayr ve incelemeyi
Onemserim.
Oy vermeyi diislindiiglim siyasi partiler,
goriislerimden uzaklagacak olursa, siyasal
tercihlerimi gézden geciririm.
Oy vermeyi diislindiglim siyasi partilerin,
vaatlerini yerine getirip getirmedigini kontrol
ederim.
Oy vermeyi dislindiiglim siyasi partinin
programinda, iilke sorunlarinin ve bunlarin
oncelik sirasinin dikkate alinip alinmadigini
kontrol etmem.
Siyasi partilerin ¢6ziim Onerilerinin, iilke ve
diinya gercekleri ile uyumlu ve kendi i¢inde
tutarli olup olmadigini aragtirmam.
C. Liitfen, siyasi parti liderinin 6zellikleri ve imaji ile ilgili ifadelere ne derece
katildiginizi isaretleyiniz.
Siyasi Parti Liderinin Ozellikleri ve Imaji ile lgili Sorular
Z
o Z R |A
Zx £ | & = 2 |22
. = 3 = = 5 = 'E- 3
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=
Se¢menlerin, siyasal karar alma siireglerinde,
siyasi parti liderinin kisisel o6zelliklerini
(yas1, cinsiyeti, egitim diizeyi vb.) dikkate
almalar1 gerektigini diisiiniiyorum.
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Siyasi Parti Liderinin Ozellikleri ve Imaj ile lgili Sorular
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Siyasi parti liderinin imaj1 (iletisimi, hitabet
yetenegi, karizmasi vb.), oy tercihi i¢in tegvik
edici olmamaktadir.

Se¢menlerin, itibarlt ve saygin siyasi parti
liderlerini, secimlerde oy  vererek
odillendirmeleri gerektigini diigiiniiyorum.

Se¢menlerin, diiriist, azimli ve kararli tutum
gosteren siyasi parti liderlerini, se¢imlerde oy
vererek odiillendirmeleri gerektigini
diisiiniiyorum.

Se¢menlerin, kendi orf ve adetlerine 6nem
veren, kendi iclerinden gelen siyasi parti
liderlerini, secimlerde oy  vererek
odiillendirmeleri gerektigini diisiiniiyorum.
Siyasi parti liderinin tecriibeli, yenilik¢i ve
vizyoner olmasi, oy tercihi i¢in tesvik edici
olmamaktadir.

Siyasal karar alma siirecimde, siyasi parti
liderinin sdzlerinin ve eylemlerinin birbiriyle
uyusup uyusmadigin1 kontrol etmem.

D. Litfen, siyasi adayin oOzellikleri ve imaji ile ilgili ifadelere ne derece
katildiginizi isaretleyiniz.

Siyasi Adaymn Ozellikleri ve imaj ile lgili Sorular

Z
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Siyasi adaylarin imaj1 (karizmasi, iletigimi ve
hitabeti), oy tercihi i¢in tesvik edici olabilir.
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Siyasi Adaymn Ozellikleri ve Imaji ile Tlgili Sorular

ifadeler
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Se¢menlerin, siyasal karar alma siire¢lerinde,
siyasi adaylarin kigisel ozelliklerini (yasi,
cinsiyeti, egitim diizeyi vb.) dikkate almalar1
gerektigini diisiiniiyorum.

Siyasal karar alma siireglerimde, adaylarin
siyasi tecriibelerini ve ge¢cmisteki icraatlarini
kontrol ederim.

Siyasal karar alma siire¢lerimde, siyasi
adaylarin giincel konulardaki vaatlerini ve
projelerini incelemem.

Se¢menlerin, sozlii ve sozsiiz iletisimi daha
kuvvetli olan adaylar1 segmeleri gerektigine
inantyorum.

Se¢menlerin,  fiziksel  Ozellikleri  ve
goriinimii daha iyi olan adaylar1 segmeleri
gerektigine inantyorum.

Siyasal karar alma siire¢lerimde, siyasi
adayin yeterliligini (birikim, potansiyel,
kisisel gelisim vb.) arastirmam.

E. Liitfen, aile ve yakin ¢evre ile ilgili ifadelere ne derece katildiginizi isaretleyiniz.

Aile ve Yakin Cevre ile ilgili Sorular

ifadeler
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Se¢menlerin oy tercihlerinin; aile, yakin
cevre ve arkadaslarin  goriislerinden
etkilenebilecegini diistinmiiyorum.

Siyasal tercihimi yapmadan 6nce, ailemin ve
yakin ¢evremin tavsiyelerini dikkate alirim.
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Aile ve Yakin Cevre ile Tlgili Sorular
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Yasadigim yerde oOncli olan giivenilir
kisilerin ve kanaat dnderlerinin goriigleri, 0y
verme motivasyonumu arttirabilir.

Siyasi  egilimim, genellikle ailemle
uyumludur.

Siyasi egilimim, genellikle kendimi ait
hissettigim sosyal ¢cevreyle uyumlu degildir.

F. Oy kullanim ile ilgili veri toplanacagindan asagidaki segeneklerden birini
isaretleyiniz.

( ) Genel segimlerde hi¢ oy kullanmadim.

( ) Genel secimlerde daha 6nce oy kullandim.

G. Liitfen, segmen memnuniyeti ile ilgili ifadelere ne derece katildiginizi
isaretleyiniz. Bir Onceki soruda “Genel secimlerde hi¢ oy kullanmadim”
secenegini isaretleyenler son bes soruyu, “Genel secimlerde daha Once oy
kullandim” se¢enegini isaretleyenler ise tlim sorular1 cevaplandiracaklardir.

Secmen Memnuniyeti ile Tlgili Sorular
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En son oy kullandigim genel se¢imde oy
verdigim siyasi partiden memnunum.

En son oy kullandigim genel se¢imde oy
verdigim siyasi partinin, yasadigim yerdeki
siyasi adaylarindan genel olarak memnunum.
En son oy kullandigim genel se¢imde oy
verdigim siyasi parti liderinden memnunum.

En son oy kullandigim genel se¢imde oy
verdigim siyasi partinin sundugu
hizmetlerden memnunum.
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Se¢men Memnuniyeti ile ilgili Sorular
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Oy vermeyi diisiindiigiim siyasi partiden su
anda memnunum.

Oy vermeyi diisiindiigiim siyasi parti
beklentilerimi karsilamaktadir.

Oy vermeyi diisiindliglim siyasi partinin,
yasadigim yerdeki siyasi adaylarindan genel
olarak memnunum.

Oy vermeyi disiindiigim siyasi parti
liderinden su anda memnunum.

Oy vermeyi diislindiiglim siyasi partinin
sundugu hizmetlerden memnunum.

BOLUM 2
H. Liitfen, sosyo-demografik durumunuza yonelik sorulara cevap veriniz.

Sosyo-Demografik ve Ekonomik Sorular

B1. Cinsiyetiniz
() Erkek ( )Kadm

B2. Yasiniz
B3. Medeni Haliniz
() Evl () Bekar

B4. Egitim Durumunuz
( )Ilkégretim ( )Lise ( )OnLisans ( )Lisans ( ) Lisansiistii

BS. Mesleginiz
() Kamu Calisam () Ozel Sektor Calisani () Serbest Meslek () Ogrenci
( )Is¢i ( )Emekli ( )Calismiyor ( ) Diger

B6. Hane Halki Gelir Durumu
( )0-3000 ( )3001-5000 ( )5001-7000 ( ) 7001-9000 ( )9001 ve tizeri
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BOLUM 3

I. Kendinizi siyasal olarak nasil konumlandirmaktasiniz? (Bir se¢enegi

isaretleyiniz.)

) Sag

) Merkez-Sag
) Sol

) Merkez-Sol
) Laik-Sekiiler

) Islame1

18er: ooviiiiien

g~~~

) Atatiirkeii

) Milliyetgi

) Muhafazakar
) Sosyal Demokrat
) Liberal

) Demokrat

(
(
(
(
(
(
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