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ONSOZ

Siyasal se¢imler demokrasinin en 6nemli unsurlarindan biri olup se¢cmene tercih ettigi
adaylar1 ve partileri ikitidara getirme imkani vermektedir. Siyasi partiler ve adaylar ise
secimler Oncesi, sirasi ve sonrasinda se¢cmenlerin destegini korumak, yeni se¢menlerin
kendilerini tercih etmelerini saglamak Tlizere geleneksel ve modern politik pazarlama
uygulamalarindan azami derecede faydalanmaktadirlar. Heterojen bir yapida olan segmen
pazarlar1 farkli siyasi goriis ve demografik 6zelliklere sahip se¢gmenlerden olustugundan her
bir segmen grubunun farkli beklenti ve talepleri olabilmektedir. Bu durumun farkinda olan
siyasi parti ve adaylar heterojen se¢men pazarindaki homojen gruplari tespit edip, segmen
pazarinda bolimlendirme yapmaktadirlar. Siyasi partiler ve adaylar yaptiklar1 pazar
bolimlendirmesi neticesinde belirledikleri segmen gruplarinin siyasi beklenti, ihtiyag ve
taleplerini dikkate alarak politik pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.
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bizzat katilan Almanya’daki Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandaslarimiza sonsuz tesekkiirlerimi
sunuyorum.
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OZET

Almanya’da yasayan se¢men vasfina sahip Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin
secimlerde oy vermeme davranislarinin politik pazarlama agisindan incelemeyi amaglayan bu
arastirmada karma yontem kullanilmigtir. Arastirmanin 6rneklemini Almanya’daki 13 se¢im
bolgesinden kotalara gore ornekleme metoduyla belirlenen 1004 se¢gmen olusturmaktadir.
Aragtirma amact dogrultusunda hem nitel hem de nicel verilerden faydalanilmistir.
Aragtirmada nitel yontemlerden elde edilen veriler araciligiyla evrene genellenebilir diizeyde
bir dlgek gelistirmek hedeflenmistir. Bu kapsamdaki veriler yliz ylize goriismeler araciligiyla
elde edilirken homojen 6zellikler gosteren segcmenleri kiimelendirmek ve sonrasinda se¢gmen
kiimelerini birbirinden ayiran Ozellikleri ortaya koymak iizere arastirmaci tarafindan
gelistirilen Olgekten istifade edilmistir. Nitel arastirma silirecinde veriler yari-yapilandirilmis
goriismeler yoluyla elde edilmistir. Arastirmanin nicel boyutunda veriler ii¢ grup sorudan
olusan bir anket formu araciligiyla elde edilmistir. Aragtirmanin nitel arastirma yaklasimi
kisminda “betimsel analiz” yapilmistir. Aragtirmanin nicel kisminda ise yap1 gecerliligi i¢in
acimlayici ve dogrulayier faktor analizi, uyum gecerligi i¢in boyutlar arasi korelasyon analizi,
kapsam gecerliligi i¢cin uzman gorisleri ve giivenirlik ¢alismasi i¢in bir i¢ tutarlilik hesaplama
yaklagimi olan Cronbach Alpha katsayist kullanilmistir. Oy vermeyen se¢menler olarak
katilimcilar arasinda bolimlendirme yapmak {izere kiimeleme analizi yOntemine
bagvurulmugstur. Kiimeleme analizi ile belirlenen se¢men kiimelerini birbirinden en iyi ayiran
degiskenlerin hangileri oldugunu belirlemek ve se¢menlerin dogru kiimelere atanma
olasiliklarini ortaya koymak icin diskriminant analizi uygulanmistir. Bu kapsamda yapilan
analizler sonucunda olusturulan kiimelerin Almanya’da yasayan se¢gmen vasfina sahip
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin se¢imlere katiliminin artirilmasi i¢in kullanilabilecek bir

stratejik siyaset pazarlamasi teknigi sundugu ifade edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Politik pazarlama, pazar boliimlendirme, segmen oy vermeme davranisi,

pazarlama planlamasi, stratejik pazarlama.



ABSTRACT

The mixed method was used in this research aiming at examining the non-voting
behaviours of Turkish Republic citizens who have the qualifications of voters living in
Germany in terms of political marketing. The sample of the study consists of 1004 voters
from 13 electoral districts in Germany by sampling method according to the quota. Both
qualitative and quantitative data were utilized for the purpose of the research. In the research,
it was aimed to develop a scale that is generalizable to the universe through the data obtained
from qualitative methods. The data in this context were obtained through face-to-face
interviews and the scale developed by the researcher was used to cluster the voters with
homogeneous characteristics and then to differentiate the voter features separating the clusters
from each other. In the qualitative purging process the data were obtained through semi-
structured interviews. In the quantitative dimension of the study, the data were obtained
through a questionnaire consisting of three groups of questions. Descriptive analysis was
carried out in the qualitative research approach part of the study. In the quantitative part of the
study, Cronbach Alpha coefficient which is an internal consistency calculation approach was
carried out for construct validity, exploratory and confirmatory factor analysis for construct
validity, correlation analysis between dimensions for adaptability validity, expert opinion for
scope validity and reliability study was used. In the quantitative part of the study, explanatory
and confirmatory factor analysis was used for construct validity, analysis of correlation
between dimensions was used for adaptation validity, expert opinion was used for content
validity and Cronbach Alpha coefficient which is an internal consistency calculation approach
was used for reliability study. As voters who did not vote, clustering analysis method was
used to partition among the participants. Discriminant analysis was used to determine which
variables best distinguished the set of voters determined by the clustering analysis and to
determine the possibility of voters being assigned the correct set of clusters. As a result of the
analyses made in this context, it can be said that the clusters formed provide a strategic
political marketing technique that can be used to increase the participation of the Republic of

Turkey citizens who have the voting qualities in Germany.

Keywords: Political marketing, market segmentation, non-voting behaviour of voters,

marketing planning; strategic marketing.
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BIiRINCIi BOLUM

GIRIS

Bu boliimde, aragtirmaya iliskin olarak aragtirmanin konusu, problemi, aragtirmanin

amaci, 6nemi, sinirliliklar ve tanimlar yer almaktadir.

1.1. Problem Durumu

Demokratik yasam kiiltiirlinde kendilerini yonetecek siyasal partiler ile adaylari
secmek ve yoOnetime getirmek vatandaslarin en Onemli siyasal katilim haklarindan biridir.
Siyasi partilerinde ideolojilerini ve vaatlerini yapacaklar1 siyasal se¢cim kampanyalar1 ve
tanitim faaliyetleri ile se¢mene anlatmaya calisirken pazarlama biliminin teori ve
pratiklerinden yaralanmaya baglamalariyla politik pazarlama kavramu literatiire girmistir.

Gilinlimiizde tiim diinyada siyasi partiler minimum harcama ile en fazla se¢men oyu
almak i¢in politik pazarlama ve uygulamalarindan azami derecede faydalanmaktadirlar. Siyasi
Partilerin katildiklart segimlerde rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamak i¢in uyguladiklari
politik pazarlama ara¢ ve uygulamalarinin se¢cmenlerin oy verme davranislar1 iizerindeki
etkisi bilim ve siyaset diinyasinin en ¢ok merak ettigi konularin basinda gelmektedir. Bu
sebeple politik pazarlama akademik ¢alismalarda siirekli olarak tartisilmakta ve
arastirilmaktadir.

Politik pazarlama alanmna yeni bulgular kazandirmayr amaglayan bu arastirma ise
Almanya’da ikamet eden Tirkiye Cumhuriyeti (T.C.) vatandaslarinin oy vermeme
davraniglarinin politik pazarlama agisindan incelenmesini ve Almanya’da yasayan ancak oy
kullanmayan Tiirk segmen pazarinin boliimlendirilmesini konu edinmistir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti tarafindan yapilan yasal diizenleme ile 10 Agustos 2014
Cumhurbagkanligi segimleriyle beraber segmen vasfina haiz yurt disinda ikamet eden T.C.
vatandaslar yasadiklari iilkelerde oy kullanma imkénina erigsmiglerdir. Bu sayede Tiirkiye’nin
yurtdisinda ikamet eden vatandaslarina oy hakki tanimasi demokrasi agisindan ileri bir adim
olmustur.

Yiiksek Se¢im Kurulu (YSK) resmi verilerine gore, 2014 Cumhurbaskanligi
secimlerinde 54 iilkede kayith 2.798.726 yurt dis1 segmeninden 232.795 kisi oy kullanmis
olup, secimlere katilim oran1 %38,3 olarak gerceklesmistir. 7 Haziran 2015 milletvekili genel
secimlerinde ise 54 iilkede kayith 2.866.979 se¢men bulunmakta olup, kayith yurt disi

segmeninden 931.646’°s1 oy kullanarak secimlere katilim oran1 %32,50 olarak gerceklesmistir
1



(YSK, 2015). 1 Kasim 2015 milletvekili genel se¢imlerinde ise 54 iilkede kayitli 2.899.069

secmenden 1.159.871 se¢men oy kullanarak, segimlerde katilim orami %40.01 olarak

gerceklesmistir. Yurt disindaki Tiirk segcmenlerin se¢imlere katilim istatistiklerini asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 1. Yurt Disindaki Tiirk Se¢menlerin Yapilan Segimlere Katilim Oranlari

Oy
. Kayth Kullanan Oy Gecerli Oy | Gegersiz Katihm
Secimler Secmen Kullanamayan Oram
Secmen Sayisi Oy Sayis1
Sayisi Secmen Sayisi %
Sayisi
Cumhurbaskanh@ | 796 756 | 232 795 2.565.931 230.938 1.857 8,3
Secimi
7 Haziran 2015 | 5 665 979 | 918,302 1.948.677 918302 | 13344 | 3250
Secimi
1 Kasim 2015 2899.069 | 1.159.871 1.739.198 1147692 | 12179 | 4001
Secimleri

Kaynak: YSK, 2015

Yurt disina kayith Tiirk se¢gmen sayisinin en fazla oldugu kita Avrupa’dir. Bu kitada

ise en fazla Tiirk segcmenin bulundugu {lilke Almanya Federal Cumhuriyeti oldugundan bu

arastirmada Almanya’daki segmenlere odaklanilmistir. Almanya’da yasayan Tiirk segmemin

yapilan se¢imlere katilim oranlarini gosteren bilgiler Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Almanya’daki Tiirk Segmenlerin Yapilan Se¢imlere Katilim Oranlart

Oy
. Kayith Kullanan Oy Gegerli Gecgersiz Katihm
Secimler Se¢men Kullanmayan Oram
Se¢men Oy Sayis1 | Oy Sayisi
Sayisi Secmen Sayisi %
Sayis1
10 Agustos 2014
Cumhurbaskanhgi 1.383.042 112.705 1.270.337 111.933 772 8.15
Secimi
7 Haziran 2015
Secimi (25.Dénem |4 105 015 | 48 746 922.269 475.885 6861 34.78
Genel Milletvekili
Secimi)
1 Kasim 2015
(26.D6nem Genel | 4 /19 550 | 575564 835.989 569.836 5728 40.78
Milletvekili
Secgimleri)

Kaynak: YSK, 2014



1.1.1. Problem Ciimlesi

Arastirmanin amacina uygun olarak c¢alismanin temel hareket noktasini asagidaki

problemler olusturmaktadir;

¢ Almanya’da yasayan se¢men vasfina sahip T.C. vatandaslarinin se¢imlerde oy
vermeme sebepleri nelerdir?

e Almanya’daki oy vermeyen se¢men vasfina sahip T.C. vatandaglar1 hangi
ozelliklerine gore farklilasmaktadir? (politik duruslari, segmen olarak kendilerini
tanimlama sekilleri, oy vermeme davraniglari, etnik kimlikleri vb.)

e Almanya’da yasayan se¢cmenin oy vermeme sebepleri simiflandirilabilir mi?
Siniflandirilabilirse  hangi kriterlere gore siniflandirilabilir / hangi kriterler
siniflandirma faktorii olabilir?

e Almanya’daki oy vermeyen se¢menin bulundugu siyasal pazarda boliimlendirme
yapilabilir mi? Yapilirsa bu boliimlendirme hangi kriterlere gore yapilabilir?

e Almanya’da yasayan se¢cmen vasfina sahip T.C. vatandaslarinin segimlere
katiliminin artmasi i¢in nasil bir stratejik siyaset pazarlamasi yapilabilir?

e Almanya’da yasayan Tiirk segmenler en ¢ok hangi politik pazarlama araclarindan

etkileniyor?

1.1.2. Alt Problemler

¢ Almanya’daki segmenler oy vermeme kararlarini se¢im siirecinin hangi agamasinda

vermektedirler?

1.2. Arastirmanin Amaci

2014 Cumhurbagkanligi se¢iminden itibaren T.C. Devleti yurt disindaki T.C.
vatandaglarina yasadiklar1 {ilkelerde oy verme imkani vermistir. Ancak yapilan 2014
Cumhurbagkanligr secimleri, 7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 Genel Se¢imlerinde yurt
disinda yasayan T.C. vatandaslarinin siyasal katilim1 diisiik olmustur. Bu ¢alismanin amaci ise
secimlere Almanya’da yasayan se¢men vasfina sahip T.C. vatandaslarmmin oy vermeme
davraniglarinin politik pazarlama acisindan bir incelemesini yapmaktir. Bu kapsamda
yapilacak bu arastirmada Almanya’da yasayan se¢men vasfina sahip T.C. vatandaslarinin oy
vermeme davraniglarinin sebepleri tespit edilecek, tespit edilen sebepler siniflandirilip,

homojen 6zellikler gdsteren segmenler kiimelendirilerek Almanya’da yasayan segmen vasfina
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sahip T.C. vatandaslarinin oy vermeme davranigini degerlendirmede pazar béliimlendirmenin
etkin bir yontem olup olmadigi arastirlmaktadir. Bu amacin yam sira, elde edilen pazar
boliimlerini birbirinden ayiric1 6zelliklerin hangisinin daha agirlikli oldugunu belirlemek de

amaglanmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Siyasal pazarda birbirinden farkli segmenler dogru tanimlanip, boéliimlendirilirlerse
siyasi partiler hem se¢men istek ve ihtiyaclarini hem de memnuniyetini karsilamada
rakiplerine kars1 rekabet avantaji saglayabilirler. Siyaset/se¢gmen pazarinin boliimlendirilmesi
ile ilgili hem yurt disinda hem de yurt iginde ¢ok smirli sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu
baglamda ¢aligmanin, hem uluslararasi hem de ulusal literatiirdeki ciddi bir boslugun
doldurulmasina katki saglayacag diistintilmektedir.

Arastirmanin akademik katkisinin yani sira, siyasetle ve siyaset pazarlamasi alaninda
faaliyet gdsteren profesyonellere de yarali bilgiler saglayacag: diisiiniilmektedir. Calismanin,
pazarlama bakis agisiyla siyasal pazar ve siyasal pazar bolimlendirme konusunda ufuk acici
bir rol istlenecegi timit edilmektedir. Arastirmayla belirlenecek oy vermeyen se¢men
profilleri siyasal kurumlar ve siyaset¢iler tarafindan stratejik yol haritalarinda kullanilabilecek
onemli bir bilgi kaynagi olacaktir. Ortaya konulacak oy vermeyen se¢men profilleri/kiimeleri
siyasi partiler i¢in uygun hedef pazar se¢im stratejisinin belirlenmesine yardimci olacaktir.
Yurt disinda yasayan se¢menlerin oy vermeme oranlarmin yiiksek olmasinin sebeplerinin
akademik c¢aligmalarla arastirilmasi karar vericilerin se¢imlere siyasal katilimi arttirici

caligmalar yapmasinda veya tedbirler almasinda dnemli katkilar saglayacaktir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Bu aragtirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.

1. Almanya’da oy kullanmayan Tiirk se¢menlerle yapilan miilakatlarda ve olgek
uygulamasinda  katilimcilarin  arastirmaya samimiyetle cevap  verdikleri
varsayilmistir.

2. Calismanimn bir kismu 15 Temmuz 2016 darbe tesebbiisiinden 6nce bir kismi ise
sonra yapilmustir. Ancak aragtirmamizin darbe tesebbiisii sonuglarindan

etkilenmedigi varsayilmistir.



1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Calismanin, arastirma kismi yurt disinda yapilacagindan en 6nemli kisiti arastirma
maliyeti olusturmaktadir. Almanya’da yasayan 3. ve 4. kusak T.C. vatandaglarinin iyi
derecede Tiirkce bilmemesi ve Tiirk siyasetinden ¢ok Alman siyasetine ilgi duymasi
arastirmanin baska bir kisitir. Aragtirma sirasinda sirasinda Tiirk¢eyi anlama konusunda sorun
yasadigini sdyleyen ya da aragtirmacinin bu durumu hissetttigi anlarda arastirmaci tarafindan
anket uygulanan Kkisilere ilave agiklamalarla kolayliklar saglanmistir. Hem zaman hem de
maliyet kisit1 nedeni ile arastirma Almanya’da Tiirklerin yogun olarak yasadigi Berlin,
Frankfurt, Stuttgart, Duesseldorf, Ko6ln, Miinih, Miinster, Hannover, Essen, Karlsruhe ve
Niirnberg ile smirlandirilmigtir. Bu boélgelerin aragtirma ve uygulama bdlgeleri segilme
sebepleri arasinda hem Tirklerin yogunluklukta yasadigi bolgeler olmasi hem de YSK
tarafindan bu bolgelerde bulunun yurtdisi temsilciliklerimizde sandik kurulmasidir (YSK,
2015). Bu aragtirma Almanya’daki Tiirk se¢gmenin sadece 1 Kasim 2015, 26. donem
milletvekili genel secimi ile ilgili oy vermeme davraniglarini incelemek iizere
sinirlandirilmistir. Bu sinirlandirmanin sebebi Almaya’da daha 6nceden hem 10 Agustos 2014
tarthinde Cumhurbaskanligi hem de 7 Haziran 2015 tarihinde 25. donem milletvekilligi genel
secimlerinin yapilmis olmasi hem de Almanya’da Tiirk se¢menlerin katilabildigi en son genel
se¢im olmasidir. Almanya’da daha onceden o&rneklem g¢ergevesinin liste halinde elde
edilmesinin miimkiin olmamasi da bu arastirmanin bir kisit1 olup, bu kisit kartopu 6rnekleme

metodunun kullanilmasini gerektirmistir.

1.6. Tanimlar

Arastirma konusuyla ilgili, arastirmada kullanilacak ve arastirma igerigini agikca
yansitacak nitelikteki anahtar kavramlar agagida tanimlanmistir.

Politik Pazarlama: Siyasi parti ve adaylarin taninirligini saglamak ve se¢imlerde
rakiplere karsi rekabet avantaji saglamak i¢in kullanilan tekniklerin tiimiidiir (Bongrand,
1992: 17).

Pazar Boliimlendirme: talep fonksiyonlar1 arasinda heterojenlik s6z konusu olan
tilketici kitlelerini farklilasan bu talep fonksiyonlar1 veri alinarak bdliimlere ayirmaktir
(Dickson and Ginter, 1987: 4).

Secmen: Siyasal se¢imlerde oy kullanma vasfina sahip olan kisilere denir. Bir baska
tanima gore se¢men “Demokrasilerde siyasal diisiince ve tercihlerini “oy” kullanarak belirten
kisilerdir” (Say, 1998: 99).



Oy Vermeme Davranisi: Se¢gmen vasfina sahip bireyin isteyerek ya da istemeyerek
oy kullanmamasidir.

Pazarlama planlamasi: pazarlamanin durumunu arastirma ve analiz etme, pazarlama
amaclarini, programlarini ve stratejilerini gelistirme ve yazili hale getirme, amaglara ulasmak
icin faaliyetleri uygulama, degerlendirme ve kontrol etmeyi kapsayan yapisal bir siiregtir.

Stratejik Pazarlama: Karliligi arttirmak ve siirdiiriilebilir karlilik igin yapilan

pazarlama seklidir.



IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Politik Pazarlama Kavrami ve Kapsam

Ticari isletmelerin disinda pazarlama yontem ve tekniklerinin farkli sektorlerde ve
alanlarda da kullanilabilecegi diisiincesinin kabul gormesiyle birlikte politik pazarlama
kavrami da literatiirde yer alamaya baslamistir. Pazarlamanin yeni bir alt disiplini olarak
ortaya cikan politik pazarlama giinlimiizde politikacilarin ve siyasi partilerin ilgi duydugu ve
onem verdigi bir alan haline gelmistir.

Uluslararasi etkilesimin her gecen giin, teknolojik gelismelere bagli olarak artmasi
sonucu, llkelerin sosyo-kiiltiirel, sosyo-ekonomik, siyasi ve teknolojik yapilari degisim ve
gelisim gostermektedir. Bu kapsamda kar amaci giiden ya da kar amaci olmayan kuruluslar,
gorev ve sorumluluklarima bu degisimler kapsaminda yeniden sekil verme ihtiyaci
hissetmektedirler. Ozellikle ticari kurumlarin da bu degisim ve gelisimlere en hizli sekilde
uyum saglamasi gereken boliimleri ise, miisteri merkezli yapist sebebiyle pazarlama bolimii
olmalidir. Bu degisimler, siyasi alanda da kendisini gostererek, politik pazarlamanin gelisimi
ve uygulaniginda 6nemli sekilde etkili olmustur.

En temel anlamiyla politik pazarlama, siyasileri iktidara tasiyacak olan segmenleri
kendilerine oy vermeleri acisindan ikna ederek, taraftar kazanmak ve oy almak i¢in, aday ya
da siyasi partiden, se¢menlere dogru gergeklestirilen bir dizi iletisim faaliyetleridir. Politik
pazarlamada yasanan gelismeler, se¢cmenin aday ve vaatleri hakkinda bilgilendirilmesi
gereksiniminden ortaya ¢ikmustir. Siyasi parti ve adaylar, siyasi olarak devamliliklarini
saglama, segmenin begenisini kazanma, bilinirlik ve farkindaliklarini artirma ve se¢gmenin
oyunu kazanmada bazi iletisim ara¢ ve imkanlarini1 kullanmaktadirlar. Segmen davraniglari ve
tercihleri {lizerinde etkili olan tanitim faaliyetlerinin se¢gmenlere ulasiminda siyasi partilerin
kullandiklar1 politik pazarlama ara¢ ve unsurlarinin iyi olarak anlagilmasi i¢in politika ve
pazarlama kavramlarinin tizerinde durulmasi gereklidir.

Politika ve siyaset kavramlari, Tiirk literatiiriinde es anlamli olarak kullanilmaktadir.
Ancak kelime anlami ve bu kavramdan tiremis kelimeler kiltir bakimindan farklilik
gostermektedir. Herkes tarafindan kabul edilen tek bir tanim1 olmayan ve literatiirde farkli
anlamlara sahip olan siyaset ya da politika, kisaca, iilke, devlet, insan yonetimidir. Yunanca
“polise” yani sehir devletine ait olan isler anlamindan tiireyen politika, “politik otoriteyle
ilgili kurumlarin olusmasinda ve isletilmesinde etkili olan tutum ve davranislari ele alan
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sosyal bir bilim dalidir.” (Kislali, 1992: 22). Politika; devlet, iilke ve halki yonetmek, devleti
her alanda yapilacak basarili caligsmalarla ayakta tutmak, {ilkenin milli birlik ve beraberligini
koruyarak, vatandaslarin huzur, giivenlik ve esenligini temin etmektir.

Tirk Dil Kurumu Bilim ve Sanat Terimleri Sozligii’'nde siyaset kavramini “yurt
yonetimi”, politika kavramini ise “Belirlenen amag veya hedeflere ulagsmaya yonelik karar ve
eylemler biitlinii” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2010).

Giiniimilizde de genel kabul goren bir yaklasimla, siyaset kavraminin daha ¢ok devlet
yonetimiyle ilgili oldugunu, politika kavraminin ise hem devletin hem de diger tiim
kurumlarin gelecege yonelik beklentilerini sekillendiren karar verme siiregleri oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Yalginkaya, 2013: 1). Temelde her iki kavramin da ayni unsurlari
icermesinden dolayr bu c¢alismada siyaset ve politika kavramlari es anlamli olarak
kullanilacaktir.

Politika, c¢ok genis kapsamli bir kavramdir ve bu nedenle tek bir tanimm
yapilamamaktadir. Politika, toplumdaki bireylerin hayatlarin1 dogrudan ilgilendiren ve onlarin
hayatina tesir eden bir 6nemli bir faktordiir. Politika genis ve genel anlamiyla insanlarin ve
toplumun yonetimi olarak kabul edilebilir (Kapani, 2012: 21).

Bir yonetme bilimi olan politika; hiikiimet veya devlet icraatlarini olusturma, yiiriitme
etkileme, degistirme ve yonlendirme, kisaca iilke yonetimini saglama isidir. Ayrica gii¢ ve
liderlik boyutundan dolay:1 rekabeti de biinyesinde barindiran politika bazen etik olmayan
uygulamalar1 da i¢erebilmektedir (Giidekli, 2008: 12 ).

Insanlar, siirsiz gereksinimlerini, tabiattaki sinirli kaynaklar ile karsilamaya calisirlar.
Birbirleri ile benzer gereksinimlerini gidermek icin bir araya gelen ve Orgiitlenen insan
gruplari ile orgiit disinda kalan toplum arasindaki iligkilerin diizenlenmesi ihtiyaci, siyasetin
Oonemini ortaya koymaktadir.

Sosyal bir varlik olan insan, degisik istek ve ihtiyaglarina, demokrasinin ve siyasetin
verdigi imkanlar dahilinde elde etmeye ¢alismaktadir. Toplum igindeki bireyler ve gruplar
benzer istek ve taleplerle uzlasi i¢cinde olurlarken, farkli istek ve taleplerle catisma icinde
olabilmektedirler. Bu durum siyasete hem catisma hem de uzlagsma yoOnetimi konusunda
sorumluluk yiiklemektedir. Siyaset hem bir grubun, ziimre ve sinifin digerleri iizerindeki
ayricaliklarini siirdiirerek sinirlt kaynaklar tizerindeki egemenlik ve iktidar ¢ekismesi, hem de
catismay1 sonlandirmak, toplum i¢indeki uyumu saglamak ve korumaktir.

Kiiresel bir anlam tasiyan ve siireklilik arz eden siyaset, insanlar arasinda olusan ¢esitli

ayrilik ve aykiriliklarin oldugu her yerde ve her zaman bulunur. Temelinde iktidar miicadelesi



yer alan siyaset, ayni zamanda uzlagma alanidir. Kaba kuvvetin bulundugu yerde siyaset,
siyasetin bulundugu yerde de kaba kuvvet yer alamaz. Herkes i¢in yararli bir toplum diizenini
kurma amacinda olan siyaset, toplum i¢inde birlik ve beraberligin saglanmasi ve Kkisisel
¢ikarlara karsi, toplum faydasina yonelik islerin yapilmasini tesvik ve temin eder.

Politik pazarlamada yer alan bir diger kavram ise pazarlamadir. “Pazarlama; bireylerin
ve kurumlarin hedeflerine uyarlanmis degisimleri belirlemek ig¢in {irlinlerin, hizmetlerin,
fikirlerin tiretilmesini, fiyatlandirilmasi, servis edilmesi ve satis faaliyetlerini programlama ve
uygulama siirecidir.” (Yiikselen, 2007: 5). Pazarlama, kisa vadeli bir satis ¢abasi degildir.
Pazarlama, iriiniin {iretilmesinden ve pazara girmesinden 6nce meydana gelir, satistan sonra
da devam eder. Pazarlama bilimi; pazara mal ve hizmet sunulmasi, sunulan iriin ve
hizmetlerin fiyatlandirilmasi ve dagitimi konularina odaklanir (Kotler, 2005: 10).

Houston (1986: 86)’a gore “Pazarlama kavrami reklam, satis ve tutundurma igermez.
Pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tanimak ve anlamak ile pazarlama karmasinin
herhangi bir elemanini, s6z konusu ihtiya¢ ve istekleri karsilamada kullanma istegidir”.
Isletme acgisindan pazarlama; tiiketici gereksinimlerinin belirlenmesi ve karsilanmasindan
sorumlu olan yonetsel siire¢, strateji acisindan bir isletmenin belli ¢evre kosullarinda nasil
rekabete katilabilecegi ya da devamliligimi siirdiirebilecegini belirleme ve yontem olarak
stratejilerin uygulanisinda pazarlama karmasi iiyelerinden iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
faaliyetlerinin belirlenmesidir. Bireysel ve kurumsal hedeflere ulasmak i¢in piyasanin ihtiyag
duydugu mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin retilmesi, fiyatinin  belirlenmesi,
konumlandirilmasi, tutundurma ve satisgina dair planlama ile uygulama siireci, pazarlama
dongiisiinli olusturmaktadir.

Pazarlama; bir triinii hedef pazara uygun duruma getirmek, hedef kitleye tanitmak,
diger rakiplerle arasindaki farklilifi one ¢ikarmak ve asgari giderle yapilan satigtan kari
azamiye ¢ikarmak ig¢in kullanilan yontemlerin tamamidir. Pazarlama etkinlikleri eskiden
sadece Uriin satimi i¢in yapilirken, bugiin iletisim teknik ve tilirlerinin de artmasi ile
toplumdaki ve teknolojideki gelismeler ve birey isteklerinin farklilasmasi ile degismeye
baslamistir.

Pazarlama, tek olarak kullanildiginda, genellikle ticari bir anlam tagimaktadir. Fakat
pazarlama, sadece karin temel amag¢ oldugu alanlarda kullanilmamakta olup, kar amaci
giitmeyen yerlerde de uygulanabilmektedir. Bu baglamda pazarlamanin alanina sadece ticari
kuruluslar girmemekte, ayn1 zamanda kar amaci giitmeyen okul, devlet kuruluslari, inang

kurumlari, siyasi parti, dernek, vakif gibi kurum ve kuruluslar da girmektedir. Ornek olarak



amac1 iktidara gelmek olan bir siyasi partinin segmenlerine kendi reklamini yapmasi ya da
tiniversite sinavinda en bagarili dgrencilerin kendi okullarindan ¢iktigini sdyleyen bir okul,
kar amac1 glitmeden pazarlama yoluna bagvuran kuruluslardir.

Her ne kadar pazarlama kelimesi ilk bakista ticari pazarlama kavramini ¢agristirsa da,
giiniimiizde pazarlama bilimi hem kar amagli hem de kar amagsiz kuruluslarda uygulama
alanina sahiptir. Pazarlama yontem ve tekniklerinin kullanimi, kar amach isletmelerden kar
amaci giitmeyen kuruluslara dogru yayilim gostermeye baslamistir (Giirbiiz ve inal, 2004:50).

1960’11 yillarda toplum refah1 6nem kazanmaya baslayinca, pazarlama uygulamalarina
yonelen elestiriler karsisinda Philip Kotler (1972), pazarlama uygulamalarinin kar amaci
giidemeyen isletmelerde de kullanilabilecegini ileri siirdii. Boylece “sosyal pazarlama”
kavrami dogdu. Sosyal pazarlama, sosyal fikirlerin kabul gormesi ve yayginlastirilmasi i¢in
hazirlanan etkinliklerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir. Ornegin sigaray
biraktirma, ¢evre koruma ve AIDS’i 6nleme gibi etkinlik ve kampanyalar1 sosyal pazarlamaya
ornek verebiliriz.

Pazarlama ozellikle siyaset alaninda Kotler ve Zaltman’in katkilariyla ilgi gorerek
siyasi partiler ve siyasi aktorler tarafindan yaygin bir sekilde uygulanmaya baslanmistir.
Boylece “sosyal pazarlama” kavrami siyasi arenada etkin olmaya baslamistir. Sosyal hayat,
insanin birebir yasamin igerisinde oldugu ve kendinden, toplumdan yola ¢ikarak dogru
tespitlerde bulunabilecegi bir ortamdir. Sosyal hayatin igerisinde; siyaset, sanat, politika gibi
cesitli kurumlarda yer almaktadirlar. Sosyal pazarlama, bu kurumlarm ilgili alani iginde
kullanilmaya ve toplumsal etkilesim iginde giderek daha belirgin bir sekilde yer almaya
baslamistir. Sosyal pazarlamada, hayatin icindeki bu kurumlar arasinda bireyin yapacagi
tercihleri yonlendirme gayesi bulunmaktadir. Politik pazarlama, siyasal alandaki hedef ve
bunlar1 tamamlayic1 politikalarin her tiirli medya, haberlesme ve iletisim olanaklari ile
secmen davraniglarinin ve hareketlerinin bu yonde degistirilmesi yoniindeki pazarlama islerini
konu edinmektedir (Ilter vd., 2007, akt., Cetin, 2015: 5) .

Siyasi partiler de fikirleri, ideolojileri ve projeleri ile siirekli segmeni ikna etme amaci
giittlikleri i¢in yaptiklar1 ¢caligmalar pazarlama uygulamalariyla dogrudan ilgilidir.

Gelisen kapsami ile pazarlama, degisim kapsaminda satisa sunulan unsurlari, mal ve
hizmetlerle sinirlandirmamaktadir. Teknoloji ve bilgi iletisim ¢aginin her gecen giin hizh bir
sekilde ilerlemesiyle birlikte pazarlama, siyaset alaninda da kullanilmaya baglanmistir.

Pazarlama siireci miibadele kavramini temel almaktadir. Politik pazarlamadaki

miibadele siireci, aday ve parti ile segmen arasinda gegcmektedir. Pazarlama o6zellikle takasin
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ne sekilde yapilandirilacag ile ilgili sinirlar i¢inde tanimlanmaktadir. Bu kapsamda, siyasi
parti ile aday politikalar1 bir iiriin kapsaminda ele alinir ve ticari olmayan bir takas siireci
icinde degerlendirilmektedir.

Geleneksel pazarlamanin en 6nemli 6gelerinden biri, miibadeledir. Pazarlama siireci
icinde satict ve alici arasinda bir miibadele gerceklesmektedir. Politik pazarlamada ise
miibadele se¢menler ile adaylar arasinda gerceklesmektedir. Se¢gmenler, kullandiklar1 oy
karsiliginda partilerin sunacaklar1 sosyal giivencelere ve beklentilere dair kanuni kararlar elde
etmek isterler ki bu durum kararlarin uygulanmasindan sonra se¢menler arasinda pismanlik

veya memnuniyet doguracak bir degis-tokus siirecini ortaya ¢ikaracaktir (Ayyildiz Unnii,
2009: 1247).

O, zaman

L > Sivasal aday

< ya da parti
1

Secmenler

Beklenen yasama kararlar

Sekil 1. Politik Igerikli Degis — Tokus
Kaynak: Nicholas O’shaughnessy, 2001: 1047

Siyasetin, “birey ya da gruplarin kendi ya da politikalarinin halk tarafindan kabuliiyle,
onlardan destek alarak iktidar olma siireci” tanimindan yola ¢ikarak, iktidar olma amaciyla,
siyasilerin halka sundugu aday ve politikalarla halkin onaymnin takasi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, yapilan takas isleminde pazarlama islemi ve uygulamalar1 s6z konusu
olmaktadir. Takasin taraflarindan olan se¢menin, aday ve politikalar1 kabul etmesi ve
benimsemesi ile oy takasina razi1 olmasi gereklidir. Bu durum, siyasi miicadelenin pazarlama
yaklasimi ile goz Oniinde bulundurulmasmin gerektigi yaklasimi giiglendirmektedir. Bu
kapsamda oOn plana ¢ikan politik pazarlama kavrami, ozellikle 21. yiizyill siyasetinin
belirleyici faktorlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlamanin kar amaci olan ve olmayan etkinliklerde temel olarak iizerinde durmus

oldugu konu, kitlenin ihtiyaglarinin saptanmasi, giderilmesi ve sosyo-ekonomik yarar

saglanmasidir.
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Pazarlamanin amaci, tiiketicilerin, kendilerine sunulan iiriin ve hizmetleri almalarina
ikna olmalaridir. Bunun igin tiliketicinin ihtiya¢ ve taleplerinin saptanmasi ve bunlara uygun
olarak iiriin ya da hizmetin tasarlanmasi ve sunulmasi gerekmektedir. Literatiirde politik
pazarlama ile ilgili yapilmis bir¢ok tanim bulunmaktadir. Ancak teorisyenlerce iizerinde
anlasma saglanmig net bir politik pazarlama tanimi: bulunmamaktadir. Bu da politik
pazarlamanin maruz kaldig1 elestirilerin baginda yer almaktadir.

Bazi teorisyenler dar kapsamli tanimlamalarla bazi teorisyenler de genis kapsamli
tamimlamalarla politik pazarlama kavramini agiklamaya c¢alismislardir. Bu durum politik
pazarlama tanimlarima c¢esitlilik ve zenginlik saglamistir. Literatiirde karsilagilan politik
pazarlama tanimlarin bazilar1 sunlardir:

Bongrand’in tanimina gore politik pazarlama:

“bir adayin potansiyel se¢menlerine uygunlugunu saglamak, adayr en yiiksek
sayidaki secmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢cmenin tanimasint saglamak,
rakiplerle ve muhalefetle farkint yaratmak ve minimum ara¢la bir kampanyay
kazanmak icin gerekli olan oy sayisini elde etmek icin kullanilan tekniklerin
tiimiidiir.” (Bongrand, 1992: 17).
olarak agiklanmaktadir. Politik pazarlama teknikleri uygun adayin belirlenmesi, adayin
kitlelere tanitimi, rakiplere karsi rekabet avantajinin saglanmasi ve gerekli oy sayisina
ulasilmasini hedeflemektedir.

Kotler’in (1972: 38) tanimina gore politik pazarlama “halk tarafindan gerek duyulan
programlar1 ve hizmetleri gelistirmek ve kurumsal taninma ve destegi kazanmak amaciyla
siyasi Orgiitler tarafindan yiriitilen faaliyetlerdir.” Halkin veya se¢menin istek ve
ithtiyaclariin karsilanacagi proje ve programlarin gelistirilerek segcmen desteginin saglanmasi
politik pazarlamada 6nemli bir noktayi teskil etmektedir.

Shama’nin tanimlamasina gore (1976: 766) ise politik pazarlama “siyasal adaylarin ve
fikirlerin segmenlere sunularak, sirasiyla se¢gmenlerin politik ihtiyaglarimin tatmin edilmesini
ve boylelikle soz konusu aday ve fikir i¢in destek saglanmasini igeren bir siiregtir.” Bir
anlamda politik pazarlama adayin ve fikirlerin pazarlanmas: siirecidir.

Limanlhilar’a (1991: 39) gore de siyasal pazarlama “partilerin orgiit olarak kendilerini,
fikriyatini, felsefesini, programini, politikalarini; bir bagka deyimle, iiriinlerini ve de orgiiti,
dolayisi ile tilkeyi yonetecek lider kadrosunu - aday kadrosunu pazarlama konularini igerir.”

Politik pazarlamaya daha genis bir perspektifle bakan Lock ve Harris’e (1996: 21)

gore “bir disiplin olarak; siyasal kurumlar, bu kurumlarin ¢evreleri ve kendi yapilar1 arasinda
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gerceklesen miibadele siireci ile s6z konusu kurumlarla ilgili belirli bir konumlandirma ve
iletisim bi¢imlerinin incelendigi bir ¢alisma alanidir. Bir eylem olarak; konumlandirma ve
iletisim stratejileri ile bu stratejilerin hayata gecirilmesinde gerekli yontemlerle ilgilenen ve
bu baglamda, hedef kamuoyunun davranislari, farkindaliklar1 ve tepkileri ile ilgili bilgilerin
arastirilmasini kapsayan bir yapidir.”

Siyasi partiler, adaylar ve liderler kendilerini, proje vaat ve programlarini bir iiriin
olarak yapilandirip, bunu gesitli iletisim araglar1 kullanarak se¢gmen tarafindan tercih edilebilir
kilmaya ¢alismaktadirlar ki bu c¢abalar politik pazarlama ¢alismalaridir (Bayraktaroglu, 2002:
58).

Se¢menin oy verme davranigini etkileme {iizerine kurgulanan politik pazarlama
uygulamalari parti ve adaylarla ilgili nitelik, ideoloji, ilke, proje ve vaatleri n plana ¢ikararak
se¢meni bilgilendirmekte ve etkilemeye c¢alismaktadir. Reklamsiz toplumdaki tiiketici ve
politik pazarlamanin kullanilmadig1 toplumdaki segmenin durumu aynidir (Gegez, 1990: 39).

Politik pazarlama siyasal miibadele siirecinin kolaylastiran ve yoneten bir bilim ve
sanattir (Henneberg, 2004: 226). Bir bagka tanima gore politik pazarlama segmenlerin ihtiyag
ve taleplerini karsilamaya aday kisilerle siyasi partilerin programlarini tanitma ve tutundurma
calismalart ile ilgili faaliyetler biitiiniidiir (Ozkan, 2002: 21).

Politik pazarlama, siyasal orgiitlerin amaglarina ulasmalarinda yardimci olmasi igin,
ticari hayatta kullanilan piyasa arastirmasi ve iriin tasarimi gibi tekniklerin ve yontemlerin
siyasal orgiitlere uyarlanmasidir (Lees-Marshment, 2001: 692).

Politik pazarlama, bilgi toplumunun insa edilmesi siirecinde gereksinim duyulan bir
merkezli siyasal iletisim metodudur (Akay, 2012: 152).

Odabasi’na gore (2009: 34) politik pazarlama ticari hayatta kullanilan pazarlama
planlamas1 ve stratejisi uygulamalarinin siyaset alanina uyarlanmasidir.

Partilerin memleket sorunlarimi tespit, teshis ve ¢oziimiine dair diislincelerini ve
projelerini segmene kabul ettirme cabalar1 iyi bir siyasi iletisimi ve etkilesimi gerekli
kilmaktadir. Ciinkii siyasi bir adaym se¢meni tanimasi, segmene kendisini tanitmasi ve
secmenin sorunlarina ¢6ziim olacagina inandirmasi, politik pazarlama etkinlikleri ile
gerceklesebilmektedir. Bu durum pazarlamanin siyaset i¢in ne kadar 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir.

Gronroos ise politik pazarlamay1 “siyasal aktorler ve organizasyonlarin hedeflerinin
karsilanmasi i¢in, toplum ve siyasi partiler yararina, uzun donemli se¢men iligkilerini

olusturmak, siirdiirmek ve arttirmak” olarak tanimlamistir (O’Shaughnessy, 2001: 1040).
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Politik pazarlama, siyaseti tiim aktorleriyle, siyaset bilimi ana disiplini basta olmak
tizere, diger ana ve alt disiplinlerle birlikte inceleyen ve toplum tatmini saglamaya yonelik
olan stratejik bir siire¢ ve yeni bir disiplindir (Akyliz, 2014: 14). Politik pazarlamanin
kapsami incelendiginde ii¢ 6nemli asamanin oldugu gozlenmektedir; Bunlar se¢gmenin istek
ve ihtiyaclarmin tespit edilmesi, parti programlarinin segmen istek ve taleplerine goére

yapilandirilmasi ve se¢imlerde oy elde ederek politik {iriiniin satisinin gergeklesmesidir.

Halkin/Se¢menin
istek Ve
ihtiyaglarinin
Tespit Edilmesi,

Parti
Programlarinin
Sec¢men istek Ve
Taleplerine Gore
Yapilandiriimasi

Segimlerde Oy
Elde Ederek Politik
Uriiniin Satiginin
Gergeklesmesi

Sekil 2. Politik Pazarlamanin Asamalari

Wring’e (1997: 654) gore politik pazarlamanin dort boyutu vardir. Bunlar siyasi
partinin ya da adayin organizasyonu, onun gelisimini saglayan ¢evre, destekleyen stratejik

pazarlama karmasi ve nihayet icinde bulundugu pazardir.

Cevre Analizi

Cevre

Pazarlama Strateji Pazar
karmasi
&

Pazar arastirmasi

v Cevre Analizi

Orgiit

3

Sekil 3. Politik Pazarlamanin Cevresi
Kaynak: Wring, 1997: 651-663.
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2.1.1. Politik Pazarlamanin Diinyadaki ve Ulkemizdeki Gelisimi

Politik pazarlama, istirak eden veya dahil olan kisisel siyasi aktor ve kuruluslarin
amaglarin1 yerine getirebilecek sekilde toplum ve siyasi partiler igin yararli olacak uzun
donemli segmenle iligki kurma, devam ettirme ve gliclendirmeyi amaglar.

Kiiresellesme, dijital teknolojilerdeki hizli gelisme, bilginin bilgiye uygulanmasi
suretiyle ortaya ¢ikan yeni liretim yoOntemleri, bilginin yOnetimi i¢in yeni bir paradigma
geregini ortaya ¢ikarmistir. Bilgi liretemeyen toplumlart bilgi iiretenler yonetecek ve bilgi
iiretemeyenler diinya is boliimiinde c¢ift¢i ve ¢coban roliinii iistleneceklerdir. Bu ylizden bilgiyi
iireten, birlikte hareket edebilen, arastirmaci, yaratict ve yetenekli insanlar yetistirebilmek
icin, planlama, drgiitleme, koordinasyon, yiiriitme ve performans yonetimine dayal1 bir sistem
kurup, devam ettirmek, ertelenemeyecek bir zorunluluk olarak siyaset¢inin Oniinde
durmaktadir (Islamoglu, 2002: 18). Bdyle bir siiregte, pazarlamanin siyasete dahil olmast,
siyasetciler acisindan 6nemli bir gelisme olmus, se¢cim kampanyalar1 daha canli ve ilgi ¢ekici
olmus ve siyasetciler arasindaki rekabet hizlanmistir.

Her ne kadar politik pazarlamanin tarihi Antik Yunan’a kadar uzansa da, giiniimiiz
anlamiyla politik pazarlama kavrami son ylizyillar i¢cinde gelisme gostermis bir olgudur. Bu
boliimde politik pazarlamanin diinyadaki ve iilkemizdeki gelisimi incelenecektir.

Politik pazarlamanin glinlimiizdeki sekliyle kullaniminin her ne kadar Amerika’da
basladigi konusunda literatiirde bir ortak goriisiin oldugu goriilse de, pratikte tarihi daha
eskilere dayanmaktadir.

Shama siyasal pazarlamanin gelisim siirecini; aday odakli donem, satig odakli donem
ve pazarlama odakli donem olarak siniflandirmistir. 1950’11 yillar1 igeren aday odakli donem
tamamen adayin pazarlanmasi tizerine kurgulanmis olup, yapilan etkinliklerle aday Kitlelere
acilmaya hazir bir {iriin olarak diisiiniilmiistiir. 1960’11 yillar1 kapsayan satis odaklt donemde
ise politik pazarlama se¢men g¢alismalari, pazar bolimlendirme, tutundurma ve pazarlama
planlamalarindan olusmaktadir. Pazarlama odakli donem de ise politik pazarlama ii¢ unsura
sahipti. Bunlardan birincisi segmen odaklilik, ikincisi biitlinlesik pazarlama, tgilinciisii ise

uzun dénem kar odakliligiydi (Shama,1976: 764,777).
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Sekil 4. Pazarlama Odakli Donemdeki Politik Pazarlama Unsurlari
Kaynak: Shama,1976:764,777

Smith ve Saunders (1990) politik pazarlamanin gelisiminde dért donem oldugunu
bunlarin; basit satis odakli donem, satis donemi, karmagsik satis donemi veya olgunlagsmamis

pazarlama donemi ve stratejik pazarlama donemi oldugu ileri stirmiistiir.

Karmasik Satig

Do6nemi Veya

Olgunlagsmamis

Basit Satig Pazarlama
Odakli Dénem Donemi
Satis D6nemi Stratejik
Pazarlama

Doénemi

Sekil 5. Politik Pazarlamanin Gelisim Doénemleri
Kaynak : Smith ve Saunders, 1990: 296-298

19. ylizyilin sonlar1 ile 20. ylizyilin baslangici arasindaki donem basit satis odakli
donem olarak tanimlanmakta olup, politikacilar segmenlerle smirli bir iletisim kurarak,
secmenlerin sosyal smiflarini dikkate almiglardir. 1950’lere kadar olan satis doneminde ise,
politikacilar radyo ve televizyonu en iyi satis araci olarak gorerek etkin olarak
kullanmislardir. 1950’ler sonrast donem ise olgunlasmamis pazarlama donemi olmus ve
kamuoyu arastirmalari, imaj yonetimi, giindem olusturma, hedef se¢men belirleme, se¢im

zamani belirleme ve politika olusumuna katilim gibi unsurlarin 6n plana ¢ikmistir. Stratejik
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pazarlama donemi ise 1980’lerden sonraki donem olup, bu dénemde politikacilar segmen
talep ve ihtiyaglarini tespit ederek hedef segmen gruplar1 olusturmaya galismislardir (Smith ve
Saunders, 1990: 296-298).

Antik Yunan, Misir ve Yunan Imparatorlugu dénemine kadar giden politik pazarlama,
tarih sahnesine ilk olarak Misir’da papiriislerin {izerinde yapilmig resimlerle, Antik Yunan’da
tahta tabletlere yazilan yazilar ve Roma’da elit sinifin gli¢ gosterisi ile ortaya c¢ikmustir.
Roma’da ¢esitli tabakalara ayrilan halk i¢inde, 6zellikle {ist tabakaya dahil olan ve temsil eden
elitler, konum ve gii¢lerini gostermek i¢in heykel ve sikkeler yaptirmaktaydi. Sezar da, bazi
sportif etkinlik ve torenler diizenlemis, bu sekilde halkla yakinlasma imkani1 bulmustur. Sezar
bu etkinliklerle halkin cumhuriyete karst olan ilgisini azaltip, emperyalist hedeflerini halka
benimsetmeye ¢alismistir (Karabulut, 2014: 232). Bu durumu o dénem de yapilmis bir politik
pazarlama uygulamasi olarak kabul edebiliriz. Politik pazarlamanin diger bir 6rnegi, Fransiz
Ihtilalinde goriilmiistiir. Ihtilal doneminde rol alan devrimciler cesitli brosiirlerle halki
devrime ¢agirmislardir. 19. yiizyilda milliyetgilik akimlarinin gelisiminde rolii olan Napolyon,
basiin 6nemli bir kitle aract oldugunu fark etmis ve propagandasini Misir seferine ¢ikarken
Roma doneminden kalan Arap matbaasini yanina alarak Misir’daki halka Arapca beyanname
yayinlamis, kendisinin Miisliiman dostu oldugunu, asil amacimin Fransizlarin Misir iizerinde
etkisini azaltmak oldugunu belirtmistir (Karabulut, 2014: 236,237).

1. Diinya Savasi’'nda da Ingiltere, askerligi tesvik etmek igin askere gidenlerin
fotograflarin1 duvarlara asmustir. Nazi Almanya’sinda gelisen propaganda ydntemlerinde
“Tutumlar, semboller ve liderler” konusu propaganda da sdylemin, eylemin ve isaretin
kullanilmasimi gostermistir. Hitler tarafindan kurulan propaganda bakanligi radyoyu etkin
olarak kullanarak Kkitleleri etkilemeye caligmistir. Duyguya ve etkili hitabete dayali belli
temalar1 giindem yaparak rakip fikri en sert sekilde elestiren Hitler, Sezar ve Napolyon gibi
halki etkilemenin 6nemli bir yontemi olarak anitsal mimariyi 6n plana ¢ikarmistir. Hitler 1936
yilinda diizenlenen Berlin Olimpiyatlarinda sporu bir propaganda araci olarak kullanmistir
(Karabulut, 2014: 236-237).

Politik pazarlamasinin  kurumsallagsmas1 ilk olarak ABD’de gerceklesmistir.
1950’lerden 6nce de se¢im kampanyalar1 diizenlenmis olmakla birlikte, bilgisayar ve ileri
pazarlama tekniklerinin kullaniminin artmasindan dolay1 politik pazarlamanin yayginlagmasi
1950’11 yillarda saglanmistir (Goksel Karacasulu, 2005: 42).

Siyasal Pazarlama terim olarak ilk defa 1956°de Kelly tarafindan kullanilmistir
(Scambell, 1999: 723; Butler ve Harris, 2009: 160). Bilimsel olarak ilk defa ABD’de
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kullanilan politik pazarlama kitlesel secimler ve medyadaki gelismelerle es zamanli bir
gelisim gostermistir. Baskanlik yonetim modeli, diizenlenen geleneksel seg¢imler ve ¢agdas
medya politik pazarlamanin ilk olarak Amerika’da gelismesinin sebepleridir (Harris, 2001:
35-36).

Pazarlamanin bir alt disiplini olarak olusan politik pazarlama 1936 Amerikan
secimlerindeki tanitim etkinlikleri ile bir sektor haline gelmis ve sonrasinda da Avrupa
iilkelerine yayilmistir. Roosevelt 1936’da, daha dnceden reklam sirketlerinde iyi bir deneyime
sahip olan Chaster Bowles ile ¢alismaya basladi. Chaster Bowles tarafindan hazirlanan politik
reklamlar gazetelerde yayinlanmaya baslandi. Bunlar politik reklamlarin giictiniin ilk
belirtileri olarak goriilebilir. Yine ABD’de politik pazarlama uygulamalari 1952°de
Eisenhower ile Stevenson arasindaki baskanlik yarisi ile devam etmistir. Giinlimiizde
ABD’deki secim kampanyalarimin c¢ogu, pazarlama kurumlari, sirketleri veya ajanslari
tarafindan yapilmaktadir (Henneberg, 2006: 23).

Tarihte ilk kez bir reklam ajansina isveren politikact olarak Dwight D.Eisenhower
gosterilmektedir. 1952 yilinda Rosser Reeves tarafindan diizenlenen kampanya igerisinde
“Eisenhower Cevap Veriyor” isimli televizyon programlarinda, Amerikalilar1 temsil eden tip-
kisilerin, baskan adayina, giincel konulara iligskin kisa kisa sorular sormalarini saglamistir. S6z
konusu bu spot programlar Amerika’da 40 eyalette secmene gosterilmistir ve Eisenhower, bu
eyaletlerin 39’unda se¢imi kazanmistir (O’Shaughnessy, 1987).

Politik pazarlamada olumsuz reklamlarin kullanilmaya baslanmasi sec¢im
kampanyalarint daha ilging bir hale getirmistir. 1964 yilinda Tony Schwartz tarafindan
hazirlanan “Papatya Tarlas1” reklam1 olumsuz reklamlarin en {nliisii olarak gosterilmektedir.
Bu reklam filmde kiigiik bir kiz, baharda bir yandan kir ¢icekleri toplayip gicekleri sayarken;
bunu geriye dogru sayim yapan bir ses ve atom bulutu goriiniimii izlemekte; sonra da Lyndon
Johnson’in uyaris1 yankilanmaktadir. Se¢imlerden hemen 6nce s6z konusu reklamin sadece
bir kez gosterilmesine karsin, bu film o dénemde biiyiik bir etki yaratmistir (O’Shaughnessy,
1987). Negatif reklamciliga bir diger 6rnek ise birgok problemle kusatilmis olan ingiliz Isci
Partisi yonetimine olan kamu giivenini tamamen ortadan kaldirmaya ydnelik “Isciler
Calismiyor” afisiydi (Harris, 2001: 37).

Politik pazarlama uygulamalarinin Avrupa’da uygulanmast 20. yy.’1n ikinci yarisina
rastlamaktadir. Politik pazarlamanimn Ingiltere’deki ilk uygulamalar1 1920’lere rastlamasina
ragmen yogun bir sekilde kullanilmas1 yakin gegmiste miimkiin olmustur. Ingiltere’de 1959

yilinda Muhafazakar Parti ve Is¢i Partisi’nin se¢im kampanyalari politik pazarlamanin ilk
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ornekleri olarak kabul edilmektedir. Muhafazakar Parti ve Isci Partisi ile birlikte secimlere
katilan Liberal Partinin parasal olanaklarinin sinirli olmasindan dolay1 gazete, bildiri ve afis
bastiramamasidir. Televizyonun se¢im sonuglar1 iizerinde etkili olabilmesi ancak 1964
secimlerinde miimkiin olmustur. Televizyon kampanyasi bu bakimdan Liberal Parti’ye ¢ok
yararli olmustur (Topuz, 1991: 123).

1980°1i yillarda siyasi liderler Thatcher ve Kinnockun medyaya egemen olma
egilimleri Ingiltere’de politik pazarlamanin yogun bir bi¢imde kullanimina sebep olmustur.
Isci Partisi’nin merkez parti olma ¢abas1 kendini tanitma amaciyla pazarlamaya yoneltmistir.
Diger iilkelerde oldugu gibi ingiltere’de de politik pazarlama televizyonun etkin bir sekilde
kullanilmastyla yayginlasmistir. (Giirbiiz ve Inal, 2004: 13).

Ingiltere’de, 1987°de Isci Partisi, profesyonel pazarlamacilar iizerinden modern
pazarlama ilkelerine uygun bir kampanya yiiriiterek, bir yandan liderin giivenirliligini
gelistirmeye yonelik ¢aligmalar yaptilar, bir yandan da rakiplerinin pesine diiserek, onlari
saglik, egitim ve sosyal hizmetler konularinda yipratmaya calistilar. Diisiik {icret, is yaratma,
endiistriyel politikalar, sosyal yardim avantajlar1 ve enflasyon vurgulanan konular arasinda
oldu. Muhafazakarlarda ise, geleneksel olarak parti merkez biirosu, organizasyon ve kontrol
merkezleri yine ¢ekirdek rol oynadi. Hazirlik ve planlamada, kampanyanin basindan sonuna
kadar, kamuoyu arastirmalarindan elde edilen veriler kullanildi. Temel strateji, Once
baglangictaki zayif durumu giiglendirmek, kampanyanin sonunda ise geleneksel giice
kavusmakti. Islenen temalar; egitim, konut, yerel ydnetim, ozellestirme faaliyetleri, vergi
kesintileri, is¢i sendikalari ile ilgili 6nerilen degisiklikler olmustu (Tekin, 1998: 5).

Fransa’da ilk profesyonel politik pazarlama uygulamalari 1963 yilinda baslamistir.
Medya, tanitim ve iletisim uzmani Michael Bongrand 1965 yilindaki Cumhurbaskanligi
se¢imlerinde Jean Lecanuet igin hazirladigi se¢im kampanyasi Fransa’daki ilk politik
pazarlama hamlesi olmustur. Yesil rengin simge olarak kullanildigi kampanyada Bongrand,
Lecanuet’in giilimsedigi biiyiikk boy afisler hazirlatmistir. Lecaunet televizyondaki
konusmalarinda sira dis1 bir goriintii yaratarak dikkat ve sempati kazanmistir. Yapilan se¢imi
Jean Lecanuet kazanmasa da son derece popiiler olarak beklenenin iistiinde oy almamistir
(Topuz, 1991: 9).

Politik pazarlama uygulamalar1 Finlandiya’da 6zellikle 1991°deki se¢imlerde etkisini
gostermistir. Sol kanat ittifaki, kamuoyu arastirmalarindan sagladigi verileri kullanarak,
kampanya temalar1 olusturdu. Reklam ajanslar1 posterler hazirlayarak, yerel radyolar

kullanarak, televizyon konusmalari igin parti adaylarin1 ekrana hazirlayarak, oy pusulalar
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genclik festivalleri diizenleyerek hem se¢menleri hem de segimde yarisanlart segimlere
hazirladi. Uzmanlarin destek verdigi politik kampanyalar, adaylar ve goniilliileri tarafindan
yiriitiildii. Merkez Parti segcimlerde arastirma firmalarina yaptirdigi kamuoyu arastirmalariyla,
se¢menlerin tedirgin olduklar1 konular ve kampanyaya egemen olan politik sorunlar {izerine
bilgiler topladi. Kampanya temalar1 ve {irlin politikalari, parti genel sekreterligi onderliginde,
calistiklart reklam ajansi olan Ajans Oy’un katildig1 ¢alismalarda saptandi (Topuz, 1991: 13).

Almanya’da bilimsel veriler kapsaminda yapilan politik pazarlama caligmalar1 ikinci
diinya savasindan sonraki donemde goriilmeye baslandi. Siyasi partiler, reklam, slogan, mars
gibi politik pazarlama araglarin1 yaygin olarak kullandilar. Almanya’da partilerin politik
pazarlama etkinliklerinde reklamin 6nemi artmus, siyasi partiler reklam ajanslari ile galismaya
baslamiglardir. 1980°den sonra politik pazarlama konusunda yapilan ¢esitli ¢calismalar, siyasi
partilerin yaptiklar1 politik pazarlamanin O6nemini daha c¢ok anlamaya basladiklarini
gostermektedir.

Cumhuriyetin ilanindan ¢ok partili hayata gectigimiz 1946 yilina kadar iilkemizde
profesyonel anlamda politik pazarlama uygulamalari kullanilmamistir. Cok partili siyasi
hayata ge¢memizle birlikte iilkemizde kendini gosteren politik pazarlama uygulamalari
giiniimiizde ¢ok yaygin olarak profesyonel bir sekilde kullanilmaktadir.

Ulkemizde tek parti doneminde, siyasi iletisimin ve kampanyalarin gereksiz oldugu
digiiniilmiis ve politik pazarlama uygulamalari yapilmamistir. Tek parti déneminde
gergeklestirilen yapisal reformlar, Atatiirk’iin  karizmasi {izerinden gergeklestirilen
propagandalarla vatandasa benimsetilmistir. Yazili ve gorsel yayinlarda ¢ikan haberler ve
fotograflar, ulusal bayram kutlamalari, Atatiirk’iin konusma ve seyahatleri bu donemde
yaygin olarak kullanilan politik iletisim araclar1 olmustur.

Tirkiye’de parti  yonetimlerinin ilk zamanlarda politik pazarlamaya olumlu
bakmamalari, bazi yetkilerini profesyonellere devretmek istememeleri ve askeri darbeler gibi
nedenlerden dolayi, siyasi parti propagandalarinin, profesyonel ajans ve kuruluslar tarafindan
yapilmasinin gelismis iilkelere gore daha ge¢ baslamasina sebep olmustur.

Tiirk siyasal yasaminda tek parti doneminde yapilan az sayidaki siyasal parti
kampanyalar1 se¢cmen iizerinde pek tesir gosterememistir. 1980’lere kadar olan donemde
siyasal tutundurma araglari olarak politik iletisim ve reklam iilkemizde yaygin olarak
kullanilmigtir. 1950°deki genel segimlerde Demokrat Parti (DP)’nin kullandigi “Yeter Soz
Milletindir” posteri ve siyasi amaglh radyo kullanimi, politik pazarlama i¢in, Tirkiye’de bir
milat olarak degerlendirilmektedir (Cobanoglu, 2007: 52; Tokg6z, 2010: 38).
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1970 yilinda Adalet Partisi (AP)’nin se¢im kampanyasinda profesyonel destek almak
icin Cenajans ile isbirligi yapmas1 Tirkiye’deki politik pazarlama calismalarina ivme
kazandirmistir. 1970°1i yillarda, Tiirkiye’de televizyonun yayginlagsmaya baslamasi ile siyasal
kampanyalar igin yeni iletisim alternatifleri ortaya ¢iksa da (Cobanoglu, 2007: 57), askeri
darbeler ve muhtiralar, Siyasal partilerin segmen ve medya ile iletisim olanaklarini
kisitlamigtir (Demir, 2007). 1980’lere kadar olan doénem, kitlesel medya araglarinin
kullaniminin ve profesyonel kampanya yonetiminin ilk denemelerinin oldugu dénemdir
(Akyliz, 2014: 54).

Ulkemizde ilk en biiyiik politik secim kampanyas1 1950 yilinda DP ve Cumhuriyet
Halk Partisi (CHP) arasinda yapilan segimlerde gergeklestirilmistir. Giiniin sartlarinda
Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT) Ankara ve Istanbul Radyolari secim
kampanyalari ile ilgili haberleri, dinleyicilere ulagtirmistir (Aziz, 2003: 84).

DP’nin radyodaki se¢im konugmalari, se¢cim kampanyasinda kullandigr “Yeter soz
milletindir” slogan1 ve dagittiklart afis ve el brosiirleri ilk ciddi politik pazarlama
uygulamalardandir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 13). “Yeter s6z milletindir!” sloganinin zamani
gelmis bir fikrin agiklanmasini ifade etmesi, halkin 6zlemini dile getirmesi, radyoda o
giinlerin yayin kusaginda siklikla kullanilmasi siyasi tarthimizin ilk ve en etkili slogam
yapmustir (Devran, 2004: 15).

1970’1i yillarda yapilan secimlerde adeta bir siyasi bilgilendirme araci konumunda
olan gazeteler, yapilan mitingleri takip ederek liderler tarafindan kullanilan sdylemleri ve
verilen mesajlari segmene hizli ve etkin bir sekilde ulastirmaya g¢aligmiglardir. 1970 ara
secimlerinde AP, gazetelere siyasi ilanlar vermis, bununla birlikte brosiir ve el ilanlarin da
kullanmis, bu basili unsurlar, okur - yazarlik oraninin yiiksek oldugu kent merkezlerinde
dagitilmistir. 1968 yilinda TRT televizyon deneme yaymlarinin, 1970 yili itibariyle Tiirkiye
geneline yayilmasiyla, siyasi kampanyalar farkli bir boyut kazanmustir.

Siyasal propagandalarin1 kitle iletisim araglar1 araciligiyla yogunlastiran partiler
ozellikle 1973 yilinda birbirleriyle ciddi miicadele ettiler. CHP’nin “Ortanin Solu”, AP’nin
“Ortanin Solu Moskova Yolu” s6ylemi dikkat ¢ekerken, CHP “Umudumuz Ecevit” , AP’nin
“Muhtesem Siileyman” sloganiyla liderini 6n plana ¢ikarmiglardir. Politik sloganlarin yaygin
olarak kullanildigi bu donemde siyasetgiler televizyonu kesfederek politik ¢aligmalarinda
iletisim araci olarak kullanmiglardir (Ugur, 2000: 52).

1970’1i yillarin sonuna dogru iilkemizde partililerin se¢im ¢aligmalar1 reklam ajanslari

tizerinden yiiriitilmeye baslanmistir. Tiirkiye’deki ilk politik pazarlama ¢alismalarindan biri
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olan reklamcilik 1977 sec¢imlerinde AP tarafindan baslamistir. Cenajans tarafindan 1977
secimlerinde AP icin baslattigi kampanya, Tiirkiye’de siyasal reklamciligin baslangici olarak
kabul gérmektedir (Inal ve Giirbiiz Karabacak, 1997: 158). Tiirkiye’de 1977 yilindan énce
politik reklamcilik baglaminda 6nemli addedilecek bir gelisme olmamistir (Polat, 1997: 860).

Cenajans, AP ile ilgili ses kasetleri hazirlayarak bu kasetlere “Demirel Evinizde”
iIsSmini koymustur. 1977 segimlerinde kullanilan ilk politik reklam kampanyalari, segen ve
secilen i¢in yenilik olmustur. Tiirkiye’de ilk defa bir siyasi parti yonetimi reklam ajanslariyla
birlikte reklam ¢alismasi yiirtitmistiir (Dalkiran, 1995: 100-101). Yine de 1983 se¢imlerine
kadar tilkemizde gercek anlamda bir politik pazarlama faaliyetinden bahsetmek gilictiir
(Goksel Karacasulu, 2005: 46).

1977 genel secimlerinden sonra politik pazarlama alaninda en dikkat cekici
uygulamalar 1983 secimlerinde yapilmistir (Atilla, 1997: 114). 1980 ihtilali sonras1 yapilan
1983 sec¢imlerinde Milliyet¢i Demokrasi Partisi (MDP) ve Anavatan Partisi (ANAP), gazete
reklamlarini  kullanmistir. ANAP’in lideri Turgut Ozal’m bu yillarda siyasal iletisim
konusunda aldig1 egitim Tiirkiye’de bir ilktir (Goksel Karacasulu, 2005: 46). Ayni yil TRT,
halki, bilgilendirmek ve siyasi bilgi akisini saglamak i¢in ANAP, Halk¢1 Parti, MDP
liderlerinin katildig1 bir agik oturum programu diizenlemistir (Inal ve Karabacak, 1997: 158).
1983 sec¢imlerinde yapilan se¢im g¢alismalari, kampanya boyutunda yapilmistir. Bu donemde
ANAP’in Manajans ile anlasma yaparak se¢im ¢alismasiyla ilgili siireci parti kurmaylarindan
tamamen alip, profesyonel politik pazarlama kurulusuna vermistir (Atilla, 1997: 114) .

1983 se¢imlerinde hazirlanmis olan politik pazarlama unsurlariyla, reklameilar, politik
reklamin etkili kullanilmasi1 ile siyasilere iktidara gelebilmelerinin miimkiin oldugunu
anlatmaya ¢alismiglardir. ABD’de uygulanan ve olumlu sonug¢ aliman kampanyalardan ilham
alinarak hazirlanan ve yapilan se¢im ¢aligmalar1 Tiirkiye’deki politik pazarlama ¢aligmalarina
olumlu katki saglamistir. Degisen politik pazarlama ¢aligmalariyla birlikte, kat1 ve uzlasmaz
parti temsilcileri yerini uzlagsmaci yiizlere birakmistir. 1980 sonrasinda, se¢im ¢aligmalari,
secmene ilging sekilde sunulmus ve sovenist bir yaklasim sergilenmistir (Giirbiiz ve Inal,
2004: 71).

1983 sec¢imlerinden sonra Tiirkiye’de siyasal pazarlama alaninda biiylik yankilar
uyandirmis olan “Icraatin iginden” isimli televizyon programi 1983-1988 yillar1 arasinda
Birikim Ajans tarafindan hazirlanarak yayinlanmistir (Dalkiran, 1995: 104).

1987 genel secimleri, 1988 yilinda siyasi yasaklarin kalkmasi, yasakli siyasilerin

siyasete fiillen donmeleri i¢in yapilan referandum ve 1989 yilinda yapilan yerel se¢imler i¢in
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siyasi partiler, ajanslarla calismaya devam etmisler, politik pazarlama kapsaminda cesitli
reklam ve sloganlarla se¢meni kendilerine ¢ekmeye caligmiglardir. 1987 secimlerinde
kampanya planlamalar1 Oncesinde siyasi kampanyalarin ana temalarinin belirlenmesi igin
kamuoyu arastirmalar1 yapilarak, segmen profilleri ve beklentileri saptanmis ve segmen pazari
boliimlendirilmistir. 1987 se¢imleri ve sonrasinda politik pazarlamada klasik anlayislar yerini
popiiler kampanya yaklasimlarina birakmistir. Onceki secimlerde yapilan pazarlama
caligmalarinda kullanilan mesaj, slogan ve kampanya araglarinin hazirlanmasinda, segmenin
hosuna gidecek, dikkat c¢ekici ve hatta eglendirici niteliklerin kullanilmasina 6zen
gosterilmigtir.

1987 segimleri ve sonrasinda partiler kendi amblemleri veya sembolleri disinda farkli
semboller kullamilmistir. Siyasi partiler sembolleri daha dikkat ¢ekici kilabilmek igin
sloganlagtirmigtir. Bu déonemde ANAP “Arim balim petegim”, “Sana selam getirmisem”,
Sosyaldemokrat Halk¢1 Parti (SHP) “Limon gibi sitkmak”, “Balon gibi sonmek™ sloganlarini
gelistirmistir.

1991 segimleri ise siyasal reklamciligin 6nii iyice agilmis olup bu donemki se¢imlerde
ANAP yabanci bir reklam ajansi ile isbirligi yapmis, bu anlasma diger siyasi partilerin de
reklam ajanslarma basvurmalar igin tesvik edici olmustur (Inal ve Giirbiiz Karabacak, 1997:
158).

ANAP’m 1991 genel segimlerinde Fransiz reklamci Jacques Seguela ile isbirligi
yapmustir. Jacques Seguela iki video filmi hazirlayarak Ecevit, Tiirkes, Demirel ve Erbakan’in
goriintlileri terdr, kuyruklar, enflasyon, meclis kavgalar1 gibi olumsuzluklarla 6n plana
cikartip, Ozal’m milleti bu olumsuzluklarin hepsinden kurtaracagi mesajimi vermistir. Bu
dénem de SHP Yorum Ajansla, Dogru Yol Partisi (DYP) AX Ajansla ve Demokratik Sol
Parti (DSP) Cen Ajansla igbirligi yapmustir. Se¢im sonuglarina gére; DYP birinci; ANAP
ikinci; Sosyalist Halk¢1 Parti tiglincii; Refah Partisi (RP) dordiincii; DSP besinci parti olarak
Meclise girmistir. Alinan bu sonuclarda siyasal reklam kampanyalarinin ne 6lgiide etkili
oldugu kesin olarak bilinmemektedir (Inal ve Karabacak, 1997: 158).

Tiirk politikasi siyasal pazarlama ile kazandig1 goriintiisiinti, 27 Mart 1994’te yapilan
genel yerel secimlerde de siirdiirmiistiir. 1995 se¢imlerinde ise bir geriye doniis yasanmustir.
Bu se¢imlerde olumsuz mesajlarin yaniltict sonuglara neden olabilecegi goriisiinden yola
c¢ikilarak siyasal reklamlar yasaklanmis, ancak televizyon programlari araciligiyla propaganda

serbest birakilmistir (Inal ve Giirbiiz Karabacak, 1997: 158).
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1994 - 1995 segimlerde CHP, ADAM isimli bir reklam ajansi ile isbirligi yaparak ve
1995 se¢cim kampanyasinin temel felsefesini, “ Diinya’da yeni sol Tiirkiye’de yeni CHP “
sOylemi ile belirlemistir. RP ise 1995 se¢imlerine daha 6nce yine birlikte ¢alistigt An Ajansla
devam etmistir. Sec¢im Koordinasyon Merkezleri kurarak se¢menleri ile dogrudan iliskiye
gecen RP oylarmi arttirp segimlerin galibi olmustur. Internet ve mobil TV ilk kez kullamldig
1999 genel segimlerinde partilerin gogunlugu politik pazarlama ¢alismalarini reklam ajanslari
ile yapmustir (Ozkan, 2002: 259). Higbir politik pazarlama aracindan yararlanmayan DSP ise,
sandiktan birinci parti olarak ¢ikmistir. Se¢cim kampanyalarinda CHP se¢im kampanyalarinda
kararsiz segmenin siyasete ilgisizligini dikkate alarak uygulamis, DYP ise, DP’nin 1950
secimlerinde kullandig1 “Yeter Hak Milletindir” ve diger bir slogan olan “Caresi Var, Coziim
Birlikte, Care Bizde” sloganlarin1 kullanmistir. Fazilet Partisi’nin uyguladigi kampanyalar,
RP’nin tekrar1 niteligindedir. Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) ise se¢im galismalarina “MHP
Iktidar Oluyor” sloganiyla girmistir.

3 Kasim 2002 erken genel sec¢imleri, Siyasal pazarlamada yeni teknoloji iirlinii kitle
iletisim araclarinin ilk kez kullanilmasina olanak saglamistir. Siyasi partiler internette ilan
vererek ve internet siteleri ile kararsiz segmenlere ulagmayi hedeflemislerdir. Se¢im
kampanyalarinda kullanilan bir diger yeni kitle iletisim araci ise cep telefonlar1 olmustur.
Ancak cep telefonlarina kisa mesaj gondererek yapilan secim propagandalar internet kadar
ilgi gormemistir. Segimlerde CHP, Kanguru ve IRA olmak iizere iki ajans ile Adalet ve
Kalkinma Partisi (AK Parti), Arter Ajans’la; DYP, Cenajans’la; ANAP, Terminal Ajans’la;
DSP, Klan Ajans’la; MHP, Advise Ajans’la ve Geng Parti ise {inlii reklamc1 Ali Taran ile
calismistir. AK Partisi %34’liik oy orani ile se¢imi kazanirken CHP aldigi %19 oy ile ana
muhalefet olmustur (Gokge vd., 2002: 2).

2003 secimlerinde de reklam ajanslarmin ve medya savaglarinin hakim oldugu bir
siyasal kampanya donemi yasanmistir. Reklam ajanslarimin rekabeti adeta partilerin
rekabetinin 6niine ge¢mis gibi idi. 1ki ay suren bu kampanya déneminde, bir dncekine gore
teknolojinin son olanaklarindan yararlanilmistir ve se¢mene ulagsmak i¢in tiim iletisim
kanallar1 kullanilmistir (Aziz, 2003: 93).

22 Temmuz 2007 segimlerinde AK Parti’nin en dikkat ¢ekici slogan1 “Durmak Yok,
Yola Devam” idi. Bu slogan dis reklam iletisim araglar1 ile basarili bir sekilde segmenlerin
hafizalarinda yer bulmustur. AK Parti diger siyasal kampanya teknik ve araclarini da yogun
bir sekilde kullanirken, diger partiler bu duruma 6nem vermemislerdir. Se¢imin galibi AK

Parti olmustur. AK Parti’nin 22 Temmuz 2007 se¢im sonuglar1 basarisinda uyguladiklari
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taktik ve stratejiler kadar, muhalefet partilerinin segmeni bilgilendirmekte basarisiz iletisim
sergilemelerinin de, dnemli bir etkisi oldugu sdylenebilir (Divanoglu, 2007: 27).

Ulkemizde Cumhurbaskaninin  ilk defa halk tarafindan secildigi 2014
Cumhurbagkanligi se¢im kampanyalarinda iic Cumhurbagkani adayr politik pazarlama
karmasi unsurlarini kullanarak se¢cmene etki etmeye calismiglardir. 2014 Cumhurbagkanligi
seciminde, adaylar, vaatleri, secim bildirgeleri ile se¢mene birer politik iriin olarak
sunulmustur. Erdogan ve Demirtas secim beyannameleri ile, Thsanoglu ise basin toplantisiyla
kendini se¢menlere ifade etmistir (Akyilmaz ve Ucgar, 2015: 80). Cumhurbagkanligi
secimlerinde Erdogan, Thsanoglu ve Demirtas kampanyalarmi soyadlar: ile marka haline
getirmislerdir. Erdogan kararli durus, Demirtas esitlik¢i durus, Thsanoglu ise kucaklayici bir
durus sergileyerek segmenin ilgi odaginda olmay: hedeflemislerdir (Akyilmaz ve Ugar, 2015:
81).

7 Haziran 2015 se¢imde AK Parti politik pazarlama temasini “Yeni Tiirkiye” konsepti
lizerine kurgulayarak se¢menin dikkati “Yeni Tiirkiye Sozlesmesi 20237 ile ¢ekilmistir. AK
Parti, “Yeni Tiirkiye Yolunda; Daima Adalet, Daima Kalkinma” baslikli 6 ana boliimden
olusan bir se¢im beyannamesini politik {iriin olarak agiklamistir.

AK Parti, 7 Haziran se¢im kampanyasinda politik pazarlama unsurlarindan reklama
Oonem vermis, bu reklamlar gorsel ve yazili olarak acgik hava ve dijital alanlarda gdsterilmistir.

AK Parti 1 Kasim segimlerinde, bir dnceki se¢imlerdeki gibi detayli bir kampanya
yerine, ilkenin giindemini merkeze alan bir se¢im kampanyasi uygulamistir. Hazirlanan
“Huzur ve Istikrarla Tiirkiye’nin Yol Haritas1” adli secim beyannamesi topluma huzur ve
istikrar vurgusu ile sunulmustur. AK Parti 1 Kasim segimlerinde, bir 6nceki se¢imlerin aksine
yazili, gorsel, isitsel ve sosyal medyay1 yogun olarak kullanmamugtir.

7 Haziran 2015 secimlerinde CHP iki agamali bir kampanya ile yiiriiterek, ilk asamada
iktidar1  protesto etmeye yonelik “Milletce  Alkishyoruz” sloganinin  kullanmistir.
Kampanyanin ikinci asamasinda ise “Yasanacak Bir Tiirkiye” slogani ve logosunun
kullan1ldig1 konsept i¢inde somut vaatlerini agiklamistir (Goksu ve Ozkoyuncu, 2015: 115).

CHP ayrica internet ortaminda da etkili bir pazarlama yiiriitmiis,
www.yasanacakbirturkiye.com adli internet sitesinde gorsel, isitsel ve yazili materyalleri
kullanmistir. CHP bu se¢imde dijital ortamlar1 diger segimlere gore etkin kullanmis, genglere

mesajlarin1 Sosyal medyayi tizerinden vermistir.
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1 Kasim 2015 sec¢imlerine, Ohmlette reklam ekibi ile hazirlanan CHP 1 Kasim
segimleri igin * Once Tiirkiye” baslikli bir bildirge ile segmene hitap ederek, dar kapsamli bir
kampanya yapmustir (Ozkan, 2016: 19).

MHP 7 Haziran se¢imlerinde pazarlama faaliyetlerini “Hatirla”, “Bizimle Yri
Tiirkiye’” ve “Seninle Yiiriiyorum” sdylemleri tizerine kurmustur. MHP, “Hatirla’” sdylemini,
iktidarin yaptiklarimi hatirlatmak ve kendilerine gore eksik ve yanlis olan uygulamalar1 bu
sOylemle se¢mene sunarak, iktidar partisine oy verilmemesini amaglamistir. MHP, se¢cim
kampanyasi olarak basta siyasi reklamlar olmak {izere, miting, toplanti, gérsel medyada
yapilan konusmalarda, devamli iktidar partisini elestiren bir strateji izlemistir. MHP
kampanyasini genel olarak miting ve esnaf ziyareti gibi halkla temas kurmay1 amaglarken,
kitle iletisim araglarini kullanarak se¢gmenle iletisim kurmay1 amacglamistir.

Ancak MHP’nin medyay1 etkili sekilde kullandigini sdylemek zordur; yazili, gorsel
isitsel, acik hava ve dijital ortamlarda MHP’nin kimi reklamlari yayimlanmig ama bunlar
siradanlik ¢izgisini agmayir basaramamistir. Kamuoyunun konustugu, carpici, etkileyici,
sarsici bir siyasal reklam uygulamasina rastlamak zordur (Ozkan, 2016: 21).

Diger partiler gibt MHP de internet ve sosyal medyay1 kullanmis, www.alpturk.tv ve
www.bizimleyuruturkiye.com internet sitelerinden se¢mene parti ve se¢im faaliyetlerini
tanitmay1 amacglamistir. MHP 1 Kasim se¢iminde az sayida basin ilan1 vermis, acik hava
mecralarinda kisith sekilde yer almig, sosyal medyay1 da bir 6nceki segime gore ¢ok daha az
kullanmistir. Devlet Bahgeli ise kendi Twitter hesabindan giindeme dair agiklama yapmay1
siirdiirmiis, sosyal medyay1 mesajlarmi kamuoyuna duyurma araci olarak kullanmistir (Ozkan,
2016: 23).

7 Haziran 2015 secimlerine katilan bir diger parti olan Halklarin Demokratik Partisi
(HDP) ise “Bizler Meclise” ana slogani ile se¢imlere hazirlanmistir. Segmeni ikna etmek igin
Tiirkge ve Kiirtge hazirlanmig televizyon ve radyo reklamlari, basin ilanlari, kullanarak

secmene farkli dillerle ve yollarla ulasmaya ¢alismistir (Ozkan, 2016: 25).

2.1.2 Politik Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlama karmasinin bilesenleri olan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
ayni zamanda politik pazarlama karmasinda da bulunmakta olup, konu itibariyle igeriginde
farkliliklar barindirmaktadir. Politik pazarlamada partinin politikalari, partinin kendisi, lideri

ve adaylari {irlin; oy verme ve alternatiflerden vazge¢cme fiyat; mitingler, secmen ziyaretleri,
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partilerin il ve ilge teskilatlart dagitim olarak adlandirilabilmektedir (Goksel Karacasulu,
2005: 41).

Politik pazarlama karmasi elamanlari kampanyadaki etkinliklerin hem igerigini hem de
temelini ihtiva etmektedir. Politik pazarlama karmasi elemanlarinin birinin yarattigi olumlu
etki diger elemanlara da yansimaktadir. Politik pazarlama karmasi elemanlari segim
kampanyalarinda se¢menin algisi, oy verme davranisi ve tercihi iizerinde olumlu veya

olumsuz bir etki yaratmaktadir (Divanoglu, 2008: 106).

2.1.2.1. Politik Pazarlamada Uriin

Tiiketici odakli pazarlama yaklagimda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari ne kadar 6nemli
ise politik pazarlamada da se¢men istek ve ihtiyaglar1 o kadar onemlidir. Pazarlama
arastirmalart ile belirlenen segmen istek ve ihtiyaglari politik {iriiniin ortaya ¢ikmasinda 6nem
arz etmektedir. Politik pazarlamada basar1 elde etmede en 6nemli unsur iiriin konumunda olan
parti veya adaydir. Segimler sirasinda partiler arasindaki rekabette se¢menin begenisini
kazanan politik {irtiniin giicii basariy1 temin etmektedir. Lees-Marshment (2001:694)’¢ gore
politik pazarlama karmasmin birinci bileseni olani iiriin; lider, adaylar, parti iyeleri ve
teskilati, semboller, parti tiiziigii ile politikalar gibi unsurlar1 igermekte olup stireklilik
gerektirmektedir.

Ulkeler arasindaki suni sinirlarm kalkma egiliminde oldugu ve iletisim araglar ile
bireyler ve toplumlar arasinda karsilikli etkilesimin hizla arttifi gilinlimiiz diinyasinda,
ideoloji, kisi ve kurumlarin birer politik {iriin olarak pazarlamada olabilmektedirler (Torlak,
2002: 45). Siyasi partilerin kullandigr en 6nemli stratejilerden biri, segmenlerin risk ve
belirsizligini azaltacak, onlarin giivenini kazanacak bir {iriin belirlemektir. Politik {irlin, siyasi
pazarlamacilarin sundugu ve faydalarinin se¢men tarafindan algilanmasinin sadece se¢imin
kazanilmasi ile olusacak kompleks bir unsur niteligindedir.

Politik pazarlamadaki iriin Soyut ve cergeve olarak genistir (Polat, Giirbiiz, Inal, 2004:
26). Politik iirlinlin literatiirde {izerinde uzlasilan tek bir tanimi olmamakla birlikte birgok
teorisyen farkli tanimlar gelistirmistir. Politik pazarlama literatiirde, politik iiriiniin igerigi ile;
partinin kendisi, teskilati, lideri, ideolojisi, politikalari, adaylari, imaji, adaym ve partinin
davraniglari, iletisim bi¢imi, vaatleri, markasi gibi unsurlar ve bunlarin biitiinliiglinden
bahsedilmektedir. Bu tanimlardan bazilari sunlardir. Politik pazarlamada iiriin siyasi parti;
adaylar, lider ve ¢alisanlardan olusur (Bauer, Huber, Herrmann, 1996: 153).

Politik {riin; politika, lider imaji, genetik hafiza, umut ve ge¢mis performans

konusunda bir uzlasmanmn Dbitintidir (O'Shaughnessy, 2001: 1048).  Siyasi parti
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davraniglarini farkli agilardan inceleyen siyaset bilimi ¢aligmalarinin 15181nda siyasal partilerin
triinlerinin adaylar, iyeler, parti ¢alisanlari, amblemler, parti tiizik ve programlari gibi
faaliyetler ve politikalardan olustugu sdylenebilmektedir (Lees-Marshment, 2001a: 694).
Uriin kavrami segime iliskin terimlerle tanimlandiginda parti imaji, lider imaji ve politik
vaatlerden olusan karmayi ifade etmektedir (Wring, 1997: 656). Politik iiriin; siyasi fikir ve
icraatler paketi, karizmatik liderlik, siyasi degerlerin belirtilmesi seklinde izah edilmektedir.
Ayrica diisiince, ideoloji, siyaset, memleket sorunlarina kars1 gelistirilen ¢oziimler de politik
tirin olarak da adlandirilabilir. Fakat politik {irlinler i¢erisinde akla ilk gelenler, aday, parti ve
parti programlaridir (Bayraktaroglu, 2002: 69).

Politik {irlin, ¢ekirdek iiriin, somut {iriin, genisletilmis ve beklenen iiriin olmak iizere

dort asamaya sahiptir (Lloyd, 2005: 33-34).

Sekil 6. Politik Uriiniin Asamalari
Kaynak : Lloyd, 2005: 33,34

Politik pazarlamada basariy1 getirecek en 6nemli unsur politik iiriindiir. Rekabet
ortaminda, oy verenleri mutlu edecek degisik ve etkili bir {irliniin hazirlanmas1 ve arzi
istenilen basariy1 da beraberinde getirir (Karakaya, 2000: 56).

Siyaset, somut olmayan ancak degerli bir {iriin pazarlamaktadir. Biinyesinde belirli
olmayan seyleri bulundurmaktadir, gelecege yonelik ve uzun donemlidir. Siyasi tiriin, parti ve
oy verenler arasinda bir kopriidiir ve oy verenler, partiyi sunmus oldugu politik {iriine gore
degerlendirirler. Yaratilan iiriin imaji, segmenin oy verecegi partiyi belirlemesinde Snem
tasimaktadir. Belirli bir siyasi iiriiniin hedef aldig1 segmenler de ayn1 6zellikleri tasimamakta,
se¢menler politik triiniin farkli 6zelliklerine gére oy verme karar1 almaktadirlar. Bu durum,

oy veren kisilerin politik tUriinlerin farkli 6zelliklerine ilgi duymalarin1 sonuncunda ortaya
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¢ikmaktadir. Bu amagla, parti yonetimi, segmenlere sundugu iriiniin, oy verenler iizerinde
etkin olabilecek niteliklerini aramali ve uygun stratejileri belirlemelidir. Politik pazarlama
kapsaminda olusturulan politik iirliniin politik pazarlama karmasi elemanlar1 ile uyumlu
olmas1 gerekmektedir.

Politik pazarlamada {iriin, parti ya da adayin iktidara gelmesi durumunda yapacagina
dair soziinii verdigi vaatlerin soyut ifadesi olup, partinin programu, lideri ve adaylarinda somut
hale gelerck halka sunulmaktadir. Se¢men, soyut ifadelerle kamuoyuna sunulan vaatlerin
icerdigi hizmetlerin istek ve ihtiyaglarina uygun oldugunu algilarsa, vaatlerin sahibi siyasi
parti ya da adaya oy verebilir. Bir bagka ifadeyle se¢cmen siyasilerin taahhiitte bulundugu
kamu mal ve hizmetlerinin kendisine saglayacagi yarar ile ilgilenmektedir.

Politik tiriiniin kiymeti oy verenlerce degerlendirilir ve yapilacak tercihe karar verilir.
Politik {irlinii olusturan unsurlarin segmen i¢in tercih edilme durumu topluma, toplumdaki
sosyo-ekonomik, psikolik ve kiiltiirel duruma gore degisebilmektedir.

Politik pazarlama kapsaminda iirlin, ana ve alt trlinler olarak kendi i¢inde farkli
siniflandirmalara tabi tutulmaktadir. Ingiltere ve ABD gibi ileri demokrasinin oldugu
ilkelerde ana {iriin, siyasi parti ve partinin programi olurken, gelismekte olan ve demokrasi
kiltirii tam gelismemis {ilkelerde ise ana iirlin lider olarak da kendisini gostermektedir.
Liderin parti ile 6zdeslesmesinden dolayi, lider boslugu olmast durumunda, parti ve segmeni
ayrismakta ve parti dagilmaktadir.

Politik ~ pazarlama ile ilgili akademik yayinlarda, politik {iriinlerin
degerlendirilmesinde, marka ve markalama terminolojisi goriilmektedir. (Hayes ve
McAllister, 1996; Lilleker, 2005; Kasnakoglu ve Turan: 2012). Politik markalarin sagladigi
baslica faydalar sunlardir (Lees-Marshment, 2009: 112):

e Politik marka pazarda partizanligi tirmandirir.

e Parti ve adaylara ait bir kimlik ve aidiyet duygusu yaratir.

e Parti ve adaylara secimlerde rekabet imkan1 saglar.

e Segmenlerin bir parti hakkindaki fikir ve bilgisini arttirir.

e Secmenlere, parti ve adaylar1 degerlendirme siirecinde yardim saglar.

e Se¢menlerin tercihlerinden emin kilar.

Iktidar1 ele gecirmek ya da iktidarmi koruyabilmek amacinda olan partiler politik
pazarlamanin en 6nemli iriinlerinden biridir (Keresteci, 2006: 51). Partiler belli bir programi
ve Orgiitsel yapilanmasi olan, segmenin demokratik yoldan sagladigi destekle iilke yonetimini

ele almaya ya da siirdiirmeye ugrasan oOrgiitlerdir (Arklan,2006: 48). Cogulcu demokratik
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sistemlerde partiler toplumdaki taleplere isteklere, fikirlere sahip kisileri temsil eden tiizel
kuruluslardir (Samur, 2002: 12). Faaliyette olan bir siyasi partinin sundugu hizmetin bir
alicisinin olmasi gerekmektedir. Partilerin hayatta kalmasi toplumsal karsiliklarinin olmasina
baghidir (Ozsoy, 2002: 77).

Tiim unsurlarindan farkli olarak partilerin 6zgiin yasal tiizel bir kisiligi ve toplumda
kabul géren bir imaji1 vardir (Polat, Giirbiiz ve inal, 2004: 113).

Partiler, segmenleri ile iligkilerini oncelikle orgiitleri aracilifiyla kurarlar. Parti orgiitii
igcerisinde gorev yapan kadrolu calisanlarin yanmi sira, parti sempatizanlar1 da halkla partinin
iletisimini saglamada gorev alirlar. Bu amagla parti politikalar1 ile ilgili bilgiler segcmene
sunularak partinin tanitimi yapilir. Yine se¢gmenin herhangi bir konuda parti ile muhatap
olabilecegi ilk alanlar parti orgiitleridir (Atilla, 1997: 92).

Siyasi partiler, belirledikleri program kapsaminda siyasi kararlar1 etkiye ugratmak ve
bu amagla iktidara gelmek icin teskilatlanmis kuruluslardir. Diger bir deyisle, siyasal partiler,
toplumun destegini alarak iktidara gelmeyi ya da kullanmay1 amaglayan, iilke genelinde ve
yerel olarak teskilatlanmis, devamlilik gosterebilen ve ayni diisiince, goriis ya da doktrini
benimsemis insanlarin olusturdugu topluluktur.

Siyasi partilerin en 6nemli fonksiyonu, toplumdaki farkli siyasi goriis ve meyillere
aciklik getirerek onlar1 yonlendirmek, iilke sorunlarini belirgin duruma getirerek, bunlarin
¢oziimiinli ve calisma temellerini gosteren programlari ile halktan iktidara gelmek icin oy
istemeleridir.

Siyasi partilerin kurumsal kimliklerinin olusmasinda, pazarlama unsularinin etkinligini
artirmaktadir. Siyasi partilerin kurum kimliklerinin olugmasinda bir¢ok faktér rol
oynamaktadir. Neredeyse tiim siyasi partilerin bir kurumsal kimligi bulunmakla birlikte,
onemli olan kurumsal kimligin, partinin imajin1 destekler durumda olmasidir. Partilerin
misyon, vizyon, ideoloji ve degerleri gibi unsurlar, kurum kiiltiiriine katkida bulunurken,
kurumsal kimligin bir par¢asini olusturmaktadir.

Siyasi partilerin en ¢ok goz Oniinde olan kisisi parti lideridir. Siyasi parti liderinin
tutum ve davraniglari, c¢ogu zaman partinin kurumsal kimligini de tek basina
yonlendirebilmektedir. Fakat bu durum, diger davranis unsurlar1 olan parti liye ve / veya
gontllilerin davranisi ile partinin kurumsal davranislarinin 6nemsiz oldugu anlamina
gelmemektedir. Kurumsal iletisim parti kimliginin hem tamamlayicisi hem de taniticisi

durumundadir.
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Se¢men; partinin ismi, amblemi, programi, ideolojisi baglaminda zihninde biitiinlesik bir
kimlik algilamakta ve buna sadakat duyabilmektedir. Parti isimleri birer marka olup, adaylar,
lider, konseyler, sosyal orgiitler, parti programi ise bu markay1 tasiyan bilesenlerdir (Lock ve
Harris, 1996: 24). Tiiketici 6grenmesi perspektifinden bir siyasi partinin kisiligi; bireyin
partiyle iliskilendirilebilecek kisilik bilesenlerinden olusan bir agi, hafizada tutmay: ifade
etmektedir. Partinin marka kisiligi, segmenin yanlis partiye oy vermeyle ilgili algilanan riskini
azaltmaktadir (Smith, 2009: 212).

Politik lider, partisinin basinda bulunarak, se¢gmen kesimini amaglart yoniinde
yonlendiren, iiyelerin bireysel amaglariyla kurumsal amaglarini diizenleyen ve tiyelerde ortak
bir aidiyet ve biling insa ederek partiyi ileri noktalara gotiirme ¢abasi i¢inde olan kisidir.

Siyasal {riin, uygulanan politikalarin, parti imajinin ve bunlarin kamuoyunda olusan
algisinin bir karigimdir. Ancak lider ve onun imaji, bu karisimin merkezi ve birlestirici temeli
olarak goriilmektedir (Henneberg, O’Shaughnessy, 2007: 20 ).

Lider, bir topluluk ya da grubu belli amaglar yoniinde davranmalarina yonelten kisidir.
Liderlik, belli sartlarda belirlenen amaclar1 gergeklestirmek, bir kimsenin bir toplum i¢indeki
kisilerin davranis ve etkinliklerini etkileme ve yonlendirme siirecidir. Bu kapsamda liderlik
slirecinin temelini, bir kisinin digerlerini etkileyebilme diizeyi olusturmaktadir. Bu etkileme
ile lider imajinin yalnizca dis goriiniise indirgenmesinin oniine gegilmelidir (Tunca ve Avtiirk,
2014: 56). Bir organizasyon i¢in lider dnemli bir semboldiir ve liderin eylemleri ve sozleri
simgesel olarak daha etkili olmaktadir. Ornegin bir kriz aninda liderin tepkileri onun itibarin
arttirmada ciddi bir rol oynamaktadir. Lider ayn1 zamanda organizasyon hakkinda 6nemli bir
bilgi kaynagi olarak goriilmektedir. Siyasal liderler cogunlukla rakipleri hakkindaki olumsuz
bilgilerin yayilmasini da saglayabilmektedir. Bu goriislerin kabul gérmesi, yine s6z konusu
liderlerin giivenilirliklerine baglidir. (Davies ve Mian: 2010: 331)

Lider hem birlikte calistigr kisileri hem de yaptigi is ile ilgili hedef kitle durumunda
olan insanlar1 hem etkiler hem de onlara ulasilacak hedefler konusunda inang ve giiven verir.
Lider insanlar1 yaratici, inovatif ve zorluklar karsisinda miicadeleci olmaya yoneltir (Bori ve
Glineser, 2005: 137).

Politik pazarlama karmasinin iiriin bileseninin en énemli unsurlarindan biri olan parti
lideri, sdylemleri ile toplum oOniinde, partinin imajina en ¢ok katki saglayan kisidir. Parti
lideri, karizmasi ve se¢mene karsi sergiledigi tutum ve sdylemleri ile partiyi ileri konuma
tasiyabilecek olan kisidir (Boyraz, 2012: 42).

31



Partilerin programlari, kadrolar1 ve liderleri vardir. Bu unsurlarin higbiri tek basina bir
partinin varlik sebebi olamaz. Partiler bu ii¢ unsur bir araya geldiginde amacina ulasabilir.
Kadro ve parti programi belirlenen amaca hitap edecek sekilde yapilandirilmadigi miiddetce
liderin tek basina partiyi iktidara tasimasi1 beklenemez. Nitekim yapilan segimlerde se¢gmen oy
verirken tercihini partilerin programlarini, kadrolarini ve liderini birlikte goz Oniinde
bulundurarak yapmaktadir.

Siyasi {riinlin imajmin olusumunda etkili olan bir¢cok faktér bulunmaktadir. Bu
faktorlerden en onemlilerinden biri, parti liderinin, segmenler tarafindan nasil algilandig ile
alakalidir. Lider, segmenlerin goziinde partisinin tiim niteliklerini temsil eden bir unsur olarak
algilanmaktadir. Siyasi iirlinii olusturan tiim faktorlerden sadece biri olan lider, siyasi {iriiniin
algilaniginda en 6nde yer almaktadir. Bu nedenle liderinin imaji olumsuz olan bir partinin,
iktidar hedefine ulagsma sans1 az olabilirken, liderinin imaj1 uzlasmaci, karizmatik, giiclii gibi
adlandirilan partilerin de iktidar hedefine ulagsma sansi1 artmaktadir. Bir partinin ¢ekirdegini
olusturan lider stratejik yoOnetim anlayisiyla hareket etmeli ve kendisinin ve partisinin
yipratilmasi veya itibarsizlastirilmasinin 6niine gegmelidir. Aksi takdirde hem lider hem de
partisi segmenin goziinden diiser ve parti énce boliiniir sonra dagilma siirecine girer (Oztekin,
2003: 77).

Aralarinda gii¢lii bir iligkinin bulundugu parti imaj1 ile lider imaj1, blinyesinde c¢esitli
renk, sembol, tutum, stil, sdz, goriintli, slogan gibi unsurlar1 bulundurmaktadir. Siyasi
partilerin parti programlarinin birbirine benzemesi durumunda liderin imaji, se¢gmen
tercihlerini etkilemede 6nemli rol oynamaktadir.

Siyasal imajin olusmasinda liderin rolii ¢ok biiyliktiir. Se¢menlerin siyasi partiye
yonelik tavirlarinda degisiklik yapmanin en 6nemli yollarindan biri, lider imajinda degisiklige
gitmektir. Politik kampanyalarin amaci genelde imaji1 ya degistirmek ya gelistirmek ya da
kabul ettirmektir (Bayraktaroglu, 2002: 71).

Se¢menin ilgisi ve dikkatinin lidere yoneltildigi kampanyalarda liderlerin
pazarlanmasi s6z konusudur. Lider, segmenin karar verme siirecinde en etkin olan siyasi iiriin
ogelerindendir. Benimsenen bir lidere sahip olan partiler bu durumu kendileri i¢in segimlerde
basar1 elde etmek i¢in avantaj olarak goriiriiler. Lider ve segmenin 6zdes duruma gelmesinin
saglanmasi, imaj caligmasinin Onemli bir pargasidir. Ancak liderlerin bu imaj degisimi
genellikle secim donemlerinde uygulanmakta, se¢im sonrasinda, eskisine gore daha goreceli

de olsa, tekrar liderin karizmatik imajina 6nem veren imaj ¢alismalarina doniilmektedir.
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Liderin imajin1 olusturan biiyiileyici ozellikler segmenler iizerinde onemli derecede
tesir birakmaktadir (Saglamtimur, 2002). Se¢men tercihleri Tlizerinde liderin etkisi
degismektedir, lilkemizde yapilan arastirmalara baktigimizda bu etkinin biiyiik oldugunu Tiirk
segmeninin onemli dlgiide lideri g6z oniinde bulundurarak oyunu verdigini gézlemlemekteyiz.
Cogu zaman se¢mene hangi partiye oy verdigi soruldugunda genelde lider ismini vermesi bu
tespiti dogrulamaktadir (islamoglu, 2002: 117).

Yapilan se¢imlere katilarak millete, devlete ve insanliga tiim tecriibe, mesleki nitelik
ve becerilerini kullanarak politika aracilifiyla ile hizmet etmek isteyen kisilere aday denir.
Secimlerde temsil ettigi parti adina veya bagimsiz olarak aday olmak isteyen herkes yasalarla
belirlenen tiim sartlar1 tasimasi gerekmektedir. Parti yonetimleri gerek gordiiklerinde yasal
sartlarin haricinde kendileri de adaylik i¢in ek sartlar koyabilmektedirler.

Politik pazarlamanin 6nemli kisimlarindan biri de adaylarin se¢im siireci boyunca
harcadig1 zaman, emek ve paradir. Bu nedenle, se¢gmenin nasil ve neden dyle davrandigi, kime
oy verdigi ve hangi adayin ne diizeyde secilme potansiyeline sahip oldugu 6zellikle iistiinde
durulan bir konudur (Newman ve Sheth, 1985: 178). Kuskusuz tiim partiler i¢in arzu edilen
oy miktarin1 toplayabilecek, partiyi hedeflerine ulastirabilecek ve partiyi segimlerde galip
getirecek kisiler adaylardir. Bu nedenle siyasi partilerin adaylarini belirlerken azami derece
hassasiyet gostermeleri gerekmektedir. Oncelikle adaylar temsil ettii siyasi partinin
ideolojilerini, ilkelerini ve kiiltiiriinii benimseyerek hareket etmektedirler. Partinin ¢izgisi
disinda bir yaklasim ve davranis gosterme egilimi olan kisiler politik iirlin olarak se¢gmen
pazarinda karsilik bulamazlar.

Secimlerde partilerin bagarisini etkileyecek en onemli faktorlerden biri olan adaylar,
bir anlamda partinin insa ettigi imaj ve ideoloji hakkinda se¢mene bir fikir vermektedir.
Partiler adaylarini belirlerken katildiklarin  segimlerin tiirline gore adaylarini tespit
edebilmektedirler. Ornegin yerel ydnetim secimlerinde partiler bazen adaym segim
bolgesindeki niifuzunu ve yerel bilinirlik diizeyi gibi hususlar dikkate alirlarken bazen de
adaym ulusal {inii ve mesleki kariyeri gibi hususlart oy getirici O6zellikler olarak
gorebilmektedirler. Fakat se¢men ve partinin adaya bakist her zaman paralellik
gdstermeyebilir. Ornegin partinin gii¢lii gordiigii bir aday bazen segmenden beklenilen
diizeyde destek gérmeyebilir. Bu nedenle kamuoyu arastirmalari, temayiil yoklamalar1 aday
belirleme siirecinde partiler igin yol gosterici olabilmektedir (Aydogan, 2007: 19). Halka
yakin, sempatik, basarili, glivenilir adaylar parti imajim1 olumlu etkilerken, bu o6zelliklere

sahip olmayanlar parti imajin1 zedeleyebilmektedir (Caha, Toprak ve Dalmis, 2008: 134)
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Politik sistemlerin farkli aday belirleme yontem usul ve esaslart bulunmaktadir. Aday
belirleme yontemlerinin altinda, aslinda o ilkenin demokrasi seviyesi ve Kkiiltiirii
bulunmaktadir. Diinyada siyasi adaylar tespit edilirken ya parti yoneticileri, ya liyeler ya da
segmenler etkili olmaktadir. Baz1 durumlarda aday belirlemede bu unsurlardan ikisi birlikte
etkili olabilmektedir. Partiler hangi aday belirleme usul ve esaslarmi kullanirlarsa
kullansinlar, amaclar1 oy kullanacak se¢menleri kendilerinin ve partilerinin lehine tercih
yapmalarini saglayacak adaylara ulagmaktir. Se¢cim dénemlerinde kimlerin hangi ilden hangi
parti semsiyesi altinda aday olacagi veya gosterilecegi kamuoyunda ilgi ve merakla takip
edilmekte olup, bu konuyla ilgili yazili ve gorsel basinda birgok tartisma ve yorumlar
yapilmaktadir. Siyasi partiler se¢gmene tesir edecegini disilindiikleri tinlii sporcu, sanatgi,
yazar, akademisyen ve niifuz giicii olan taninmus kisileri aday gostererek partilerinin tercih
edilebilirligini arttirmaya caligmaktadirlar.

Se¢cmenler adaylarda ulasilabilirlik, yoresel baglilik, yardimcilik, miitevazilik, liderlik,
bilgelik, gecmis basar1 hikayeleri, diiriistliik ve giivenilirlik aramaktadirlar (islamoglu, 2002:
129). Ancak, bu ozelliklere sahip adaylarin nasil bulunacag: tartismali bir konudur. Siyaset
bilimciler adaylarin lider tarafindan belirlenmesine sicak bakmazlarken, pazarlama felsefesine
gore de adaylarin lider ya da parti teskilati tarafindan belirlenmesi uygun bulunmamaktadir.
Pazarlamaci  teorisyenler adayin hizmet etmeye talip kisilerce belirlenmesini
savunmaktadirlar. Aksi takdirde memnuniyetsizliklerin sorumlusu lider ya da parti olarak
goriilecek olup bu da yonetim teorileri ile uyusmamaktadir (Islamoglu, 2002: 130). Siyasi
adaylarda bulunmasi gereken 6zellikler sunlardir (Ciftlikgi, 1996: 37):

¢ Aday her seyden 6nce demokrasinin giiciine inanmali,

e Ulke sorunlarinin ¢dziimii noktasinda halkin aleyhine olan her seyin karsinda olmals,

e Gegmisinde sahip oldugu basarilar olmali,

¢ Alaninda ehliyet ve liyakat sahibi,

e Siyaseti bir tiir fantazi olarak degerlendirmemeli,

e Halkinin degerlerini ve hissiyatini bilip bunlara sayg: duymali,

e Ulke sorunlarmi bilmeli,

e Yasadigi toplumun milli ve manevi degerlerine hassasiyet gostermeli,

e Diiriistliigiinden higbir kesim tarafindan siiphe duyulmamali.

Uriiniin, hedef pazara uygun duruma getirilmesi icin iiriin yapilandirilmasi ve
sekillendirilmesi, iiriin yonetiminin gorevidir. Politik pazarlamada ise bu gorev, partinin

danisman kadrolarinca yapilmaktadir. Danismanlar ¢esitli ajanslarla isbirligi yaparak parti ile
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ilgili kampanyalarin yonetimi, anket, bagis, reklam, pazarlama ve halkla iliskiler gibi
pazarlama faktorlerinden olusan adaya yonelik pazarlama hizmetlerinde bulunurlar.

Danigsmanlarin, adaym imajina uygun ve etkin sekilde ydnlendirmesine yonelik
yaptiklar1 arastirmalariin, adaym parti i¢cindeki imaj1 ve iiyeleri tarafindan desteklenmeleri
biiyiik 6nem arz etmektedir. Cogunlukla adaylarin belirlenmesinde, parti yoneticileri, liyeleri
ve se¢gmenler rol oynamaktadir. Adaylar hangi sekilde belirlenirse belirlensinler, segmenleri
etki edebilecek genel nitelikleri bulundurdugu dikkate alinmalidir.

Se¢menler, adaylar ile ilgili bir kanaat olustururken, adaylarla ilgili kamuoyunda
yapilan olumlu ve olumsuz her tiirlii tanitim ve reklamlardan etkilenmektedirler. Bazen
olumsuz tanitim ve reklamin segmenlerin daha fazla dikkatini ¢ektigi goriillmektedir. Yapilan
arastirmalar segmenlerin ideolojik olarak u¢ noktalardan aday gosterilen kisilere negatif bakis
sergilediklerini gostermistir. Bir bagka ifadeyle oy verenler, partileri savunduklari ideoloji ve
¢izgi cergevesinde gérmeyi arzu etmektedirler (Divanoglu Uslu, 2008: 110).

Parti programi, iktidar olundugunda se¢gmenin hangi ihtiyag, istek ve beklentilerinin
karsilanacaginin temel olarak gosterildigi bir eylem ve icraat plan1 olup partinin felsefesi,
ideolojisi, imaj1 ve varlik nedeni ile tutarli olarak hazirlanmalidir. Bir baska ifadeyle parti
programi, iktidara gelindiginde vatandas ve kamu yararina yapilmasi hedeflenen proje ve
programlar1 ayrintilariyla ortaya koyan bir beyannamedir. Bu nedenle parti programlari
segmenler i¢in dnemli bir tercih ve tavsiye kaynagidir (Islamoglu, 2002: 123).

Siyasi partilerin yogun bir sekilde c¢alisip hazirladiklari parti programlart partinin
siyasi ilkeleri, hukuk, egitim, spor, sanat, ekonomi, turizm, kiiltiir, istthdam, demokratiklesme
ve Ozgiirliikler hakkinda eylem planlarini icermektedir.

Teorisyenler ve arastirmacilar, segmenlerin politik kiiltiir, biling ve egitim diizeyleri ile
parti programlarmi okuyarak karar alma olasiliklar1 arasinda olumlu bir iligkinin oldugu
belirtmektedirler. Partiler rekabet avantaji saglamak i¢in birbirlerinin programlarinin zayif
yonlerini bulup elestirirler. Parti programinin hazirlanmasi ciddi bir ¢alisma olup bilimsel
arastirmalar gerektirmektedir. Ciinkii parti programi, sorunlarin teshisi, énem sirasini,
sorunlarin nasil ¢oziilecegini gosteren bir nemli bir beyan belgesidir.

Modern toplumlarda farklilagsma yiiksek, dilekler ¢ok karmasik, ama imkanlar kit ve
sinirli oldugundan, gerceklestirilmesi gerekli amaglarin tayini, mutlaka bazi tercihleri gerekli
kilmaktadir. Zorlu goriinen reformlar, bunlarin tipleri, nasil, hangi imkanlarla

gerceklestirilecegi agik secik ortaya konmakta, yani bir program cergevesinde kamuoyuna
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iletilmektedir. Siyasi parti hazirladigit bu programi, iktidara geldiginde uygulamakla
gorevlendirilir, elestiriler bu uygulamalar esliginde siirdiiriiliir (Cam, 1987: 194).

2.1.2.2. Politik Pazarlamada Fiyat

Kar amagsiz orgiitlerin ¢ogunda fiyatlandirma, ticari firmalardakinden oldukca
farklidir. Kar elde etme orgiitsel bir amag¢ olmayinca, fiyatlandirma nispeten daha az 6nemli
bir konu haline gelmektedir (Tek, 1999: 515).

Akademik calismalarda politik pazarlamada fiyat kavrami farkli tanimlarla izah
edilmeye ¢alisilmaktadir. Bu tanimlardan birine gore politik pazarlamada fiyat, psikolojik bir
satin alma davranmigidir (Wring, 1997: 658; Harris, 2001b: 38; Polat vd., 2004: 37). Bir baska
tanima gore politik pazarlamada fiyat se¢menlerin katlanacagi maliyetlerin toplamidir
(Niffenegger, 1989: 48; Olug, 2006: 101; Okumus, 2007: 159). Her iki tanima gore de politik
pazarlamada fiyatin parasal karsiligi bulunmamaktadir. Shapires’e (1973: 130) gore; kar
amaci1 giitmeyen organizasyonlardaki fiyat; para birimi olarak ifade edilemeyip; zaman, emek,
sevgi, glic, arkadaslik vb. gibi daha kisisel unsurlar1 icermektedir. Bu durum ise politik iiriin
gibi fiyatin da soyut niteliklerini gogaltarak, kavramin anlagilmasini zorlastirmaktadir.

Politik pazarlamada kar, segmenin verdigi oy ve tuttugu taraf ile saglanirken, zarar ise
secim siirecinde yapilan asir1 harcamalar ve imaj kaybi ile olmaktadir (Cetin, 2015: 77).

Ticari pazarlamada bir satis sz konusu iken politik pazarlamada satin alma iglemi
veya siireci bir kabul ve benimseme durumudur. Politik pazarlamada amag yapilan pazarlama
etkinlikleriyle kamuoyunda olusturulan etkinin giicli ile segmenlerin tercihini s6z konusu
politik iiriine cevirmektir (Polat, Giirbiiz, Inal, 2004: 36).

Politik pazarlamada iktisadi bir fiyat ve kar soz konusu degildir. Ancak politik
pazarlamada fiyat; partiye 6denen aidat ve bagiglar gibi maddi unsurlari, bir aday ya da
partiyi desteklemeyi ve oy vermeyi ifade etmektedir.

Politik pazarlamada fiyatlandirma stireci ¢esitli sebeplerden dolayr farklilik
gostermektedir. Politik mal ve hizmetlerden herkesin ayni 6lgiide yararlanamamasi ve bazi
hizmetlerin yarar1 ile maliyetleri arasinda denge kurmanin imkansiz olmasi1 bu sebeplerden
bazilaridir (islamoglu, 2002: 132).

Politik pazarlamada fiyatlandirma hedef kitlenin ne kadarinin oylarmin alindig: kistasi
ile dlctilebilmektedir. Se¢men, tirlinii goriir ve bu iiriinlerden (parti, ideoloji vs.) istedigine oy
verdigi zaman fiyatlandirma gerceklesmis olur. Politik fiyatin olugsmasini saglayan en 6nemli

unsurlar segmenin oylarinin ne kadarinin partilerin sunulan {iriinlin sunumu c¢aligmasini

36



kargiladigidir. Yani se¢im biit¢esinin verimliliginin 6l¢limii  sonucudur. Bu durumda
vatandasin beklentilerini en iyi sekilde tespit eden ve bu yodnde politikalar ve sdylemler
gelistiren parti segmenin oylarmi alacak ve se¢mende bunun karsiligini hizmet olarak
fiyatlandirmaktadir (Cetin, 2015: 78) .

Ulkemizde siyasi partililerin ve adaylarin etnisiteleri, dini durus ve davranislari
kiiltirel diizeyleri ve temsil ettikleri cografya 6nemli psikolojik fiyat unsurlar1 olarak kabul
edilebilmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 64).

Partiler kamu hizmetlerinin ¢esitligini, seviyesini ve kaynak yontemini fiyatlama
amaglarin1 dikkate alarak olusturmalidir. Bu amaclar soyle ifade edilebilir (Islamoglu, 2002:
134):

¢ Oylar1 arttirma

e Onemli bir rakip olma

e Hiikiimet veya ortagi olma

¢ Se¢men nazarinda kabul gérmiis bir imaj olusturma

2.1.2.3. Politik Pazarlamada Dagitim

Dagitim, iiretilen iiriiniin tiikketiciye ulagimi siirecidir. Politik pazarlamada ise dagitim,
politik iiriin ve bu iriinlere ait mesajlarin segmene en kisa zamanda ekonomik ve etkin bir
sekilde ulastirilmasidir.

Partilerin se¢menlerin ihtiya¢ ve beklentilerini gidermek i¢in sunduklari projeleri ve
vaatleri kamuoyuna sunmasi gerekir. Dagitim, partinin segmenlere sundugu vaatleri ile ilgili
mesajlarin se¢gmene ulasimi ile ilgili tiim ¢abalar1 kapsamaktadir. Dagitim stratejisi, adaylari
kisisel olarak segmenlere yonelmesinde kullandig1 yontem ve kanallarla ilgilidir.

Politik pazarlamada dagitim, politik iriin yani parti lideri, adayi, politika ve
propagandalarinin, hedef segmen kitlesine dogru zamanda, dogru yer ve sekilde ulagimidir.
Politik pazarlamada bu ulastirma, direkt olarak segcmenlere ulasma seklinde olabilecegi gibi,
bir takim aracilar ile de uygulanabilir. Politikanin, uzun olmasi ve devamlilik gerektiren bir
uygulama olmasi nedeniyle, genel olarak iki yol bir arada kullanilmaktadir. Siyasi {iriiniin,
segmene ulagmasinda en etkin kanal, kuskusuz lider ve parti yonetimidir.

Dagitim kanali, partinin {iriinleri olan aday, fikir, ideoloji, lilke sorunlarina dair ¢éziim
Onerileri ve tiim vaatleri ile ilgili mesajlarinin, partiden hedef segmene aktariminda izlenen
yoldur. Partilerin vaatleriyle ilgili mesajlar cesitli tiirdeki pazarlama kanallar1 ile segmene

ulastirilmaktadir. Bu kanallar bazen bir kisi bazen de bir kurulus olabilmektedir.
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Siyasi partiler hedef kamuoyuna kendi i¢inde olusturdugu birimler (merkez ve tasra
teskilatlar1) ve iletisim araglart vasitasiyla ulasirlar. Adaylarin ve parti fikriyatt ve
politikalarinin kamuoyuna ya da se¢gmen pazara ulastirilmasi i¢in iletisim araglarini etkili ve
akilc1 bigimde kullanimi 6nem arzetmektedir. Bir anlamda iletisim araglar1 sadece tutundurma
araci olarak degil, ayn1 zaman da dagitim kanali olarak da kullanilabilir (Limanlilar, 1991:
37).

Literatiirde, dagitim ile ilgili iki temel yaklasim bulunmaktadir. Birinci yaklasimda
dagitim; adaymn se¢menlerle kisisel bir bicimde iletisim kurmasina olanak veren yontem ile
kanallar1 (Niffenegger, 1989: 48) ve politik {irlinliin se¢gmene ulastirilmasinda partinin il ve
ilge teskilatlar1 gibi yerel birimlerinin kullanimini igeren bir yapidir. ikinci yaklasima gore ise
dagitim; iktidara gelindiginde vaatlerin gerceklestirilmesi olarak ifade edilmektedir (Lees-
Marshment, 2009: 45). Her iki yaklasimda da dagitim, bir tutundurma kanali olarak ele
alinmaktadir.

Secim Oncesinde ve/veya iktidarda olan partiler, vaatlerini ve icraatlarini, segmenlere,
dogrudan ya da dolayl olarak aktarmalidirlar (islamoglu, 2002: 136). Ozellikle segim dncesi
donemde kap1 ziyaretleri, adaylarin diizenledigi yerel toplantilar gibi klasik dagitim teknikleri,
gonilli sayisinin azalmasi nedeniyle gegmise oranla daha az kullanilsa da (Wring, 1997: 657,
Cwalina vd., 2012: 34), yerel orgiit ve goniillii ¢alisanlar hala dagitim stratejisinin onemli
bilesenleridir.

Siyasal dagitim, partilerin se¢gmenlere ulagsmasinda, dogrudan ya da dolayh
alternatifler ile siyasal hayatin toplumun her kesimine ulastirilmasini miimkiin kilmaktadir.
Ayrica iktidar olduktan sonra, partinin vaatleri ve icraatlarinin segmenlerce kontrolii, benzeri
dagitim alternatifleriyle miimkiin hale getirilirse, hem sonraki se¢im doneminin bagsaris1 hem
de daha demokratik bir sistem isleyisi siirdiiriilebilecektir. Bir anlamda siyasal pazarlamanin
uzun vadeli olmas1 ve siirekliligi, siyasal dagitim kanal ve araglar1 agisindan da gereklidir
(Akyiiz, 2014: 76).

Siyasi partiler vaat ettikleri hizmetleri parti subeleri vasitasiyla se¢cmenlere
ulagtirmaktadirlar. Bu anlamda direkt dagitim kanali kullanilmaktadir. Parti gorevlileri, hem
kamu kurumlarindaki ilgili birimlerle hem de 06zel sektorle gerekli iliskileri kurarak
hizmetlerin kesintisiz olarak se¢mene ulastirilmasini saglamaktadirlar. Bunun yani sira,
gerceklestirilecek hizmetler merkezi ve mahalli idarelerde gorev alan biirokratlarca yerine
getirildigi i¢in biirokrasiyi de siyasal dagitimin bir pargasi olarak gérmek miimkiindiir (Bulut,

1992: 416-417).
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Dolayli dagitimin aktorlerinden adaylar, goniilliiler, parti orgiiti, c¢alisanlart ve
partilerin mahalle temsilcileri segmenlerle dogrudan iletisim kurmada daha avantajhidirlar.
Ciinkii yerel oOzellikleri, hassasiyetleri, baglantilar1 ve iligkileri daha iyi bilmekte ve
yonetebilmektedirler. Ayrica, ydre insami tarafindan bilinirlikleri de yiiksektir (Islamoglu,
2002: 137).

Se¢men kendi iradesini temsil etmek iizere sectigi milletvekillerinden yoreye hizmet
etmelerini beklemektedir. Bu beklentinin gerekcesi yalnizca adaylarin se¢im siirecinde
segmene verdigi sozler degil, ayn1 zamanda se¢menin; yoreyi ve insanini tanidiklari igin
hizmet edebileceklerine iligkin inancidir. Bu nedenle, segmen adaylardan ve partinin il ve ilge
teskilatlarindan gelen mesajlara daha agik olabilmektedir (Boyraz, 2012: 55).

Politik pazarlamada kullanilan dagitim yontemlerinden biri de ‘“canvassing”dir.
Canvassing kimi kaynaklarda Tiirk¢eye kap1 kap1 dolasilarak yiiriitiilen se¢im propagandasi
olarak ¢evrilmesine ragmen, bugiin artik telefon ve internet gibi araglarla segmene dogrudan
ulagilmasini da ifade eden bir kavramdir. Yine de canvassing ‘in en sik uygulanan sekli klasik
kapt kapt dolasarak yapilan se¢cmen ziyaretleridir. Bu g¢alismalar se¢cmenin adayla temas
kurmasina ve siyasal mesaji, ileticisi tarafindan almasina olanak saglamaktir (Boyraz, 2012:
55).

Se¢menle dogrudan iletisim yontemlerinin amaglar1 sunlardir (Kalender, 2007: 145):

e Se¢cmenleri harekete gecirme genel amacinin yaninda, parti ve adayla ilgili bilgileri

dagitma,

e Adaya oy verecek secmenle Ozdeslesme ve politikalar1 anlatma potansiyel
taraftarlarin tam ve dogru bir listesini miimkiin oldugunca derleme,

e Sorunlarin nasil goriildiigiiyle ilgili bilgileri alma, ikinci bir canvassing yapilma
ihtiyac1 hissedilen segmenlerin kisa bir listesini elde etme ve kampanyada goniillii
olabilecek taraftar segmenleri belirleme,

e Kampanyasimi o6zellikle sessiz yliriitmek isteyen ve gliclenmeden ortaya ¢ikmayi
sakincali bulan bazi partiler tarafindan; tanitim, sempatizan kazanma ve sahay1
genisletme.

Politik iirtiniin hedef tiiketiciye ulagtirilmasinda kitle iletisim araglar1 adeta bir dagitim
kanali gibi islev gdrmektedir (Inal ve Giirbiiz Karabacak, 1997: 156). Politik pazarlamada
dagitimin ve tutundurmanin smirlarint ¢izmek oldukea giictiir. Bir dagitim 6gesi gibi
diisiiniilen bir faaliyet, ayn1 zamanda bir tutundurma O6gesi olabilmektedir. Tiim siyasal

iletisim araglar1 ayn1 zamanda bir dagitim aracidir. Siyaset pazarlamasinda halkla iliskiler ve
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kisisel satig bir tutundurma araci olmakla birlikte siyasal {iriin ve hizmetin dagitimima da

hizmet etmektedir (Bayraktaroglu, 2002: 72).

2.1.2.4. Politik Pazarlamada Tutundurma

Se¢meni herhangi bir tercihe razi etmede birinci diizey, kiiltiirel diizey ve se¢im/tercih
diizeyi olmak tizere li¢ dlizey s6z konusudur; Birinci diizeyde insanlar etkilemek, degistirmek
miimkiin degildir. Ikinci diizeyde, cok zor da olsa se¢menlerin diisiince ve algilarini
degistirmek gerekir. Uciincii diizey ise segim/tercih diizeyi olup kararsiz kalman halleri
yansitir. Boylesi durumlarda segmenleri, sloganlarla, sembollerle ve motiflerle manipiile
etmek miimkiin olabilmektedir (Kaya, 2010: 269).

Politik iirlin paketinin ve markalarin soyut dogasi, siyasal tutundurmanin igerigini ve
araclarimi degistirmektedir. Satis gelistirme, reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler ticari
pazarlamanin klasik tutundurma araglaridir. Ancak politik pazarlamadaki tutundurma araglari
ise olusan reklam, televizyon tartigsmalari, haber olabilecek nitelikli planli etkinlikler
diizenlenmesi, dogrudan postalama, haber yonetimi ve negatif kampanyacilik olarak
belirtilebilir (Harris, 2001b: 35). Bu araglara propaganda, halkla iligskiler ve kampanya
faaliyetleri de eklenebilir (Islamoglu, 2002: 141). Ayrica mitingler, aday tartismalari, agizdan
agza iletisim, internet ,elektronik posta, internet sitesi, bloglar, sosyal aglar, televizyon,
gazete, radyo, dergi, kampanya materyalleri, ev ziyaretleri, bill-boardlar gibi araglar da,
siyasal tutundurma araglari icerisinde kabul edilmektedir (Schiffman vd., 2002: 997; Cwalina
vd. 2012: 261). Literatiirde, siyasal tutundurma karmasi igerisinde; negatif siyasal reklamlar,
dogrudan pazarlama, internet ve basinla iletisim 6n plana ¢ikmaktadir.

Politik pazarlamada tutundurma biinyesinde bir¢ok bilesenin bulundugu bir nevi
haberlesme siirecidir, burada hedef bir siyasi partinin, bir adayin ya da liderin {irettigi politika
ve hizmetlere iliskin verilerin segmenlere ulastirilmasidir. Bahsedilen bu haberlesme siireci,
¢ift yonlii olup hem bilgilerin siyaset¢ilerden kamuoyuna akisini, hem de kamuoyundan
siyasetcilere gelen geridoniitleri kapsar (Islamoglu, 2002: 139). Secimlere katilan partilerin
hiikiimet olmasi i¢in yarattiklart politik iiriinlerin iiretilmesi kadar segmen pazarmmda bu
iriinlerin tutundurulmasini saglamalar1 da 6nemlidir.

Politik pazarlama karmasi iginde bulunan tutundurma, bir partinin aday veya
vaatlerinin segmen tarafindan benimsenmesini kolay duruma getirmek i¢in, partiler tarafindan
uygulanan, se¢meni inandirmaya yonelik, organize, Orgiitlii, planli ve koordinasyonlu

etkinliklerden olusan bir iletisim siireci olarak tanimlanabilir. Politik {irtinle ilgili se¢gmenin

40



bilgilendirilmesi i¢in uygulanacak tutundurma cabalari, siyasi hedeflerin kazaniminda 6nemli
etkenlerden biridir.  Siyasette tutundurma, bir parti, aday veya liderin, kendisine veya
sundugu politika ve hizmete dair bilgileri, hedef se¢menlere istenen sekilde ulastiran ve
bircok unsurdan olusan iletisim stirecidir. Bu siire¢ bilgilerin, kaynaktan hedefe iletimi ve
hedef segmenin bu bilgilere karsi tepkilerine dair geri bildirimi igerir. Politik pazarlamada
yaygin olarak kullanilan tutundurma araglarindan ¢alismanin bu kisminda bahsedilmektedir.

Politik pazarlamadaki tutundurduma araglardan biri propagandadir. En basit ifade ile
propaganda bir diislincenin her tiir aracin kullanimiyla hedef kitleye ulastirilmasidir.
Propaganda, kisi ve gruplarin kullanilarak diger gruplarin diisiince, goriis ve tutumlarini,
iletisim araclar1 ile propaganda yapan tarafin istekleri kapsaminda etki altina alma, degistirme
ya da kontrol etmek i¢in uygulanan bilingli davraniglardir.

Propaganda, pazar ve pazarlama bakis acisiyla diisiiniiliirse, bir tanitim ve/veya halkla
iligkiler faaliyeti gibi nitelenebilir. Yeni propaganda anlayisi bir plan dahilinde geleneksel
faaliyetlerin yuriitiildigi stratejik bir gergeveyi 6ngérmektedir (Erdil, 1989: 33).

Schumpeter (Akt. O’Shaughnessy, 1996: 63) propagandanin modern anlamini
sevmedigimiz bir kaynaktan gelen agiklama olarak ifade etmistir. Jowett (1992, akt.
O’Shaughnessy, 1996: 63) ise propagandayr amaca ulasmak igin hedef Kitle iizerinde bir
semboller manipiilasyonu saglayan dikkatli ve onceden planlanmis bir faaliyetler biitiini
olarak tanimlamistir. Propaganda; algilar1 sekillendirmek, biligleri manipiile etmek ve
davranis1 propagandacinin amaglar1 dogrultusunda degistirmek i¢in yiiriitillen kasith ve
sistematik cabalardir. Propaganda kelimesinin anlami, sembollerin ve bireylerin
psikolojilerinin manipiile edilmesi yoluyla kitlesel bir 6neri ya da etki gelistirme ¢abalarini
ifade edecek sekilde genisletilmistir. O’Dwyer’e (Akt. O’Shaughnessy, 1996: 64) gore ise,
hedefin degil propagandacinin faydasini dogurmak i¢in yiritillen giidimleme faaliyetidir.
Propagandanin 6ziinde Kitlelerin istenen davranisa sevk edilmesi yatmaktadir. Baska bir
ifadeyle propaganda, belirli ¢ikar kisisinin veya gruplarmin kendilerine hedef kitle olarak
gordiigli kesimlerin inanis ve davranmiglarina tesir etmek igin kullandiklar1 ikna ve telkin
yontemidir. Ozellikle segim zamanlarinda kararsizlar1 etkilemek, onlar1 oy verir hale getirmek
icin de kullanilan propagandan se¢men iizerinde etkili olabilmektedir (Domenach, 1995: 112).

Propagandanin 6ziinde, fikirlerin tartisilmadan kabul edilmesini saglama amaci vardir
(Ozkan, 2002, 16). Propaganda iknadan farkl1 bir seyi ifade etmektedir. Propagandada yiiksek
basing s6z konusudur. Propaganda hem basitlestirici hem abartici rol iistlenebilir. Genellikle

acik, amaglanan ve tutarl bir ideoloji tarafindan desteklenmektedir. idealizm hatta iitopyacilik
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propagandaciyt motive eden unsurlardir ve onlari betimleyen temel karakteristiklerdir
(O’Shaughnessy, 1996: 65).

Politik pazarlama felsefesinin hakim olmadigi yillarda propaganda siklikla bagvurulan
bir tutundurma aract olmustur. Siyasetgiler se¢menin pasif izleyiciler oldugunu,
diistincelerinin kolaylikla manipiile edilebilecegini ve propaganda ile arzu edilen davranisa
giidiilenebilecegini diistinmekteydiler. O donemlerde etkin propaganda yapabilen liderlerin
politik pazarda basarili olduklar1 gézlenmektedir (Boyraz, 2012: 77).

Propaganda, se¢menin duygularina, ruhunun derinliklerine, 6zlemlerine, isteklerine,
beklentilerine hitap edecek ve onlar1 kiskirtacak bir dile sahip olmalidir (Islamoglu, 2002,
143). Bununla birlikte, propaganda farkli se¢men gruplarinda farkli tepkilerle
karsilagabilmektedir. Siyasal propaganda alt sosyal siniflarda {ist siniflardan daha etkili
olmaktadir. Bu gruplarda egitim diizeyinin genellikle diisiik olmasi diinya goriisiiniin darlig1
ile sonuglanmakta ve onlar1 kolay etkilenir gruplar haline getirmektedir (Yiicekok, 1987: 26).

Propaganda ile bazen karistirilan politik reklamlar da benzer islevleri yerine
getirmekte ancak reklamda mesajin kaynagi bilinmekte olup, propaganda mesajin kaynagi
saklanmaktadir. Dolayisiyla ustaca yiiriitillen propaganda tutum degistirmede reklama
nispetle daha biiyiik bir etkiye sahiptir (Islamoglu, 2002: 142).

Etkin bir propaganda aymi zamanda bazi kurallarin yerine getirilmesini
gerektirmektedir (Islamoglu, 2002: 146-147):

e Diismanlik kuralinin iki islerlik sart1 vardir. Birincisi halk tarafindan saygin goriilen

kisiliklere saldirmamaktir. Ikincisi kamtlanabilir dayanaklara oturtulmasidir.

e Biiylitme kurali: bir olayin, bir demecin, politikacinin agzindan kagirdigt bir soziin
biiytitiilerek verilmesi ve etkisinin artirilmaya ¢alisilmasini ifade etmektedir.

e Diizenleme kurali: iyi bir propagandada mesaj cosku ya da nefret yaratacak goriintii
ile verilmeli ve az sayidaki diisiince ile sinirlanmalidir.

e Asilama kurali: yeni bir diisiincenin kitlelere benimsetilmesi ve tutum gelistirilmesi
icin biligsel, duyussal ve davranigsal bilesenlere hitap edilmesini ifade etmektedir.
Diizenlenen propaganda kitlelerin duygularina siginmalidir.

Propagandanin stratejisi ne olursa olsun, ¢ogulcu demokratik toplumda diisiincelerin
ozgiirce ifade edilmesi, hi¢bir baski ve dayatmayla karsilagmamas1 esastir. Propagandanin
elbette bir karsi propagandasi olacaktir (Ozkan, 2004: 198). Propaganda yapan kisiler ya da
orgiitler bir yandan kendi goriislerini kitlelere yaymaya ¢alisirken bir yandan da rakiplerin

fikirlerini ve tezlerini inanilmaz hale getirmeye ¢alisirlar. Ornegin bir partinin veya adaymn
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0zel yasamui ile ilgili olumsuz bir durumun, ya da ge¢miste yasadigi kotii olaylar ya da
gecmiste sOyledigi sdylemler rakiplerine propaganda yapmak i¢in malzeme olabilmektedir.
Rakipler bu durumu kullanarak partiyi veya adayin1 kamuoyu nezdinde kiigiik diisiiriip hem
kisiyi hem partisini hem de sahip oldugu diistincesini itibarsizlastirabilmektedirler (Kislali,
2003: 209). Bu dogaldir. Kendi goriislerini yaymak isteyenler diger yandan da karsit goriisleri
ciiriitmeye calismak icin ¢aba harcarlar. Ozellikle siyaset sahnesindeki bu tiir propagandalara
olduk¢a sik rastlanmaktadir. Ozellikle iilkemizde halkin siyasetten uzaklasmasinin,
sogumasinin nedeni, se¢cim donemlerinde siyasi partilerin birbirleri aleyhine yipratici
propaganda yapmalaridir (Ozkan, 2004: 198).

Politik reklam ile politik propaganda tipki halkla iliskilerde oldugu gibi karistirilan
kavramlardir. Reklam ile propaganda arasindaki en 6nemli fark reklamda reklam veren tarafin
acike¢a belli olmasina karsin, propagandada gizlenebilmesidir. Propagandanin mesajinin kim
ya da kimler tarafindan {iiretildigi net olarak bilinemedigi i¢in se¢men reklamda oldugu gibi
savunma gelistirmeyebilmektedir. Dolayisiyla, wustaca yonetilen propaganda tutum
degistirmede reklamdan daha cok etkili olmaktadir (Islamoglu, 2002: 142).

Televizyonun yayginlasmasit ve reklam endiistrisinin gelismesi ile birlikte kitlesel
reklam kiiltiirii siyasal iletisimde etkisini gostermeye baslamistir. Bu akim, siyaset
pazarlamasinin ticari pazarlamadaki satis anlayisi donemine paralel bir gelisim igerisine
girmesine sebep olmustur. Bu donemde siyasi partiler hedef gruplarin daha dogru planlanmasi
icin pazar arastirmalarina agirlik vermeye, bu gruplarin ilgisini ¢ekecek reklam iletisimi
tasarlamaya odaklanmistir. Bu baglamda gergeklestirilen kamuoyu arastirmalart farkl
tutundurma uygulamalarinin ve medya kullanimmin etkinligi hakkinda siyasetgiye veri
saglamigtir (Wring, 1996: 105).

Kitle iletisim araglarmin etkin kullanimi ile birlikte politik tutundurmanin g¢ehresi
degismis; otoriter-totaliter rejimlerin temel iletisim yontemi olan ancak olumsuz algilanan
propagandanin yerini siyasal reklam almistir (Balc1, 2006: 140). Politik pazarlamanin en
Oonemli tutundurma araglarindan biri olarak politik reklamlar siyasetciler tarafindan yaygin
olarak kullanilmaya baslanmistir.

Insanlar bir partiye ya da adaya oy verirken siyasal reklam mesajlarinin tesiri altinda
kalmaktadir. Siyasal tutum ve davranislarin sekillenmesinde bu mesajlarin etkisi tartigsmasiz
blyiiktiir. Reklam mesajinin igerigi, yaraticiligi, dikkat cekiciligi segmen iizerindeki etki

diizeyini belirlemektedir (Barut, 2005: 314). Parti ve aday mesajlarin1 segmene ulastirma
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noktasinda onemli ig goren reklamlar politikada yaygin olarak kullanilmakta olup basarisi
sebebiyle reklam, siyasette de dnemli bir rol sahibidir.

Politik reklamlar kendi igerisinde karsilastirmali reklam, normatif reklam, negatif
reklam ve pozitif reklam olmak tlizere dort gruba ayrilmaktadir. Karsilastirmali reklamlarda
isim belirtilmeden siyasi parti digerleri ile karsilastirilmakta ve ni¢in tercih edilmesi gerektigi
anlatilmaktadir. Normatif reklamlar 6vme ya da yermeye olmaksizin mevcut durum hakkinda
bilgi vermeyi amaglayan reklamlardir. Pozitif reklamlarla siyasal parti ya da oOrgiitiin ve
liderin dogrudan 6viilerek ve eski hizmetleri 6rnek verilerek segmende gelecege dair bir umut
olusturulmaya c¢aligilir. Yapilanlarin yapilacaklarin teminati oldugu vurgulanarak lider imaji
olumlu &zellikleri ile 6n plana g¢ikartilir (Kiligaslan Cakmak, 2008: 49). Negatif politik
reklamlarda ise rakip partilerin icraatlarina yogunlasarak, rakip partilerin tercih edilmemesine
yonelik mesajlar olusturulmaya calisilir. Negatif reklamlar politikanin  neredeyse
vazgecilmezidir ve ticari pazarlamadaki en yakin karsiligi karsilagtirmali reklamlardir. Bu
saldirgan iletisim tiirli genellikle bireysel diizeyde uygulanmaktadir, anonim iiretim s6z
konusudur ve siyasette sik karsilasilmaktadir. Bununla birlikte negatif reklamin amacina
ulasamamasi da miimkiindiir (Butler ve Collins, 1994: 28). Cesitli riskleri de bulunan negatif
reklamin hedef aliman adayin siyasetin disinda kalmasini saglayabilecegi gibi, reklami
yaptiran adayin kendisine de zarar verebilmektedir (Sonner, 1998: 40).

Negatif siyasal reklam rakibe iliskin endise, sliphe uyandirmaya calisirken, pozitif
reklam reklami1 yapan adaya iliskin giiven tesis etmeye calismaktadir. Negatif reklamlar ticari
pazarlamadaki karsilastirmali reklamlarla bir hayli benzerlik gdstermektedir. Bu nedenle,
zaman zaman etik olup olmadigi yoniinde tartismalar yapilmaktadir. Reklamda etik
sorununun giindeme gelmesi ayni zamanda reklam denetiminin de giindeme gelmesine neden
olmaktadir (Balci, 2007: 124, 125).

Politik reklam bir bedel karsiligi yapilmasindan dolayr halkla ilisiklerden farklilik
gosterir. Politik reklam, siyasilerin mesajlarin1 segmene iletmek amaciyla farkli iletisim
araclarmin etkili bir sekilde kullanimini esas alan bir kitle iletisimi olup, politik reklam
verdigi mesajlarda, siyasi parti, adaylar, fikirler, hizmetler, projeler ve vaatler
anlatilabilmektedir. Politik reklamda mesaj kaynagi genellikle aday ya da parti lideridir. Bu
ozelligi ile reklam propagandadan farklilik gostermektedir. Politik reklamlar kisa, basit, yalin,
dikkat ¢ekici olarak hazirlanip se¢mene sunuldugunda beklenen etkiyi daha kizli ve kolay

yaratabilmektedir. Uzun, sikic1 ve gorsellikten uzak politik reklamlar ilgi ¢ekememektedir.
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Politik reklamlar, yiiksek kisilik imajlarin1 6n plana ¢ikarmakta olup, kisa vadede segmeni
ikna edebilecek yeterliliktedir (Irkilata, 2004: 28).

Siyasi reklamlar araciligiyla politikacilar, imajlariyla birlikte savunduklari siyasi
ideolojileri yayginlastirmaya ve giliglendirmeye ¢alismaktadirlar. Bu reklamlarin siyasilere ve
partilere getirdigi bir baska fayda da; siyasilerin ve partilerin igerikleri nasil ve ne zaman
se¢mene iletmek istediklerini kendilerinin karar verebilmeleridir (Aktas, 2003: 61).

Halkla iliskiler, karsilikli iletisime dayali, sosyal sorumluluk kapsaminda isleyerek
kamuoyu olusturma ve sonucunda kurumla kamuoyu arasinda goriis birligi saglanmasi ve
kurum amaglart ile ¢alisanlarin biitiinlesmesini saglamak i¢in arastirma, planlama ve
uygulama asamalarini kapsayan, bilingli yiiriitiilen kurumsal bir stiregtir.

Politik reklam tekniklerinin; yanl oldugu, yonlendirilmis, propaganda izleri tasiyan ve
giidiimleme tarafi olan bir iletisim bigimi olarak diistiniilmesi politik reklamlarin elestirildigi
noktalardan birisidir. Politik reklamlarin segmeni ikna etmede yetersiz kalmasi da ayrica
tartistlan konulardan biridir. insanlar belirgin bicimde yapilan ydnlendirme ¢abalarma direng
gosterebilmektedirler. Bu durum, politikacilar1 reklamin disinda, daha objektif ve tarafsiz
algilandig1 i¢in insanlarin kandirilma korkusundan kaynaklanan giivensizligini kiran baska
yontemlere basvurmaya itmistir. BOylece politik halkla iliskilerin ortaya c¢ikis siireci
baslamistir (Oktay, 2002: 76). Ticari pazarlamadakine benzer sekilde halkla iligkiler de
siyaset pazarlamasinda medyada oOrgiite, Orgiitiin arzu ettigi sekilde dikkat g¢ekilmesini
saglayan bir aractir (Wring, 1997: 657). Reklamdan farkli olarak iletisimin kontrolii
medyadadir. Bu bir risk olarak algilanabilmektedir. Nitekim medya siyasi partinin, adayin ya
da liderin hakkinda olumlu bir tanitim verisi sunabilecegi gibi, siyasi partinin kontrolii disinda
olumsuz bir veri de sunabilmektedir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin hedef kitle nezdinde
reklamdan daha giivenilir oldugu diistiniildiigiinde halkla iliskilerin tehlikeli bir silaha
doniisebilecegi de gorlilmektedir. Ancak, bu orgiitiin kontrolii disinda var olma 6zelligi, ayn1
zamanda bir avantaja da doniisebilmektedir (Boyraz, 2012: 73).

Siyasi parti ve politikacilarinin kullandigi bir diger tutundurma araci da tanitim ve
halkla iliskiler faaliyetleridir. Halkla iligkiler iyi bir iletisim yonetimi kurmak, biiyiik kitleler
arasinda olumlu izlenimler ile alg1 olusturmak i¢in kullanilan ve yeterince {izerine egilinilmesi
gereken bir konudur.

Politikacilarin iktidarlarin1 mesrulastirmak ve yonetilen kisilerin destegini daimi
kilmak amaci halkla iliskiler uygulamalarinin ortaya ¢ikis gerekgelerinden biridir (Hasdemir,
2007: 57).
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Halkla iligkilerin politikacilarin siyasi kampanya iletisimiyle ilgili su gorevleri vardir
(Oktay, 2002: 77):

e Haber niteligi tasiyabilecek Oykiilerin kurgulanmasi, planlanmasi ve duyurulmasi

(siyasiler i¢in bir nevi sehir efsaneleri yaratilmast),

e Medya kuruluslari ile iliskileri tesis edilmesi ve yonetilmesi,

e Segmenler nazarinda destek gorecek aday imaji ve kimliginin insa edilmesi,

¢ Partinin veya adayin giindem olustirma ¢abalarinin desteklenmesi,

e Adaylarin ve liderlerin siyasi tanitim veya kampanyalar1 kapsaminda yaptiklar1 ve
katildiklar1 etkinliklerin haber formatina aktarilmasi ve medya kuruluslarinin
yayinlarinda yer almalarinin saglanmasi,

e Adayin veya liderin gerek se¢men gerekse de kamuoyunda presentable olmasina
katki saglamak.

Politik halkla iligkilerin politik pazarlama agisindan iki 6nemli rolii vardir. Birincisi
parti ve adaylara, kamuyla iliskilerinde halkla iliskiler uygulamalarindan faydalanmalar
hususunda yardimer olmaktir. Ikincisi ise parti ve adaylarla ilgisi olmayan lobicilerin siyasi
stirece halkla iligkiler diizeyinde dahil olmalarina katki saglamaktir (Silld, 2010: 221).

Siyasi partiler halkla iliskilerini gesitli etkinliklerle gelistirebilirler (Islamoglu,

2002: 158). Bunlardan bazilar1 sunlardir:

¢ Cevreci faaliyetler, kamuya agik eglence ve solenler diizenleme,

e Sponsorluk faaliyetlerinde bulunup bunlar1 propagandaya ¢evirme,

e Kamusal etkinliklere katilim saglama,

e Internet sitesi olusturarak bire bir iliski ag1 insa etme,

e Cesitli sosyal, kiiltiirel ve sanatsal programlar organize etme,

e Uluslararasi etkinliklere istirak etme ve duyurma,

e Basarili olunan parti ya da lider ¢alismalri ile ilgili haberleri hazirlama ve

yayinlatma.

2.1.3. Pazarlama ve Politik Pazarlamanin Benzerlik ve Farkhihklar:

Pazarlama, bir iriiniin pazart igin uygun hale getirilmesi, tiiketici tarafindan
taninmasinin saglanmasi ile rekabette avantajli hale getirilmesi ve az masraf ve maliyetle ¢ok
karin elde edilmesi i¢in kullanilan bir yontemdir. Politik pazarlama ise;

e Adayin segmenlerin destegini almasina yardimci olmak,

¢ Adayin tiim se¢menler tarafindan taninmasina katki saglamak,
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e Adayin rakiplerine gore iistiin yanlarini 6n plana ¢ikarmak,

e Adaya alabilecegi en fazla oyu kazandirmak i¢in kullanilan tekniklerin timiidiir.
(Bongrand, 1992: 17).

Politik pazarlama teorisi, tiiketici {irlinlerinin pazarlanmasi ve politik ikna arasindaki
paralellikle benzerlige dayanir (Palmer, 2002: 350). Politik pazarlama, karakteristik 6zellikler
acisindan ticari pazarlama ile baz1 benzerliklere sahiptir.

e Ticari pazarlamada oldugu gibi siyaset pazarlamasinda da orgiitiin kurtulusu
miisterinin/segmenin elindedir. Bu nedenle, tiiketici davranisi analiz edildigi gibi
se¢men davraniginin analizi de miimkiindiir (Shama, 1975: 795).

¢ Politikada segmenin talep ettigi tirlin karsiliginda 6dedigi bedeli belirlemek gii¢ olsa
da, segmenlerin ddedikleri fiyat; hizmet edinme maliyetleri ve katlandiklar
vergilerdir (Islamoglu, 2003: 58).

e Pazarlama, saticilarin iiriin ve hizmetleri bir kazan¢ elde etmek iizere alicilara arz
etme siirecidir. Politik pazarlamada da adaylar, segmenlere onlarin oyunu ve uzun
donemli destegini saglamak amaciyla gilivenli toplum, hizli kalkinma, ekonomik
refah, ileri demokrasi, ¢agdas ve sosyal hukuk devleti gibi iiriin ve fikirleri
sunmaktadirlar (Shama, 1975: 794). Sonug itibariyle, siyasette de se¢gmenin satin
aldig1 bir hizmet olarak goriilebilir (Islamoglu, 2003: 58).

e Secmen davranisi karar siireci tiiketici davranisi karar stireci ile oldukca benzerdir.
Se¢men de tiiketici de bilgi arar, bulur, degerlendirir, cevap verir ve karar alir.
Se¢men karar stireci de dis etkilere agiktir ve bu siiregte de geri besleme
mekanizmas1 mevcuttur (Shama, 1975: 796-797). Ancak, bu karar siirecinde
secmenler de nispi bilgi altinda karar vermekte, kararinin sonucunu degerlendirmekte
ve yanlis kararin pismanlhigini yasamaktadir (Islamoglu, 2003: 58).

e Tiiketici davranisim etkileyen faktorlerin pek ¢ofgu se¢gmen davranisini da
etkilemektedir (Islamoglu, 2003: 58; Shama, 1975: 795). Se¢men davranisi da
tilketici davranis1 gibi 0grenme, algilama, tutum, kisilik, giidiilenme, sosyal sinif,
referans grubu, fikir liderleri, aile, yas, egitim, kisisel satis, reklam gibi faktdrlerden
etkilenmektedir (Shama, 1975: 798-799).

e Ticari pazarlar gibi segcmen pazar1 da bolimlendirilebilir. Yas, cinsiyet, gelir,
meslek, aile bliylikligi, ik, kisilik, yasam tarzi gibi degiskenler siyasi pazarin
boliimlendirilmesinde de kullanilabilecek degiskenlerdir (Shama, 1975: 794). Siyasal
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pazarda da, ticari pazarlarda oldugu gibi, hedef grup ya da gruplar belirlenmeli ve
uygun pazarlama karmalari sunulmalidir (Shama, 1975: 794).

e Hem ticari pazarlamada hem politik pazarlamada menmuniyet saglamak ic¢in pek
cok bilesen bir araya getirilmektedir. (Shama, 1975: 795).

e Iyi bilinen tiiketici davranis1 modelleri segmen davranisina da uyarlanabilir
niteliktedir (Shama, 1975: 794). Ancak literatiirde se¢gmen davranigini agiklamak igin
gelistirilmis mevcut teoriler siyaset bilimciler tarafindan gelistirilmistir. Pazarlama
bilimin gelistirmis oldugu bir se¢men davranis modeli bulunmamaktadir.
Literatiirdeki tiiketici davranis modelleri segmenin karar verme silirecine de
uyarlanabilir durumdadir.

e Ticari pazarlama gibi, siyaset pazarlamasi da potansiyel tiiketiciler ile iirliniin
pazardaki performansini belirlemek ve sorunlara ¢oziim iiretmek i¢in pazarlama
arastirmasindan faydalanmaktadir ve benzer veri toplama ve analiz yontemlerini
kullanmaktadirlar (Shama, 1975: 795).

e Her iki alanda da pazar testlerinde benzer basamaklar takip edilmektedir. Pazar testi
sonucunda farkli cevaplar alinan segmen gruplart ticari pazarlamada oldugu gibi
farkli pazar boliimleri olarak goriilebilmektedir. Her iki alanda da hedef gruplara
ulagmak i¢in medyadan faydalanmak miimkiindiir (Shama, 1975: 796).

e Her ikisi de pazarlama arastirmasi, pazar bdliimlendirme, hedefleme,
konumlandirma, strateji gelistirme ve yerlestirme gibi stratejik pazarlama basamak
ve araglarini yaygin olarak kullanmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 27).

e Hem tiiketici satin alma karari hem de se¢gmenin oy verme Kkarar1 cevresel
faktorlerden etkilenmektedir (Islamoglu, 2002: 34).

e Ticari pazarlar ¢ok sayida isletmeyi kaldirabilecek nitelikte iken, siyasal sistemler
cok sayida siyasi partiyi desteklememektedir (Butler ve Collins, 1994: 20; Egan,
1999: 499). Ticari pazarlamada yeni bir markanin tutundurulmasi kolay iken, siyasal
sistem yeni girislere ¢ok da acik degildir. Bir siyasi partinin segmen pazarinda yer
tutmasi, destek bulmasi uzun vadede gerceklesebilmektedir. Bu siirecin kisalmasi
yeni siyasi partinin se¢menin istek ve ihtiyaglarina cevap verecek politikalar
gelistirmesine baglidir.

e Partilerin kampanya siirecinde karsilastiklar1 zorluklar ile isletmelerin pazarlama

yonetiminde karsilastiklari zorluklar birbirine benzerdir. Isletmeler de, siyasi drgiitler
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de hedef pazarin kendilerine sadik kalmalari ig¢in ¢aba sarf etmektedirler (Butler ve
Collins, 1994: 19).
e Her iki pazarlamada da rakiplere kars1 bir rekabet vardir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 27).
Politik pazarlama ile ticari pazarlamanin farklilagtiklari noktalar da bulunmaktadir. Bu
farkliliklar  genellikle siyasetin dogasindan kaynaklanan farkliliklardir ve siyasette
pazarlamanin uygulanamaz oldugunu savunan teorisyenlerin gerekce olarak ileri siirdiikleri
ozelliklerdir. Bu farkliliklar sunlardir;

e Verilen vaatlerin yerine getirilmesi, dagitilmasi politik pazarlamada oldukga giigtiir.
Sunulan vaat genellikle satildiktan sonra iiretilir niteliktedir (Dermody ve Scullion,
2001: 1090). Isletmeler mal ya da hizmet pazarlamakta; siyasetciler ise gelecekle
ilgili sozler, vaatler, umutlar, satmaktadirlar. Se¢menler karar verirken bu
beklentilerin karsilik bulmasinin siipheli oldugunun da bilincindedir (Cat1 ve Aslan,
2003: 258). Bu nedenle, siyasi partilerin {irlinlerini somut kriterlere gore
degerlendirmek zordur (Islamoglu,2003: 58). Her ne kadar her ikisinde de bir
miibadeleden ve bu miibadeleye konu olan bir iiriinden bahsetmek miimkiin olsa da,
bu {iriiniin niteligi farkhidir. Politik pazarlamanin, ticari pazarlamadan en Onemli
farki, mal ve hizmetlerin yerine kavramlarin satilmasidir (Butler ve Collins, 1994:
19).

e Partiler de birer markadir; ancak, ticari markalardan farklar1 segmene sunduklarinin
olduk¢a karmasik olmasidir. Bir siyasi partinin egitim, saglik, giivenlik, adalet gibi
pek cok alanda farkli politikalar1 mevcuttur, ancak, se¢gmen bu politikalar1 bir biitiin
olarak degerlendirmekte ve bu degerlendirme sonucunda ya biitiin olarak kabul ya da
biitlin olarak reddetmektedir (Smith, 2009: 211).

e Ticari pazarlamada tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri diledikleri giin ve saatte satin
alma haklar1 vardir. Ancak, siyaset pazarlamasinda satin alma tiim segmenler i¢in
ayn1 giin, ayni saat araligindadir (Bayraktaroglu, 2002: 65; Aydin, 2003: 312;
Islamoglu, 2002: 35; Lock ve Harris, 1996: 21; Egan, 1999: 498). Bu zorunluluk bazi
yazarlar tarafindan se¢menin ger¢ek anlamda bir satin alma karar1 verip
vermediginin slipheyle karsilanmasina neden olmaktadir.

e Politik iiriin ticari pazarlamadaki gibi kolayca ifade edilebilen bir fiyata sahip
olmamakla birlikte, segmen tercihinde uzun vadeli bir bireysel maliyet ve pismanlik
sO6z konusudur. Ayrica, bu riski hesaplamak da oldukg¢a zordur (Lock ve Harris,
1996: 21; Islamoglu, 2003: 58; Aydin, 2003: 312; Egan, 1999: 498).
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e Ticari pazarlamada satin almanin sonuglari bireysel ve herkes kendi kararindan
sorumlu iken, politik pazarlamada sonuglara hep birlikte ve nispeten uzunca bir siire
katlanilmaktadir (Bayraktaroglu, 2002: 65; Lock ve Harris, 1996: 21; Aydin, 2003:
312; Egan, 1999: 498, 499).

e Siyasette se¢cime katilmayanlar da dahil olmak iizere herkes se¢im sonuglarina
katlanmak zorundadir (Bongrand, 1992: 29). Bir anlamda politik pazarlamada satin
alma karar1 bireysel de olsa, sonugta talebi en yiiksek olan {iriin birlikte
kullanilmaktadir. Kazanan hepsini alir ilkesi politik pazarlamanin vazgecilmezidir
(Aydin, 2003: 313; Lock ve Harris, 1996: 21; Egan, 1999: 499). Her ne kadar politik
pazarlama ve ticari pazarlamada rekabet kaginilmaz olsa da gerektiginde hem pazarin
hem de koalisyonlar ve sec¢im ittifaklar1 ile iktidarin paylasimi sz konusu
olmaktadir.

e Siyasette se¢cmen beklentilerinin kisisel olmasi gerekmemektedir. Bazen se¢men
toplumsal beklentileri ile de se¢im karari vermektedir. Mal ve hizmet satin alma
kararlarinda da psikolojik ve toplumsal faktérlerin dnemli etkisi vardir (islamoglu,
2002: 34).

e Tiiketicinin yanls tliketim kararindan cayma hakki varken, se¢gmen kararinin yanlis
olduguna kanaat getirdiginde, bunu diizeltmek i¢in bir sonraki se¢im donemini
beklemekten baska garesi yoktur (Lock ve Harris, 1996: 22; islamoglu, 2002: 35).

e Ticari iriinlerle politik {iriinlerin bir diger farki da ticari iiriinlerin garanti belgesi ile
satilmasidir. Politik {iriinlerde satin alma kararinin en 6nemli belirleyicilerinden biri
vaatler oldugu halde bu vaatlerin garanti belgeleri ile giivence altina alinmasi gergek
disidir (Inal ve Giirbiiz Karabacak, 1997: 159). Secmenler kendilerine verilen
vaatlere glivenmek veya glivenmemek durumundalardir. Verilen vaatler yerine
getirildiginde se¢gmen partiye karsi giiven duyar ve parti sadakati olusur, ancak
vaatler yerine getirilmedigi zaman ise, segmenler partiyi bir sonraki se¢cimlerde oy
vermeyerek cezalandirabilir.

e Politik mesajin alicis1 her ne kadar iyi belirlenmis ve hedeflenmis olsa da, tarafsiz
olmaktan uzaktir ve kolay etkilenmektedir (Butler ve Collins, 1994: 32). Partiler
segmenleri, istek ve beklentilerini giderecek vaatler, projeler gibi politik iirtinleri ile
etkileyebildikleri takdirde tercih edilmektedirler.

e Ticari pazarlamadakinin aksine, politik pazarlamada se¢men davranigini

aciklayabilecek tiiketici davranis modelleri  gelistirilmemistir.  Geleneksel
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pazarlamada kullanilan modeller de politik pazarlama i¢in uygun degildir
(Bayraktaroglu, 2002: 64).

e Se¢men degerlendirme yapmak icin tiiketici kadar bilgiye sahip degildir (Islamoglu,
2003: 58; Islamoglu, 2002: 35).

e Geleneksel pazarlamaya oranla siyaset pazarlamasinda etik olmayan girisimlere
daha sik rastlanmaktadir. Siyaset pazarlamasinda etik dis1 uygulamalarin yanlighgin
ispatlamak ticari pazarlamadan daha da zordur (Bayraktaroglu, 2002: 65).

e Politik pazarlamada {triine baghlik ticari pazarlamadakinden ¢ok daha fazladir
(Bayraktaroglu, 2002: 69).

e Partiler kar amach isletmeler gibi karla motive olmamaktadirlar (Butler ve Collins,
1994: 20). Siyasi orgiitlerin amaci iktidar olmaktir (Islamoglu, 2002: 24). iktidar
sosyal anlamda bagkalarini etkileme ve denetleme yetenegidir (Daver, 1993: 100).

e Siyasette negatif reklam uygulamalar ticari pazarlamadakinden ¢ok daha fazladir
(Aydin, 2003: 313; Egan, 1999: 500).

e Yerel kampanyalar politik pazarlama olduk¢a 6nemlidir (Aydin, 2003: 313; Egan,
1999: 500).

2.1.4. Politik Pazarlamaya Yapilan Elestiriler

Politik pazarlamaya alandaki teorisyenler tarafindan farkli boyutlardan degisik
elestiriler yapilmaktadir. Bu elestiriler 3 grupta toplanmaktadir (Akyiiz, 2014: 76).

1.Grup: bu gruptaki elestiriler, pazarlama uygulamalarinin Siyasete uyarlanmasi ile
ilgili sorunlar1 igcermektedir.

2.Grup: bu gruptaki elestiriler etiksel elestirileri igermektedir. Bu elestirilere 6rnek
olarak politik pazarlamanin ideolojileri yok saymasi ve se¢meni tiikketici gibi gorerek
demokrasiye zarar vermesi gibi iddialar: verebiliriz.

3.Grup: politik pazarlamanin disiplinler aras1 yapisindan ve iilkeden iilkeye farklilik
gostermesinden kaynaklanan elestirilerden olugsmaktadir.

Politik pazarlama yeni bir bakis acis1 sunmakla birlikte, ¢ok az siyaset bilimci
tarafindan kabul gormiistiir. Bu siyaset bilimcilerin ortak goriisii politik pazarlamanin
Ortodoks siyaset bilimi geleneginde olmayan ayirt edici gliglii yanlar kazandirdigidir.
Pazarlamanin bu giicii; talebi agiklamada kullandigi modellerden, se¢meni cezbetme
yollarindan ve boliimlendirme gibi stratejik pazarlama araclarindan kaynaklanmaktadir.

(O'Shaughnessy, 2001: 1049).
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Siyaset pazarlamasi konusundaki ilk elestiriler siyasal kampanyadan ¢ok da farkli bir
sey ifade etmedigi; bu nedenle, siyasete uyarlanmasinin ¢ok da gerekli olmadigi seklindeydi.
Pazarlama tekniklerinin siyasette kullanilmasi diisiincesi, siyasetin kardan daha 6nemli
amaclara hizmet etmekte oldugu gerekcesiyle rahatsizliga neden olmus ve reddedilmistir
(Giirbiiz ve Inal, 2004: 10).

Ticari pazarlamadaki tiiketici kavraminin, politik pazarlamadaki se¢gmen kavrami ile
Ozdeslestirilmesi de bazi elestirilere maruz kalmaktadir. Tiketicinin kendi menfaatine,
segmen ise hem kendi hem de toplumsal menfaatine odaklanmaktadir. Ayrica, tiiketicinin
karar verme modelleri, segmenin karar verme modelleriyle bire bir uyusmamaktadir. Tiiketici
satin alma karar1 verirken sadece bireysel riskini ele alir; ancak, segmenin riskini hesaplamak
kolay degildir, segmenin tercihinin topluma mal olan riskleri s6z konusudur (Islamoglu, 2002:
34). Ancak, tiiketicinin kararlarinin da her zaman bireysel oldugunu sdylemek imkansizdir.
Tiiketici de zaman zaman kolektif karar vermekte ve kararin sonuglarina, tiikketici tinite hep
birlikte katlanmaktadir. Se¢menin davranisini agiklayan modellerin olmamasi elestirisi de
siyaset bilimcilerin ve pazarlamacilarin uzlasi sonucu gelistirecekleri aciklayict ve tanimlayict
davranis modelleriyle bertaraf edilebilir (Boyraz, 2012: 38).

Pazarlama ve siyaset biliminin evliligi olarak da goriilen politik pazarlama (Lees-
Marshment, 2001a), siyaset bilimciler tarafindan kabul goérmemistir. Nedeni ise politik
pazarlamanin iyi anlatilamamis veya 6gretilememis olmasidir.

Politik pazarlama literatiirii ve uygulamalar1 Amerika ve Ingiltere dogumlu olup, bu
iilkelerdeki uygulama deneyimlerinin bagka iilkeler icin genellestirilememesi elestirilere
neden olmaktadir (Butler ve Collins, 1996; Henneberg, 2004; Butler ve Harris, 2009).

Politik pazarlamacilarinin ¢ogu, siyaset pazarlamasi iletisimine yogunlagmislardir.
Oysa politik pazarlama daha genis kapsamli bir alan olarak kabul edilmektedir. Ayrica
pazarlamanin siyasal davranis tizerindeki etkisine yonelik tartismalar, onun sunumuyla ilgili
analizlere karismis ve bu da alanin giiciinii zayiflatmistir (Lees-Marshment, 2001: 692, 693).

Politik pazarlamanin medya araciligiyla, secmeni manipiile ettigi, yanlis yonlendirdigi
ve etik olmadigina dair elestiriler de yapilmaktadir (Harris, 2001: 41).

Parti orgiitlenmelerinin dogasi, siyasi parti liyeliginin gerekgeleri, geleneksel egilimler
ve siyasi parti mensuplarinin sempatik ve ¢ekici olmayan amatdr ve goniillii ¢alismalari
dikkate alindiginda, politik pazarlamanin elestirilere maruz kalmasi yadirganamamaktadir.
Pazarlamanin degersiz ve ahlak dis1 olduguna yonelik genel, ancak yersiz kani politik

pazarlama i¢in de gegerlidir (Butler ve Collins, 1994: 24).
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Politik pazarlamanin finansman kaynaklar1 da elestirilen konulardan biridir. Yiiriitiilen
secim caligmalar1 veya kampanya faaliyetleri i¢in siyasetgiler ciddi finansman kaynaklarina
ihtiya¢ duymaktadir. Ulkemizde Tiirkiye Biiyilk Millet Meclisi (TBMM)’de temsil edilen
partilere temsiliyet oranlarina gore hazine yardimlar1 yapilirken, diger partiler bu kaynaktan
yararlanamamaktadir. Ayrica iilkemizde her se¢im doneminde iktidar partilerinin segim
calismalarinda devletin kaynaklarim1 kullandiklar1 iddiastyla siirekli elestirilmektedirler.
Mamafih, 6zellikle milletvekili se¢imleri ve yerel yonetimler se¢imlerde {ilkemizdeki mevcut
sistem adaylarin kendi kaynaklarindan harcama yapmasini neredeyse zorunlu hale getirmistir.
Finansman sorunu olmayan adaylar ¢ok rahat bir sekilde ellerindeki finansman kaynaklarini
kullanabilirken, finansman kaynagi olmayan adaylar da, iilkemize goniilliiliik kampanyalar
yaygin olmadig i¢in etik olmayan yollara sapabilmektedirler. Bu durum kamuoyunda “parasi
olmayan ya da varlikli olmayan aday olamaz” algisinin olusmasina sebep olmaktadir. Ayrica
secimlerde ciddi para harcayan adaylarin secildikten sonra, harcadiklar1 paralart nasil geri
temin edecegi sorusu herkesin ortak merak konusu olmaktadir. Se¢im kampanyalariin her
giin arttig1 ve pahalilagtigit modern kampanyalarda, kampanya giderleri ile kampanya basarisi
arasinda dogru orantili bir iliski kurulmas: da elestirilmektedir. Bu durum, adaylar1 gii¢
odakli yaklasima yoneltmekte olup, parasi olan insanlarin siyasette aday olma ve se¢imleri
kazanmada avantajli oldugu algis1 yaratmaktadir.

Pazarlamanin reklam, satis ve propagandadan ibaret olduguna yonelik bir inang
bulunmaktadir, bu da tanitim ile ilgili giderlerin finansmani i¢in kisi ve Orgiitleri ahlaki
olmayan yollara yoneltebilmektedir. Bu yiizden siyasette pazarlamadan bahsedilmesinin
ahlaki olmadigim diisiinenler bulunmakta olup (Islamoglu, 2002: 34), Tiirkiye’de ideolojiler,
siyasi partiler pazarlanabilecek olgular olarak kolay kolay kabul edilmemektedir (Ozkan,
2002: 21).

Politik pazarlamaya yapilan elestirilerden biri de ¢ok fazla iletisim ve bilgilenme
sagladig1 konusundadir. Bilgi fazlalig1 ve iletisim yogunlugu bireyleri ve kurumlar1 rahatsiz
edebilmektedir. Bu durum da politik pazarlama hakkinda insanlarda olumsuz algilar
olusturabilmektedir (O'Shaughnessy, 2001: 1053). Politik pazarlamanin elestirildigi bir baska
nokta da, imajlar iizerine gereginden fazla odaklanmasi ve siyasal {riini bir imajlar
bileskesinden ibaret gormesidir (Egan, 1999: 496). Bu durumdan siyasetgilerin kendisi dahi
rahatsizdir (Harris, 2001: 41).

Politikacinin toplumdan ¢ok kendine hizmet ettigi diisiincesi de politik pazarlamaya

yapilan elestirilerden biridir. Aslinda bu elestiri yapilan yanlis bir genellemenin sonucu olup,
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birgok politikaci i¢in gegerli degildir. Politikacilarin bu algiyr diizeltmeleri i¢in 6rgiitlii bir
caba icinde olmalar1 gerekmektedir. Bu da siyaset pazarlamasinin siirekli bir faaliyet
olmasiyla miimkiindiir. Se¢im kampanyalarina dayali se¢im pazarlamasi etkin siyaset
pazarlamasi faaliyetinde yalnizca bir final kosusudur (Bongrand, 1992: 30). Oysa politik
pazarlama g¢alismalari, parti ve aday i¢in siyasette var olundugu siirece yapilmasi gereken bir
calismadir. Son yillarda iilkemizde bazi partiler bu durumu bir parti ilkesi olarak gérmeye
baslamistir. Siyaset pazarlamasinin yalnizca siyasal kampanya silirecinde var oldugunu
diisiinen anlayis bugiin artik terk edilme egilimindedir; ¢iinkii bu yaklagim siyasetci ile
pazarlamacinin benzerliklerinin anlagilmamasina yol agmaktadir (Butler ve Collins, 2001:
1026).

Politik pazarlamaya yapilan bir diger elestiri de, politik {irliniin bir ticari mal gibi
diisiniilmesidir. Bu baglamda politik pazarlamay1 geleneksel ticari mallar pazarlamasina
benzetmek, siyasetteki degiskenleri basite indirmek ve onu minimize etmek demektir. Bu
nedenle, siyasal pazarlama kar amagsiz oOrgiitlerde uygulanan hizmet pazarlamasina daha
yakin 6zellikler gostermektedir (Cwalina, Falkowski vd., 2009: 68).

Literatiirde tiiketici kavraminin se¢men kavrami ile Ozdeslestirilmesi de bazi
elestirilere maruz kalmaktadir. Bu elestirilerin ortak noktasi tiiketicinin kendi faydasina
odaklanmasi, buna karsilik segcmenin kendi ¢ikarlarinin 6tesinde toplumsal ¢ikar kaygisiyla oy
kullanmasidir. Bunun yani sira, tiiketicinin karar verme modelleri, segmenin karar verme
modelleriyle tam olarak ortlismemektedir. Tiiketici satin alma karar1 verirken sadece bireysel
riskini ele alir; ancak, segmenin riskini hesaplamak kolay degildir, se¢gmenin tercihinin

topluma mal olan riskleri s6z konusudur (Islamoglu, 2002: 34).

2.1.5. Politik Pazarlamanin Sagladig Yararlar

Politik pazarlama siyasetcilere segmenlere kolay erisim imkani vermekle birlikte
segmenlere de siyasetcilere kolay erisim imkani vermektedir. Bir anlamda secen ve segilen
arasindaki iletisim kopriisiiniin en 6nemli ayagidir.

Politik pazarlamanin sagladig baglica yararlar sunlardir:

e Politik pazarlama siyasileri segmen merkezli yapmaktadir, bu sekilde segmenin istek

ve beklentilerine odaklanilmaktadir,

e Politik pazarlama siyasiet¢ilere stratejik bakis acis1 kazandirmaktadr,

e Siyasi parti ve adaylarin bilgilendirme ve planlama rollerine gii¢ katmaktadir,

¢ Demokrasinin kurumsallagmasi ve giiclenmesine katki saglamaktadir,
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e Siyasetin farkli disiplinler ile olan iliskisini gli¢lendirmektedir.

Politik pazarlamanin segmen odaklilik prensibi, se¢menin siyasal katilim ve tercih
bilincini yiikselterek, hem partilerin hem de politik yapinin islevselligine katki saglamaktadir
(Fard vd., 2010: 181).

Politik pazarlama, oy verenlerin politikaya gilivenlerini, ilgilerini ve yurttaslik
bilinglerini arttirmak i¢in de yararl olabilmektedir (Savingy ve Temple, 2010: 1054).

Politik pazarlama araciligiyla se¢men davraniglarin incelenmesi i¢in detayli analizlere
ihtiya¢ vardir. Politik pazarlama analizleri, siyasal davraniglar1 yansitmakla birlikte, belirli
tarz segmen davraniglarin varliginin ve yoklugunun sonuglarini inceleme imkani verir (Lees-
Marshment, 2001: 705).

Politik pazarlamanin dogusuyla birlikte siyasilerin segmenle se¢imden se¢ime iliskiler
donemi bitmis olup, siirekli segmenle iliskileri devam ettirme donemi baglamistir. Kampanya
donemi se¢menle yakinlasip ilgkisini sadece secim donemlerine indirgeyen siyasetgilerin
basar1 yakalama sansi neredeyse kalmamistir. Satis (se¢im) sonrasi ortadan kaybolmak,
politik pazarlamacilarin asla yapmamasi gereken bir davranistir (Lees-Marshment ve Lilleker,
2001: 208; Baines vd., 2002: 12; Okumus, 2007: 169).

Politik pazarlama, partiler arasindaki rekabeti canli ve renkli tutarak segmenin karar ve
tercih siirecini hem kolaylagtirmakta hem de hizlandirmaktadir. Kamuoyunda ses getiren
politik pazarlama faaliyetleri hem se¢meni siyasete ¢ekmekte hem de bireylerin aktif
vatandaglik bilincine ulagsmalarina katki saglamaktadir. Politik pazarlamanin profesyonel
olarak secen ve secilenlere hizmet etmesi ciddi finansmanin dondiigii yeni bir sektdriin
olugmasinin miisebbibi olmustur. Siyasi partilerin ¢esitli tanittim ve reklam ajanslarindan
hizmet almasi parti kadrolarinmi gerek politika tiretme konusunda gerekse de segmenin istek ve
beklentilerini tespit etmede rahatlatmistir.

Politik pazarlama adaylara se¢men karsinda nasil davranma, hangi sOylemleri
kullanma, kendini ifade etme, ikna etme gibi konularda bilgi ve beceri kazandirdigindan, hem
adaylarin kisisel gelisimine saglamaktadir hem de se¢gmen nazarinda aday veya siyaset¢i

hakkinda olumlu kanaatler olugsmasini saglamaktadir.

2.2. Ticari Pazarlama ve Politik Pazarlama Planlamasi ve Boliimlendirmesi

Hem ticari pazarlamada hem de politik pazarlamada 6rgiitler kisa, orta ve uzun vadeli
donemde belirledikleri hedeflere ulagsmak icin stratejik pazarlama planlarini, pazardaki hedef

kitlenin istek ve ihtiyaglarini goz Oniinde bulundurarak hazirlamak durumundadirlar.
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Calismanin bu boliimiinde hem ticari pazarlama hem de politik pazarlama agisindan

pazarlama planlamas1 ve pazar bdliimlendirme konular iizerinde durulacaktir.

2.2.1. Ticari Pazarlama Planlamasi ve Politik Pazarlama Planlamasi1 Tanimi

Orgiit ve isletme ydnetim terimleri icerisinde yaygin olarak kullamlan strateji,
stratejik plan, stratejik yonetim, stratejik planlama kavramlari literatiirde bir¢ok teorisyen ve
arastirmaci tarafindan tanimlanmis olup bu terimler askeri, siyasi, ekonomi gibi bir¢ok alanda
kullanilmaktadir.

Bu boliimiin basat kavramlarindan olan “strateji” kelimesi Yunanca’daki “stratos”
(ordu) ve “egy” (sevketmek) kelimelerinin bir araya gelmesinden olusmaktadir (Etimoloji
Tiirkce, 2016). Esasen askeri bir terim olan strateji, evvelden tespit edilen bir amaca ulagmak
icin kullanilan yontemlerin tiimii anlamina gelmektedir.

Strateji, fiziksel ve beseri kaynaklarin ortak bir amag i¢in birlikte kullanildigi bir
planlama, uygulama ve koordinasyon siirecidir (Kii¢iiksiileymanoglu, 2008: 408). Tim
kurumlar varliklarini, amaglari1 dogrultusunda siirdiirebilmek i¢in zamanin degisen kosullarina
ayak uydurmak zorundadirlar. Bu degisim ve doniisiim de ancak stratejik hamlelerle
miimkiindiir.

Strateji belirlemek, orgiitiin {istiin performans hedefi i¢in kaginilmazdir. Strateji, essiz
ve kiymetli bir konumun olusturulmasi, farkl: bir istigal alanina girmek demektir. Stratejinin
rekabet agisindan 6nemi, Orgiitiin neleri yapmasi ve neleri yapmamasi gerektigi noktasinda
yonlendirme yapmasidir. Bu nedenle strateji, orgiit faaliyetlerine uygun olmali ve orgiit
faaliyetleri birbiriyle etkilesim halinde olmali ve birbirini desteklemelidir. Orgiitlerin
stratejileri, misyonlarin1 yerine getirmelerinde basarili olmalart i¢in en 6nemli faktordiir.
Dolayisiyla net olarak belirlenmis bir strateji, gercekte degisen bir ¢evre yapisinda bir
organizasyonun basarisinda kilit rol oynamaktadir (Kinra, 1995: 34).

Orgiitlerin stratejilerini olusturmalar1 kadar stratejilerini dogru ve etkili yonetmeleri
gerekmektedir. Bir anlamda stratejik yOonetim veya strateji yonetimi, orgiitlerin iistendikleri
misyonu ve hedefledikleri performansi gerceklestirmeleri i¢in hayati derecede Onemlidir.
Stratejik yonetim, rekabet temelli ve degisimi esas alan bir yonetim anlayisidir. Bu yonetim
anlayisini igsellestirmeden uygulayan Orgiitler, stratejik yonetimi, iglerini zorlagtiran modern
bir yonetim araci olarak gorebilirler. Orgiitler hi¢ risk almadan yonetilemezler, ancak
iistlenilen riskler de makul diizeyde olmalidir. Bir anlamda orgiitler, sifir riskle hep sakin

sularda seyahat etmek diisiincesi yerine hedefe ulasmak iizere firtinali sulardan emniyetle
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gecebilme becerisine erigsmelidirler. Bu nedenle orgiitlerin bu beceriyi kazanabilmesi igin,
degisime liderlik edebilecek cesaret, 6zgiiven ve kabiliyetlere sahip olmay1 gerektiren stratejik
yonetim anlayisina ve kavrayisina sahip olmasi 6nem arz etmektedir.

Degisimin ve kiiresel rekabetin hizlandigi, tiim sektorel alanlarda arzin arttigl, goz
oniinde bulundurulursa stratejik yonetim biitiin Orglitler i¢in insa edilmesi gereken bir
anlayistir. Kiiresellesen diinyada rekabet miicadelesi stratejik yonetimin Onemini arttirarak
orglitleri ve isletmeleri stratejik diisiinmeye, stratejik planlamaya ve stratejik karar almaya
neredeyse mecbur kilmistir. Bu baglamda bir orgiitiin/isletmenin, belirlenen orglit stratejisi
dogrultusunda bir plan hazirlamas1 ve buna riayet etmesi gereklidir. Plansiz bir orgiiti,
rliizgarin estigi yonde gotiirdiigii agik denizlerde rotasi olmayan bir gemiye benzetebiliriz. Bu
sekilde illaki bir varis noktasina ulasir ancak varilan noktanin istenen nokta olup olmadigi bir
soru isareti olacaktir. Isletmeler de hedeflerine ulasmak istiyorlarsa bir planlamayla
varliklarin1 idame ettirmelidirler. Gemiler, rotalar veya haritalar araglara yardimei olup varig
noktalarina ulagmalarini sagliyorlarsa, pazarlama planlarini da isletmelere emniyetli sekilde
gidecekleri yolu gostermektedir. Hazirlanan pazarlama plani, isletme, iriinler, pazarlama
amaglari, uygulamalari ve basar1 performanslari ile kriterleri hakkindaki verileri igerir.

Kiiciik 6lgekli isletmeciler, cogu zaman sezgileri, deneyimleri ve yeterliliklerinden gii¢
alarak pazarlama faaliyetlerini yiritirken, biliyiikk Olgekli isletmeler, profesyonel
yoneticilerden, planli, programli ve dnceden belirlenmis basar1 endeksli yaklasimlardan ve
modellerlerden yararlanirlar. Isletme dlgegi, tiirli ve sektorii ne olursa olsun, planlama isi
ciddiye alinmalidir. Hatta “en kotii plan bile, plansizliktan iyidir” anlayist tiim isletmelerin
rehberi olmalidir.

Orgiitler su anda nerede olduklarini, nerede olmak istediklerini, gelisimlerini nasil
Ol¢ebileceklerini, olmak istedikleri yere nasil ulasabileceklerini ve gelismelerine yonelik yol
haritalarini stratejik planlama ¢aligmalariyla saptamali ve denetlemelidirler. Her seyden once
stratejik planlama, oOrgiitler i¢cin gelismeyi kolaylastiran bir misyonla, ortak bir anlayisi ve
bakis agisini1 yansitan degisim i¢in bir yol haritasi 6zelligine sahiptir.

Elbette stratejik planlama, isletmeler veya orgiitler i¢in bir sihirli degnek degildir.
Stratejik planin basarisi, planin iyi kurgulanmasi ve kurum disiplini i¢inde uygulanmasina
baghdir.

Pazarlama stratejisi, isletmeye kilavuzluk etmekte olup, tiiketicilerin ihtiyag, inang ve

algilartyla ortiismelidir (Meydan, 1999: 32). Pazarlama stratejisi, distan ige olan bir siirectir.
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Stratejiler kurumlarin objektif bir sekilde kendilerinin {istiin ya da zayif yonlerine dayanmakla
birlikte, tiiketicilerin kendilerine atfettigi degerler de stratejiler i¢in onem tasimaktadir.

Ticari isletmeler hedefledikleri satis performanslarina ve kar oranlarina ulagsmak ig¢in
pazarlama planlamalarmi dogru ve uygulanabilir sekilde hazirlamalidirlar. Tiiketiciler ve
miisterilerin isletmelerden en 6nemli beklentisi, istek ve ihtiyaglarini karsilayacak mal ve
hizmetleri {iretmeleri ve arz etmeleridir. Bu nedenle tiiketicilerin hem simdi hem de
gelecekteki beklenti ve ihtiyaclarimi istenen diizeyde karsilayabilen isletmeler rekabet ve
kazang agisindan basariy1 kolay yakalayabilmektedirler.

Pazarlama plani, belirli donem iginde uygulanacak olan pazarlama faaliyet ve
kaynaklar1 gosteren yazili olan bir belgedir. Bununla birlikte kurum i¢i ve dis1 sartlarinin
etkisi ile planda gerekli olan degisiklikler yapilmalidir. Bu nedenle pazarlama planlamasi
devamlilik saglayan bir faaliyettir.

Pazarlama planlamasi, pazarlamanin durumunu arastirma ve analiz etme, pazarlama
amaglarini, programlarini ve stratejilerini gelistirme ve yazili hale getirme, amaglara ulasmak
icin faaliyetleri uygulama, degerlendirme, kontrol etmeyi kapsayan yapisal bir siirectir.
Pazarlama planlamasi uyarlanabilir siirekli bir siire¢ olarak igsellestirilmelidir. Bu yapisal
siirecin ¢iktis1 ise pazarlama planidir (Wood, 2003: 3).

Stratejik planlama, uygun bir sekilde kurgulandiginda g¢evresel degisikliklere karsi
orgiitiin giivende kalmasma yardimci olmaktadir. Isletmenin, miisteriler ve rakiplerle
iliskisinde gii¢lii bir etkisi olan ve yonetimsel misyonu olan pazarlama elde ettigi gevresel
verilerle hem miisterilere nasil mal ve hizmet sunumu yapilacagi, hem de pazarda nasil
rekabet stratejisi uygulanacagi konusunda belirleyici olmaktadir (Kerin, Vijay, Rajan, 1986:
5).

Stratejik planlama asamasinda pazarlamanin ii¢ islevi bulunmaktadir. Bunlar;

e Uzun dénemli konum belirlemek,

¢ Bu konuma ulastiracak pazarlama stratejilerini tespit etmek,

e Belirlenen stratejileri uygulayabilmek igin iist yonetim ve diger birimlerle istisare ve

koordinasyon saglamaktir (Anderson, 1982: 24).

Cevresel tehditleri yok etmek ve pazarin firsatlarindan azami derecede faydalanmak
icin isletmelerin hazirlikli olmalar1 gerekmektedir. Bu da ancak “stratejik pazarlama
planlamas1” adi verilen siirecte olusturulan stratejiler sayesinde miimkiindiir. Stratejik
pazarlama planlamasi isletmenin, yetenekleriyle siirekli degisim siirecinden gecen, ¢evreden

kaynaklanan firsat ve tehditlerin stratejik uyumunu saglayarak hedeflere ulasmasint miimkiin
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kilan stratejilerin degerlendirilmesini ve analizlerin yapilmasini ifade etmektedir (Kerin vd.
1986: 4-5).

Stratejik pazarlama planlamasi;

e Satiginin tesvik edilecegi lirlinlerin veya hizmetlerin neler olacagina,

e Hangi iiriin veya hizmet sunumunun devam edecegine veya sonlandirilacagina,

e Begenilen tiriinler veya hizmetlerin tespit edilmesi,

e Pazarin gelecegine dair kararlarin yonetimce alinmasidir (Luther, 1999: 18).

Stratejik planlama isletmenin iist yonetimin sorumlulugunda, uzun dénemli olarak
hedef pazarlar dikkate alinarak yapilir. Pazarlama plani igletmenin iriinlerin satilacagi
pazarlar ve pazarlama karmasina iliskin stratejisinin hayata gecirilmesiyle alakalidir (Abell ve
Hammond: 1979).

Kotler’e gore pazarlama planlamasi siireci rgiitiin tiim stratejik planlamasinin en itici
giicidiir (Brownlie ve Spender, 1995: 39). Stratejik pazarlama planlamasi, siirecin ¢ogu
zaman analizini, alternatif stratejilerin olusturulmasini ve degerlendirilmesini, stratejinin
secimi ve uygulanmasi i¢in detayli planlarin gelistirilmesini ifade etmekte olup asagidaki {i¢
soruya odaklanmaktadir (Kerin vd. 1986: 20):

e Neredeyiz? Isletme hakkindaki mevcut giincel veriler, iyi ve kétii yonler,

rekabetcilik durumu gibi konular irdelenir.

e Nereye Varmak Istiyoruz? Isletmenin belirli bir siire sonra kendini gérmek istedigi

noktay1 ve varilmak istenen hedefleri ortaya koyar.

eNasil Ulasabiliriz? Ongoriilen hedeflere ulasmak igin kullanilacak yontemler,

stratejiler, kaynaklar ve harcamalar bu soru kapsaminda degerlendirilir.
Etkili bir pazarlama planinin genel 6zellikleri sunlardir:

e Isletmenin misyonu, vizyonu, amaglar1 ve hedefleriyle uyumlu olmalidir,

o Gergek veriler temelinde hazirlanmalidir,

e Mevcut isletme kaynaklarinin kullanimi saglanmalidir,

eUzun donemli bir slirede kullanilabilir olmali ve iyilestirmelere acgik bir yapida

olmalidir,

e Yalin, kisa ve anlasilir ifadelerle hazirlanmalidir. Ancak yol gosterici ayrintilar da

icermelidir,

¢ Esnek olmadir, ihtiyaclar dahilindeki revizyonlara imkéan vermelidir,

eOrtaya konulan basarty1 ya da basarisizliklar belirleyecek bir Olglim araci ve

yontemi olmalidir.
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Stratejik pazarlama planlamasi bugiin ile gelecek arasinda kurulan bir kopriidiir.
Saglam insa edilmesi uzun, verimli ve etkili hizmet vermesini kolaylagtirir. Stratejik
pazarlama, hedefleme ve konumlandirmadan olusan bir siirectir. Hem hedefleme hem de
konumlandirma yapilirken pazarlamacilar “potansiyel miisteriler i¢in 6nemli olan nedir ya da
ne olabilir” ve “tliketicinin 6nem verdigi konulardan hangileri {lizerinde odaklanmaliy1z”
sorulariin cevaplarina odaklanmalidir (Parry, 2005).

Stratejik pazarlama planlamasi siirecinin tiim basamaklari, misteri gruplarinin
belirlenmesi ve pazarlama karmas: stratejilerinin hedef miisteriye 6zel hale getirilmesi igin
yapilandirilir. Ote yandan pazarlama planinin yapilmasi, basariya kesin ulasilacagmin
garantisini vermez. Pazarlama planin1 hazirlamak kadar onu disiplinli bir sekilde uygulamak
ve izlemek de gereklidir. Bir pazarlama planinin sagladigi baslica yararlar sunlardir:

e isletmelerin pazarlama beceri ve yeteneklerini gelistirir.

o isletmelerin, meydana gelecek ani degisimlerden olumsuz etkilenmesini minimuma

indirir.

e isletmelerde kaynak kullanimlarinin planlanmasi, verimlilik artis1 saglar.

e Calisanlar1 yeni misteriler bulmaya ve mevcut miisterilerin siirekliligini temin

etmeye tesvik eder.

Buradan anlagilmaktadir ki orgiitsel yonetimde, pazarlama plani esnek, dinamik bir
belge; pratik bir aragtir. Stratejik degisimlere acik olmayan bir pazarlama plani1 ve anlayist
sagliksiz siirecler dogurabilir.

Politik pazarlamada iktisadi ve sosyal unsurlar, siyasi ve legal ¢evre unsurlar1 gibi
unsurlar, dis gevre unsurlarin etkisi de oldukga karisik olup, bu unsurlar siyasi kurumlarin
kararlarim1 etkiledigi gibi, segmen davranislarinin sekillenmesinde de etkiye sahiptir. Bu
yiizden, politik pazarlamada 6zellikle dis ¢cevre etkenleri ve tiiketici ¢cevresi etkenleri birbirine
bagli ve etkilesimlidir (Boyraz, 2012: 84).

Stratejik siyaset pazarlamasinda partilerin ve adaylarin dogru ve ulasilabilir hedefleri
olan bir politik pazarlama planlamasini hazirlamak icin cevaplanmalar1 gereken {i¢ dnemli
soru vardir. Bunlar

e Neredeyim? Parti, lider ve adaylara iligkin bilgiler, kuvvetli ve eksik yonler gibi

konular irdelenir.

e Amacim nedir veya nereye ulasmaya ¢alistyorum?  Belli bir zaman siirecinde

siyasi partinin amaglarini ortaya koyan bir sorudur. Kuskusuz partiler i¢in en temel

hedef se¢imleri kazanma ve iktidar olmadir. Bunu basarmak da kuskusuz kendini i¢
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ve dis ¢evre sartlarina gore giincelleyebilen ve se¢menin istek ve ihtiyaglarini
merkeze alan bir stratejik politik pazarlama planlamasindan ge¢gmektedir.

e Arzu ettigim yere nasil varabilirim? Tanimlanan hedeflere hangi etkinlikler,
kaynaklar ve araglarla ulasilacagi konusuna odaklanan bir sorudur. Partiler ve
adaylarin amaglarina ulasabilmeleri i¢in se¢men istek ile ihtiyaglarini dikkate alan bir
anlayisla politik pazarlama planlarini yapmalidirlar.

Siyasi partiler segmen pazarina odakli ¢alismalidirlar, aksi takdirde yapacaklari
pazarlama planlarinin higbir katma degeri veya faydasi olmayacaktir. Siyasi partiler i¢in pazar
farkli demografik ve ideolojik Ozelliklerden olusan se¢cmen gruplarindan olugmaktadir.
Se¢men pazarindaki bu farkliliklarin veya cesitliliklerin farkina varilarak hazirlanan politik
pazarlama planlari, partileri ve adaylar1 basariya ulagtiracak nitelige sahip olacaktir.

Glinlimiiz se¢men pazarinda yasanmakta olan degisim ve pazardaki dinamizm,
stratejik pazarlama planlamasini siyasi partiler icin zorunlu hale getirmistir. Ozellikle de ¢ok
sayida partinin iktidar olmak i¢in yaristigi parlamenter sistemine sahip olan iilkelerdeki
se¢cmen pazarinda yasanan partiler arasi rekabet, secmen pazarinda yasanan biiylime hizi ve
bilin¢li segmen karsisinda partiler, rekabet avantaji elde edebilmek i¢in uzun donemli stratejik
bakis acistyla adim atmalidirlar. Politik tirlinleri, dagitim kanallari, tutundurma ve satis
faaliyetleri, ideolojisi, misyon ve vizyonlar1 ne veya nasil olursa olsun, tiim siyasi partiler
stratejik davranmak durumundadirlar.

Stratejik siyaset pazarlamasinin siyasal orgiitlerde uygulanabilirligi, orgiitiin pazar
odakli olabilmesine dayalidir. Ticari isletmelerde oldugu gibi siyasal oOrgiitlerde de
pazarlamanin bir felsefe olarak yerlesmesi sik karsilagilan bir durum degildir. Siyasi partilerin
bazilar {irlin veya satis odakli bir pazarlama anlayisini benimserken, bazilar1 da modern
pazarlama anlayisin1 benimseyerek Orgiite pazar odaklilik kiiltiiriinii  yerlestirmeye

calismiglardir (Boyraz, 2012: 84-85).

2.2.2. Ticari Pazarlamada ve Politik Pazarlamada Planlama Siiregcleri

Stratejik pazarlama planinda alt1 temel siire¢ bulunmaktadir. Bu siirecin ilk asamasi i¢
cevre, dis cevre ve miisteri/segcmen c¢evresi analizinden olusan durum analizidir. Dis ¢evre
analizi; ekonomik g¢evre, sosyo Kkiiltiirel gevre, politik ve yasal ¢evre, teknolojik ¢evre ve
rekabet ¢evresi degerlendirmesini igermektedir. Ikinci asama orgiitiin giiclii yanlari, zayif
yanlari, orgiitii bekleyen firsatlar ve tehditleri igeren Strenghts, Weaknesses, Opportunities,

Threats (SWOT) analizi asamasidir. Ugiincii asama pazarlama misyon, vizyon amag, ve
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hedeflerinin belirlenmesi siirecidir. Dordiindii asama pazar boliimlendirme, besinci asama

hedef pazar se¢imi asamasi, altinci ve son asama ise konumlandirmadir.

2.2.2.1. Ticari Pazarlamada ve Politik Pazarlamada Durum Analizi

Pazarlama planinin birinci asamasi olan durum analizinde “simdi neredeyiz”
sorusunun cevabi ayrintilt bir sekilde verilir. Durum analizi ¢ergevesinde i¢ ¢evre, dis gevre
ve miisteri analizi olmak iizere i¢ 6nemli analiz yapilir.

Durum analizi stratejik planlama silirecinde pazarlama amacg ve stratejileri formiile
edilmeden Once yerine getirilmesi gerekir. Takip eden planlama doneminde nereye
gidileceginin belirlenmesi isin en Onemli kisimlarindan olup, uygun stratejilerin
belirlenmesini kolaylastiran ve isin en ¢ok zaman alic1 kismi olan verilerin toplanmasi ve
analizi, planlama siirecinde kritik 6neme sahiptir (Lehmann ve Winer, 2002: 12).

Durum analizinde verilere ve analizlere rehberlik edecek ii¢ temel konu sunlardir
(Luck, Lucas ve Ferrell, 1988: 32):

1.Isletmenin stratejik programi ile iliskili olacak sekilde kaynak tabaninin

belirlenmesi,

2. Pazar gibi dissal cevre faktorlerinden dogan firsatlarin belirlenmesi,

3. Rakipler gibi digsal ¢evrede karsi karsiya kalinan tehditlerin belirlenmesi.

Politik pazarlama devamli arastirmayr ve degisimin dinamik hizin1 yakalamay1
gerektirir (Ozkan, 2002: 125). Durum analizi hem siyasi partiler i¢in hem de isletmeler igin
cok onemlidir. Bir siyasi partinin iktidara hazirlikli olmasi oncelikle iilkeyi ve diinyay1 dogru
algilamasina baglidir. Saglikli bir durum tespiti siyasi parti i¢in biiyilk bir 6nem arz
etmektedir. Durum analizinde gergeklerin tespiti, tlim c¢evre faktorlerinin detaylica ele
alinmasi ile miimkiindiir. Giintimiizde ¢ok dinamik bir sekilde gelisen ve degisen i¢ ve dis
kosullar, olaylara farkli bir bakis agis1 ile bakmay1 zorunlu hale getirmektedir. Bu zorunluluk
siyasetin de eski felsefe, bakis acis1 ve aligkanliklarla yapilamayacagini gdstermektedir
(Islamoglu, 2002: 15). Yani ¢evresel analizler politik pazarlama igerisinde dikkate kesinlikle
alinmalidir. Her alandaki degisimin siirekli oldugu giiniimiizde siyasilerin se¢menin
beklentilerini algilayip, bu beklentilere cevap vermesi gerekmektedir. Se¢men beklentileri
dogrultusunda kurgulanmis politikalar, partilerin siyasi hayattaki basarilarimi daim kilarak
onlara sadik segmenler kazandiracaktir ve onlart uzun dénemli iktidar sahibi yapacaktir.
Partiler kapsamli bir pazarlama anlayis1 icerisinde pazarlama kaynaklarinin ve pazarlama

cevresinin analizini 1yl yapmali ve politik pazarlama stratejileri gelistirmeye odaklanmalidir.
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Se¢menlerin ihtiyag ve beklentilerinin saptanmasi, niifustaki degisme ve gelismeler,
kirsaldan kente go¢ nedenleri, yeni kentlilerin gereksinimleri ve beklentileri gibi konular,
pazar ve pazarlama arastirmalar araciligiyla arastirilmalidir (Limanhilar, 1991: 35). Bu
arastirmalar sonucu elde edilen veriler 15181inda partiler strateji olusturmalidirlar.

Yenilenebilir kaynaklar, ¢evre kirliligi, kiiresel 1sinma, refah diizeyindeki degisimler
ve gelir dagilimdaki adaletsizlikler, enerji ve hammadde kaynaklarmin dagilimi gibi bir ¢cok
sebep global planlamay1 hem mecbur kilmakta hem de zorlastirmaktadir. Bu durumda siyaseti
yonetenlerin i¢ ve dis rolleri artmakta ve dnemli hale gelmektedir (Islamoglu, 2002: 14). Bu
sebeple, politik ¢evre stratejik siiregte gdz onilinde bulundurulmasi gereken bir ¢evre faktorii
oldugu gibi, politik ¢evre aktorleri de tiim i¢ ve dis ¢evre degiskenlerini stratejik kararlarinda
hesaba katmalidir (Boyraz, 2012: 94).

Politik pazarlama ancak proaktif yaklasim sergileyebilecek nitelikteki oOrgiitlerce
uygulanabilmektedir, dis ¢evredeki degigmeleri izlemek ve uyum saglayici tedbirler almaktan
cok, kamuoyuna etki edilerek arzu edilen yonde diisiinme ve davranis saglayacak faaliyetlere
agirlik verilmesi dikkat ¢ekmektedir (Say ve Ekinci, 2003: 78).

Sonu¢ olarak stratejik pazarlama planlamasinda i¢c cevre, dis ¢evre ve miisteri
analizinin yapilmasi Onem arz etmektedir. Ticari pazarlama planlamasindaki durum
analizinde yer alan misteri analizi politik pazarlamada se¢men analizi olarak
degerlendirilmektedir. Se¢men analizi ile ilgili konu se¢men davraniglarimin anlatildig:

boliimde detaylica anlatilmigtir.

2.2.2.1.1. I¢ Cevre Analizi

I¢ gevre analizi insan kaynagina ulasim ve istihdam, arag-gereglerin veya teknolojinin
yasi ve kapasitesi, finansal kaynaklarin ulasilabilirligi ve orgiit i¢indeki gili¢ ve politik
miicadelenin yapist gibi hususlar1 icermektedir (Ferrell; Hartline; Lucas et al., 1999: 19).

Pazarlama planlamasi yapilirken i¢ ¢evre analizi ile dis ¢evre analizi birlikte ele
alinmalidir. Ciinkii isletmenin herhangi bir konudaki iistiinliigii, cevre sartlartyla uyum iginde
oldugu icin iistiinliiktiir (Dinger, 2004: 110). I¢ ¢evre analizi pazarlamaciya ne istendigini ve
neyin uygun oldugunu gostermektedir (Kotler ve Andreasen, 1996: 79). i¢ cevre analizi
yonetim, finansman, insan kaynaklari, alt yapi, liretim, pazarlama konularinda orgiitiin giiclii
ve zayif taraflarinin belirlenmesidir (Cetin, 2005: 95).

Ic cevre analizi isletmenin asagida belirtilen yetenekleri hakkinda bilgi verici

mabhiyette olmalidir (Day, 1984: 57-58):
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e Tasarim yetenegi pazarlama ve teknoloji arastirmasi yetenegini, patent ve tasarim

sahipligini ve fon kaynaklarini belirtmektedir.

e Uretim yetenegi analiz edilirken isletmenin maliyetleri, iiriin kalitesi, iiretkenligi,

kapasitesi, hizmete hazirlig, tiretim siireglerinin esnekligi incelenmelidir.

e Pazarlama yetenegi incelenirken hizmet edilen pazarin kapsami, miisteri bilgisi,

miisteri tepkileri analiz edilmelidir.

e Dagitim yetenegi incelenirken dikkate alinmasi gereken unsurlar dagitimin hizi,

maliyeti ve isletmenin distribiitorlerle iliskileridir.

e Finansman yetenegi isletmenin fon kaynaklarini, gelir yaratma yetenegini ve

paydas Onceliklerini ifade etmektedir.

e Yonetim yetenegi incelenirken liderlik, planlama yetenegi, tecriibelerin derinligi,

kontrol ve dl¢timlerin etkinligi degerlendirilmelidir.

Ic cevre analizi bir isletmenin derinlemesine anlasilmasini saglamaktadir. Bir
isletmenin i¢ c¢evre analizi, rekabet cevresi analiziyle benzer yonler gostermektedir fakat
rekabet cevresi analizine gore daha performans odakli, zengin ve derindir. Bu kadar detayli
olmasinin nedeni hem strateji gelistirilmesindeki 6nemi hem de bilgi kaynaklarin isletme
icinden olmasindan kaynaklanan ulasim kolayligidir. Analiz; satislar, karlar, maliyetler,
orgiitsel yapi, yonetim tarzi ve diger faktorler hakkindaki mevcut spesifik bilgiler 1518inda
yapilmaktadir (Aaker, 2005: 113).

I¢ cevre analizinin yararlar1 sdyle siralanabilir (KalDer, 2002):

e Isletmenin niteligini ve verimliligini arttirir,

e Isletme maliyetlerinin azaltilmasina yardimci olur,

e Isletmede ekip calismasinin gelistirilmesine katki saglar,

e Kurumsal ve bireysel basarilarin artmasini saglar,

e Tiim paydaslarin ve personelin moral, motivasyonunu arttirir ve stres diizeylerini

hafifletir.

Siyasi partilerde de segmen pazarindan gerekli oyu almak, iktidar olmak ve gerekli
sartlar1 olusturmak icin ticari isletmelerde oldugu gibi i¢ ¢evre analizlerinin yapilmasi
gerekmektedir. Siyasi partilerin i¢ ¢evreleri kaynaklardan, siireglerden, ge¢gmis uygulama ve
basarilarindan olusmaktadir. Siyasi partilerin en onemli kaynaklari insan kaynagi, finans
kaynaklar1 ve ideoloji kaynaklardir. insan kaynaklari parti yoneticileri, calisanlar1, merkez ve
tagra teskilatlarindan (ana kademe, kadin kollari, genglik kollar1 vs.) olugmaktadir. Siyasi

partiler ticari isletmeler gibi kar amacli orgiitler olmadiklarindan finansman kaynaklari
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genellikle iiye aidatlari, bagis ve hazine yardimlarindan olusmaktadir. Siyasi partiler bir
ideolojiyi temsil etmektedirler, bu nedenle yasanan durum ve olaylar karsisinda ideolojilerine
uygun durus sergilemeleri gerekmektedir. Faaliyet gosterdikleri iilkenin sorunlarna ve
segmenin istek ve beklentilerine ¢6ziim olacak projeler ve fikirler iiretmeleri beklenmektedir.
Siyasi partilerin i¢ ¢evre analizi yaparken dikkate aldiklar1 bir diger unsur siiregler olmalidir.
Bu siiregler orgiitlenme, aday belirleme, kamuoyu yoklama, se¢im, kampanya yonetimi ve
parti kongresidir. Partinin var olan uygulamalar1 ve ge¢misteki basarilar1 da, i¢ ¢evre analizi
yapilirken dikkate alinmalidir. Siyasi partiler i¢ ¢cevre analizi yaparken ne ge¢mis basarilarinin
sarhogluguna kapilmalidir ne de basarisizliklarinin demoralizasyona kapilmalidir. Mevcut
basarilarint arttirarak devamli kilmaya c¢alisirken basarisizliklarint da ortadan kaldiracak
adimlan tespit edip atmalidirlar. Ticari isletmelerdeki rekabet anlayisi siyasi partilerde de
mevcuttur. Partiler ve adaylar birbirlerine {istiinliik saglamak i¢in kiyasiya miicadele ederler.
Calisanlarin ve parti goniillillerin partiyi nasil algiladigi, bu kisilerin nasil basariya motive
edilecegi ile siyasi partinin toplum tarafindan nasil algilandig1 ve toplumun beklentilerini ne
dlgiide karsiladig1 da i¢ cevre kapsaminda arastirilmasi gereken konulardandir (Islamoglu,
2002: 31,32).

Siyasi partiler arasindaki ideolojik farklarin gliniimiizde eskisi kadar keskin olmamasi,
partilerin sorunlara benzer ¢6zliim Onerileri iiretmesi ve se¢gmenin parti sadakatinin zayiflamasi
gibi sebeplerle siyasal orgiitler arasindaki rekabet bugiin daha artmis haldedir. Bu rekabet
ortammda kendi igsel kaynaklarmin bilincinde olmali, rakiplerini iyi analiz etmelidir. Ig
¢evrenin dogru okunmasi, orgiitiin giiclii ve zayif yanlarinin teshisini sagladigi i¢in bir sonraki
stratejik basamaga da katki saglamaktadir. I¢ cevre analizi rekabet ¢evresi analizi ile birlikte
diisiiniildiigiinde, siyasi partiye hem kendi rekabet¢i konumu hem de rakiplerinin konumu
hakkinda bilgi saglayacaktir ( Boyraz, 2012: 96).

Ticari isletmeler gibi siyasi partilerin de bir orgiit kiiltlirii vardir. Bir siyasi partinin
kiltlirii onun geleneklerini, térelerini, senliklerini, faaliyetlerin icra edilis bigimlerini, tiyeler
arasindaki iliskilerini, paylasilan degerlerini, standartlarini, sosyal etiketlerini, yonetim
stillerini, segmenlere yaklagimlarini icermektedir. Her siyasi parti bilingli veya bilingsiz amag
ve hedefleri, misyonu, vizyonu ve degerleri ile ihtiya¢ duydugu bir kimlik inga etmektedir. Bu
kimlik Orgiitsel biitiinliiglin  kurulmasima hizmet etmekte olup, Orgiitii rakiplerden
farklilagtirarak uygun konumlandirilmasini da saglamaktadir. (Islamoglu, 2002: 50). Siyasi
partiler i¢ cevre bilesenlerini dogru analiz ederek bunlarin segmen iizerindeki uzun ve kisa

vadeli etkisini kestirebilmelidirler.
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2.2.2.1.2. Dis Cevre Analizi

Isletmeler ile ilgili dis ¢evre analizi yapilirken isletmenin kendi disindaki faktdrler
incelenir. Isletmenin faaliyette bulundugu sektér ile ilgili “Diinya” ve “Ulke” ana basliklar,
“Genel Yonetim ve Insan Kaynaklari”, “Pazarlama ve Satis”, “Teknoloji”, * Ekoloji”,
“Uretim”, “Yatirimlar”, “Ikmal”, “Mali Yap1” gibi konularda degerlendirilmesi yapilir
(Robbins ve Coulter, 1996: 40).

Dis ¢evre analizi yapilirken, dis ¢evreden dolayr ortaya ¢ikan ekonomik, sosyal,
politik, teknolojik egilimlere dayanak saglanir ve firsat ile tehditler belirlenir (Boyett, 1996).
Di1s ¢evre analizi icin gerekli veriler cesitli yazili resmi ve resmi olmayan belge ve
kaynaklardan elde edilebilir.

Varligini siirdiiren orgiitler yasadiklar1 ¢evrenin sartlarindan kendilerini diglayamazlar,
isteseler de istemeseler de bir etkilesim siirece i¢inde olmak durumundadirlar. Bu etkilesim
slireci sonunda isletme kendini bigimlendirmeye ugrasir (Gliglii, 2003: 72). Cevre analizi
firsat ve tehditleri arastirma, gézlemleme, anlama ve yorumlama stirecidir (Glueck, 1980: 48).

Di1s c¢evre analizi kapsaminda isletmenin i¢inde var oldugu sosyokiiltiirel yapi,
endiistrideki teknolojik birikim ve degisimler, iilkenin ekonomik durumu, hiikiimetlerin yasal
diizenlemeleri, politik gelismeler, endiistrideki rekabetin yapis1 gibi faktorler gozden
gecirilmektedir. Dis ¢evre analiziyle elde edilen veriler 6ziinde isletmenin faaliyet alanindaki
firsat ve tehditler hakkinda bilgi vermektedir.

Orgiitler ise dis gevre igindeki unsurlart dogrudan denetleyememekte, bunun yerine bu
cevreyi algilayarak, bu ¢evredeki unsurlarin etkilerini tahmin edebilmektedirler. Bu tahminler
orgiitsel stratejilerin olusturulmasima katki saglamaktadir (Erkut, 2009: 78). Dis ¢evre
faktorlerinin kontrol edilememe 6zelligi stratejik planlama siirecinde her zaman bir risk teskil
etmektedir.

Dis cevre analizi yapilirken kantitatif ve kalitatif verileri kullanilmaktadir. Kantitatif
veriler, pazarn biitliiniin ve boliimlerinin biiytkligi ile biiylime oranlar1 hakkinda data
uretirken, kalitatif veriler ise gelecekte bu bilgileri olumlu ya da olumsuz yonde
etkileyebilecek faktorlerin tahminine yardimei olmaktadir (Walker, Mullins ve Boyd, 2003:
101).

Dis ¢evre analizinin asamalari sunlardir (Walker vd., 2003: 99):

e Neyin izlenmesi gerektiginin kararin1 vermek igin g¢evresel trendleri ve Oncelik

siralarini belirlemek,

¢ Bu trendler hakkinda bilgi edinilebilecek kaynaklarin tespit ve temin edilmesi,

66



e Cevresel faktorlerin etkilerini analiz etmek ve ihtiyac varsa stratejik degisiklikler

yapmaktir.

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi politik pazarlama da dis ¢evre faktorlerinden
olabildigince etkilenmektedir. Dig ¢evre ile politik pazarlama arasindaki etkilesim siirekli ve
dinamiktir. Partiler, adaylar, parti yonetimleri ve teskilatlar1 dis ¢evre faktorlerini dikkate
almadiklar siirece basarili olma imkanlar1 yoktur. Partilerin ve yoneticilerin alacagi kararlar
etkileyen faktorlerin en basinda dis ¢cevre kosullar1 gelmektedir.

Ekonomik faktorler, sosyal faktorler, politik ve yasal ¢evre faktorleri vb., dis gevre
unsurlari, partilerin hem kararlarimi etkilemekte hem de segmen davranisinin sekillenmesinde
onemli etkiye sahiptir. Bu nedenle, politik pazarlamada 6zellikle dis ¢evre faktorleri ve
miisteri ¢evresi faktorleri birbirlerine bagli ve etkilesim igerisindedir. Dis ¢evre analizi siyasal
orgiitiin kars1 karsiya kaldigir firsat ve tehditlerin belirlenmesi agisindan 6nemli olmakla
birlikte, politik pazarlamada dis ¢evre faktorlerinin etkisi karmasiktir.

Partiler faaliyet gosterdikleri iilkedeki ekonomik, sosyokiiltiirel, politik, teknolojik

psikolojik ve rekabet¢i gevreden hizli ve dogrudan etkilenmektedir.

2.2.2.1.2.1. Ekonomik Cevre

Ekonomik cevreyi milli gelir, para, maliyet ve enflasyon politikalar1 olusturur. Politik
pazarlama da ekonomik cevre faktdrlerinden isletmeler gibi hizlica etkilenmektedir. Ozellikle
giinimiizde se¢meni ve partileri en ¢ok etkileyen dis cevre faktorlerinden biri ekonomik
cevredir. Ekonomik kosullar dinamik ve hizli bir degisime sahiptir. Siyasi iktidarlar ise, bu
degisimi kontrolde tutmak durumundadirlar, aksi halde se¢menin kendilerine destegini
azaltacak kosullar olusabilir. Bu da siyasi partiler i¢in arzu edilen bir sey degildir. Siyasi
partilerin se¢menlere refah ve ekonomik rahatlik saglamasi var olan se¢men destegini
korumakla birlikte, yeni segmen kazanma imkani da verebilmektedir. Se¢gmen ekonomik
belirsizliklerden ve krizlerden yine partileri sorumlu tutmaktadir. Cevre sartlarindaki degisim
partilerin segmen pazarindaki basarisin1 dogrudan ve hizli etkilemektedir.

Ozellikle secim zamanlarinda oy verenlerin tercihlerini etkileyen en onemli
faktorlerden biri de milli gelir, faiz oranlari, refah seviyesi, kisi basina Gayr1 Safi Milli Hasila,
i¢ ve dis bor¢lanma, ihracat ve ithalat oranlari, memur-ig¢i maas zam oranlari gibi, o dénemin
ekonomik gostergelerdir. Bu sebeple iktidarda kalma amacini1 korumak isteyen siyasi partiler
azami oy almak icin ekonomik gostergeleri secmeni memnun edecek seviyelerde tutmak

isterler (Bakirtas ve Koyuncu, 2005: 55). Ornegin halkin satin alim giiciiniin artmasi, memur
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ve is¢i maaslarinin iyilestirilmesi, tliketici kredilerinin disiiriilmesi, tiikketim mallarinda zam
oranlarinin diismesi gibi pozitif ekonomik adimlar, se¢gmeni siyasi tercih yaparken tesir
altinda birakmaktadir.

Se¢menler ekonomik degiskenleri incelerken iilke ekonomisinin gidisatini ve partilerin
gecmisteki ekonomik performansi degerlendirmektedirler. Ulkemizde farkli dénemlerde
ekonomik gelismelerin iktidara tasidigt ve iktidardan indirdigi partiler olmustur
(Sitembdoliikbasi, 2001: 14).

Ekonomi ve siyaset arasinda o kadar yakin bir iliski vardir ki, birinde meydana gelen
bir olaym digerini etkilememesi neredeyse miimkiin degildir. Ornegin; Sarkozy, Papandreo ve
Zapatero gibi Avrupa liderlerinin iktidarlarini kaybetmesinin en biiyiik sebebi uyguladiklari
ekonomik politikalarin basarisiz olmasindan kaynaklanmaktadir. Ekonomin siyasete olan
etkisini gosteren olaylar sadece Avrupa’da degil Amerika’da da yasanmistir. Bu baglamda
2008’de Amerika’da meydana gelen ekonomik kriz halki ¢ok tedirgin etmis, Amerika
genelinde “Wall Street” isgal eylemleri baglamis ve bu durum Obama’nin iktidarina giic
kaybettirmistir.

Ekonomik faktoérler tim se¢menlerin kararlarinda dikkate aldig: bir degisken olmakla
birlikte baz1 segmenlerin tercihlerinin tek sebebi de olabilmektedir. Bu segmenlerin davranisi
siyaset biliminde rasyonel tercih modeli veya ekonomik se¢men davranist olarak
tanimlanmaktadir.

Ekonomik faktorler se¢gmen davranisinin belirleyicisi olarak kabul edildiginde,
segmenler kendi ekonomik ¢ikarlar1 dogrultusunda oy veren segmenler ve toplumun ¢ikarlar
dogrultusunda oy veren se¢cmenler olmak tizere iki farkli grupta siniflandirilabilmektedir.
Kendi ekonomik ¢ikarlarini diisiinen segmenler ekonomik iyilesmelerden pay aldiklar1 dl¢lide
hiikiimete destek vermektedirler, toplumcu se¢menler ise ulusal ekonominin giliglenmesi
neticesinde ortaya ¢ikan rantin bireysel geri doniisiinii diistinmeden iktidar partisine oy
vermektedirler (Sitembdliikbasi, 2001: 12,13).

Partiler toplumdaki farkli kesimlerin ekonomik ihtiya¢ ve 6nceliklerini tespit etmeli ve
bu kesimlerin iilke ¢apindaki niifuzlarmi da dikkate alarak politik ve ekonomik stratejiler
gelistirmelidir. Siyasi partiler iginde yasadiklarin toplumlarin issizlik, enflasyon, gelir
dagilimi adaletsizligi, biitce ve dis ticaret agiklar1 gibi sorunlarin neden oldugu olumsuzluklar
ve bunlarin ¢6ziimii hakkinda caba gostermelidirler (islamoglu, 2002: 66). Uretilen bu
¢oziimler partiler i¢in se¢imlerde segmen tarafindan gerceklesecek bir tercih edilme sebebi

olabilmektedir.
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2.2.2.1.2.2. Teknolojik Cevre

Teknolojik ¢evre bilimin ve teknolojinin iiriinler, hizmetler, iiretim siirecleri, model ve
yontemler tizerindeki tesirinin olusturdugu ortam olarak tanimlanabilmektedir (Erkut, 2009:
79). Teknoloji, ekonomi igin itici bir giictiir. Teknolojiye hakim olan isletmeler bir¢ok agidan
cesitli avantajlara sahip olmaktadirlar ve rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamaktadirlar.
Teknolojinin kullanimi kadar iiretimi de 6nem arz etmektedir. Teknoloji liretmeyen iilkelerin
isletmecilik konusunda oOnemli gelismeler kaydetmesi ¢ok kolay degildir. Teknolojik
inovasyonlar satin alma davranislarini, yasam tarzlarini, isletmecilik kiltliriinii olumlu
olumsuz agilardan etkilemektedir. Teknoloji pazarlamayi etkiledigi gibi, pazarlama da
teknolojiyi etkilemektedir. Yeni gelistirilen bir teknoloji ya da teknolojik iiriiniin de
pazarlanmaya, tanitilmaya ve tiiketici istek ve ihtiyaclarina uyarlanmaya ihtiyaci vardir.
Harika bir miihendislik eseri olan bir {irlin, pazarlama aracilifiyla piyasada
tutundurulmadiginda ticari anlamda bir basariya ulasmas1 miimkiin gériilmemektedir.

Teknolojide meydana gelen yeni gelismeler mevcut bir¢ok iirlinli zaman agimina
ugratip demode hale getirmektedir. Bilgisayarin ¢ikmasiyla daktilonun Onemini yitirmesi,
kasetlerle birlikte plaklarin kullaniminin yok olacak kadar azalmasi, videoyla birlikte sinema
endiistrisine olan talebin azalmasi bu duruma uygun birer drnektir. Pazarlama alaninda ¢alisan
herkes teknolojideki yenilikleri ve gelismeleri yakindan takip etmelidir ¢iinkii yeni gelismeler
isletmeleri batirabildigi gibi, onlara yeni ufuklar da agabilmektedir. Bu noktada isletmelerin
aragtirma gelistirme birimlerine 6nemli gorevler diismektedir.

Hizla degisen teknoloji insanlarin ihtiyaglarini tatmin etme ve hayatlarini devam
ettirme sekillerini degistirmektedir. Uretim, dagitim, iletisim ve satis teknolojilerindeki
degisim, isletmelerin pazardaki var oluslarin1 ve miisteriye sunum seklini etkilemektedir
(Dibb, Simkin ve Bradley, 1996: 25).

Siyasal partiler teknolojik c¢evredeki gelismelerden de oldukca etkilenmektedir.
Teknolojik imkanlarin gelismesi ve ¢esitlenmesiyle segmenin hem pozitif hem negatif bilgiye
erisim imkani ve hizi artmistir. Bu durumun siyasi partiler ve aktorler tarafindan kontrolii ¢ok
zorlasmistir. Televizyon, telefon, radyo, internet, sosyal medya, e-gazete, e-dergi gibi
teknoloji tabanli bilgi iletisim araglari, se¢gmen davranisini degistirmede, etkilemede
tetiklemede ve manipiile etmede onemli bir arag olmustur.

Teknolojik ¢evre, siyaset pazarlamasinda da incelenmesi ve faydalanilmasi gereken bir
cevre bilesenidir. Ozellikle siyasal iletisime katkisi agisindan teknolojik gelismeler yakindan

takip edilmelidir. Teknolojik gelismeler, hem siyasi partilere yeni tutundurma olanaklar:
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sunmakta, hem de se¢menin bilgilenme siirecini yeniden yapilandirmaktadir. Teknoloji
sayesinde segmenle siyasi parti arasindaki dogal mesafe agilmakta, iletisim saglikli ve siirekli
bir temel lizerine oturtulmaktadir (Boyraz, 2012: 117).

Ozellikle geng se¢mene hitap etmede teknolojik araglar, cihazlar ve uygulamalar siyasi
aktorlere onemli kolayliklar saglamaktadir. Gerek diinyada gerekse iilkemizde akilli telefon,
internet ve sosyal medya kullanan se¢men sayisi bir hayli yiiksektir. Siyasiler 6zellikle bu
araclar tlizerinden mesajlarim1  vererek, se¢cmene ulasip oy kullanma tercihlerini
etkileyebilmektedir. Bu nedenle partiler kendilerine bu imkani saglayacak teknolojik bilgi ve

yatirima onem vermelidirler.

2.2.2.1.2.3. Politik ve Yasal Cevre

Pazarlama faaliyetlerini diizenleyen kanunlarin pazarlama iizerinde etkileri vardir. Bu
tiir kanunlar, hem tiiketiciyi hem de pazarlamacilari koruma altina alacak sekilde diizenlenip
uygulamaya konulursa daha kolay ve hizli kabul gormektedir. Ancak politik sartlarin ve
durumlarin sik degismesi de isletmeleri ve pazarlama aktorlerini olumsuz etkilemektedir.

Isletmeler faaliyette bulunduklari iilkelerin yasal diizenlemelerini takip etmeli ve
onlara gore faaliyetlerini diizenlemelidirler. Aksi halde illegal davranig gosteren bir kurum
haline gelirler. Politik ¢evre unsurlarindan biri de siyasi partiler ve iktidardir. Isletmeler bu iki
kurumun ideolojilerini, agilimlarini, eylem planlarini, misyon ve vizyonlarimi analiz edip
dikkate alarak faaliyetlerini yiirlitmelidirler ¢iinkii isletmelerin basarilarin1 bu faktorler
dogrudan etkilemektedir (Mirze, 2010: 41). Bunun yam sira, Isletmelerinin pazarlama
departmanlarinin ve uzmanlarinin rekabet yasalari, miisteri haklar1 gibi ticari yasalari iyi
bilmeleri basarilarina katki saglayacaktir.

Politik ve yasal ¢evre siyaset pazarlamasinda da 6nemli bir ¢evre faktoriidiir. Siyasetin
tim kurum ve aktorleri ayn1 zamanda politik yapmin birer 6gesidir. Bir iilkedeki politik
pazarin anlagilmasi i¢in yasal g¢evre incelenmesi 6nemli bir gerekliliktir.Anayasa, siyasi
partiler kanunu gibi yasal unsurlar politik pazarlama ¢aligmalarinin sinirlarint belirler. Yasal
tinsurlardaki diizenlemeler kimi zaman kolaylastirici olabilirken kimi zaman da zorlastirici
olabilmektedir.

Siyasal yap1 herkese esit olarak uygulanmasi gereken pek c¢ok kurali ve
smirlandirmayt igermektedir. Ornegin, birgok demokratik iilkede adaylarin kampanya
biitgeleri smirlandirilmaktadir. Bunun arka planinda yatan sebep ise siyasal kampanyalar

araciligiyla segmenin oyunun satin alinmasina engel olmaktir. Bir diger yandan, diger siyasal
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iletisim harcamalar1 yliksek meblaglar tutmasina ragmen bu kadar siki denetlenmemektedir
(Butler ve Collins, 1999: 62).

Kanunlar toplumsal yapi, devletin ve vatandaslarin ihtiyaclari, ekonomik kosullar,
cagin gerekleri, siyasal yap1 ve toplumsal kosullarla uyumlu, makul sinirlar i¢inde tiim
vatandaslarint memnun edecek 6zelliklere haiz olmalidir. Aksi halde toplumun ve vatandagin
devlete olan itimadina darbe vurur. Bu nedenle, siyasi partiler yasal diizeni iyi anlamali, bu
diizenin kendilerine sundugu firsat ve tehditlerle, toplumsal ilerleme ve gelisme bakimindan
tasidiklari riskleri iyi tespit etmelidirler (Islamoglu, 2002: 67).

Siyaset kilitlendigi ve sorunlara ¢oziim getirmedigi donemlerde kendine olan giliveni
sarsmakta, bu da sorunlarin ¢éziimiinde ihtilal ve darbe gibi siyaset disi yollarin devreye
girmesine sebebiyet vermektedir. Sonug olarak siyasal yapi igerisinde partilerin varligi tek

basina siyasetin iglemesi i¢in yeterli olmamaktadir (Islamoglu, 2002: 66).

2.2.2.1.2.4. Sosyokiiltiirel Cevre

Sosyokiiltiirel ¢evre kiiltiirel degerleri, bireylerin hayat tarzini etkileyen unsurlart ve
sosyal normlar1 biinyesinde barindirir. Her toplumda farkli hayat tarzlarina ve degerlere sahip
insanlar yagsamakta olup, isletmelerin bu durumun farkinda olarak faaliyetlerini yiiriitmeleri
gerekmektedir. Isletmeler faaliyette bulundugu bolgedeki toplumda yasayan gesitli gruplarin
farkl1 yasam tarzlarini, degerlerini ve normlarimi dikkate almali ve anlamalidir. Yasam
tarzlar, farkli gruplarin isletme ve sektérden beklentilerini etkiler. Degerler ayrica, insanlarin
yasamlarinda yaptiklart se¢imleri de belirler. Ancak yasam tarzlar1 ve degerler, tipki
politikalar gibi zaman icinde degisir. Isgiiciiniin kiiltiirel farklilig, is ve Kariyer tercihindeki
degisiklikler, iiriin ve hizmet tercihindeki degisiklikler, ayrica is ve yasam Kkalitesi
konusundaki tutumlar, bu ¢ergeve iginde dikkate alinmasi gerekli faktorler arasinda sayilabilir
(Mirze, 2010: 48).

Sosyal ve kiiltiirel ¢evre Orgiitiin i¢inde var oldugu sosyal ortamin 6zelliklerini ifade
etmektedir (Erkut, 2009: 80). Hayat tarzlarindaki degismeler, tiiketicilerin biling kazanmasi,
goc, niifus artisi, sosyokiiltiirel cevre degiskenlerinden bazilaridir (Eren, 2005: 125).

Politik pazarlamada sosyokiiltiirel ¢evre degiskenleri ¢ok fazla olup partilerin
bulunduklarin toplumun kiiltiirel, siyasal, sosyal ve demografik faktorlerini dikkate almalari
gerekmektedir. Aksi halde kurguladiklar stratejiler amaglarina ulagsmayabilir.

Her toplum, iginde farkli alt kiiltlirler barindirmaktadir. Hakim kiiltiiriin ve bunun

icinde farkli alt kiiltiirlerin de oldugu toplumlarda farkli kiiltiirel normlarin olmasi da
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kaginilmazdir. Mevcut kiiltiirel normlar, o kiiltiirde siyaset yapan partilerin neleri yapip neleri
yapmamasi gerektigine dair de isaretler vermektedir (Islamoglu, 2002: 63).

Sosyal, demografik ve kiiltiirel yapidaki degismeler de, siyasal oOrgiitleri oldukca
etkilemektedir. Kiiltiirel yapidaki degismeler se¢gmenin tercihlerinin yeniden sekillenmesine
sebep olabilmektedir. Sosyal yapidaki degisimler, siniflar arasindaki gegisler, toplumda so6z
sahibi olan sosyal gruplar, kanaat onderlerinin kimligi ve etkileri gibi degiskenler, siyasal
orgilitlere yonelik secmen davranislarini farklilastirabilmektedir.

Siyasal kiiltiiriin ii¢ kiiltiir tipini 6ngoren bir psikolojik yonii vardir (Islamoglu, 2002:
64). Bunlar;

1.Yoresel nitelik: bireyin koy, kabile, asiret disindaki siyasal yap1 hakkinda ¢ok az

bilgisi oldugu durumu ifade etmektedir.

2.Uyruk niteligi: birey siyasal sistemin etkisinin farkinda olmakla birlikte, siyasal

katilima yok denecek kadar az isteklidir.

3.Katimer nitelik: bireyin siyasal sisteme katilmaya istekli oldugu durumdur. Bu

durumda birey yonlendirilmeye daha egilimlidir.

Siyasal kiiltiir ideolojik bakimdan da ele almmalidir. Ciinkii ideolojiler etik
sorumluluklart da  belirleyebilmekte ve inang sistemleri 1ile olan iligkileri
diizenleyebilmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de sag goriislii partilerde lidere sadakat yayginken,
sol goriislii partilerde aktif katilim ve elestiri kiiltiirii yaygindir (islamoglu, 2002: 65). Bu
yiizden, toplumun ideolojilere olan inanci, bu ideolojilerin toplumun farkli kesimlerince
benimsenme diizeyleri de, sosyokiiltiirel ¢evre kapsaminda iizerinde durulmasi gereken
konulardandir. Kiiltiirel yapinin ve hakim siyasal kiiltiiriin incelenmesi yani sira, sosyal ¢evre
faktorlerinin de incelenmesi, siyasi partilerin segmen davramigini kavramasi ve politika

tiretmesi bakimindan 6nemlidir (Boyraz, 2012: 106).

2.2.2.1.2.5. Demografik Cevre

Niifus yogunlugu, biiyiikliigli, etnik koken cesitliligi, egitim seviyesi, yas dagilimi,
gelir dagilim1 gibi faktorler, demografik cevre degiskenleri arasinda yer almakta olup bu
faktorler icinde bulunulan toplumun norm ve degerler yapisim1 da bicimlendirmektedir.
(Mirze, 2010: 41).

Yapilan arastirmalarda toplumun demografik yapisi ile siyasi kararlar arasinda iliskiyi
genelleyebilecek c¢ok fazla calismaya rastlanmaktadir (Islamoglu, 2002: 65). Bu nedenle,

demografik faktorlerin yapist1 da se¢men davranisini anlamada incelenmesi gereken dis
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sosyokiiltiirel ¢evre faktorlerindendir. Oy veren kisilerin demografik o6zellikleri siyasal
tercihleri etkilemektedir (Kalaycioglu, 1993: 252-266).

2.2.2.1.2.6. Rekabet Cevresi

Rekabet ¢evresi, isletmenin hedef kitlesinin dikkatini ve aidiyetini elde etme pesinde
olan rekabetci gruplardan ve orgiitlerden olusmaktadir (Kotler ve Andreasen, 1996: 79). lyi
bir pazarlama stratejisi rakiplerin giiclii yonleriyle basa ¢ikabilmeli, zayifliklarindan
yararlanabilmeli ve onlarin tepkilerini Ongiiriip eyleme gegebilmelidir (Luck, Lucas ve
Ferrell, 1989: 46). Rekabet ¢evresi analizi; mevcut veya potansiyel rakiplerin hareketlerinin,
giiclii ve zayif yanlarinin yarattigi firsat, tehdit ve stratejik belirsizliklere yogunlagsmalidir. Bu
baglamda ilk yapilmas1 gereken mevcut ve potansiyel rakiplerin belirlenmesi, sonra da onlarin
plan ve stratejilerinin iyi anlasilmasidir (Aaker, 2005: 59).

Rakiplerin incelenmesi, isletmelere pazar dinamiklerinin daha iyi anlasilmasi,
rakiplerin ne yapacaginin ongdriilmesi ve iglevsel pazarlama planlarinin yaratilmasi olanagi
vermektedir. Rekabet ¢evresi analiz edilirken pazarlamacilarin bilmesi gereken en 6nemli
husus her bir rakibin temel rekabet avantajinin ne oldugu konusudur. Tiiketicilerin
isletmelerin rekabet¢i avantajlarinin degerini belirlemesi, tiiketici ihtiyaclarini ve isteklerini
tespit eden ve bunlar rakiplerden daha etkin ve etkili yerine getiren isletmelerin avantaj elde
edebilecegini ortaya koymaktadir (Wood, 2003: 34).

Siyasi partiler de isletmeler gibi devamli degisen ve ciddi rekabetin yasandigi bir
ortamda caligmalarimi yiiriitmektedirler. Bu rekabet siyasette pazarlama anlayisinin da itici
giici olmaktadir. Siyasette pazarlamanin karmasiklig1 ve rolii giinlimiizde daha da artmaktadir
(Giirbiiz ve Inal, 2004: 9). Rekabetin oldugu yerde pazarlamanin énemi daha fazla olmaktadir.

Parasal kaynaklar, lider, adaylar, kadrolar, politikalar, programlar, pazar payi, orgiit
yapisi, yonetim becerileri, uzmanliklar, arastirma yetenekleri, bilgi sistemi, toplumsal
baglantilar, imaj, degerler ve parti kimligi gibi faktorler siyasi partilerin rekabet avantajinin
belirleyicileridir (Islamoglu, 2002: 68).

Her siyasi parti de diger Orgiitler gibi, sorunlar1 algilamasina, siyaset konumunu
belirlemesine, hizmet anlayisina ve hedeflerine yol gosteren ve rekabet listiinliigiiniin 6nemli
kaynaklarindan biri olacak felsefe ve anlayisa sahip olmalidir (Islamoglu, 2002: 41).

Siyasette farklilik, dolayisiyla, rekabet avantaji; siyasi liderlerin ve adaylarin kendi
bireysel gii¢leriyle, bilgi, diisiince, inang ve cesaretle kendi fikirlerini ve elestirilerini en etkili

sekilde topluma sunabilme beceri ve kabiliyetleri ile miimkiindiir (Kurtuldu ve Kirkbir, 2005:
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59). Siyasi partiler ve adaylar rakiplerini alt etikleri siirece se¢imleri kazanabilmektedirler.
Siyasette basarinin yolu da rakipleri iyi tanimak ve onlar1 egale edecek adimlari atmaktan
gecmektedir. Bunun ig¢in de sabir ve azmin yam sira, profesyonel bir ekip, inanmishk ve

kurumsal motivasyon gereklidir.

2.2.2.1.2.7. Psikolojik Cevre

Psikolojik faktorler kisilerin tutum ve davranislari lizerinde tesir gostermektedir.
Grupla bir ve beraber olma, 6fkelenme, ekonomik veya politik misillemeden ¢ekinme gibi
farkli kisisel ozellikler, siyasal katilmay: etkileyebilmektedir (Ergil ve Alkan 1980: 240).

Bireyin oy verme davranisina ve tercihine etki eden psikolojik faktorlerden en
onemlisi bireyin ihtiyaclaridir. Insan davramislarina yén veren kisisel ihtiyaglar bireyde
gerginlik yaratmakta ve tatmin arayisi bireyi eyleme gecgirmektedir (Krech ve Crutchfield,
1983:112-120).

Bireyin oy verme davranigina ve tercihine etki eden psikolojik etmenler olumlu ve
olumsuz degiskenler seklinde iki baglik altinda incelenebilir. Pozitif siyasal katilim davranis
dinamigi altinda yatan temel diisilince, siyasal katilimi1 yurttaslik hakk: olarak ve gorevi olarak
addetmektir. Bu dogrultuda siyasetle ilgilenen birey, siyaset kurumlar ile ¢esitli dernek ve
sosyal toplum Orgiitlenmeleri aracilifiyla biitiinlesmekte ve aktif rol almaktadir. Buna karsin
yabancilagsma, kuralsizlik-kural digilik (anomy) ve siyaset dis1 (cynicisim) olma gibi faktorler
politik atmosferle iliskileri zayiflatmakta ve dolayisiyla bireyi politikadan uzaklastirmaktadir

(Dilber, 2013: 3-7)

2.2.2.1.3. Miisteri ve Secmen Cevresi Analizi

Modern pazarlama diisiincesi miisteriyi isletme etkinliklerinin odagina yerlestirmistir.
Bir isletmenin varlig1 ve basarisi miisteriye bagl olarak goriilmektedir. Dolayisiyla miisteri
bir isletmenin esas igvereni olarak kabul edilebilir. Nitekim isletmenin geliri ve gelecegi nasil
misteriye bagliysa, isletme yatirnmlarmi ve operasyonlarin1 finanse eden unsur da
miisterilerdir (Barutcugil, 2009: 11). Bagka bir bakis agisindan miisteri, bir igletmenin arz
ettigi lirlin veya hizmeti kisisel veya ticari hedefleri dogrultusunda satin alan gercek ve tiizel
kisilerin toplamma tekabiil etmektedir (Taskin, 2005: 20). Isletmeler miisteri cevresi analizi
kapsaminda asagidaki sorulara cevap aramaktadirlar (Aaker, 2005: 44):

e En biiylik miisteri gruplar1 kimlerdir?

¢ En karlilar1 hangileridir?
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¢ En ¢ekici potansiyel miisteri gruplar1 hangileridir?

e Miisteriler ihtiyaclari, giidiileri ve 6zellikleri dikkate alindiginda herhangi bir pazar
boliimiine dahil edilebilmekte midir?

eHer bir grup essiz bir pazarlama stratejisi gerektirecek sekilde pazar nasil
boliimlendirilebilir?

¢ Hangi {iriin veya hizmet 6zelliklerine miisteriler daha fazla deger vermektedirler?

¢ Miisterilerin amaglar1 nedir? Gergekte ne almaktadirlar?

eOncelikli  giidiileri ~ acisindan  pazar  bdliimleri  birbirlerinden  nasil
farklilagsmaktadirlar?

e Miisteri giidiilerinde ve dnceliklerinde hangi degisiklikler istenmektedir?

eNeden bazi miisteriler tatmin olmamaktadir? Neden arz kaynaklarmi veya
markalarin1 degistirmektedirler?

e Miisteri problemlerinin 6nemi ve ortaya ¢ikma sikligi nedir?

e Miisteriler hangi karsilanmamig ihtiyaglarinin farkindadirlar? Farkinda olmadiklar
da var midir? Karsilanmamis miisteri ihtiyaglar rakiplere kalkinma firsatt sunmakta
midir?

Temel amag¢ miisterinin ihtiya¢ ve isteklerinin tatmin edilmesi ve miisteri
memnuniyetinin saglanmasi olmakla birlikte, modern pazarlama, miisteri kavramini genis
anlamda kullanarak tiim paydaglarin memnuniyetini hedeflemektedir. Bu baglamda,
pazarlama bir miisteri iliskileri yonetimidir.

Miisteri ¢evresi analizi kapsaminda isletme mevcut ve potansiyel miisterilerinin
profiline iliskin genel bir resme sahip olmaya ¢alismakta, ihtiyag ve isteklerini analiz etmekte;
neyi, nerden, nasil, neden ve ne zaman aldiklar1 sorularina cevap aramaktadir.

Pazarlama yaklagimu tiiketiciye odaklanip, onun ihtiya¢ ve isteklerinin kargilanmasini
amaglamaktadir (Cohen, 1995: 19). Tiiketicileri {iriin gelistirme ve reklam siire¢lerinin hedef
kitlesi yapmaktansa, onlar1 satin alma siirecinin tarafi yapmak gereklidir (Aaker, 2005: 52).
Kisaca miisteriyi, kendinin, rakiplerinin farkinda olmak ve diger ¢evresel faktorleri bilmek
kadar 6nemlidir (Cohen, 1995: 12).

Misteriler birbirinden pek farkli olmayan iiriinler iginden tercihte yaparken
diistindiikleri husus iiriiniin kendilerine sagladig1 deger, tiikketiminden elde ettigi faydadir. Bir
anlamda tiiketiciler iiriin ve hizmeti degil, fayda satin alimi yapmaktadirlar. Bu nedenle,

tiiketici istek ve ihtiyaglarina odaklanmay1 stratejik planinin temel ¢atis1 haline getirebilen
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isletmeler rekabet avantaji saglayacak, rakiplerinden daha {stiin olarak pazara
konumlanacaktir (Boyraz, 2012: 118).

Genel bir yonetim sorumlulugu olan pazarlama, g¢evresel bilgilere hakim olmakla
birlikte, hangi miisterilere hitap edilecegini, hangi rakiplere meydan okunacagini, hangi tiriin
ozellikleri i¢in rekabet edilecegine de odaklanmaktadir.

Ticari pazarlamada tiiketicinin istek, ihtiyag ve beklentilerini kargilamak miisteriyi
memnun etmek anlamina gelmektedir. Beklentilerin Otesine gegmek ise miisteri degeri
yaratmayi1 gergeklestirir. Bu siyasi partiler i¢in de gegerlidir. Siyaset pazarlamacisinin hedefi
de segmeni memnun etmenin Stesinde segmene deger yaratmaktir (Islamoglu, 2002: 25).

Ticari pazarlamadaki miisteri ¢evresi analizinin politik pazarlamadaki karsilig1 segmen
analizidir. Se¢menin ve davranisinin incelenmesi siyaset biliminin, psikolojinin ve
sosyolojinin tlizerinde durdugu multidisipliner bir konudur. Se¢gmen ve tiiketicinin ortak
taraflarindan biri, her ikisinin de karmasik bir karar verme siirecine sahip olmasidir. Adeta bir
kara kutu 6zelligindeki segmen zihninin ¢6ziimlenmesinde pazarlama bakis agisinin da bahsi
gecen bilimlere katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir (Boyraz, 2012: 125).

Ticari pazarlamada saticilar; {irlin, hizmet ve iletisim dagitmakta; bunun karsiliginda
para, bilgi ve miisteri sadakati elde etmektedirler. Politik pazarlamada da adaylar; vaat,
karsiliksiz hizmet, politika tercihi ve kisilik dagitmakta; karsiliginda oy, goniillii ¢alisma ve
bagis elde etmektedir (Butler ve Collins, 2001: 1034). Ticari pazarlamada isletmenin
kurtulusu miisterinin elindeyken politik pazarlamada da partinin kurtulusu da se¢menin
elindedir. Bu nedenle, tiikketici davranisi analiz edildigi gibi segmen davranisinin analizi de
temel faaliyetlerden biri olmalidir (Shama, 1975: 795).

Isletmeler mal ya da hizmet satmakta iken siyasetgiler ise kisa vadeli realitelerden &te
gelecekle ilgili sozler, vaatler, umutlar ve belirsizlikleri satmaktadirlar. Hizmet ve {iriin satin
alan miisterilerden farkli olan segmenler, esasinda karar verme siirecinde bu beklentilerin
karsilik bulmasinin silipheli oldugunun da bilincindedir (Cati1 ve Aslan, 2003, 258). Ticari
pazarlamada siirecin odak noktasi miisteri iken, siyaset pazarlamasinda mevcut ve potansiyel
se¢mendir.

Politik pazarlama kapsaminda miisteri g¢evresi analiz edilirken siyasi partilerin
cevabin1 bulmaya c¢alistiklar1 temel soru se¢menin siyasal iirlinleri ve hizmetleri nasil
algiladigidir. Bunun yami sira, se¢menin siyaset kurumundan ve bu kurumun aktorleri olan

siyasi partilerden ne beklediklerinin tespiti de temel sorulardan biridir (Islamoglu, 2002: 32).
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Tiiketici davraniglarinin anlagilmasinda oldugu gibi siyasal davranisin anlasilmasinda da

baslangi¢ noktas1 bu davranigin giidiileyicisi olan ihtiyaglarin belirlenmesidir.

2.2.2.2. Ticari Pazarlamada ve Politik Pazarlamada SWOT Analizi

Modern is piyasast giinimiizde rekabete dayali bir hal almigtir. Bu is ortaminda
isletme yoneticilerinden isletmeleri i¢in en dogru karari vermeleri beklenmektedir. Bu
kapsamda SWOT Analizi isletmelerin stratejik kararlarina yon vermek tizere kullanilabilecek
onemli bir ara¢ konumundadir. Ik olarak Prof. Heinz Weihrich tarafindan ortaya atilan
SWOT Analizi, hem stratejik planlama hem de stratejik pazarlama yaklasimlarinda kendine
yer bulmustur. Kavramin giiniimiizde de giincelligini korudugu ifade edilebilir (Hamdioglu,
2002: 19).

SWOT terimi Ingilizce kisaltma seklinde olup *“S” harfi orgiitiin giiglii yonlerini
(Strenghts), “W” harfi Orgiitiin zayif yonlerini (Weaknesses), “O” harfi firsatlari
(Opportunities) ve “T” harfi olas1 tehditleri (Threats) temsil etmek tizere kullanilmaktadir.
SWOT analizi dis ¢evre analizi sonucu tespit edilen firsatlar ve tehditlerin, i¢ ¢evre analizinde
belirlenen orgiitiin giiclii ve zayif yonleri ile karsilastirilmasi diisiincesine dayanmaktadir.
Tenekecioglu ve Tokol’a (2004) goére bir isletmenin basarisi i¢in agik bir is taniminin
yapilmasina, amaclarin ortaya konmasina ve bu amaglart gergeklestirmek iizere
faydalanilacak stratejik yaklagimlarin tespit edilmesi gerekmektedir. Tiim bunlar yalnizca
bolgesel ve ulusal bazda sinirlt kalmayip, uluslararasi alani da ihtiva eden ayrintili bir analizi
beraberinde getirmektedir.

Isletmelerde yiiriitilen SWOT analizi faaliyetleri temelde iki amaca hizmet eder:
isletmenin mevcut durumunu ortaya koymak ve isletmenin gelecekteki durumunu yordamak.
Birinci durumda SWOT analizi bir “Mevcut Durum Analizi”, ikinci durumda ise bir “Gelecek
Durum Analizi” olarak diisiintilebilir. Bu dogrultuda SWOT analizini yakin1 ve uzagi gérmeyi
saglayan bir gozliige benzeten Aktan (1999) analizin belirli bir isletmenin bugiin ve yarinina
tuttugu projeksiyon gorevinin altini ¢izmektedir. Bu benzetmeyi agimlandirmak i¢in agagidaki

sekil incelenebilir:
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MEVCUT DURUM Firsatiar GELECEK DURUM

Ustiin

-Durumumuz nedir ? Yonler Durumumuz ne olacak ?
-Kime hizmet ediyoruz 7 -Kime hizmet edecegiz ?
-Organizasyonun gii¢ld ve ) -Organizasyonu gelecekie
zayif yonleri nelerdir ? neler beklivor ?
-Organizasyonun kargi .
: Zayif

karsiya bulundugu firsat

wehditler nelerdir ? Yonler
ve tehditler nelerdir ? :

['chditler

Sekil 7. SWOT Gozliigii
Kaynak: Aktan, 1999

Sekilde agik bir bigimde goriildiigii tizere, SWOT analizinin baslangi¢ noktas1 strateji
formiilasyonudur. Bu siirecte yoOneticiler isletmenin i¢ gevresindeki oOrgiitiin giiglii ve zayif
yonleri ile dis gevresindeki firsatlar ve tehditler arasindaki en uygun stratejiyi yaratma
cabasindadirlar. Dolayisiyla SWOT analizi, isletmenin sahip oldugu degerleri ve nitelikleri
ortaya koydugu gibi, bunlardan en iyi bi¢cimde faydalanma amacina hizmet eder. Bu
kapsamda sahip olunan ve istiinliikk saglayan ayirt edici nitelikler de goz Oniine serilir
(Wheelen ve Hunger, 1992: 258). Isletmenin iistiin ve zayif ydnlerini belirlemesi, kendine
yeni firsatlar yaratmasina imkani saglayacaktir.

Bir stratejik planlama aract olan SWOT analizinde sirketin giiclii yonleri, zayif
yonleri, firsatlar ve tehditler listelenir.

Giiclii Yonler: Isletmenin iyi yapti§1 seyler ya da sahip oldugu avantajlardir. Kempner
(1980) giiglii yonleri bir isletmenin rakiplerine gore daha etkili ve verimli olmas1 durumu
olarak tarif etmektedir. Bir igletmenin gii¢lii yonleri rekabet ortaminda avantaj saglayabilecegi
yetenekleri, 6zellikleri, basarilar1 ve kaynaklaridir. Diger bir deyisle giiclii yonler isletmenin
1yl yaptig1 seyler, basarili oldugu alanlar ve sahip oldugu avantajlardir. Gliglii yonlere ¢ok
sayida Ornek verilebilir. Bunlardan bazilar1 gii¢lii marka isimleri, miisteriler arasinda iyi bir
tine sahip olmak, isine bagl ve ¢aliskan ¢alisanlar, 1yi bir iletisim sistemi, {liriin ¢esitliligindeki
zenginlik, cok iyi planlanmis pazarlama stratejileri ve sektordeki deneyimdir.

Isletmeninin giiclii yonlerini bulmasinin yolu asagidaki sorular1 kendine sormaktir:

e [sletmemizin sahip oldugu avantajlar nelerdir?

e Neleri 1y1 yapiyoruz?

e Disaridan bakanlar bizim hangi yonlerimizin kuvvetli oldugunu diistinebilir?

78



Bir isletmenin {istiin oldugu noktalar1 belirlemesi ona bazi avantajlar saglar. Bu
dogrultuda giiglii yonlerini belirlemek suretiyle dncelikle faaliyet alanlarini belirleyen isletme
miicadele edecegi sektdr ve pazarlar tespit eder. Dolayisiyla rekabet alanini belirlemenin
avantajin eline alan isletme ¢ogunlukla sahip oldugu gizli firsatlar1 agiga cikarir ve ilerleme
kaydeder (Hinterhuber, 1984; Jauch ve Glueck, 1989).

Zayif Yonler: Isletmenin zayif yanlar1 ya da dezavantajlaridir. Yani zayif yonler
isletmenin  gelistirmesi  gereken Ozellikleri, eksik kaldigr yonleri, rakipleri ile
karsilastirildiginda dezavantaj sayilabilecek konular1 kapsar. Diger bir deyisle zayif yonler,
rakiplerde olan ama isletmede de olmayan &zelliklerdir. Isletme igin uygun olmayan konum,
zay1f marka ismi ve misteriler arasinda iyi bir iine sahip olmamak zayif yonlere verilebilecek
orneklerden bazilaridir. Isletme asagidaki sorularla zayif yonlerini bulmaya galigir:

¢ Neyi kotii yapiyoruz?

e Neleri gelistirebiliriz?

¢ Rakiplerimiz neleri bizden daha iyi yapiyor, hangi konularda bizden daha iyiler?

Bir igletmenin istiin taraflar1 kadar, zayif taraflarinin tespit edilmesi hayati dneme
sahiptir. Isletmenin zayif taraflarmin tespit edilememesi uzun donemli hedeflerin sorun
yaratma potansiyeline sahip problemlere acik hale gelmesi anlamina gelecektir (Dinger,
1994). Tespit edilen noktalarda 6nlem alinmaz ise, isletmenin mevcut durumunu siirdiirmesi
olast degildir. Ulgen ve Mirze (2004) bu siirecin orgiitiin durumsal kosullarina gore farkli
sekillerde c¢o6ziime kavusturulabilecegine isaret etmektedir. Bu kapsamda kapasite ve
operasyonlart agisindan rakiplerine gore daha zayif durumdaki isletmelerin sektorlerinde
basarili isletmelerin uygulamalarini inceleyerek sorunlarina ¢éziim bulabilecekleri, yatirim
olanaklarmin olusturulmasi yoluyla fiziksel kapasitelerini, hizmet i¢i egitimlerle beseri
kapasitelerini artirabilecekleri ve en son c¢are olarak dis kaynaklardan yararlanmak
(outsourcing) suretiyle sorunlarinin {istesinden gelebilecekleri ifade edilmektedir.

Tehditler: Bir isletmenin hedeflerini gerceklestirmesi Oniinde engel olarak ortaya
cikan her tiirlii yeni gelisme bir tehdit unsuru olarak goriilmektedir. Dolayisiyla tehditler
birincil olarak orgiitiin basarisin1 hedef almakta ve dnlem alinmamasi durumunda pazar payini
azaltma veya biiylimeyi geri ¢ekme gibi, isletmeye cesitli sekillerde zarar verebilmektedir
(Akin, 2005). Anlasilacagi tizere, hizli degisim oranina sahip bir ¢evrede bu tiir degisikliklere
siiratle cevap vermek, oOrgiit i¢in yasamsal bir dneme sahiptir. Aksi takdirde, isletme ile

cevresi arasindaki mesafenin gittikge agilmasi isletmeyi yok olmaya siirtikleyecektir.
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Isletmenin cevresindeki her tiirlii degisim, orgiit i¢in tehdit olarak diisiiniilemez.
Dinger (1994) herhangi bir degisimin bir igletme i¢in tehdit haline gelmesi i¢in su iki duruma
dikkat ¢cekmektedir:

e Cevresel degisimin isletmenin, Sisteminin veya herhangi bir alt sisteminin mevcut

durumuna yonelik olmasi,

e Isletmenin kapasite ve yetkinliklerinin degisime cevap vermede yetersiz kalmas.

Is hayatinin dogal unsurlarindan olan tehditler karsisinda orgiitler, beklemek yerine
daha proaktif bir yaklasim benimsemelidirler. Siiphesiz ki bu isletme yonetiminin sistematik
bir gayret ile durumu Onceden sezmesi ve ortaya g¢ikarmasina baglidir. Bu dogrultuda
Yildirim (2002) asagidaki sorularin yol gosterici olabilecegine isaret etmektedir:

¢ Cevresel engel kaynaklari nelerdir?

e Pazardaki rekabet sartlar1 nasildir?

e Isletmeyi ilgilendiren pazarda bir degisiklik var mi1?

e Isletme siireclerinde teknolojinin nin yeri uygun mudur?

e Isletmenin nakit akis1 yénetimi uygun mudur?

e Orgiitsel hedefler, devlet politikalariyla ve sosyal degisimlerle uyumlu mudur?

Firsatlar: Firsatlar Day (1990: 68) tarafindan isletmenin dis ¢evresinde bulunan ve
performans gelisiminin 6niinli agma potansiyeli bulunan egilimler olarak tanimlanirken; Bell
(1966) firsatlar1 “elverisli ¢evre sartlarinin igletmeye meydan okumas1” olarak gormektedir.
Anlagilacagi lizere firsatlar, dis ¢cevrenin analizi sonucunda isletmeye art1 deger katmak tlizere
faydalanilabilecek araclar konumundadirlar. Siirekli devinim halindeki c¢evresel bir ortama
sahip olan orgiitler, piyasa sartlarindaki her degisimi firsat olarak ele almali ve bu yondeki
potansiyelini degerlendirmelidirler. Ancak Ulgen ve Mirze nin (2004) de isaret ettigi iizere
cevresel degisimleri firsata doniistirmek igin isletmenin yeteneklerini gelistirmesi ve bu
konuda rakiplerine {stlinlik kurmasi olduk¢a Onemlidir. Bir diger husus ise proaktif
davranarak mevcut cevresel kosullardan gelecege doniik ¢ikarimlarda bulunmaktir (Bell,
1966). Cevresel degisimlerin isletme ici firsat niteligi tasimasi su ii¢ kosul ile yakindan
iligkilidir (Kotler, 1984):

e Yeniligin mevcut durumdan daha ¢ekici olmasi,

e Orgiitiin yenilik¢ilik ve firsatlari tespit etme kapasitesini artirmak,

¢ Bu caligmalar i¢in yeterli miktarda ve kalitede kaynaga sahip olmak.

Daha ¢ok biiylik isletmelerin, kurumun isi isleyip islemedigini saptamak amaciyla

basvurdugu bu analize, iilkemizde siyasi partiler son yillarda asina olmaktadir. Isletmeler gibi
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siyasi partiler ve adaylar da kendi SWOT analizlerini yaparak kendileri gii¢lii yanlarin1 ve
zay1f yanlarini tespit ederek, onlerindeki tehditleri firsata donistiirebilmektedirler.

Siyasi partilerde SWOT analizinden yararlanabilir. Ornegin, bir siyasi partinin en
Oonemli tistiinliigii milli degerlere yaptig1 vurgu iken diger bir partinin en 6nemli Gistiinligl din
ile olan iligkisidir. Ve bu iki ozellik aym1 zamanda birbirlerine karsi olan zayifliklari,
eksiklikleridir.

Siyaset alanina baktigimizda tilke yonetimini gittik¢e zorlastiran pek ¢cok nedenin yani
sira, kolaylastiran da pek ¢ok firsat mevcuttur. Ancak firsatlardan yararlanmak ve tehditleri
firsatlara doniistiirebilmek i¢in de iyi bir yonetim ve siyaset sistemine ve bu sistemleri kurup
calistirabilecek siyasetcilere ihtiyac vardir (islamoglu, 2002, 14).

Siyaseti de bir isletme gibi goriirsek SWOT analizinin énemini yadsimamak gerekir.
Yapilanlar1 ticari bir kar mantiginda yapan siyasi kurumlar ve siyaset¢iler icin basari
kacinilmazdir. Siyasi pazarlamada kar, daha fazla oy almak, iktidar olmak, segimleri
kazanmak gibidir. Siyasiler hep bunlar i¢in ¢aligsirlar. Dolaysiyla SWOT analizinden
faydalanmayan ve iyi bir pazarlama planina sahip olmayan bir politikacinin basarili olmasi
miimkiin gériinmemektedir.

Bir siyaset¢inin SWOT analizi sonucunda tespit etmesi gerekenler giiclii yanlarin,
zayif yanlarin, firsatlarin ve tehditlerin belirlenmesidir. Siyaset¢i agisindan SWOT analizine
bakacak olursak:

Giiclii Yonleri (Strenghts): Burada basarili bir siyaset¢inin diger siyasetcilere karsi
ne gibi ustiinliikleri oldugunu agiklamasi1 gerekir. Bu bolimde maddeler ne kadar c¢ok ise
siyasetci o kadar basaritya yakindir. Siyasetcinin kendini tanimasi anlaminda da iy1 bir
rehberdir.

Zayif Yonleri (Weaknesness): Siyasetciden bir baskasi onu tanimakta zorlanabilir.
Yani siyaset¢i kendisi anlatmadiktan sonra baskalarinin onu gézlemlemesiyle gerekli bilgileri
almas1 miimkiin olmayabilir. Dolayisiyla siyaset¢i bu boliimde gayet acik yiireklilikle her
seyl anlatmali, bu zayif yonlerin bir an once giderilmesi i¢in ¢aligmalidir. Siyasetci i¢in en
onemli boliim burasi denilebilir.

Firsatlar (Opportunities): Bu kisim gelecek planlarinin gergeklesmesi ig¢in dnemli
bir yerdir. Yani siyasetci bu kisimda ileride gelecek muhtemel firsatlar1 simdiden 6n gérmeli
ve ona gore planlar yapmalidir. Yaptig1 ¢alismalarda dogacak firsatlar1 iyi degerlendirmelidir.
Bunlardan kendine pay bi¢melidir. Firsatlari, mevcut firsatlar ve gelecek firsatlar olarak iki

boliimde degerlendirmek gerekir.
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Tehditler (Threats): Tehditler siyasi kurumlarin ve siyasetgilerin en dikkat etmeleri
gereken bir alandir. Burada rakipler, devlet politikalar1 vb. sizin kontroliiniizde olmayan bir
siirii etken bu alana alinabilir. Size bire bir negatif etkide bulunacak ve sizin enerjinizin
kaybolmasini saglayan konularla ugrasabilirsiniz. Bu anlamda siyaset¢ilerin ve siyasi
kurumlarin oncelikle bu alanda iyi bir arastirma yaparak kendilerini olumsuz etkileyecek
olaylara kars1 hazirlamalar1 gerekmektedir.

SWOT analizini yapmadan once kisilerin ve kurumlarin kendilerini iyice tanimalari
gerekmektedir. Isletmelerin yapti1 gibi Pazarlama Plani dahilinde kendini iyice tanimali,
daha sonra bu analizi uygulamalidir. Yapilanlar bir siralama igerisinde profesyonelce
yapilmal1 gerekirse profesyonel destekler alinarak zaman kaybi onlenmeli, sunulacak rapor
dahilinde uygulamalar ivedilikle yapilmalidir. Boylece basariya, en kisa zamanda ve tiim
rakiplerden 6nce ulasilir. Bu da siyasetin ve siyasetcinin arzuladigi bir neticedir.

Siyasi partilerin se¢cim kampanyasi yiiriitmeden 6nce SWOT analizi gerceklestirmeleri
faydali olacaktir. Bu analizin partilerin strateji tabanina ¢ok ¢esitli girdiler saglamasi beklenir.
SWOT analizi ile siyasi partiler kampanyalarina iliskin gii¢lii ve zayif yonlerine ek olarak,
olas1 firsat ve tehditleri tespit edebilirler. Bu analiz neticesinde gii¢lii ve zayif yonler i¢
cevreye iligkin (sahip olunan ekonomik ve beseri sermaye) bilgi saglarken, firsat ve tehditler
dis ¢evreye iliskin (rakip partilerin durumu, ekonomik, sosyal ve psikolojik konjonktiir) bilgi
saglarlar.

Siyasetciler siyaset pazarlamasinin ve se¢cim kampanyalariin her asamasinda gii¢lii ve
zayif yanlarinin muhasebesini yapmali ve diger siireglere dyle devam etmelidir (Kotler ve
Kotler: 1999).

Hamdi Islamoglu’nun, “Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklagimi” isimli eserinde
belirttigi gibi bir siyasi partinin iktidar olmasmin oniinde orgiit kokenli ve c¢evresel olmak
lizere iki tiir engel vardir. (Islamoglu, 2002: 57). Islamoglu; 6rgiit kokenli engellerin siyasi
partinin zayif yanlarini, g¢evresel engellerin ise tehditleri ifade ettigini belirtmektedir.
Islamoglu™na gore zayif yanlar kontrol altina alinma ve bertaraf edilme bakimindan gevresel
engellerden daha kolaydir fakat tehditleri ortadan kaldirmanin pek ¢ok zorlugu
olabilmektedir. Bu zorlugun sebebinin ise siyasi parti disindan geldikleri igin teshis
edilmelerinin ve dogru algilanmalarinin gérece kolay olmamasindan kaynaklandigini ifade
etmektedir. Bunun yani sira, karmasik, ¢cok degiskenli, karsilikl1i etkilesim igerme, 6lgme ve

degerlendirme giicliigii gibi 6zellikleri de engeller olusturmaktadir. Bu nedenle, Islamoglu,
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her faktoriin digerleriyle etkilesiminden kaynaklanan etkinin dogru tanimlanmasi ve yakindan
incelenmesi gerektiginin altini ¢izmektedir (Islamoglu, 2002: 57).

Ferruh Uztug “Siyasal Iletisim Y&netimi Siyasette Marka Yaratmak” isimli eserinde
bir siyasal orgiit icin firsat-tehdit ve giicliiliik-zayiflik boyutlarin1 detayli bir sekilde
incelemektedir (Uztug, 2004: 163). Uztug’un ortaya koydugu bu boyutlar1 asagidaki sekilde
tablolastirabilmekteyiz:

Tablo 3. Siyasal Orgiit i¢in Firsat-Tehdit ve Giigliiliik-Zayiflik Boyutlar

Ustiinliikler Zayifliklar Firsatlar-Tehditler
Ulusal siyasal durumda parti konumu Ulusal giindeme gore konumlandirma
Siyasal glindem olanaklar1
Parti imaj1 Parti imajlarinda yipranma ya da giliclenme
Gegmis secim sonuglari Degisim gerekliligi
Adayin konumu (iktidar-muhalefet) Aday imajindan kaynaklanan rekabet unsuru
Yeterlilik
Belirsizlik
Aday imaj1
Kampanya orgiitlenmesinin giicii (parti ve
aday)
Sivil toplum ve diger yerel orgiitlerle iliskiler

2.2.2.3. Ticari Pazarlama ve Politik Pazarlamada Misyon, Vizyon, Amag ve
Hedeflerinin Belirlenmesi

Durum analizi sonrasinda gerek ticari pazarlama gerekse de politik pazarlamada
planlama siirecinin diger bir basamagi, pazarlama misyon, vizyon, ama¢ ve hedeflerinin
belirlenmesidir. Caligmanin bu kisminda ticari ve siyasi Orgiitler agisindan misyon, vizyon,
amagclar ve hedefler agiklanmaktadir.

Bu pazarlama misyon, vizyon, ama¢ ve hedeflerinin belirlenmesi basamaginin
Oonemini Boyraz su sekilde agiklamaktadir:  Siyasi partiler de tipki isletmeler gibi ne icin var
olduklarini, nerede olmak istediklerini, siyaset etmedeki amaclarini ve hedeflerini belirlemek
zorundadir. Belirlenen bu misyon, vizyon, amag¢ ve hedefler tiim siyasi parti temsilcileri
tarafindan benimsenmeli ve se¢cmenlere de iletisim yoluyla aktarilmalidir. Se¢men bir

anlamda oy verme davranisinda bu degerleri dikkate almaktadir. Siyasi partinin misyon,
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vizyon amag ve hedefi segmeninki ile ortiisiir nitelikte, gliven verici ve inanilir ise se¢gmen s6z
konusu partiye oy verecek, degilse vermeyecektir” (Boyraz, 2012: 157,158).

Politik pazarlamada siyasi partinin misyon, vizyon, amag¢ ve hedefleri belirlenirken
cevap bulunmasi gereken sorular ise sunlardir (islamoglu, 2002: 42,43):

e Uzun donemli amag ve hedeflerimiz nelerdir?

e Varlik nedenimiz nedir, ne olmalidir?

e Engellerimiz nelerdir ve ileride neler olabilir?

¢ Beklenmeyen durumlara karst hangi 6nlemleri alabiliriz?

¢ Hizmet anlayisimiz nedir ve hizmet diizeyimiz ne olmalidir?

¢ Yonetim anlayisimiz nedir, ne olmalidir?

o Gelecekte hangi olusumlarla karsilasilabilir?

¢ Olusacak muhtemel gelismelere kars1 tepkilerimiz neler olabilir?

e Basarimizi etkileyecek baslica giicler neler olacaktir?

Misyon, bir orgiitiin varlik nedeni, 6rgiitiin varligini siirdiirmesini saglayan amaclar ve
onu digerlerinden ayiran ozelliklerdir (Akyiiz, 2001; Foreman, 1998). Sozliik anlami “bir
kimse veya bir kurula verilmis 6zel gorev” olarak tanimlanan (Eren vd., 1988) bu kavram,
yonetsel alanda Orgiitiin hangi amaglar dogrultusunda neler yapmayi tasarladigini ifade
etmektedir (Giiney, 2004). Misyon orgiite uzun déonemde hayatta kalma giicii verir (Aktan,
1999), orgiitsel kimligi ortaya koyar (Ozdemir, 2000) ve stratejik planlamaya temel olusturur
(Kotter, 1998). Basarili bir misyon ifadesinin, teorinin hayata gegirilmesinde tiim gereksinim
ve problem alanlarim1 icermesi gerektigi belirtilmektedir (Bryson, 1995). Misyonun islevleri
sunlardir (Eren, 2005: 20,21):

1) Biitin ¢alisanlarin ortak amacin gergeklestirilmesi i¢in bir arada olmasini

saglamaktadir.

2) Motivasyon saglamaktadir.

3) Orgiitiin akilc1 kaynaklar bulmasina yardime1 olmaktadir.

4) Calisanlarin ve orgiitiin sorumluluklarini hatirlatici niteliktedir.

5) Orgiitsel amaglarin ve stratejilerin belirlenmesini kolaylastirmaktadir.

Misyonun 6zellikleri sunlardir (Dinger, 2004: 12,13):

1) Uzun dénemli bir amagtir.

2) Kolay ulasilabilir olmadigi i¢in hi¢bir zaman ortadan kalkmaz.

3) Paylasilan ortak deger ve inanglari igerir.

4) Calisanlarin tiimiinii ilgilendirir.
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5) Nicelikle degil, nitelikle ilgilidir. Nicel hedefler herkes i¢in ayni1 derecede 6neme
sahip degildir. Oysa nitelikle ilgili hedefler tim ¢alisanlar i¢in motive edici ve
baglayicidir.

6) Isletmenin icine degil, disina yoneliktir.

7) Orgiite dzgiidiir ve 6zeldir.

Siyasi partilerin misyonu olarak adlandirilabilecek felsefeleri hakkinda Hamdi
Islamoglu, bir ideolojiye bagli ya da ideolojiden bagimsiz olabilecegini belirtmektedir. Ayrica
Islamoglu siyasal orgiitlerde ideolojilere bagimli felsefe gelistirmeyi c¢ok da uygun
bulmamaktadir ¢ilinkii ideolojilerin sorgulamadan c¢ok kabule dayanmalarindan dolay1
ideolojiye dayali siyasi felsefenin de fazla iiretken olamadigmi diisiinmektedir. Ayrica
Islamoglu’na gore ideolojiler karsitlari da olabilecegi icin siyasal miicadele ideolojiler
arasinda sikisip kalacak, bu da siyasi partinin lireterek biiylimesinin Oniinde engel teskil
edecektir. Ideolojilerin bir baska ¢ikmazi hizla degisen diinyada eski etkilerini yitirmeleridir.
Ideolojiler bazen gevresel etkilerle yiikselis trendine girebilirler, ancak, bu yiikselis devamlilik
arz etmedigi icin siyasal orgiitlerde ideolojilere bagimli felsefe gelistirmek ¢ok da uygun
goziikmemektedir (Islamoglu, 2002: 42)

Siyasi partinin misyonu onun hizmet anlayisini, yonetim stilini, ilerleme yollarini ve
iilkeye kazandiracagi uluslararasi rolii ifade etmektedir. Siyasi parti misyonunu belirlerken
misyonun, tiim toplumsal kesimleri i¢in giiven telkin edici olmasina, olusuma temel bir
felsefe kazandirmasina, insanlarin birbirleri ile iletisimini gelistirmeye ve {ilkenin uluslararasi
roliinii artirmasina 6zen gostermelidirler. (Islamoglu, 2002: 48).

Misyon ifadelerine ek olarak tiim orgiitlerdeki planlama ¢alismalarinda 6nemli bir yere
sahip olan bir diger unsur ise vizyondur. Orgiitiin gelecekte olmak istedikleri yeri isaret eden
vizyon (Ergetin, 2000; Ensari, 2002); Ozden (1999) tarafindan “gelecekte yaratilmak istenilen
en iyi durumun zihinsel bir ifadesi” olarak tamimlanmaktadir. Anlasilacag: iizere gelecekteki
durumunu tanimlama arzusundaki bir 6rgiitiin vizyonu idealleri ve dncelikleri konusunda bir
takim ilke, deger ve Olclitleri kapsamalidir (Dinger, 2004: 6). Bununla birlikte hazirlanan
vizyon/misyon bildirgesinin tiim is gorenlerin sahip oldugu ortak deger ve inanglar
yansitmasi igletme basarist agisindan olduk¢a 6nemlidir (Aktan, 2008: 19). Vizyon ifadesi
gelistirilirken kimi OSlgiitlerin belirlenmesi gerektigine dikkat ¢ceken Kotter (1998) vizyonun
uygulanabilir, hatirlanabilir, iddiali, kapsamli ve agiklayic1 bir yapida olmasi gerektigini
belirtmektedir. Bu yonde diizenlenmis bir vizyon ifadesinin su Ozelliklere sahip olmasi

beklenmektedir (Eren, 2005: 19):
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1) Her yonetici ve lider igin orijinaldir.

2)Gelecekte yapilmasi tasarlanan tim  etkinliklerin  tespit edilmesi ve

degerlendirilmesini gerektirmektedir.

3)Her yoneticinin kendi imkanlariyla yapilabileceklerin miktarini, ¢esitlerini vb.

degerlendirmesini icermektedir.

4) Bagkalar1 tarafindan paylasildik¢a degerlenmektedir.

5) Strateji ve amaglara kaynaklik etmektedir.

Orgiitlerin vizyonlar1 orta ve uzun vadeli hedeflerini netlestirmelerine yardimei olur
(Starkey ve Dobson, 1994). Ancak vizyon yalnizca iist diizey yoneticiler tarafindan degil tiim
calisanlar tarafindan igsellestirilse basariya ulasir (Senge, 1998; Baron ve Boschee, 1997).
Ayrica vizyonun basariya ulagsmasi i¢cin miisterileri, orgiitsel ¢evreyi ve mevcut durumu
dikkate almasi beklenmektedir (Hitt vd., 1995). Vizyon orgiit igin 6l¢iilebilir ilerlemenin en
tist standardini vermek suretiyle ¢alisanlarda heyecan uyandirmaktadir (Schermerhorn, 1996).

Boyraz; siyasi partilerin vizyon olusturmalarinin 6nemini soyle ifade etmektedir:
“Siyasi partilerin vizyonlar: da isletmelerinki kadar énemli olup siyaset ozii
itibariyle uzun vadeli bir faaliyettir. Siyaset¢i bir anlamda toplumun refaht ve
kalkinmasi i¢in uzun yilar mesai harcamakta, uzun omiirlii goniillii bir hizmete
talip olmaktadir. Siyasi partiler dogalart geregi uzun vadede varliklarini
surdiirmeyi amaglayan orgiitlerdir. Bu nedenle gelecekte kendilerini nerede
gordiikleri mutlaka iizerinde diistiniilmesi gereken bir konudur” (Boyraz, 2012:
163).

Bir siyasi partinin vizyonun bir diger onemli boyutu ise gerceklestirmek istedigi
amaglarin1 da ifade etmesinde yatmaktadir. Ancak siyasi partilerin bu amaglarini nasil ifade
edecegi Islamoglu'na gore iki farkli yaklasimla belirlenmektedir. Oyle ki, bu yaklasimlar
farkli kisiler ve zihniyetler gerektirir. Birinci yaklasimda siyasi parti bugiinii diisiiniip
bugiiniin ¢ikarini yarina tercih etmekte iken, ikincisinde yarini dikkate almaktadir (Islamoglu,
2002: 48).

Orgiitiin bagar1 elde etmek iizere uzun dénemde gergeklestirmeyi hedefledigi sonuglart
ifade eden amaglar (Dinger, 1998), ayni zamanda Orgiitiin stratejik planinin kapsamini
belirlerler. Planlama siirecinde amacglar sadece bir c¢ikti degil aym1 zamanda baslangic
noktalar1 konumundadir. Segilen stratejik opsiyon ve sahip olunan kaynaklar tarafindan

bicimlendirilmektedir. (Day, 1984: 50). Sosyal bir 6rgiitlenme olan isletmelerin varlik nedeni
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amaglara ulasma konusunda bir ara¢ olmasidir. Amaglarin mevcut olmadigi bir durumda
orgiite, stratejiye ve misyona liizum kalmayacaktir (Eren, 2005: 16).

Orgiitiin vizyon, misyon, ilke ve amaglar1 arasinda bir uyum olmas1 drgiit basarisina
katkida bulunacaktir. Amaglar Oncelikli hedefleri, gerek orgiit ici gerek orgiit disi
degerlendirme bulgularint ve stratejik sorularin yanitlarint igermeli ve en az ii¢ yillik bir
periyodu hedeflemelidir. Amaglarin belirlenmesi belirli asamalarda ger¢eklesmektedir. Bu
kapsamda siirecin ortaya konulmasindan sonra Orgiit i¢i ve Orgiit dis1 parametreler ile
paydaslardan gelen geribildirimler ve hizmet sunumundaki problem alanlar1 degerlendirmeye
almir. En son asama ise amag¢ se¢imi veya revizyonu gerceklestirilir (Thompson ve
Strickland, 2003). Bu siirecin temel hedefi orgiitsel amaglari, 6rgiitsel hizmetlerinin gergek ve
ideal halleri arasindaki boslugu ortaya koyabilecek diizeye getirilmesidir.

Siyaset pazarlamasinda dort temel amagtan bahsedilebilir (Altintas, 2001: 35):

¢ Halkin ihtiyaglarinin ve tatmin edilme hedeflerinin belirlenmesi,

e Siyasal pazardaki rekabetin siirekli takip edilmesi ve iist yonetime rapor edilmesi,

¢ Diinyada, iilkede ve bolgedeki cevresel degisikliklerin hizla taranmasi ve onlem
alinmasi,

e Siyasal iirlinii segmene ulastiracak politik kadrolarin ahenk i¢inde koordine edilmesi,

Se¢im kampanyasi yliriiten partilerin ya da adaylarin amaglar farklilik gosterebilir. Bu
amaglar sunlar olabilmektedir (Aktas, 2004: 113):

e Partinin ya da adayin se¢imi kazanma giicli olmamasina ragmen 6nemli bir oranda
oy alarak politik giiciinii ortaya koymak,

e Secim sonuglarinin koalisyonu glindeme getirmesini goz Oniine alarak koalisyona
katilmaya imkan verecek ol¢iide oy almak,

e Secim barajim1 asma giicli olmadig1r halde diislincelerini duyurmak ve ilerideki
secimlere yatirim yapmak, partisinin ya da kendisinin fikirlerini genis kitlelere
aktarmak, partiyi tanitmak,

¢ Gelecek se¢imlerde partiyi desteklemesi miimkiin olan se¢menlerle iletigim kurmak,

e Secimden en yiiksek oyu alarak ¢ikan parti olmak ve iktidar olmak.

Hedefler, uzun vadeli amaglara giden yol iizerindeki asamalar yani gii¢ toplama ve
degerlendirme duraklarin1 olusturmaktadir (Eren, 1997). Hedefler orgiitsel amaglarin
gelecekte belirlenen bir noktadaki durumunun 6lgiilebilir nitelikteki ifadeleridir. Dolayisiyla
hedeflerin c¢esitli parametreler agisindan tanimlanmasi (maliyet, miktar, kalite ve siire)

degerlendirmeyi kolaylagtirmaktadir.
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Iyi bir hedefin agik, olgiilebilir, ulasilabilir, siireli ve biitge ile uyumlu olmasi
gereklidir (Kiiglikstileymanoglu, 2008: 408).

Stratejik planlama siirecinde ‘“nerede olmayi istiyoruz” kismini olusturan hedefler
amaclara gore daha net ve kisith (i¢ yildan az) bir siireci kapsarlar (Schermerhorn, 1996).
Daha fazla objektif kriter igeren Olciilebilir nitelikteki hedefler, stratejik amaclarin
ulagilabilirligini test etmek ve sonu¢ olumsuz ise revize etmek agilarindan faydalidirlar
(Dinger, 2002).

Siyasi partiler ideolojik diisiinceleri ne olursa segmende karsilik bulacak hedeflerle
varliklarin1 devam ettirebilirler. Yol haritasi, eylem plani olmayan parti, acik denizlerde
kaybolmus ve nereye gidecegini bilmeyen kaptansiz ve rotasiz bir gemiye benzerler. Bu
nedenle siyasi partiler se¢gmenlerin istek ve ihtiyaclarini merkeze alan bir hizmet anlayisini
benimseyip, yerel ulusal ve kiiresel Olcekte meydana gelen olaylar ve sorunlari kavrayip
¢Oziim odakli icraatlar yaparlarsa itibar ve destek kazanmaktadirlar.

Partiler icin hedef belirlemek ¢ok zor olmayabilir, ancak 6nemli olan konulan
hedefleri basarabilecek yeterlilik ve kapasiteye sahip olunmasidir. Diinyada ve iilkemizde
secmen destegi alip da iktidar olan ancak taahhiit ettigi hedefleri gerceklestiremedikleri icin
basarisiz olan bir ¢ok parti ve iktidar vardir. Bu yiizden partiler ve adaylar ¢iktiklar: siyasi
yolculuklarda kisa, orta ve uzun vadeli hedefler belirlemeli ve bu hedeflere emin adimlarla
ilerleyebilecek azim ve kararliliga sahip olmalidirlar. Partiler her seyden 6nce bagaracaklarina
kendileri inanmalidir ve neleri basaramayacaklarinin da farkinda olmalidirlar aksi takdirde
segmen nazarinda once itibar sonra destek kaybetmeye baslayacaklardir. Partiler ¢esitli politik
pazarlama arag ve stratejileri ve kamuoyu destegi ile bir sicrama yapabilir ve hatta iktidar
olabilirler bu noktada iktidar1 veya yiikselinen noktay1r korumak igin ¢aba sarf etmeleri
gerekir.

Bir siyasi partinin iktidar1 sadece sayisal olarak hedeflemesi dogru degildir. iktidar
olmak icin sayisal iistiinliik gerekmekle birlikte psikolojik tstiinliige de sahip olmalidir. Bir
siyasi parti entelektiiel liderlik konumuna sahip olmadikca giiclii bir konum elde edememekte
ve sayisal istiinliige sahip olamamaktadir (Islamoglu, 2002: 46). Ozellikle de giiniimiizde
bilgi iletisim teknolojilerinin ve kitle iletisim araclarinin gelismesi ve hizlanmasiyla sayisal ve
psikolojik iistiinliigii elde etmek hem ¢ok kolay hem de ¢ok zor olmustur. Giiniimiiz siyaseti
artik her anlamda liyakat sahibi, donanimli, insan ve toplum psikoloji ve sosyolojisini iyi
bilen vizyoner aktorlerin varligini gerekli kilmaktadir. Bu 6zelliklere sahip olmayan kisilerin

kendileri ve partileri var olsalar da iktidar ve muktedir olamamaktadirlar.
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2.2.2.4.Ticari Pazarlamada ve Politik Pazarlamada Pazar Boliimlendirme

Kiiresellesen diinya ekonomisi, kuruluslar1 ¢agdas pazarlama anlayis ve uygulamalari
yapmaya yonlendirmistir. Uretim odakl1 pazarlama anlayis1, giiniimiizde yerini miisteri odakl1
pazarlama anlayisina birakmistir. Gliniimiizde bircok ¢evre hizla degismektedir. Bundan
dolay1, kuruluslar hizli gelisimlere ayak uydurabilmek, var olabilmek ya da amaclarina
ulagmak i¢in iiretimin yani sira, cagdas pazarlamaya da gereksinim duymaktadir.

Cagdas pazarlamanin temelinde bulunan fikir, tliketicilerin istedigi {irlinleri
tiikketicilere saglamak ve tatmin ihtiyaglarini karsilamaktir. Fakat bu durum kolay bir durum
degildir. Uretim g¢iktilarmin artmasi, pazar payinm yeni isletmeler nedeniyle diisiis
gostermesi, tiiketici davranislarinda olan degisiklikler, kuruluslar1 yeni pazarlama stratejilerini

gelistirmeye yonlendirmistir. Bunlardan en 6nemlisi pazar boliimlendirme stratejisidir.

2.2.2.4.1. Ticari Pazarlama ve Politik Pazarlama agisindan Pazar Boliimlendirmenin
Tanimi, Kapsami ve Onemi

Pazar boliimlendirme, pazarlamacilarin, biiyiik heterojen pazari daha kiigiik, daha
homojen boliimlere ayirmasina yardimci olan, ayri iiriin ve/veya pazarlama karmalarini
gerektiren bir stratejidir (Kotler, 2000, akt., Jensen, 2006: 249). Temel olarak pazar
boliimlendirme, pazarda bulunan tiiketicileri bazi ortak Ozelliklerine gore farkli gruplara
ayirmaktir.

Stratejik pazarlama planlanmasinin dordiincii asamasi pazart boliimlendirmedir. Pazar
boliimlendirme potansiyel miisterilerin ortak ihtiyaclarina gore veya pazarda gosterdikleri
tiketici davraniglarindaki benzerliklere gore yapilmaktadir. Heterojen olan pazarda
boliimlendirme yapildiginda her boliim homojen 6zelliklere sahip tiiketicilerden olugmaktadir.

Siyasi etkinlikte takas igine giren siyasi kurum ve temsilcileri ile sunulan siyasi
hizmetin alicis1 durumunda olan se¢menler, siyasi sistem i¢inde se¢gmen pazarini
olusturmaktadir. Siyasi sistem olarak adlandirilan bu sistem ayn1 zamanda siyasi partilerin,
se¢men tercihi {izerinden yiiriittiikleri rekabetin sartlarin1 da belirlemektedir (Boyraz, 2012:
214).

Heterojen o0zellige sahip olan se¢men pazar1 begendigi partiyi destekleyen, oy
vermeye layik goren ve oy verecegi partinin kendi bolgesine niifuz etmesini isteyen
secmenlerden meydana gelen segmen kitlesi sayesinde siyasi partiler niifus igerisindeki diger

se¢men boliimlerini de etkileme firsat1 yakalayabilmektedirler (Lees-Marshment, 2001a: 693).
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Dolayisiyla Boyraz’in da belirttigi iizere ticari pazarlamada oldugu gibi politik
pazarlamada da Orgiitlerin Oncelikle lizerinde durmalar1 gereken kitle bu sadik ya da sadakat
potansiyeli olan seg¢menlerdir. Ayrica, yeni se¢menleri kazanmak bu se¢menleri elde
tutmaktan daha maliyetli oldugu i¢in politik pazarlama faaliyetlerinin oncelikle Orgiite en
yakin se¢cmen gruplart {izerine yogunlastirilmasi gerekmektedir. Bu se¢gmen grubunun
zamanla Orgiitlin bir temsilcisi gibi orgilit adina pazarlama yapmalarinin saglanmasi hem
maliyet hem de zaman agisindan daha tasarruflu bir yontem olarak ortaya c¢ikmaktadir
(Boyraz, 2012: 215).

Pazarlama yaklasimi ve wunsurlarinin gelistirildikleri ticari baglam haricinde
kullanilmas: bazi elestirilere maruz kalmakla birlikte, glinlimiizde pazarlama teori ve
uygulamalari gitgide siyaset alanina uygulanabilir duruma gelmektedir. Ornegin, Gareth
Smith “Competitive Analysis, Structure and Strategy in Politics: A Critical Approach”
baslikli makalesinde; pazar odaklilik, pazarlama arastirmasi, pazarlama karmasi gibi temel
felsefelerin kabuliiniin yani sira, politik pazarlamda bugiin markalama, bdliimlendirme,
farklilastirma, konumlandirma ve pazarlama planlamas1 gibi stratejik konulardan
bahsedildigini belirtmektedir (Smith, 2006: 4). Bu kavramlarin basinda, se¢men tercihi,
gereksinimleri ve beklentilerinin anlamlandirilmasinda 6nem tasiyan pazar boliimlendirmesi
gelmektedir. Smith gibi Davidson da boliimlendirmeyi pazarlama kavram ve uygulamalarinin
siyasete uyarlanabileceginin en Onemli kanitlarindan biri olarak gdrmektedir. (Davidson,
2005: 1180).

Pazarlamanin temel ilkelerinden biri tiikketici gruplarinin homojen bir yap1 arz etmedigi
ve kesinlikle anlasilmasi gereken farkli davramiglarm sahip olmasidir. Onceden tahmin
edilebilir nitelikteki segmen davranisi da olduk¢a karmagik bir goriiniim arz etmektedir. Bu
yapmin tam olarak agiklanmasi i¢in cesitli boliimlendirme yontemlerine gereksinim
duyulmaktadir. Siyasi kurumlarin basarili bir pazarlama faaliyeti yonetebilmesi i¢in se¢gmen
pazarinin dogru ve etkili olarak boliimlendirilmesi gereklidir. Politik Pazar bir biitiin olarak
degerlendirildiginde demografik, etnik, ideolojik, sosyolojik agidan ¢ok biiyiik ve karmasik ve
cesitlilik gosteren bir yapidadir.

Pazarlamaya odaklanan bir kampanyanin yonetiminde ilk olarak se¢men
boliimlendirilmeleri tanimlanmali, hem oy verecek hem de vermeyecek segmen boliimlerinin
sinirlart ¢izilmelidir. Sonrasinda siyasi kurum, adayin realist olarak hedefleyecegi secmen
boliimii karisimini belirlemelidir. Bu nedenden dolay1, yapilmasi gereken ilk sey, hem siyasi

kurumlarin, hem de siyasi pazarda bulunan tiim se¢gmenlerin biitiinciil olarak bir resminin
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cikarilarak politik pazarin sinirlarinin olabildigince net olarak c¢izilmesidir (Boyraz, 2012:
216).

Siyasi partilerin stratejik pazarlama siireclerinin saglikli isleyebilmesi ve net bir
resminin ortaya konulabilmesi igin temel olarak cevap verilmesi gereken bazi dnemli sorular
bulunmaktadir. Bunlardan en Onemlileri; “Se¢menler hangi 6zelliklerine gore
farklilagmaktadir?”, “Farklilasan hangi se¢gmen boliimlerine hangi siyasal mesajlarla
yaklasilabilir?”, “Birden fazla segmen boliimii birden fazla siyasal mesajla hedeflenebilir mi?”
sorularidir (Baines, Harris ve Lewis, 2002: 8). Bu sorulardan ilki cevaplandiginda pazar
boliimlendirmesinde kullanilabilen kriterlerle 1ilgili bilgi saglanacak, diger sorularin
cevaplanmasiyla uygun hedefleme stratejisinin hangisi olacagi hakkinda karar verilmis
olacaktir.

Pazarin boliimlendirilebilir olmasi ticari pazarlama ile politik pazarlamanin ortak
benzerliklerinden birisidir.  Ticari pazarlama ile politik pazarlamada bdliimlendirme
asagidaki ozellikler agisindan farklilik gostermektedir (Baines, 1999: 405-406):

1. Se¢men hakkinda tiiketiciden daha az bilgi vardir. Sosyal tabakalagsmanin karar

yansimalar siyasette daha gii¢liidiir.

2. Politik pazarlamada finansal kaynaklar daha sinirlidir, bu da kisith arastirma
biitceleri anlamina gelmektedir. Bu nedenle, pek cok iilkede se¢gmen arastirmalari
anketler ve odak gruplarla sinirlidir.

3. Bir iiriinii konumlandirmak ile bir siyasi partiyi ya da adayr konumlandirmak
tamamen farkli siireglerdir. Ticari {irlinlerin imaji; acik, belli, anlasilir ve
rekabetcidir. Politik i1maj belirsizliklerle doludur. Siyasi politikalarin, lobi
faaliyetlerinin orgiit politikalar tizerinde biiyiik etkisi vardir.

4. Politik pazarlama siirecinin soyut dogasi ve se¢gmen davraniglarmin duygusal
boyutu imajin yeniden tasarlanmasina engel olabilmektedir.

Biitiin bu farkliliklar, politikada pazar boliimlendirmenin daha zor oldugunu ifade
etmektedir. Fakat ticari pazarlama gibi politikada da boliimlendirilmis bir pazar, dogru
pazarlama karmasi ile kullanilmaya ve kazanilmaya hazir bir pazardir.

Politik pazarda birbirinden farkli istek, ihtiyag ve beklentilere sahip se¢cmen
gruplarinin bulunmasi parti ¢esitliligini arttirmis ve partiler arasi rekabeti dogurmustur. Pazar,
farkli tercihleri ve talepleri olan ¢ok sayida tiiketicilerden olusur. Hem yasamlarini hem de
rekabet avantajlarini siirdiirmek icin isletmeler i¢in, tiiketicilerin 6zel istek ve ihtiyaglarina

gore iriin ya da hizmet iliretmek zorundadirlar. Fakat smurli kaynaklara sahip olan bu
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isletmeler i¢in, biitiin tiiketicileri tatmin etmek miimkiin degildir. Bu nedenle, pazar
boliimleme metodu ileri siiriilmiistiir. Pazar boliimlendirme kavrami 6zet olarak Nakiboglu'na
gore; benzer ihtiyaclar1 ve ozellikleri olan, pazarlama eylemlerine benzer tepkiler verebilecek
potansiyel alicilardan homojen gruplar olusturma olarak tanimlanmaktadir (Nakiboglu, 2007:
425). Ote yandan, Walker vd.’ne gore (2003: 151) ise pazar boliimlendirme, bir pazarlama
Onerisine veya pazarlama planina benzer tepkiler verebilecek alt gruplara ulasabilmek igin
biitlin pazarin alt gruplara ayrilmasi seklinde tanimlanmaktadir. Goriildiigii iizere, tiim bu
tanimlamalar tiiketici grubu icindeki benzerlik ve gruplar arasindaki farkliliklardan yola
cikarak yapilmistir. Dolayisiyla, pazar boliimlendirmenin hem kisisel farkliliklar, hem de grup
benzerliklerinin farkinda olunan bir tanimlayici siireci kapsadigini sdyleyebilmekteyiz.

Pazar boliimlendirme, talepleri arasinda heterojenlik olan tiiketici gruplarini
farklilasan bu talepleri edinilen bilgiler kapsaminda boliimlendirmektedir. Tiiketicilerin bir
iriin ya da hizmete olan isteklerini etkileyen bir¢ok faktér bulunmaktadir. Bu durum, talep
islevlerinin ¢ok degiskenli olmasini belirtmektedir. Bu kapsamda pazar bolimlendirmede
yapilan da, tiiketicileri, taleplerini olusturan degiskenleri dikkate alarak bdliimlere
ayirmaktadir. Siirecin ¢iktis1 olan {irlin istekleri, kendi i¢inde benzer, gruplar arasinda da
farkli degiskenlerden olusan tiiketici gruplaridir (Boyraz, 2012: 171).

Pazar boliimlendirmesinin arzu edilen hedefe ulasabilmesi i¢in belirli stratejilere gore
incelikli bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Bundan dolayidir ki, Ceccarini’nin de belirttigi
tizere, pek cok pazarlama profesyoneli pazar boliimlendirmeyi hem bir bilim, hem bir sanat
olarak kabul etmektedir. Bunun dogal bir sonucu olarak, boliimlendirme deneyim, gozlem ve
stratejik diisiince ile sahip olunacak ve gelistirilecek bir pazarlama disiplini olarak ortaya
¢ikmaktadir (Ceccarini, 2002: 6). Temelde tiiketici davraniglar1 ve satin alma tarzlari,
kolaylikla analizi yapilacak konular olmamasi nedeniyle, pazarlamacilar hem akademik hem
de sanatsal bir bakis acisina gerek duymaktadir.

Pazar boliimlendirmenin 6nemine gelecek olursak; tiiketicilerin sayica ¢ok olmasi,
oturduklar1 yerlerin farkli ve daginik, ihtiya¢ ve satin alma davranislar1 farkli olmasindan
dolay1, herhangi bir pazardaki bir kurumun tiim tiiketicilere hitap etmesi ya da ilgi ¢ekici
gelme imkani bulunmamaktadir. Dolayisiyla kendi pazar ya da pazarlarinin i¢inden, kendisi
icin en ulasilabilir ve en etkili sekilde hizmet verebilecegi boliimleri tespit etmek her isletme
i¢cin vazgecilmez bir gerekliliktir.

Dolayistyla bu bdliimlerin dogru tespit edilmesi son derece 6nem arz etmektedir.

Bunun i¢in de pazar bdliimlendirme faaliyetinde yapilmasi gereken boliimler arasinda
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farkliliklart maksimize edecek, bolim icinde farkliliklari minimize edecek degiskenleri
belirlemektir (Kumar, 2004: 29). Bdylece, yaratict bolimlendirme isletmeye pazarlama
karmasi elemanlarmin farklilagtirilmasi yoluyla her bir pazar boliimiindeki tiiketicilere uygun
yakinlagsmay1 saglamaktadir. Pek ¢cok durumda pazarlama c¢abasi herkesin her seyi olmayi
hedefleyen sovalyece bir yaklasimdan c¢ok, sinirli sayida hedef pazarin dikkatlice se¢imine
yoneliktir. Sonu¢ olarak pazarlamanin; her bir farkli hedef pazarin ihtiyaglarina iligkin bir
kavrayis saglamayr ve bu ihtiyaglarin nasil karsilanacagina iliskin bir yol gostermeyi
hedefledigi belirtilmektedir (Lovelock, 1983: 127). Tiim tiiketicilere ayn1 davranmak, 6lgek
ekonomisi olusturabilmektedir. Fakat tiim pazarlarda dogal olarak, mevcut farkliliklarin
gormezden gelinmesini gerektirmekte ve higbir tiiketicinin gereksinimin tam olarak
karsilanamayacagi anlamina gelmektedir. Bunun yaninda, her tiiketicinin kisisel olarak hedef
kapsamina alinmasi da, hem ¢ok masrafli, hem de bir¢ok durumda olanaksizdir. Bu nedenle,
bir¢ok isletme i¢in uygun olan, ne tiim pazarin hedeflenmesi, ne de birebir pazarlamada
bulunmaktir.

Isletmeler icin genel olarak en uygun olan ydntem tiiketicileri belli nitelikleri
kapsaminda gruplara ayirmak ve karli ve ulasilabilir oldugu belirlenen pazar bolimlerini
hedeflemektir. Fiyat agisindan birbirinin benzeri olan rakip {irlinlerin dahi {irliniin fiziksel
ozellikleri, sunulan hizmet, lirliniin aliminda veya kullanimindaki kolaylik, sunulan imaj gibi
ozelliklerinden dolayr farkli olabilecegi ileri siiriilmektedir (O’Shaughnessy, 1988: 91).
Dolayisiyla, pazar bdoliimlendirmede amag¢ yalmizca iirlin farklilastirma i¢in pazarin alt
gruplara ayrilmas1 degil, pazarda farkli taleplere sahip cok sayida gruba uyacak istek
kategorileri olusturmak olmasi gerektigi 6nem arz etmektedir.

Pazar boliimlendirmeyi gerekli kilan nedenlere bakildiginda; niifusun yavas biiylimesi,
harcanabilir gelirdeki artis, yiiksek egitim seviyeleri, diinyadan haberdarligin artmasi gibi
sosyal ve ekonomik giicler etkisinde daha sofistike ihtiyaglara, deneyimlere ve hayat
tarzlarina sahip bir tiiketici sinifinin dogmasi1 gibi sebepler goriilmektedir. Bu da bazi tiiketici
gruplarinin isteklerini tatmin etme firsati i¢in yarisan ¢ok sayida iirlin ve hizmetin dogmasina
sebep olmaktadir. Diinyada mikro boliimlendirmeye dogru giden bir egilimin s6z konusu
olmasi da bir bagka sebep olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Walker vd., 2003: 152). Boylece,
pek cok pazarlama orgiitii keskin bir hedefleme yaklasimi ile keskin odaklanmis pazarlama
stratejilerini daha kolay hayata gecirebilmektedir.

Ticari pazarlarda oldugu gibi politik pazarda da bir¢ok taraf vardir, siyasi partiler ve

segcmenler politik pazarin en Onemli aktorlerdir. Partiler agisindan bdliimlendirmeler
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yapilirken muhafazakar, demokrat, sosyalist gibi ideolojileri kullanilabilirken se¢gmenler hem
ideolojileri, hem  davramiglan  hem  de demografik  degiskenlere gore
boliimlendirilebilmektedir. Alanyazinda yapilan incelemede birbirinden farkli bir¢ok

boliimlendirme degiskeninin oldugu goriilmiistiir.

2.2.2.4.2. Pazar Boliimlendirme Sartlari, Yararlar: ve Siirecleri

Tiiketicinin karakteristiklerinin tanimlanmasi i¢in gereken bilgilerin elde edilebilir
olmasi, pazar bolimlerinin ulagilabilir biyiikliikte olmasi ve bdliimlerin birbirleriyle
karsilastirildiginda pazar davraniglart bakimindan belirgin farkliliklar gostermesi pazar
bolimlendirmenin en 6nemli sartlarindandir (Sezer ve Yalgin, 1996: 80).

Pazar boliimlendirme sartlarinin hepsinin aym1 anda saglanamadigi durumlarda
olabilmektedir, Pazar boliimlendirme sartlar1 saglanamadiginda sonu¢ genellikle ya ¢ok
sayida ya da yetersiz sayida pazar bolimidiir. (Day, 1990: 99).

Pazar boliimlendirmenin bir takim yararlar1 da bulunmaktadir (Altunisik vd., 2012:
113):

1) Isletmelerin kaynaklarini daha etkin kullanmalarimi saglar,

2) Tiiketici ihtiyaglarinin daha iyi karsilanmasini saglar,

3) Pazar bolimlendirme sirasinda pazardaki rakipler daha iyi taninmis olur,

4) Pazara girerken amaglar daha net olarak belirlenir,

5) Pazardaki faaliyet sirasinda ya da sonrasinda performans daha iyi degerlendirilir,

6) Isletmenin pazarlama maliyetlerini azaltir,

7) Optimum pazarlama bileseninin olusturulmasini saglar.

Partiler pazar boliimlendirmeyi rakiplere gore istiinliiklerinin neler oldugunu tespit
etmek icin kullanmaktadirlar. Ayrica pazar bdliimlendirme siyasal kampanya cevresinden
kaynaklanan firsat ve tehditlerin tespiti, siyasal liriin tasariminin tevsik edilmesi ve hedef
segmenlere ulasabilecek iletisim seklinin etkin bir sekilde tasarlanmasina da yardimci
olmaktadir (Davidson, 2005: 1180). Bu yararlarin tamami kurumun stratejik etkinlik ve
kararlar1 ile alakalidir. Bundan dolay1r basarili bir se¢gmen pazar1 bodliimlendirmesinin,
kurumun uzun dénemli siyasi basarisinda olumlu etkileri bulunmaktadir.

Islamoglu politik pazarlamay:r detayli bir sekilde inceledigi “Siyaset Pazarlamasi
Toplam Kalite Yaklasim1” kitabinda se¢menleri bdliimlendirmenin bir siyasi partiye yararli
olup olmayacagini bazi kriterlere dayandirmaktadir. Bu kriterler kisaca sunlardir (Islamoglu,

2002: 78):

94



1. Se¢menlerin talep ettikleri hizmetler anlamli bir sekilde birbirinden farklilagmakta

midir?

2. Bu farkliliklar farkli pazarlama programlarini gerektirmekte midir?

3. Biitiin segmenler ortak bir pazarlama karmasi ile tatmin edilebilir mi?

4. Se¢men gruplari igin farkli siyasal pazarlama karmalari gelistirilip sunulabilir mi?

Islamoglu, bu sorulara evet yamiti verilmesi durumunda, se¢men pazarmnin
boliimlendirilmesi ve politik pazarlama karmasinin bu se¢men gruplarmma gore
farklilastirilmasinin uygun oldugunu belirtmektedir. Ancak, bu béliimlendirme ve karmanin
farklilagtirllmasinin oy potansiyeli bakimindan tatmin edici olmasi gerektiginin altini
cizmektedir.

Pazar bolimlendirme silireci bolimlendirme, hedefleme ve konumlandirmadan
olugmaktadir. Benzer {iriin talepleri ve benzer satin alma davraniglar1 gésteren miisterilerin
gruplandirilmasinda kullanilacak boliimlendirme kriterleri saptandiktan sonra belirlenen pazar
boliimiindeki miisterilerin 6zelliklerini anlamak gereklidir. Sonraki asamada ise pazarlama
profesyonelleri belirledikleri boliimlerdeki miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayabilecek
uygun pazarlama programlarini hazirlamaya baslayacaklardir. Pazarlama literatiiriinde
bolimii ait resmin biitiinlini gorme ¢abast profilleme olarak adlandirilmaktadir.
Pazarlamacilar boliimlendirme esnasinda profillemeden sonra bolimii tanimlayici
degiskenlerden faydalanmaktadirlar. Temel degiskenler ilk basta miisterileri gruplandirmaya
yararken tanimlayic1 degiskenler ile grup tiyeligine iligskin bir profil olusturulmaktadir (Dibb
ve Simkin, 1995: 13).

2.2.2.4.3. Pazar Boliimlendirme Kriterleri

Se¢men pazarinin boliimlendirilmesinin temel islevlerinden birisi de hedeflenen pazar
boliimlerine daha kolay ulasilmasini saglamaktir. Se¢gmen pazarimin daha alt boliimlere
ayrilabilmesi i¢in bir takim pazar boliimlendirme kriterlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Pazar
bolimlendirme igin pazarin bazi Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu ozelliklerin
varligr Olciisiinde yapilan pazar boliimlendirme daha rasyonel olacaktir. Etkin bir pazar
boliimlendirme i¢in pazarin dl¢iilebilir, ulasilabilir, ayirt edilebilir ve kendi icinde homojen,
yeterince biiyiik ve istikrarli olmasi gerekir.

Boliimlendirme kriterleri belirleyici kriterler ve tepkisel kriter olmak {iizere iki
kategoride incelenebilmektedir. Belirleyici degiskenler pazari, miisterilerin kim olduguna

dayal1 olarak boélimlemeyi hedeflerken, tepkisel degiskenler, tliketicilerin nasil
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davrandiklarmma gore boliimlendirilmektedir (Kumar, 2004: 30). Pazar boliimlendirmede
kullanilan bir bagka yontem ise birden ¢ok kriteri birlikte kullanmaktir (Danaher ve Rust,
1992: 18). Bu duruma 6rnek olarak otomobil alicilarinin cinsiyete ve yasadiklar1 yere gore
boliimlendirilmesini verebiliriz.

Tiiketici pazarin1 ve politik pazar1 boliimlendirmede kullanilan kriterler esas olarak

cografi, demografik, psikografik ve fayda boliimlendirmesi olarak siniflandirilmaktadir.

2.2.2.4.3.1. Cografik Béliimlendirme

Cografi boliimlendirmede tiiketiciler milletler, eyaletler, bdlgeler, sehirler, posta
mintikalar, mahalleler seklinde boliimlendirilir. Kisaca pazarin cografi Olgiitlere gore alt
boliimlere ayrilmasidir. En kolay pazar boélimlendirme Olciitlerinden biridir. Bu
boliimlendirme tiiriinde tiiketicilerin ihtiya¢ ve tepkilerinin cografik olarak farklilastig
varsayillmaktadir (Kotler ve Andreasen, 1996: 163).

Cografl bolimlendirme politik pazarlamada da kullanilan bir boliimlendirme tiirtidiir.
Politik davranisin ikamet edilen bolge ile agiklanmasi her zaman miimkiin olmadigindan,
cografi bolimlendirme yapilirken 6zellikle kiiltiirel yap1 gibi aciklayict degiskenlerden de
faydalanmak daha dogru ve sonuglar verebilmektedir (Boyraz, 2012: 224).

Ulkemizde se¢im sonuclari degerlendirilirken cografik degiskenler gdz oniinde
bulundurularak degerlendirmeler yapilmaktadir. Partiler hazirladiklar1 yayinlarda ve
gorsellerde kazandiklar1 milletvekili dagilimi ve oy orani haritasi, yurt i¢i ve yurt dis1 genel
sonuclary, oy oranlari cografi bolgeler haritasi ile se¢im yillarmma gore partilerinin oy
sayllarinin karsilastirmali tablolarin1 hazirlamaktadir. Ortaya c¢ikan secim sonuglarinda
cografik boliimleri dikkate alarak {ilkenin neresinde oylarini niye arttirdiklarin1 veya iilkenin
neresinden neden oylarini diisiirdiiklerini incelemektedirler. Tiirkiye’de se¢menlerin cografi
bolgelere gore belirli 6zellikler gosterdikleri bilinmektedir. Farkli bolgelerdeki siyasal tercih
farkliliklar1 ve benzerlikleri goriilmektedir. Cografi bolgelere dayali boliimlendirmede amag
her bolgeye yonelik 0zel pazarlama stratejileri gelistirebilmek ve her bdolgede se¢gmen

destegini kazanmaktir.

2.2.2.4.3.2. Demografik Béliimlendirme

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri davraniglarinin farklilagsmasina yol agacagindan
Pazar boliimlendirmede demografik 6zelliklerin ¢ok sik kullanildigimi gérmek miimkiindiir.

Yas, cinsiyet, aile yasam dongiisii basamagi, gelir, meslek, egitim, olaylar, 1rk ve etnik koken
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gibi degiskenler demografik boliimlendirmede kullanilabilecek temel kriterlerdir (Walker vd.,
2003: 154). Tiketicileri etkileyen psikolojik ve sosyal faktorleri gz ardi ettigi
diisiintildiiginden, demografik boéliimlendirme genellikle tiiketim davranisini agiklamada
yetersiz kalmaktadir (Michman, 1991: 43).

Demografik boliimlendirme ticari pazarlamada oldugu gibi politik pazarlamada da ¢ok
sik kullanilmaktadir. Se¢menlerin yas grubu, meslek, gelir diizeyi, egitim seviyesi gibi birgok
demografik degiskene gore boliimlendirilmesi segimler oncesi ve sonrasi sik karsilasilan bir
durumdur. Se¢gmen pazarinin demokrafik Ozelliklere goére bolimlendirilmesinin sebebi
demokrafik 6zelliklerin siyasal satin alma (oy verme) davranislarini etkileyen en onemli
Ozelliklerinden bir olmasindan kaynaklanmaktadir. Se¢menlerin demokrafik 6zelliklerinin

bilinmesi onlara yonelik daha 6zel stratejilerin gelistirilmesine yardimci olur.

2.2.2.4.3.3. Psikografik ve Davranissal Boliimlendirme

Kisilerin yetistikleri ¢cevre, yetisme bigimleri, hayata bakis agilari, diger tiiketicilerden
ayirict 6zellikleri, psikolojik yapilart ve kisilikleri pazar boliimlendirmede birer psikografik
degisken olarak kabul edilebilirken, tiiketicinin satin alma niyeti, satin alma sebebi, satin
alma siklig1 gibi degiskenler de davranigsal degiskenlerdir.

Psikografik ve davranigsal boliimlendirme tiiketicilerin neyi, neden satin aldiklar1 ve
neden Oyle davrandiklara dair daha detayli bilgiler sagladig i¢in pazarlamacilara 6nemli
katkilar saglamaktadir.

Politik pazarlamada psikografik boliimlendirme se¢cmenlerin politik iiriin karsisindaki
tutumlarina ve davraniglarina goére boliimlere ayrilmasini ifade etmektedir. Psikografik
boliimlendirmenin kullanilmasi se¢meni ve davranisini anlamayr kimi zaman c¢ok
kolalastiramayabiliyor. Ciinkii segmen davranisi kisa siirede veya es zamanli olarak farklilik
gosterebilmektedir. (Dermody ve Scullion, 2001: 1091). Bu farkliliklar1 anlamlandirmak
politik pazarlamacilar1 zorlayan konularin basinda gelmektedir.

Secmenler partilere ve adaylara karst fikir, inan¢ ve tutum gelistirdiklerinden
psikografik boliimlendirme politik pazarlama i¢in en uygun bdliimlendirme yontemlerinden
biri olarak kabul edilmektedir (Bannon, 2004, 9). Bu baglamda politik pazarlamada yaygin
olarak kullanilan psikografik degiskenlerden biri parti sadakatidir. Ticari pazarlamadaki
marka sadakati, politik pazarlamadaki parti sadakati kadar onemlidir. Ayrica se¢menler
davranig kriterlerine gore giiglii bir parti kimligine sahip olanlar, olmayanlar ve kararsizlar

olarak siniflandirilabilirler.
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Se¢men pazarmi davranis kriterlerine gore boliimlendirmek pratik ve rasyonel bir
yaklagim olup se¢men davraniglarini anlamada ve boliimlendirmede Onemli sonuglar
vermektedir. Politik pazarlama se¢cmen hislerinin son derece aktif, yogun ve etkili oldugi bir
alan oldugundan se¢menlerin duygularinin tespiti, harekete gegirilmesi ve yonlendirlmesi

Onem arz etmektedir.

2.2.2.4.3.4. Yarar Boliimlendirmesi

Yarar boliimlendirmesi tiiketicilerin iirlinde aradiklar faydaya iliskin diisiincelerinden
hareketle yapilan bir boliimlendirmedir. Yarar boliimlendirmesi yapilirken tiiketicinin {irtini
asil tercih sebebi, kullanim amaci agisindan iriin performansi, tiiketicinin iirline iliskin
yarattig1 farkli fonksiyonlar 6n plana ¢ikartilmaktadir (O’Shaughnessy, 1988: 93).

Tiiketicilerin farklilasan fayda beklentilerine uygun Oneriler sunmay1 amaclayan yarar
boliimlendirmesi Olgiilmesi en zor yontemlerden biri olmakla birlikte, tiiketicilerin ne
aradiklarinin saptanmasinda kullanilan bir yontemdir (Ceccarini, 2002: 46).

Se¢men pazarmnin, segmenlerin politik iriinden bekledikleri yarara gore alt boliimlere
ayrilmasidir. Yarar boliimlendirmesinin temel sarti se¢gmenlerin yarar beklentilerinin en iyi
sekilde tespit edilmesidir. Farkli segmen gruplarinin partiden veya adaydan yarar beklentileri
tespit edildikten sonra partinin veya adaym her bir segmen grubunun beklentisine uygun
pazarlama stratejileri  gelistirilebilir. Se¢men pazarinda yarar bolimlendirmesinde
kullanilabilecek 6nemli bir yaklasimlardan biri konuya oy verme (issue voting) davranisidir.
Se¢menler konuya oy verme yaklasiminda, giincel konular1 gz oniinde bulundurarak oy
kullanmaktadir (Kalender, 2005: 57). Ornegin iilke giindeminde terdriin oldugu bir donemde,
segmenin terdrle miicadele konusunda ciddi ¢alisma ve projeleri olan partiye ya da lidere oy
vermek isteyenlerim boliimlendirilmesi bir yarar boliimlendirmesi drnegidir.

Yarar boliimlendirmesi pratikte kolay uygulanabilecek boliimlendirme kriterlerinden
biridir ancak basarili olmasi segmenlerin partilerden ve adaylardan ne beklediklerinin dogru

bir sekilde tespit edilmesine baglidir (Polat, 2015:351).

2.2.2.4.4. Literatiirde Politik Pazarlamada Béliimlendirme Ile Ilgili Yapilan
Calismalar

Tiirk literatiiriinde segmen davranigin1 konu alan ¢alismalardan ilki Kaya ve Firat’in
(2009) calismasidir. Yazarlar cografi boliimlendirmenin kullanimi {izerinde durmus olup,
arastirma geng¢ se¢menler lizerinde yapilmistir. Calismada, geng se¢menlerin olusturdugu

siyasal pazarmin bdliimlendirilmesinde cografi degiskenlerin kullanilabilirligi incelenmis ve
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pazar boliimlerinin belirlenmesinde cografi degiskenlerin agiklayict oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Ulkemizde pazar boliimlendirme iizerine yapilan bir diger 6nemli bir calisma ise
Boyraz‘in (2012) ¢alismasidir. Bu ¢aligsma ile Tiirkiye’de segmen pazariin béliimlendirilmesi
lizerine bir baslangi¢ hedeflenmistir. Bu amagla gergeklestirilen nitel ¢alisma verileri ile
yiriitilen nicel ¢aligmada 10 farkli ilden 1242 se¢menden veri toplanmistir. Se¢menleri
boliimlendirmede kullanilacak degiskenler faktor analizi ile tespit edilmistir. Elde edilen
faktorler; rasyonel oy verme, sosyal oy verme, psikolojik oy verme, bireysel c¢ikar
dogrultusunda oy verme, kiiltiirel oy verme, sosyal grup ¢ikarlari dogrultusunda oy verme,
bilgiye kapali oy verme ve medya giidimiinde oy verme faktorleridir. Bu degiskenler
yardimiyla se¢menler kiimeleme analizi ile boliimlendirilmis ve dort segmen kiimesi elde
edilmistir. Bunlar; ¢ikarci segcmen, umursamaz se¢gmen, kararli secmen ve degisime agik
se¢men kiimeleridir.

Boyraz (2017) tarafindan yapilan bir bagka calismada ise se¢menlerin yerel secimlerde
oy verme kararini etkileyen faktorleri belirlemek ve segmen pazarinin bu faktorler temelinde
boliimlendirilip boliimlendirilemeyecegi sorusuna cevap aranmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
Tokat ili merkez ilgesinde ikamet eden segmenlerden kolayda 6rnekleme metodu ile segilen
358 se¢menle ylizylize anket yapilmistir. Elde edilen verilere tanimlayicr istatistiklere iliskin
analizler, faktor, kiilmeleme ve ki-kare analizleri uygulanmistir. Arastirma sonuglar1 yerel
secimlerde oy verme davranisini etkileyen sekiz faktér oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
faktorler siyasal kampanya, sosyal faktorler, adayin se¢im donemi performansi, parti
politikalar1, adayin yetkinligi, parti aidiyeti, adaya yakinlik ve adaym kimligi faktorleridir. Bu
faktorler kullanilarak yapilan kiimeleme analizi se¢menlerin yerel secimlerde duyarli,
pragmatist, umursamaz ve akilct se¢men olmak {izere dort farkli pazar bolimii
olusturulmustur.

Newman (1999) se¢gmen davranisi ile ilgili bir model 6nerisi ve Clinton’in yeniden
konumlandirilmasi {izerinde durdugu ¢alismasinda dort temel segcmen boliimii tespit etmistir
Bunlar rasyonel segmenler, duygusal segmenler, sosyal segcmenler ve durumsal se¢gmenlerdir.

Smith ve Hirst (2001) post hoc (sonsal) yaklagimi kullandiklar1 ¢alismalarinda 3 farkli
Olcek veriler elde etmislerdir, bu verilerin faktor analizi sonrasinda kiimeleme analizi yaparak
se¢men boliimleri belirlemisler ve yedi segmen kiimesi tespit edilmislerdir.

Baines vd. (2003) calismalarinda bes teknik hizmet 6zelligi belirlemis ve bunlara

verilen 0neme gore bir smiflandirma yapmistir. Bu bes teknik hizmet 6zelligi ulusal
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politikalar, yerel politikalar, degerler, adaylar ve liderlerdir. Yapilan bdoliimlendirme
neticesinde ii¢ 6zellikte cok donemli ve dnemli cevabi verenlerin neredeyse cevaplayicilarin
tamami1 olmas1 arastirmanin bir ileri basamaga taginmasini gerektirmistir.

Oy vermeyen se¢menleri siiflandirmayr ve oy vermeme davranisinin altinda yatan
yatan nedenleri ortaya ¢ikarmayr hedefleyen Bannon (2003) arastirmasi kapsaminda odak
grup goriismeleri yoluyla oy vermeme davranisi i¢in potansiyel 42 neden tespit etmistir.
Kiimeleme analizi neticesinde psikografik boliimlendirmenin segmenleri siniflandirmak igin
daha uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Istatistiki analizler neticesinde motive olmamis oy
vermeme, motive olmus oy vermeme, az motive olmus oy vermeme, prosediirel oy vermeme
seklinde dort farkli boliim tespit edilmistir.

Pazar boliimlendirmesi ve politik pazarlamayr konu edinen bir diger arastirmasinda
Bannon (2004) politik pazar béliimlendirmesi i¢in sosyal grup davranisini esas almistir. Bu
dogrultuda siyasetgiler, hiperaktifler, aktifler, destekleyenler, potansiyel destekleyenler, oy
vermeyenler, desteklemeyenler ve karsitlar olarak siniflandirilan se¢menlerin karakteristik
ozellikler tanimlanmistir. Ayrica bu boliimlerin betimleyici davranislari, beklenen ¢iktilar ve
onlara ulagmak i¢in gerekli faaliyet planlari iizerinde durulmustur.

McGough (2005) ¢alismasinda irlandali segmenlerin boliimlendirmesini yapmis ve
Kuzey Milliyet¢i Katolikler, Kuzey Katolik Cemaati, 1limli ve uyumlu Ulster sendikasi
destekleyicileri,  Irlanda ~ Cumbhuriyetgileri,  Irlanda  geng¢  kanadi,  Irlandali-
Amerikan/uluslararasi destek gruplar1 olmak tizere alt1 segmen boliimii elde etmistir.

Lilleker (2005) ¢alismasinda Ingiliz Is¢i Partisinin segmen boliimlendirmesini yapmis
ve sadik muhafazakarlar, marjinal koltuklar, Isci partisine oy vermeyen potansiyel yiizer-
gezerler, zayif destek¢iler, merkezi destekleyiciler olmak {izere bes se¢cmen kiimesi elde
etmistir.

Bannon (2005) caligsmasinda oy vermeyen se¢gmenleri siniflandirmak amaciyla onciil
bir arastirma yaptiktan sonra lisans Ogrencileri, lisansiistii 6grenciler, politik kampanya
yoneticileri ve aktif politika yapan kisilerden olusan dort farkli odak grup goriismesi
gerceklestirilmistir. Yapilan odak grup goriigmelerinde oy vermeme nedenlerinin deger
yaratacak yeniliklerin yoklugu, eski yontemlerle siyaset yapmak, giivensizlik, se¢menle
iletisim eksikligi, Uriinii beklentiler dogrultusunda farklilastiramama gibi nedenler oldugu
tespit edilmistir.

Gardner vd. (2005) ¢alismalarinda segmenlerin %52’sini olusturan etnik kimliklerine

gore kadin se¢menleri bdliimlendirmis ve kadin se¢menlerin boliimlendirmesi iizerinde
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durmus ve Onciil yaklasimi benimseyerek farkli etkin kokenden se¢menleri siyasete ve

siyasetcilere bakisini degerlendirmistir.

2.2.2.5. Hedef Pazar Secimi

Politik pazarlamada hedef her zaman se¢imi kazanmak ve iktidar olmaktir. Bunun
yontemi ise segmeni ikna edip ve destegini saglamaktir. Bir siyasi partinin iktidara gelmek
gibi ¢esitli hedeflerine ulasmak amaciyla, basarmasi gerekli en 6nemli etkinliklerden biri,
felsefesi ile tutarli bir segmen tabaninin belirlenmesi ve tabanin tercihlerine gore kendini ve
{iriinlerini tanimlamasidir. (islamoglu, 2002: 75) Bu dogrultuda, pazarlama hedeflerinin
saptanmas1 asamasi, bilhassa segmen davramslar ile yakindan ilgilidir. Ulkedeki se¢men
gruplarinin  her birinin farkli 6zelliklere sahip olmasi, se¢gmen bdliimlendirilmesinin
yapilmasini zorunlu duruma getirmektedir. Boylelikle, partiler farkli politik pazarlama
projeleriyle tiim segmen gruplarina seslenebilme sansini yakalayabilmektedir.

Bir isletme Dbelirledigi bolimlendirme  kriterleri ¢ergevesinde  tiiketicileri
gruplandirdiktan sonra her bir pazar bdliimiiniin ¢ekiciligini ve isletmenin temel yetenekleri,
amaglari, hedefleri, sunumu ve kaynaklari ile uyumunu degerlendirmelidir. Burada amag
¢ekici ya da uygun olmayan pazar boliimlerini tespit edip geri kalan pazar boliimlerinin
cekiciligini o6lgmektir. Cekicilik 6lglitlerinden biri mevcut ve potansiyel satis ve kar
firsatlaridir. Ikinci bir 6lgiit ise rekabetci iistiinliik potansiyelidir. Uciincii dlgiit isletmenin
temel yetenekleri ile kaynaklarmin uyumudur. Dordiincii 6lgiit ¢evresel tehditlerin
biyiikligidir (Wood, 2003: 62).

Bir tilkedeki se¢menler farkli kriterlere gore boliimlendirilebilir. Tiim partilerin ilk
yaptiklar1 boliimlendirme, segmenlerin partiye olan yakinliklarina gore ayrilmasidir. Bu
ayrim, parti tabani olarak nitelendirilen ve o partiye her durumda destekleyen se¢menler,
kararsizlar ve diger partilerin tabanini olusturan se¢gmenler olarak yapilmaktadir. Partiler 6nce
kendi tabanlarinin sadakatinin devamliligini saglamak igin bazi faaliyetlerde bulunmakta,
secmenlerle iletisime gecmeye ¢alismaktadir. Ciinkii bu segmen grubu ayni zamanda partiye
ideolojik olacak da yakin bir kitledir. Bu se¢gmenlerin sayis1 ne kadar artarsa, parti basarist o
kadar yiiksek olacaktir.

Diger bir onemli grup, kararsiz se¢menlerin olusturdugu gruptur. Bu se¢menler,
partiye ideolojik olarak bagli olmadiklari i¢in, onlarin etkilenmesi i¢in somut proje ve vaatlere
gereksinim duyulmaktadir. Bununla birlikte partiler, se¢gmenlerin meslek gruplari, gelir

seviyeleri ve yas gruplarina gore de pazar boliimlendirmesine gitmektedir.
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Se¢men boliimlendirmesinde temel nokta, se¢menleri benzer politik ve sosyal
sorunlar1 olan ve nispeten homojen olarak gruplandirmaktir. Bu sekilde partiler, partiler
pazarin isteklerine uygun faaliyetler gelistirebilmekte, onlara ulagsmak i¢in dogru dagitim
kanallarin1 olusturmay1 saglayabilmektedir. Bununla birlikte politik pazardaki degisimlere
daha hizli cevap verebilmektedirler. Ticari pazarlamadaki ii¢ temel strateji politik
pazarlamada da gecerlidir. Bunlar farklilagtirllmig, farklilastirilmamis ve yogunlastirilmis
pazar stratejileridir. Hangi stratejinin uygulanacagi partiin ya da adayin pazari nasil algiladigi,

kendine nasil bir hedef belirledigi ve pazarin mevcut sartler1 gibi hususlara baghdir.

2.2.2.6. Konumlandirma

Isletmeler ve partiler hedeflerine ulasmak igin rakipleri arasinda kendilerini nerede
konumlandiracaklarini iyi hesap etmeleri dnem arz etmektredir. Bu hesabi1 yaparlarken de
durum analizi verileri ve SWOT analizi verilerinden faydalanmalar1 gerekmektedir. Gerek
isletmeler gerekse de partiler konumlandirma yaparken rakiplerine gore hedef kitlelerin
nazarinda kendileri aleyhinde fark yaratma pesindedirler. Konumlandirmada kullanilacak
farkliliklar, 6rnegin tirlinii miisteri tarindan tercih edilir kilacak 6zellikler icermelidir.

Konumlandirma isletmelerin tiiketicilerin zihninde markayla iligkilendirilmis basit
isaretlerle yer alma calismalaridir (Stapleton, 1989: 33). Konumlandirma ayrica igletmenin
irliniiniin pazarda en ¢ok avantaj saglayacak sekilde uyumlastirilmasin1 da ifade etmektedir
(O’Shaughnessy, 1988: 103).

Isletmelerin tiiketicilerin pazardaki iiriinler hakkindaki algilamalarin1 anlamada teknik
bir dizi matematiksel isleme dayanan ve tiiketicilerin algilarin1 bir veya birden ¢ok uzaysal
harita lizerinde gosteren algilama haritalarin1 bir arag¢ olarak kullanarak pazarda birbirine
yakin konumlara sahip rakip iiriinlerin durumlarina iliskin biitiin bir resim ortaya koymaya
caligmaktadirlar (Dibb ve Simkin, 1995: 18-19). Geleneksel pazarlamada oldugu gibi politik
pazarlamada da algilama haritalarinin kullanim1 gerekli ve 6nemlidir.

Konumlandirma siyasette partiler i¢in se¢menlerin zihinlerinde rakiplerin
konumlarimin ne oldugu anlama ¢abasidir. Bir anlamda konumlandirma politik iiriiniin
tasarlanmasinda pazar kosullarinin, pazar bosluklarinin ve farklilik yaratacak noktalarin neler
olabilecegini ifade etmektedir (Uztug, 2004: 109). Konumlandirmanin hangi O6zelliklere
dayandirilmasi1 gerektigi se¢menlerin arzu, istek ve beklentilerine gore degismektedir.

Ornegin, siyasal kirlenmeden bahsedildigi donemlerde diiriistliik, igsizligin yaygm oldugu
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donemlerde enflasyon ve biliylime ise yarar konumlandirma eksenleri olabilmektedir
(Islamoglu, 2002: 103).

Politik pazarlamada konumlandirma ecksenleri dort grupta incelenebilir: Bunlar
ideolojik eksen, politik eksen, kisilik ekseni ve tema eksenleridir (Islamoglu, 2002: 104-105).
Politik pazarlamada lider i¢in uygun stratejik yonelimler toplam pazar1 genisletmek ve pazar
payini korumaktir (Butler ve Collins, 1996: 36).

Bugiin iilkemizde onlarca siyasi parti bulunmaktadir. Bu partleden bazilari, sol, bazilar
sag, bazilar ile merkez partisi olarak kendini se¢gmen pazarinda konumlandirmistir. Her bir
parti orgiitsel ve ideolojik ac¢idan birbirinden farklidir ve partiler segmenler tarafindan farkl

algilanmak isterler.

2.3. Secmen Davranislar ve Genel Ozellikleri

Se¢men davranisinin anlasilmasi i¢in segmen kavrami iizerinde kisaca durulmalidir.
Hig sliphesiz se¢men, se¢im siirecinin ve politik pazarlamanin en 6nemli aktoriidiir. Segmen,
“Demokrasilerde siyasal diisiince ve tercihlerini oy kullanarak belirten kisilerdir” (Say, 1998:
99).

Ticari pazarlamada yer alan tiiketicinin politik pazarlamadaki karsiligi mevcut ve
potansiyel se¢menlerdir. Siyasal pazarlamadaki iiriine yonelik ihtiya¢c daha ¢ok se¢cmenin
hayat standartlarimin  yiikseltilmesi  agisindan  dikkatinin  ¢ekilmesi  yOntemiyle
olusturulmaktadir. Bu dogrultuda se¢menin kendisinin, yakin ¢evresinin ve tiim toplumun
gelecegi odaginda belirli konulara dikkat c¢ekilmekte ve se¢cmenler bir partinin / adayin
tarafin1 tutmaya motive edilmektedir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004).

Secimlerin bas aktorii konumundaki segmenler yasal mevzuat ¢ercevesinde yasadiklar
tilkedeki yonetici kadroyu se¢imle is basina getirme yeterligine sahip tiim vatandaslari ifade
etmektedir (Giimiis, 2006, akt., Goriir, 2010: 18) Se¢im yoluyla temsili demokrasi ile
yonetilen bir rejimde se¢menler sahip oldugu yasama yetkilerini anayasal c¢ergevede
belirlenen temsilciye devretmektedirler (Yildirim, 1995: 142). Burada dikkatimizi ¢eken en
onemli nokta, segmenin hem bir yetki ve hak hem de bir sorumluluk ve gorev tagimasidir.
Secimlere katilmak her vatandasin yasal bir hakki olmakla birlikte bu hakki kullanma
sorumlulugu da bulunur. Burada segmenin se¢im yoluyla iilke yonetimine katkida bulunmak
anlamina gelen iradesi 6nemlidir (Yavasgel, 2004: 37).

Bireyin diger bireylere, kuruluslara, olgu ve olaylara, sosyal, ekonomik ve siyasal

hayata kars1 egiliminde bir ¢erceve olarak islev goren siyasal davranig kavrami (Caha, 2008:
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2), en yalin haliyle bireylerin politik gelismeler karsisinda takindiklari eylemsel nitelikteki
duygu, diisiince ve davranislardir (Oztekin, 2001: 217). Dolayisiyla buzdagmin gériinen yiizii
olan bireylerin davramislarina ek olarak bu davraniglara yon veren ancak buzdaginin
goriinmeyen kismini olusturan duygu, diisiince ve degerler de 6nemli bir pay sahibidir. Bu
nedenle siyasal davraniglar analiz edilirken tiim bu unsurlar dikkate alinmalidir (Caha, 2008:
2).

Gozlemlenebilir nitelikteki segmen davraniglari, siyasi davranis kapsamina giren
durumlardan sadece biri olmasina karsilik, siyaset biliminin en ¢ok ilgilendigi alanlardan biri
olmustur. Anlasilacagi lizere segmen davranisi, vatandaslarin oncesi ve sonrasint da igermek
tizere secimlerle alakali olarak gosterdikleri, cesitli etkenlerin etkisiyle sekil alan, segime
dahil olma ya da olmama, eger dahil olunursa se¢cim yapma ve sonraki siirecte bu tercihi
devam ettirme veya degistirme ile hayat bulan ardisik ve etkilesimli bir dizi siyasi eylem
biitiiniidiir. Nitekim Ozer ve Meder (2008) se¢men davranisi disinda ulusal olarak baska bir
siyasi davranis bulunmadigina dikkat ¢cekmektedir. Her bir oyun esit degere sahip olmasi
ulusal secimlerde her se¢cmene esit etki imkani saglandigini gostermektedir. Ayrica etki
acisindan oy kullanma veya kullanmama davranislarinin birbirine esit oldugu sdylenebilir.
Gizli olarak yiiritilen demokratik secim siirecinde se¢menler davranislarindan Gtiirii
sorumsuzdurlar. Dolayisiyla tek bir segmen ile vermis oldugu oy arasinda kisisel bir iligki
kurulamamakta, toplu secis ve davranislar arastirilabilmektedir.

Siyaset bilimciler aligkanlik olusumunun se¢gmen katilimi tizerindeki etkisini uzun
siiredir belirtmektedir (Milbrath, 1965, Brody ve Sniderman, 1977, akt., Goérecki, 2013).
Agik¢a soylenebilir ki, herhangi bir zamanda oy verme davranisgi, bir kisinin bir sonraki
vesileyle oy verme ihtimalini artirabilir. Katilim, dolayisiyla, devam eden ve kendi kendini
takviye eden bir davranis egilimi gosterir. Son yillarda, sayisiz agik testler, se¢im katiliminin
wsrarct ve kendi kendini gliglendiren nitelikte oldugu hipotezini dogrulamistir (Gorecki, 2013).

Avsar (2002) se¢cmen davraniginin siyasal sistem i¢in pek c¢ok onemi oldugunu
vurgulamaktadir. Oncelikle oy verme demokratik bir rejimde vatandaslarm biiyiik kismimin
katildig1 bir siyasal eylem niteligindedir. Oy verme hakki toplumsal ve siyasal rollerden
bagimsiz olarak herkese esit bicimde verilmistir. Bu dogrultuda her oyun esit degere sahip
olmas1 herkese esit etki imkéni tamimaktadir. Nitel ve nicel degerlerle ifade edilebilir
nitelikteki se¢men davraniginin tim demokratik rejimlerde ortak olarak yer almasi

karsilastirmali siyasal ¢alismalara zemin hazirlamaktadir.
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Se¢cmenin aldig1 siyasi kararlar, olduk¢a kompleks etkiler altinda olusan, siklikla
degisebilme niteligine sahip ve se¢menin davranislarini yonlendiren tercihlerdir. Se¢gmenin
aldig1 kararlar, genelde se¢gmenin genel kisiliginin ¢evresi ile olan etkilesimi sonunda
olusurken zamanla belirli tutarlilik goOstererek siyasi egilim olarak ortaya c¢ikar. Siyasi
egilimler siyasi katilim eylemi olarak olugsmakta, bu davranis siyasi idarecilerin kararlarinda
etki olusturmay1 amaglamaktadir (Ozer ve Meder, 2008: 30).

Dogal olarak bir toplum iginde se¢menlerin sosyal kararlara katilim gostermeleri
cesitli yollarla uygulanabilir. Siyasal katilimin en yalin ve agik hali oy verme davranisidir.
Secim siirecine katki saglayan segmenler en ¢ok fayda bulunacagini diigiinen siyasi partiye oy
vermektedir. Se¢menlerin siyasi karar alma siirecine dahil olmalari, genellikle iktisadi ya da
bireysel, sosyal menfaate dayanmaktadir. Buna bagli olarak, kamu kararlarina katilim
gostermeleri sadece, katilim sonunda elde edecekleri net yararin olumlu olmasi durumunda
gerceklesir (Ozsoy, 2002: 86).

Se¢men davraniglarinin olusumunda karar verme uygulamasinin baskin bir role sahip
oldugu sdylenebilir. Se¢gmenlerin se¢cimlerde aldiklar: siyasi kararlar, olusum sekliyle oldukca
kompleks etkenlerin etkisi altinda olan bir siireci takip ederek olusmaktadir. Diger bir deyisle
kisisel ve ¢evresel kosullarin etkilesimi neticesinde ortaya ¢ikan se¢gmen tercihleri zaman
icerisinde belli bir yonde tutarlilik ve kararlilik gosterme egilimindedir. Buna ek olarak
siyasal tercihteki karar “tabi durum, karar veren, hizmet edebilecek amaglar, bir tercihin
yapilacag: faaliyetler dizisi ve ilgili alternatifler, alternatiflerin diizenlenmesi ve bir ya da
birka¢ alternatifin tercih edilmesi” gibi ¢esitli unsulara sahiptir. Bu noktada tabii durum,
siyasal karar ilizerinde cevrenin etkisine; karar veren, rasyonel degerlendirme neticesinde
mevcut alternatifler arasindan en optimal degerlendirme yapma yetisine sahip bireye; c¢esitli
alternatiflerin bulunmasi ise politik arena ortaya ¢ikan birden fazla siyasal olusuma isaret
etmektedir (Kalender, 2005).

Kararlar, bireysel olarak oldugu gibi grup tarafindan da alinabilir. Bireysel karar
vermede, bireyin dznel diinyasindaki tutum, deger, amag, motivasyon gibi sosyo - psikolojik
unsurlar giindeme gelecektir. Grup kararlarinda ise siire¢, daha ¢ok grup amaglar1 kapsaminda

ilerleyecek, tiim grup iiyelerinin fikir teatisi neticesinde ortak bir karar ¢ikacaktir.

2.3.1. Secmen Davranislarimi Etkileyen Faktorler

Se¢menler karar alma siireclerinde aile, arkadas gruplar, liye oldugu grup ve

dernekler, c¢alisma hayat1 gibi faktorlerden etkilenmektedirler. Dolayisiyla se¢men
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davraniglarinin analizi tiim bu sosyal degiskenlerin bireylerin karar siirecleri tizerinde sahip
oldugu etkiyi agimlandirmaya baglidir. Politik pazarlamada temel amag segmenlerin talep ve
beklentilerini karsilamak oldugu i¢in se¢menlerin siyasal kararlarinda etki sahibi tiim
parametreler hakkinda bilgi sahibi olunmalidir. Boylelikle bir yandan pazarlama
bilesenlerinin gelisimi saglanirken diger taraftan segmenleri yonlendirmeye iliskin bir veri seti
elde edilecektir. Bu nedenle, politik pazarlamada da, segmen davranislarina etki eden unsurlar
analiz edilmistir.

Secimlerde belirleyici olan segmenlerin, oy verirken tercihlerinde bazi faktorlerden
etkilenmektedir. Secim 6ncesinde belli kosul ve etkiler ile sekillen segmenlerin, oy tercihinde
sahsi etkiler de bulunmaktadir ve bu konu, sosyoloji ve siyaseti bir araya getirmistir. Segmen
davranigina etki eden bircok faktor bulunmaktadir. Buradan hareketle gerek iilke kosullarini
gerek segmenin durumunu irdelemenin gerekli oldugu sonucuna ulasilabilir.

Se¢men davranisi lizerine birgok teori bulunmaktadir. Biitiin motivasyon teorilerinde
oldugu gibi segcmen davranigini da tam olarak anlamak karmasik ve zor bir alan olmaya
devam etmektedir. Bununla birlikte, her teori, se¢menlerin davraniglari ve miiteakip
eylemlerine farkli bir bakis agis1 getirmektedir (Bannon, 2003: 139).

Plutzer'in (2002) seminal ¢alismasi, aligkanlik olusumunun sonuglarina daha kapsamli
bir sekilde kavrayis1 kolaylastiran kapsamli bir teorik ¢ergeve sunmustur. Plutzer'e gore oy
kullanma (veya g¢ekimser olma) egilimi, geng¢ yetiskinlik doneminde edinilen kalict egilim
olarak diisiiniiliir. Oy kullanma ¢agina ulastiktan sonra, geng yetigkinler ilk secimlerine hayat
boyu maruz kalirlar. Bu ¢ok kritik se¢imler sirasinda, katilim ya da ¢ekimserlik i¢in bir tercih
yaparlar; bu egilim daha sonra vatandaslarin hayatlarinda devam edecektir (akt., Gorecki,
2013).

Bir iilkedeki segmenlerin sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ile siyasetin niteligi arasinda bir
benzerlik bulunmaktadir. Dolayisiyla segmen davraniglart hakkinda basarili bir analiz, tilkenin
sosyal, kiltiirel ve ekonomik ozellikleri hakkinda 6nemli veriler saglayacaktir. Nitekim
demokratik bir rejimde se¢im, segmen ile aday veya parti arasinda gergeklesen bir siirecin
ciktist olmaktan ziyade iktisadi, hukuki, sosyolojik ve psikolojik bir siirecin tiriiniidiir.

Bu boliimde se¢men davranislarini etkileyen faktorler olan uzun dénemli ve kisa

donemli faktorler incelenecektir.
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2.3.1.1. Yapisal (Uzun Donemli) Faktorler

Yapisal faktorler, secmeni uzun donemli olarak etkileyen faktorlerdir. Bunlar cografi
yerlesim, sosyal boliinme, protesto oyu, etnik ve dinsel temelli oy verme, parti bagliligi,
gecmise yonelik oy verme ve egitim faktoriidiir.

Se¢men davraniglarimi etkileyen yapisal faktorlerden ilki cografi yerlesim faktoriidiir.
Alanyazinda cografi yerlesim faktoriiniin segmen davraniglarini anlamli bigimde etkiledigine
yonelik cesitli bulgular bulunmaktadir. Ayrica se¢cmenin yasadig1 yerlesim yerinin biyiikligii
ile politik katilim arasinda olan iliski konusunda farkli diisiinceler bulunmaktadir. Bu
goriislerden ilki, yerlesim yerinin biiyiikliigliniin artmasi ile siyasi katilimin da artacagi ile
ilgilidir. Diger bir deyisle koy tipi yerlesim yerlerinden sehir tipi yerlesim yerlerine
gidildikge, siyasi hayata katilimin da artti§i savunulmaktadir: “Modernlesmenin en 6nemli
0zelligini olusturan sehirlesme siyasal katilma egilimini uyarmakta ve buna uygun bir kiiltiirel
ortam olusturmaktadir” (Dursun, 2004: 244).

Se¢men davraniglarinda yakin olarak etkiledigi bilinen bir¢ok faktoriin dagilimi,
yerlesim yerine bagl olarak degiskendir. Sehir ve kirsal ayrimi, hem o bolgelerde yasayan
secmenlerin kendi 6zellikleri ac¢isindan, hem de onlar1 ¢evreleyen sartlar agisindan seviyesi
tilkeler arasi farkliliklara dayalidir. Kirsal kesimde ikamet eden se¢gmenlerin egitim ve gelir
diizeyi, sehir tipi yerlesim yerlerinde yasayanlara gore daha diisiiktiir. Bu segcmenler, mesleki
yonden de siyasi katilim acisindan daha elverissizdir. Ayrica siyasi mesajlarin iletiminde ve
yorumlanmasinda dnemli bir rolii bulunan kitle iletisim araglarinin oran1 kirsal bolgelere gore
sehirlerde daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla bu tiir se¢gmenlerden yiiksek
diizeyde siyasi katilim beklenmemektedir. Sehir ve kirsal kategorileri bu degiskenlerin belli
bir tarzda kiimelenmelerini ifade ettikleri i¢in siyasal katilimin agiklanmasi agisindan anlaml
olmaktadirlar (Baykal, 1970: 66).

Se¢men davranislarint etkileyen yapisal faktorlerden ikincisi sosyal boliinmedir.
Secmen davranislarinin sosyal boliinmeye gore degerlendiren bilim insanlari, iilkemizdeki
sosyal boliinmenin T.C.’ye, Osmanli devletinden miras olarak kaldigini ifade etmektedir.
Sosyal boliinme, idari smifta bulunan elit kesimler ve yonetilen sinifindaki genis kitleler
arasinda bulunan keskin kiiltiirel, siyasi ve iktisadi boliinme ile alakalidir. Tiirkiye’de bu
yapinin ortaya ¢ikisi, 1940’11 yillarin sonu ve 1950’lilerin basina kadar, Tiirk parti sisteminin
sekillenmeye basladigi doneme kadar gotiiriilebilir. Bu donem iginde DP, kendisini perifer
olarak tanimlanabilecek halk yiginlarinin temsilcisi olarak konumlandirmis, CHP ise

merkezdeki elit - sehirli kesimlerin menfaatlerini 6n plana ¢ikarmayi tercih etmistir. Ilerleyen
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stirecte AP, ANAP ve AK Parti gibi sag partilerin periferiyi temsil ettigi iddia edilmistir
(Temizel, 2012: 110).

Merkez ve ¢evre bollinmesi, uzun stiredir Tiirk siyasi sisteminde var olmasina karsin,
halen bu bakis agisinin var olup olmadig1 ya da devamlilig1 sorgulanmaktadir. Buna bagh
olarak, segmen davranisi ilizerinde olan etkisinin artik, eskiye gore etkinliginin devam edip
etmedigi konusunda da fikir birligine varilamamistir. Ciinkii merkezin ve g¢evrenin neresi
oldugu konusunda goriis birligine varilamamis ve yapilan tanimlar Tiirkiye’nin yasadigi hizl
sosyal ve siyasi degisimlerin ortak bir yargiya ulasilmasini zorlastirdigina isaret etmektedirler
(Temizel, 2012: 110).

Tiirkiye’deki segmen davraniglari hakkindaki arastirmalar (Tachau, 2002; Carkoglu ve
Avci, 2002) ise merkez-cevre boliinmiisliigiiniin  glinlimiizde halen devam ettigini
gostermektedir. Bu dogrultuda gelistirilen teorilerin boliinme (cleavage) kavrami {izerine insa
edilmesi olduk¢a dikkat cekicidir. Esmer (2002) ise buna karsi ¢ikmis, modern Tiirk
siyasetinde se¢cmen davranislart iizerinde etkisi olan faktdrler konusunda farkli bakig
acilarinin getirilmesi gereginden bahsetmistir.

Merkez - ¢evre, kilise - devlet, toprak - sanayi, is¢i - patron arasindaki bolinmiisliigiin
20. Yiizyll Avrupa siyasal sistemini kurumsallastiran yapilar oldugu ifade edilmektedir
(Lipset, 2011°den akt. Temizel, 2012).

Se¢men davranislarini etkileyen yapisal faktorlerden iiclinciisii ise protesto oyu
yaklasimidir. Siyaset biliminde bos —anlamsiz- beyaz oy seklinde farkli isimlerle
nitelendirilen protesto oyu, segmenlerin aday, parti veya siyasi sisteme ya da tiimiine olan
tepkisini belirtmek i¢in memnuniyetsizliklerini sandiga yansitmalaridir. Bu yonde oy verme
tercihinde bulunan se¢menler, sadece mevcut aday veya partilerle karsilasma durumunda ayni1
sistemdeki farkli adaylara yonelecek, tiim sistemle karsilasirlarsa yapisal degisiklikler sunan
partilere yoneleceklerdir. Genelde temsili demokrasilerde goriilmekte olan protesto oyu
davraniginda, segmen var olan siyasi yapinin temelinde bulunan ve biiylik ve merkez parti
veya adaylara degil, asir1 sag ya da asir1 sol parti veya adaylara oy kullanmaktadir (Temizel,
2012: 114).

Esmer (2002) ¢aligmasinda protesto oyu yaklagiminin se¢gmen davraniglarin1 anlamada
onemli oldugunu, Tiirk se¢meninin, mevcut sartlara karsi olan tepkilerini sandiga derhal
yansittigini belirtmistir. Bununla birlikte, sosyal ve ekonomik sartlara olan kizginliklarinin
intikamini aldiklarin1 diigiindiigiinii belirtmistir. Erder’in anket caligmalari da “protesto

oylarmin” arttigina igaret etmektedir. Bu dogrultuda siyasal sisteme karsi tepki sonucu ortaya
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cikan protesto oylari, g¢ekimser ve gecersiz oylart kapsarken, kararsizlarin oylarini
icermemektedir (Ercins, 2007).

Se¢men davranislarini etkileyen yapisal faktorlerden dordiinciisii ise etnik ve dinsel
temelli oy vermedir. Ozellikle son ¢eyrek yiizyilda Tiirk se¢men davranisinin
aciklanmasinda kullanilan bir oy verme davranisi da etnik ve dinsel temelli oy verme
davranisidir. Bu dogrultuda Baslevent, Kirmanoglu ve Senatalar (2005) etnik ve dini
vurgulart ile 6ne ¢ikan partilerin 1999 genel se¢imlerinde toplam %40 oy oranina ulasmis
olmalarinin dikkat ¢ekici oldugunu belirtmektedir (akt. Ercins, 2007).

Ayata ve Ayata’nin (2002) da arastirmalarinda, son donemlerde, Tiirkiye’de oy verme
davraniginda etik ve dinsel temelli bolinmenin arttigini kaydetmislerdir. Ayata ve Ayata
yaptiklar1 ¢alismada laik-islamci ile Siinni-Alevi kutuplasmalarinin se¢men davranislarinda
biiylik bir role sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica Tiirkiye’nin glineydogu ve dogu
bolgelerinde yiikselen Kiirt milliyetgiliginin siyasi bir kamplasmayr dogurdugu ve sonug
olarak etnik temelli partilere segmen desteginde artis gézlemlendigini belirtmistir.

Oylama davranisi lizerindeki etnik etki, son yillarda daha 6nce oldugundan daha sik
incelenmektedir. Branton (2004) secimlerde ik ve etnik cesitliligin etkisine inceledigi
calismasinda, 1rk¢1 azinliklarin bazilarint ve goriislerini dislayan beyaz egemen bir
toplumdaki konularin kokeni nedeniyle 1irk ve etnik kokenin bir¢ok konuda giiglii bir etkisi
oldugunu etmektedir. Branton (2004), azinliklarin hakim oldugu alanlardaki beyaz
se¢cmenlerin bu konularda olan oy kullanma davranislarina da dikkat cekmektedir.

Dogrudan 1rk ve etnisite tarafindan etkilenen pek ¢ok konu vardir. Biiylik sehirler gibi
etnik cesitlilige sahip olan alanlar, ¢ok fazla cesitlilik olmayan kirsal alanlar gibi bolgelerden
daha fazla etnik olarak hosgoriilii segmenlere sahip olmaktadir. Branton, homojen alanlardaki
secmenlerin "hosgdriilii olmamaya egilimli oldugunu ve bu durumun 1rkla ilgili politikalara
yonelik tutumlarini etkileyebilecegini" belirtmektedir (Branton, 2004).

Sosyal bir varlik olan bireylerin dini duygu ve diisiincelerinin segmenlerin kendilerini
konumlandirdiklar1 ideolojiler ile yakindan ilgili olmasi bireylerin siyasi partilerin eylem ve
sOylemlerine kars1 farkli durus sergilemelerine neden olmaktadir. Dolayisiyla segmenlerin
kendilerini konumlandirma ideolojiler se¢menlerin kafasindaki siyasi  alternatifleri
sinirlandirmakta 6nemli rol oynamaktadir (Gokge vd., 2009).

Se¢men davraniglarini etkileyen yapisal faktorlerden besincisi parti bagliligidir. Parti

bagliligt se¢menlerin oy verme tercihlerinde partilere olan psikolojik baglilik duygusunu
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temel almaktadir: “Sadakat, ¢ok boyutlu bir kavramdir ve tiiketici karar surecinin igletme
yonlii en 6nemli ¢iktilarindan biridir” (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Zikmund vd. (2003)’e gore, yliksek davranigsal sadakate sahip olan ve diisiik tutumsal
sadakati olan tiiketici etkiye daha acik ve tercihi azaltmayr seven bir yapiya sahiptir.
Genellikle tercihleri tligten fazla olmamaktadir. Bunun nedeni, tiiketici tarafindan bilinen
tirlinlere duyulan rahatligin o iriinii denemeye deger kilmasindan kaynaklanmaktadir (akt.
Selvi, 2007).

Politik pazarlamada parti sadakati, partiler esit olarak degerlendirildiginde, segmenin
se¢imini belirli bir parti lehine kullanmasi olarak belirtilmektedir. Bu davranisin temel nedeni,
segcmenin cevre ve ailesinin etkilenmesi durumudur. Parti sadakati se¢menlerin oy verme
tercihlerindeki istikrar1 konu edinmektedir.

Mevcut literatlirde parti sadakatinin secmen memnuniyeti ve fikir liderligi yoniinden
incelenmesine yonelik 6rnekler (Ng., 1991; Nokken, 2000; Shachar, 2003; Kimball vd., 2006;
Clough, 2007) mevcuttur. Ancak sadakati 6lgmeye yonelik ilk caligsmalar tiiketici yonelimli
(Rust ve Zahorik, 1993; Homburg ve Giering, 2001; Verona ve Prandelli, 2002; Shankar vd.,
2002; Anderson ve Srinivasan, 2003) olmustur (akt., Uziim, 2012).

Nokken (2000), siyasal alanda sadakat kavramini inceleyerek se¢cmenlerin oy
kullanma davranislarina yonelik sadakatlerini incelemistir. Arastirma kapsaminda, partizan ve
parti degiskenlerinden yararlanmistir. Bu degiskenler dogrultusunda segcmenlerden olusan bir
deney grubu olusturmustur. Deney grubu iizerinde parti sadakatini anlamaya ve agiklamaya
yonelik incelemeler yapmustir. Incelemeleri sonucunda, se¢menin sadakatinde segmen
partizanliginin yani sira, segmene gosterilen ilgi, diiriistliik vb. davraniglarin se¢men
memnuniyetini arttirdifi ve bu durumun dogrudan se¢mende sadakati sagladigi sonucuna
varmistir.

Shachar (2003), test edilebilir sonuglara dayali hipotezler olusturarak parti sadakatini
incelemistir. Parti sadakatini ti¢ unsurlu yap1 dahilinde (aligkanlik, gozlemlenemeyen kisisel
etki ve gozlemlenebilen kisisel etki olarak) ele almistir. Bu amagla daha 6nceki segimleri de
g0z oniinde bulundurmustur. Arastirmasi dogrultusunda segmenler, secim adaylar1 ve politika
konularmi1 temel alarak parti sadakatini incelemistir. Arastirma sonucunda, se¢men
sadakatinde memnuniyetin diger etkenlere gore daha etkili bir unsur oldugu sonucuna
varmistir. Segmen memnuniyeti segmen sadakati tizerinde etkili olmaktadir (Shachar, 2003).

Se¢menin daha Onceki oy kararlar1 segmenin siyasi tecriibelerinin bir fonksiyonunu

olusturmaktadir. Se¢men bir onceki secimi de géz Oniinde bulundurarak, se¢cim sirasinda
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adayin nitelikleri, siyasi konulari tizerinde durarak karar vermektedir. Segmenin 6nceki Siyasi
tecriibeleri, deneyimlerine bagli olarak verdigi bu kararlar parti sadakatine yol agmaktadir
(Shachar, 2003).

Kimball vd. (2006), parti sadakatini partizanlik kavrami igerisinde kanunlar ve
secimler Ol¢iitiinli temel alarak incelemistir. Amerika’da 2004 yilinda yapilan genel ve yerel
secimler ilizerinde yapti1 aragtirmasinda, secimin yapilma siirecini birebir gozlemleyerek
inceleme imkan1 bulmustur. Se¢im siirecinde ilk olarak yapilan gegici oylama usuliinde parti
sadakatinin etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Bunun yani sira, 6zellikle yerel bolgelerde
yapilan se¢imlerde parti sadakatinde diisiis s6z konusu oldugunu gozlemlemistir. Ozellikle bu
durumda parti etkililiginin agirliginin fazla olusu ve buna bagli olarak se¢men ilgilenimindeki
artistan kaynaklandig1 kanisina varmistir.

Se¢men davranislarini etkileyen yapisal faktorlerden altincisi gegmise yonelik oy
vermedir. Gegmise yonelik oy verme yaklasimina gore se¢menler aday ya da partilerin
halihazirdaki eylem ve sdylemlerinden ¢cok gecmis donemlerde gostermis oldugu basart ve
tutumlarina goére oy verme davranisinda bulunmaktadir. Bu yaklagimda, se¢menin
beklentilerinin, ge¢mise dair birikimler ile olusacag diisiiniilmektedir.

Se¢men davranislarini etkileyen yapisal faktorlerden sonuncusu egitim faktoriidiir.
Modern toplumlarda bilgi, kiiltiir ve deger aktarimi konularinda énemli roller {istlenen egitim
hem siyasi toplumsallasmaya hem de siyasi degerlerin aktarimina hizmet etmektedir (Akgiil,
2013). Aymi zamanda egitim diizeylerindeki farkliliklar se¢gmen davranislari konusunda
secmeni yoOnlendiren ve oy tercihlerinde etkili olan unsurlardan biridir. Egitim sayesinde
edinilen bilgiler dogrultusunda se¢men olaylara farkli yonleriyle genis acidan
bakabilmektedir. Bunun yani sira, egitimle paralel olarak se¢gmende bilgi arayisi artis
gosterebilmektedir. Egitime bagl olarak edinilen bilgi ve tecriibeler segmenin bakis agilarini,
tercihlerini ve beklentilerini degisime ugratabilmektedir. Bu yoniiyle segmenin oy tercihleri

de sekil alabilmektedir (Uziim, 2012).

2.3.1.2. Aragsal (Kisa Donemli) Faktorler

Se¢cmen davranislarini etkileyen bazi aragsal faktorler bulunmaktadir. Bunlar aday,
segmenin kisisel tutum ve degerleri, ekonomik faktorlerdir.

Secmen davranislarini etkileyen aragsal faktorlerden ilki olan aday faktorii se¢gmen
davraniglarin1  etkilemektedirler. Bu kapsamda siyasal pazarlamanmn temel {rlini

konumundaki aktérler arasinda one cikanlar parti lideri, parti iist yonetim kadrosu ve
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adaylardir. Bu siyasi iirlinler yazili ve gorsel medya aracilifi ile pazarlanmaktadir. Ancak
burada dikkat edilmesi gereken husus medya araciligi ile siirekli géz Oniinde bulunan bu
aktorlerin eylem ve sdylemlerinin partisi ile ortiismesidir. Aksi takdirde ilgili siyasi partinin
secim siirecinde biiyiik bir zarar gorecegi sdylenebilir (Giirbiiz ve inal, 2004).

Secmen hafizasinda yer alan adayin, se¢gmen nezdinde olusturdugu kisiligi, se¢men
tercihinde etki eden 6nemli bir faktordiir. Aday ile ilgili yeteri bilgiye sahip olmayan, risk
almak istemeyen se¢menler, genelde adayin kisiligine bakarak oy verme davranisinda
bulunur. Adayin kisiligi c¢esitli unsurlarin bileskesidir. “Yakisiklilik, giizel konusma, kararlilik,
muktedir olma, diiriist, bilgili, yurtsever, yeniliklere ac¢ik, degisimci, demokrat olma gibi
ozellikler kisiligi yansitir.” (Islamoglu, 2002).

Adaylarin etnik kokeni, dini, cinsiyeti, egitimi, meslek ve iiyesi olduklar1 baski grubu
gibi etkenler, secmen davraniginda 6nemli etkenlerdir. Adaylarin sahip olduklart bu kimlikler,
se¢men sosyalizasyon birikimi, sosyo - demokrafik 6zellik ve sosyal iliskileri segmenin belirli
bir yonde davranis gelistirmesini etkiler. “Bu yaklasima gére kimliklerin siyasal tercih
agisindan 6nemi, secmene ve adaya ait her kimligin onun siyasal davranigina etki etmesinden
kaynaklanmaktadwr. Bu sebeple Kimlik siyasal davranis olusturmanin nirengi noktalarindan
biri olarak ele alinmaktadir”” (Walters, 2007).

Se¢men davranislarini etkileyen aragsal faktorlerden ikincisi kisisel tutum ve
degerlerdir. Psikolojik bir faktdr olan tutum ve deger, her seviyede politik davranig igin
belirleyicidir. “Eger birey, davranis istek ve giidiisiine sahip degilse ve yine eger, siyasal karar
organlar katilima inanmiyor ve katilimdan bir yarar beklemiyorlarsa katilimin gergeklesmesi
oldukga giigtiir.” (Cukurgayir, 2006). Politik davraniglar bireyin kendi tercihleri ile siyasi
aktorlerin tercihleri arasindaki iliskiye dayanmaktadir. Bu sekilde bir iliski kuramayanlarin,
siyasi otoritenin kararlarini etkilemesi beklenemez. ““ Bireyler mevcut tutumlarinin tayin ettigi
ihtiyaglar1 dogrultusunda karar verme davranisi igerisine girerler. Bu asamada tutumlar, bazi
insanlarin ni¢in bazi parti veya adaylara oy verdigini, bazilarmin kagindigini agiklamada
yardimet olacaktir” (Kalender, 2005).

Secmen davranislarini etkileyen aragsal faktorlerden tiglinciisii ekonomik faktorlerdir.
Tarim toplumu, endiistriyel toplum ve bilgi toplumu safhalarindan gegerek giiniimiizde
ulasilan modern toplum yapisindaki iiretim iliskilerindeki degisimler siyasi davranis, diisiince
ve kurumsal yapilarda kokli degisimlere neden olmustur (Dursun, 2004: 237). Ekonomik
ithtiyaclarimi karsilama giidiisii insanoglu i¢in hayati 6neme sahiptir ve bu durum Maslow ve

Marks gibi diisiiniirlere bilimsel aragtirmalari i¢in ilham vermistir. Nitekim Maslow insanlarin
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ihtiyaclarin1 ekonomik temelli ihtiyaclarla baglatirken Marks ise ekonomik kosullarin insan
diistincesini belirleyen temel unsur olduguna dikkat ¢ekmektedir. Alt gelir grubunda yer alan
segmenlerin  ekonomik temelli ihtiyaclarim1i gideremedikleri igin bir {ist basamaga
gecememeleri siyasi katilimlarimi azaltici bir degisken olacaktir. Bu dogrultuda ekonomik
¢ergevenin bireylerin siyasi tercihleri {izerinde énemli rol sahibi oldugu ifade edilmektedir
(Islamoglu, 2002).

Ekonomik faktorlerin politik davraniglar {izerindeki yansimalari iilkenin gelismislik

diizeyine gore degisebilmektedir.

2.3.2. Secmen Karar Alma Siirecinin Sorunlari

Secmen karar alma siireglerinde bazi sorunlar yasamaktadir. Bu sorunlardan ilki
secmen bilgisizligi sorunudur. Se¢gmen bilgisizligi, se¢menin eksik bilgiye sahip olmasi
sorununu ifade eder. Se¢menin bilgisizligi bazen kosullarin getirdigi bir zorunluluk
olabilirken bazen de ihmal veya keyfiyetten kaynaklanabilmektedir.

Se¢men bilgisizliginin nedenleri sunlardir (Aktan ve Dileyici, 2005: 107-175):

¢ Bazi segmenlerde siyasal etkinlik duygusunun diisiik olmast,

e Kamusal kararlarin bir bohga seklinde oylanmasi nedeniyle segmenlerin tam bilgi

elde etmesinin miimkiin olmamasi,

e Se¢gmenlerin ¢ogunlugunun enformasyon elde etme konusundaki isteksizligi,

¢ Baz1 se¢menlerin egitim seviyelerinin diisiikligli ve bunun eksik enformasyona yol

acmasi,

¢ Bazi segmenlerin enformasyon toplama olanaklarinin kisitli olmasi.

Se¢men bilgisizliginin sonuglart sunlardir (Aktan ve Dileyici, 2005: 107-175):

e Secmen bilgisizligi, bireysel tercihlerden tutarli toplumsal tercihlere ulagilmasini

engeller,

¢ Se¢men bilgisizligi kaynak israfina yol agar,

¢ Eksik enformasyon nedeniyle bazi segcmenler digerlerine goére politik olarak daha

avantajli hale gelir. Bu da oy hakkinda esitlik ilkesine aykir1 bir durum olusturur,

e Secmen bilgisizligi, demokratik hiikiimeti temsili hiikiimete doniistiirebilir,

e Secmen bilgisizligi, siyasal iktidar1 riisvete duyarl hale getirebilir,

e Se¢cmen bilgisizligi, belirli kesimlerin lobicilik yapmalarina imkan saglar,

¢ Se¢cmen bilgisizligi, ideolojilerin egemenligine yol agabilir,
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e Secmen bilgisizligi, segcmenlerin yanilmasina ve yanlis tercihte bulunmalarina yol

acabilir,

e Secmen bilgisizligi sorunu, ekonomik alanda 6nemli etkilere yol acgabilir,

Se¢menlerin karar alma siirecinde yasadig1 sorunlardan ikincisi ise se¢cmen ilgisizligi
sorunudur. Se¢men ilgisizligi, segcmenin rasyonel davranisinin bir sonucu olabilecegi gibi,
rasyonel davramis dis1 faktorlerden de kaynaklanabilir. Bir bireyin 6zellikle oy kullanarak
siyasal katilimda bulunmasi i¢in siyasete ilgi duymasi gerekir. Fakat bir toplumdaki her
se¢men siyasete ayni diizeyde ilgi duymaz (Aktan ve Dileyici, 2005: 107-175).

Se¢menlerin siyasete ilgi gostermemelerinin ¢ok farkli nedenleri olabilir. Bunlarin
basinda segmenlerin egitim seviyesinin yetersizligi oldugu savunulmaktadir. Buna gore egitim
seviyesinin diisilk oldugu toplumlarda, se¢menler siyaset biliminden anlamazlar ve
dolayisiyla siyasete ilgi duymazlar. Refah seviyesi ile siyasal ilgisizlik arasinda da ters yonlii
bir iligki oldugu sOylenebilir. Buna gore refah seviyesi diistiik¢ce siyasal ilgisizligin arttig
savunulabilir. Ote yandan kitle iletisim araglarmin yetersiz ve siyasal alanda bilgiye
ulagsmanin gii¢ olmasinin da siyasal ilgisizlik iizerinde 6nemli etken oldugu diisiiniilebilir
Siyasal ilgisizligin en 6nemli sonucu siyasal katilimin diisiik bir seviyede gerceklesmesidir.
Secmenler siyasete kars1 ilgisiz oldugu Olciide siyasal karar alma siirecine katilim
mekanizmalart  (se¢im, referandum v.s.) igerisinde yer alma konusunda isteksiz
davranacaklardir. Se¢men ya bu siire¢ icerisinde hi¢ yer almayacak ya da bilingsiz oy
kullanacaktir (Aktan ve Dileyici, 2005: 107-175).

Se¢menlerin karar alma siireclerinde yasadig {iciincii sorun ise segmen miyoplugudur.
Se¢menlerin, kamusal mal ve hizmetleri kisa donemli ve sonuglari hemen goriilecek bir
sekilde kendilerine arz edecek politikacilara oy vermeyi uygun gormeleri literatiirde “se¢gmen
miyoplugu” (voter myopia) olarak adlandirilmaktadir.

Gerek iktidar partileri gerek muhalefet partileri oylarin1 maksimize etmek i¢in popiilist
politikalar uygulama egilimine girebilmektedirler. Kisa vadeli oy kazanma amaci
dogrultusunda uygulayacaklar1 genisletici politikalar ile ekonomide kisa siireli rahatlamaya
neden olacaklardir. Uretim ve istihdam iizerinde olumlu etkiler meydana gelecektir.
Se¢menler bu olumlu ekonomik kosullarin uzun donemde devam edeceklerini diistiniirler ama
uzun donemde bu politikalarin en 6nemli sonucu biiylik kamusal agiklar ve ardindan gelen
kronik yiiksek enflasyonlardir. Segmenler uzun dénemi dogru bir sekilde analiz edemezler ve

bu nedenle yanlis karar alma ihtimalleri yiikselmektedir (Aktan, 1994: 138).
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Se¢menlerin miyop olmasi onlar1 gegmise yonelik olarak kisa donemli diisiinmeye ve
zaylf hafizali olmaya yoneltmektedir. Bu durum da se¢cmenlere sadece son zamanlarda
meydana gelen ekonomik olaylara oy verme konusunda motivasyon saglamaktadir (Tufte,
1978: 38).

Se¢menlerin karar alma siireglerinde yasadigi sorunlardan dordiinciisii ise biirokratik
etkinsizliklerdir. Biirokrasi kamunun hizmet iretim birimleri olarak siyasal karar alma
mekanizmasinda onemli bir rol oynamakta, bazen biirokratlar tiiketici veya segmenlerin talep
ettikleri seviyenin altinda ya da tstlinde kamusal hizmet arzina neden olarak bu
mekanizmanin etkin iglemesini onleyebilmektedirler (Sener, 2001: 182). Biirokratlarin sahip
olduklari tekelci nitelik siyasal karar almada bir aktor olarak rollerini kuvvetlendirmektedir.

Se¢menlerin  karar alma siireclerinde yasadigt sorunlardan sonuncusu ise
depolitizasyondur. Depolitizasyon, bireyin siyasal ¢ikar ve eylemlerini terk etmesi ya da bir
grup, kurum veya eylemin siyasal kimligini yitirmesi veya siyasal siireglerin disinda kalma,
siyasallagsma ediminden uzaklagma, siyasetten soguma, siyasal gelismelere karsi ihtiyath ve
mesafeli bir yaklasimi benimseme seklinde tanimlanabilir (Demir ve Acar, 2002: 99). Daha
once de belirtildigi gibi, depolitizasyon, bilgiye ve siyasal katilima olan ilginin yok
edilmesidir (Aktan, 2001: 65). Depolitizasyonda siyasal iktidar, ¢esitli politikalarla se¢gmenin
kamu politikalar1 hakkinda bilgi toplama istegini kirar. Zaten ¢cok az se¢gmende goriilen bilgi
toplama istegi, bu politikalar araciliyla kayitsizliga doniisiir (Aktan ve Dileyici, 2005: 107-
175). Depolitizasyonun en dnemli sonucu, se¢menin siyasal olaylara kars: ilgisiz kalmasidir.
Bunun sonucunda da se¢gmen se¢im siirecinde oy vermeme karar1 verebilir. Boylece bir

Olclide siyasetcilerden hesap sorma mekanizmasi olan se¢imlerin islevselligi zayiflamis olur.

2.3.3. Secmen Davramislarimi Aciklayan Kuramsal Modeller

Se¢men davranisi hakkinda 1910’11 yillarda baslanmis arastirmalar 1940’lardan sonra
ivme kazanmistir. Segmen davranislarini agiklamaya yonelik Columbia Okulu ve Michigan
Okulu tarafindan konulan iki temel yaklasim bulunmaktadir. “Columbia Okulu 1940’11 ve
1950°’li yillarda etkin olarak yaklasgimmni ortaya koymustur. Columbia Okuluna gore,
secmenlerin tercihlerinin olugmasinda sosyal boliinmeler 6nemli rol oynamaktadir. Sosyal
boliinmenin temel kaynaklar1 etnik, mesleki ve dinsel farkliliklardir. Bu anlamda sec¢im
kampanyalarinin segmenlerin tercihlerini etkileme giicii zayiftir. Columbia okuluna yonelik
en ciddi elestiriler Michigan Okulu tarafindan yapilmistir. Michigan Okulu birey olarak

segmen yaklagimina sahiptir. Se¢menlerin bir politik partiye yonelik gegcmise dayali

115



psikolojik bagi oldugunu ortaya koymustur. Parti kimligi seklinde olusan bu bag dinsel bir
bag gibi ¢ocukluk yillarina kadar uzanmaktadir. Bu sekilde se¢men davranislart kalicilik

kazanmaktadir.” (Erdogan, 2004).

2.3.3.1. Normatif Modeller (Normative Models)

Demokrasi kavrami normatif yaklasim kapsaminda incelendiginde, halkin
tercihlerinde bazi kutsalliklarin yansidigi ve siyasi kararlarin alinmasindaki siireglerin
temellerini olusturdugu kabul edilmektedir. Fakat dogrudan demokrasi anlayisinin islevsel
olarak bazi sikintilar1 oldugu agiktir. Bu nedenle, karar almak igin belirli yontemler ile bazi
temsilcilerin sec¢ilmesi bir gereklilik haline gelmistir. Ortaya ¢ikan bu yeni durumun
demokrasi kapsaminda ele alindiginda, secilen temsilcilerin halkin tercihlerini yansitip
yansitmadigina iliskin tartismalara neden olmustur. Ciinkii genel olarak halkin oy verme
davranisi ile halkin temsilcisi durumundaki parlamento iiyesinin oy verme davranisi birbirine
benzememektedir.

Normatif teori genel olarak temsil sisteminde bulunan segmen ve temsilci arasindaki
iliskinin dogas1 ve niteligi iizerinde durmaktadir. Bu konu {izerine ¢alisan bazi arastirmacilar,
secimlerin temsilci ile se¢men arasindaki iliskiye katki sagladigini ve siyasi kararlarda
secmeni etkin kildigini ifade etmektedir. Normatif teori bunun yaninda, temsilcilerde olmasi
gerekli sorumluluklara da 6nem verir. Temsilcilerin tutumlarindaki ¢atisma ve farkliliklar1 da
ortaya koymaya calisir, ¢iinkii temsilcilerin tutumlari, temsil ettikleri se¢gmenin c¢ikarlari

uyumlu olup olmadigini da yansitmaktadir (Lijphart, 1988: 1).

2.3.3.2. Rasyonel Tercih Modeli (Rational Choice Model)

Se¢menin kendi menfaatlerini iyi olarak bilmesi, bu menfaatlere en iyi sekilde hizmet
edecek olan aday veya partiyi goz 6niinde bulundurarak ona gore oy vermesi, rasyonel modeli
olarak tanimlanir. Bu modelde, bireyin amag¢ ve istekleri 6n plandadir. Rasyonel tercih
modeli, genellikle sosyal gruplarin davraniglari ve sosyallesmeden cok bireye dikkat
cekmektedir. Bu bakimdan, oylama, se¢gmenlerin kendi ¢ikarlarina gore parti / aday se¢ciminde
bulundugu rasyonel bir davranis olarak goriilir. Oy verme, alisilmis baglilik ve sadakatin
genis kapsamli bir ifadesinden c¢ok, hedefe ulagsmada kullanilan temel bir aragtir. Bu nedenle
bu modelde oy verme, hem iktidarin gegmise doniik yorumu ve iktidar partisinin gosterdigi

basarimin vatandaglarin tercihini nasil etkilediginin bir gdstergesi, hem de se¢meni mevcut
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secenekler arasindan bir tercih yapan bir tiikketici olarak kabul edilmektedir (Heywood, 2007:
352).

Rasyonel model, bireyin bir aday veya partiye oy kullanirken, hatir i¢in oy vermedigi,
segmenin, siyasi hedeflerinin tizerinde odaklanarak, sosyal ¢evreyi ¢cok dikkate almamasi ve
oyu ile ilgili daha ¢ok siyasi bilgi sahibi olmak istemesi gibi nitelikleri acisindan diger
modellerden ayrilir.

Rasyonel model bir seviyeye kadar normatif teorilerin 6ngordiigii oy verme
davraniglarindan hareket etmekte, bazen de bu modellerden yararlanmaktadir. Ancak bu iligki
tabii olarak c¢ok fazla idealize edilmemelidir. Ciinkii bu modelin temelindeki diisiince,
secmenlerin rasyonel bir aktdr olarak hareket ettikleri, bireysel refah ve c¢ikarlarmin
maksimizasyonu i¢in davrandiklaridir.

Rasyonel modelde se¢men, gelecek yerine geg¢misi degerlendirerek oy kullanir.
Se¢menler, bilhassa iktidar partilerinin ge¢mis icraatlarin1 genel olarak degerlendirerek,
bunlardan kendisinin ne seviyede faydalandigina bakarak ona gore karar verir. Bu modelde
secmen, vaatler ile ilgilenmemekte, sonuclara bakmaktadir. Iktidarda bulunan parti veya
partilerin, secim siiresinde yaptiklar1 etkinlikleri de bu agidan degerlendirir ve iktidarin
icraatlarindan memnun degilse, se¢im doneminde yapilan ikna c¢alismalarindan
etkilenmemektedir.

Temel olarak, segmenler siyasal kararlarini rasyonel hesaplamalarina gore
yapmaktalar ve adaylar onlarin tercihlerini yansitan, ayni zamanda se¢gmenleri ilgilendiren
meseleleri gerekli platformlarda dile getiren maddi bir unsurdur. Yani adaylar ya da segilen
temsilciler bu meselelere kendi inanglar1 ve ideolojileri dogrultusunda ¢ok fazla miidahalede

bulunmazlar (Kasdin, 2009).

2.3.3.3. Sosyolojik Model

Sosyolojik model, iktisadi ve psikolojik yaklasimin 6nem verdigi bireyselcilik yerine,
grup temelleri konusuna 6nem vermektedir (Lazarsfeld vd., 1948: 137; Berelson vd., 1954;
97).. Sosyolojik modelde, segmen tutum ve deger sistemlerinin oy vermede 6nemli olmadigi,
daha ¢ok din, sosyo - ekonomik pozisyonu, yasanilan yer ve liyesi olunan grup gibi etkenler
onemlidir. Bu nedenle se¢menin sosyo-ekonomik durumu, yerlesim yeri gibi faktorler
secmenin nasil oy verme davranisinda bulunacagini belirtir.

Sosyolojik modelin temel konusunu grup ve partiler olusturmaktadir. Bu modelde

(13

sorulan soru “ neden oy veriyorlar ?°° sorusudur (Kalender, 2005: 40). Gruplarin baslica
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niteliklerden biri, normlarinin olmasi ve bunlara uyulmamast durumda iyelerin
cezalandirilmasidir. Dolayistyla se¢gmenler herhangi bir sosyal yaptirimla karsi karsiya
kalmama kaygisi ile grup normlarina uyum gosterme egilimindedirler.

Sosyolojik modele gore, se¢cmen davranisini, toplumdaki sosyal bdliinmiislik
belirlemektedir (Akgiin 2000: 77). “Yaklasimda, se¢menlerin parti tercihleri sanki dini bir
aidiyet ve vazgecilmez aliskanliklar olarak tanimlanir ve se¢menlerin her bir se¢imde
kullandig1 oy da, bu degismez kimligin teyidinden baska bir sey degildir.” (Gok¢e vd. 2002:
7). Bu bakimdan model segmen davranisi ile grup iiyeligini, sosyo - ekonomik durumlarini
belirten bir oy verme bi¢imi gelistirme egiliminde olduklarint belirterek birbirine baglar
(Heywood, 2007: 351). Bu kapsamda siyasi tercihlerin sekillenmesinde ailenin Onemine
dikkat ¢eken Barut (2005) anne, baba ve ¢ocuklarin tercihlerinin birbirlerini
etkileyebilecegine isaret etmektedir. Bununla birlikte toplum i¢indeki grup aidiyeti lizerinden
gelistirilen toplumsal baghiliga atif yapan (Heywood, 2007) bu modelde oy verme rasyonel
olmaktan &te duygu temelli bir davranig olarak ele alinmaktadir. Bu kapsamda Aydin ve
Ozbek (2004) de modelin bireyin siyasi karar1 iizerinde referans gruplarinm etkisine dikkat

¢ekmektedir.

2.2.3.4. Sosyo-Psikolojik Model

Psikolojik model, se¢gmenin siyasi bir olusuma kars1 besledigi sadakat duygusunu
betimlemektedir. Se¢menin, partisiyle 6zdeslesmesi i¢in herhangi bir hukuk baginin olmasi
sart degildir (Ozer ve Meder, 2008: 32). Bu model iki temel yeniligi beraberinde getirir.
Bunlardan birincisi, ahlaki vaazlardan ¢ok davranisla ilgili kurallarin sunulmasi, digeri de
sosyolojik bakis agisini reddetmesidir.

Psikolojik siiregler, segmenlerin siyasi tutumlarinin gelisimi ve siyasi olaylara dair
diisiinme sekillerini etkilemektedir. Se¢menler kendilerinde birden farkli ideolojiyle uyumlu
yanlar gorebilirler. Bu durum modern siyasi tutundurma ¢alismalarinda siyasi sosyallesmenin
anlasilmasinin 6nemini ortaya koyar. Bunun nedeni, siyasi sosyalizasyonun, siyasi tutumlarin
olusmasindaki roliidiir.

Bu yaklasima gore birey oy kullanma hakkina sahip olacagi caga kadar siyasetten
tamamen bagimsiz bir hayat siirmemektedir. Bu dogrultuda ¢ocukluk doneminde ailesinin
etkisi altinda kalan birey, erinlik ve genclik donemlerinde kendi sosyal ¢evresini olustururken
siyasal tercihlerinin dolayli etkisi altinda kalmaktadir (Kalender, 2005). Bu modeli ortaya

koyan aragtirmacilarin temel varsayimi, bireylerin siyasal kararlarinin, psikolojik unsurlar ile
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iligkili olmasidir. Tutum yoni ve yogunlugunun Ol¢limii, bircok se¢men davranisini
hesaplamada kullanilabilir. Bu psikolojik giicler i¢inde tutum, Snemli rol oynamaktadir.
Ozellikle tutum yogunlugu, bazi segmenlerin oy verme egilimlerini anlamlandirmada

yardimeidir.

2.3.3.5. Sezgisel Model

Sezgisel (heuristic) model analizlerinin temellerini rasyonel modelin agiklari
olusturmaktadir. Se¢gmen kanaatlerinin olusumu da rasyonel modelin pek iizerinde durmadig:
his ve sezgi gibi icedoniik duygularin yonlendirmesiyle olusacaktir (Brady ve Sniderman,
1985: 1061-1078).

Sezgisel modelin savunuculari, segmen karar alma siirecinin ¢ok boyutlu oldugunu
ileri stirmektedirler. Segcmen karar alim siirecini yonlendiren pek ¢ok dis etken vardir, ancak
asil olan se¢menin begenileri ve hisleridir. Ciinkli diger modellerin 6ne sirdiigii sekilde
siyasal tutumlar belirgin degil, ylizeyseldirler ayrica hem organize degildirler hem de
degiskendirler. Se¢menlerin siyasal tercihlerini  hisleri ydnlendirecektir. Seg¢men
cogunlugunun davraniglart grup davramislari (siyahlar, muhafazakarlar, liberaller, vb.)
seklindedir. Bu yiizden siyasal kanaatlerin yonii begenilenler ya da begenilmeyenler —nefret
edilenler- seklinde olusacaktir (Sniderman, Brody ve Tetlock, 1991: 143).

Sezgisel modelin temel Ongoriisii se¢menlerin bilgi toplamanin maliyetlerine
katlanmamak i¢in kisa yoldan sezgilerine gore tercih olusturmalaridir. Tutumlarin bu tip
siyaset dis1 parametrelere gore olusturulmasi 6nemli bagka sorunlar1 da ortaya ¢ikaracaktir.
Se¢cmenlerin kanaatlerinin eksik bilgiden, siyaset dis1 etkenlerin yanilticiligindan ve irrasyonel
tutumlardan dolay1 olustugunun varsayilmasi; bu tutumlarin homojenlik gostermemesinden
dolayr Ol¢iimiiniin zorlugu ve 6l¢iimlerde yanilma paymin yiiksekligi bu modele getirilen

onemli elestirilerdendir (Bartels, 1996: 194-230; Kenney ve Rice, 1992: 267-276).
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

Bu boliimde arastirmanin deseni, ¢alisma kiimesi, arastirma kapsaminda kullanilan

veri toplama araclari, verilerin nasil toplandigi, ¢6ziimlendigi ve yorumlandigr agiklanmastir.

3.1. Arastirmanin Deseni

Sec¢imlere Almanya’da yasayan se¢cmen vasfina sahip T.C. vatandaglarimin oy
vermeme davraniglarinin politik pazarlama agisindan incelemeyi amaglayan bu arastirmada
karma yontem kullanilmistir. Arastirmacinin  nicel ve nitel arastirma tekniklerini,
yontemlerini, yaklagimlarini, kavramlarini veya kullanilan dili tek bir arastirmada bir araya
getirdigi karma yontem arastirmalarinin (Leech ve Onwuegbuzie, 2009), tek basina nicel veya
nitel arastirma yontemlerinin kullanilmasindan daha etkili bir yontem oldugu ifade
edilmektedir (Gay, Mills ve Airasian, 2012). Nitekim karma yontem arastirmalarinda nitel ve
nicel arastirma yontemlerinin, kavram, teknik ve yaklagimlari birlestirilerek tek bir ¢alismada
kullanilmaktadir (Creswell ve Garrett, 2008). Firat, Kabak¢1 Yurdakul ve Ersoy, (2014)
karma yontem arastirmalarinin amaglarini asagidaki bicimde 6zetlemektedirler:

eOlgek, anket formu ve diger veri toplama araglarmin gelistirilmesi ve

tyilestirilmesinde, gelistirme, uygulama ve degerlendirme ¢aligmalarinda,

e Verilerin onaylanmasi ve ¢apraz dogrulamasinda,

e Ayni1 konularin farkli yonleriyle incelemesinde,

e Farkl1 agilardan karmasik olgularin kesfedilmesinde,

e Tek bir yontemle elde edilen bulgularinin arastirilmasi veya test edilmesinde.

Bu arastirmada nitel yontemlerden elde edilen veriler araciligiyla evrene genellenebilir
diizeyde bir Olgek gelistirmek ve sonrasinda homojen Ozellikler gosteren se¢menleri
kiimelendirmek suretiyle Almanya’da yasayan se¢cmen vasfina sahip T.C. vatandaglarinin oy
vermeme davranisini anlamada/incelemede pazar boliimlendirme yaklagiminin etkin bir
yontem olup olmadig1 sorusuna cevap aramak amaclandigindan bu arastirma i¢in karma
yontemin uygun oldugu sdylenebilir.

Johnson ve Onwuegbuzie (2004), karma yontemle tasarim yaparken arastirmacinin, a)
arastirma asamalarin1 hangi sirayla olacagina b) bir arastirma paradigmasinin baskin olup

olmayacagina karar vermesi gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Karma yontemle desenlenen
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arastirmalarda nitel ve nicel veriler sirayla toplanabilecegi gibi eszamanli olarak da
toplanabilmektedir. Buna ek olarak verilerin toplanmasi asamasinda nicel arastirma yontemi
veya nitel arastirma yontemi daha baskin olabilir. Bu noktada veri toplama asamasinda
zamanlama ve yontem sec¢iminin arastirmacinin amacina bagl oldugunu ifade eden Leech ve
Onwuegbuzie (2009) arastirmacinin var olan tasarimlardan arastirmasina en uygun olanini
secerek uygulamasinin 6nemine dikkat cekmektedir.

Birden fazla arastirma yontemin kullanildig1 ve arastirma stratejisinin benimsendigi
karma yontem arastirmalarinda nicel ve nitel yontemin karigimi veya nicel yontemlerin ve
nitel yontemlerin kendi ¢erisinde nicel-nicel ve nitel-nitel karisimi seklinde olabilir (Brannen,
2005). Creswell, Plano Clark, Gutmann ve Hanson (2003) karma yontem arastirmacilarinin
kullanabilecekleri alt1 temel tasarim belirlemislerdir. Bu tasarimlar; sirali agiklayici tasarim,
sirali kesfedici tasarim, sirali doniisiimsel tasarim, eszamanli ¢esitleme tasarimi, eszamanli ic¢
ice gecmis tasarim ve eszamanli doniisiimsel tasarimdir. Bu arastirmada ise sirali kesfedici
karma yontem kullanilmistir. Creswell’e (2008) gore kesfedici karma yontemde Once bir
olguyu kesfetmek icin nitel veriler toplanir sonra nitel verilerdeki iligkileri agiklamak icin
nicel veriler toplanir. Bu yontemde bir olguyu kesfetmek i¢in temalar tespit edilir, sonra bir
arac gelistirilir ve son olarak bu arag test edilir. Bu arastirmada da oncelikle nitel aragtirma
yapilmis, nitel arastirmadan elde edilen veriler incelenmis ve bu veriler sonucunda “Yurt
Disindaki Se¢cmenlerin Oy Vermeme Davranisimi Belirleme Olcegi” gelistirilmistir. Ayrica
aragtirmanin nicel boyutunda homojen Ozellikler gosteren se¢menleri kiimelendirmek
suretiyle Almanya’da yasayan se¢men vasfina sahip T.C. vatandaglarinin oy vermeme
davranigin1 anlamada/incelemede pazar bolimlendirme yaklasiminin etkin bir yontem olup
olmadig1 belirlenmeye calisilmistir.

Arastirmanin nitel boyutunda se¢imlere Almanya’da yasayan se¢men vasfina sahip
T.C. vatandaglarinin oy vermeme davranislarinin sebeplerine iliskin katilimci1 goriislerini
incelemek amaciyla nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma ayrintili ve
derinlemesine veri toplamayr miimkiin kilarken, katilimcilarin bireysel algilarini,
deneyimlerini ve bakis acilarii dogrudan 6grenme imkan saglamaktadir (Biiyiikoztiirk,
Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2009). Bu arastirmada nitel arastirma
yaklasimlarindan durum ¢alismasi (8rnek olay incelemesi) yontemi tercih edilmistir. Ornek
olay incelemesinin temel amaci arastirmaya konu olan durum hakkinda sistematik ve
derinlemesine bilgi toplamaktir (Saldana, 2011). Bu yontemde arastirma odagindaki olgunun

zaman, mekan ve tanim gibi sinirlar dahilinde incelenirken (Miles ve Huberman, 1994)
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arastirma konusu kendi dogal ortami ve baglami i¢inde incelenmektedir (Hancock ve
Algozzine, 2006). Bu arastirmada, 6rnek olay incelemesi kullanilarak katilimci goriisleri
incelenmistir. Katilimcilarin vatandaslarinin oy vermeme davramislarina ilgili goriisleri
gorisme yontemi kullanilarak alimmistir. Arastirmaci tarafindan hazirlanmis olan yari-
yapilandirilmis bir goriisme formu kullanilmistir. Arastirmaci tarafindan hazirlanan 9 adet
acik uclu sorudan olusan goriisme formundan elde edilen veriler betimsel analiz yontemiyle
analiz edilmistir.

Arastirmanin nicel boyutunda ise genel tarama modeline dayali betimsel yontem
kullanilmistir. Tarama (survey) modelinde amag¢ calisilan evrenin 6zelliklerini belirlemek
(Fraenkel, Wallen ve Hyun, 2012) ve mevcut durumu oldugu gibi aciklamaktir (Karasar,
2007). Nitel arastirmadan elde edilen veriler araciligiyla hazirlanan 33 maddelik anket formu
ile calismanin nicel boliimii yiirlitiilmistlr. Elde edilen veriler paket program araciligiyla

bilgisayar lizerinde analiz edilmistir.

3.2. Arastirmanin Katilimecilari

Bu béliimde, nitel arastirma katilimeilarinin belirlenmesi siireciyle nicel boyuttaki

evren ve ornekleme iliskin 6zellikler ele alinmistir.

3.2.1. Nitel Boyutu i¢in Cahsma Grubu

Arastirmanin nitel boyutunda yer alan katilimcilar amagli 6rnekleme yoluyla tespit
edilmistir. Amaclh 6rnekleme, nitel arastirmanin dis gecerligini artirmak {izere arastirmacinin
orneklem olarak segecegi bireyler konusunda tercihini ortaya koymasi ve bu tercihini
aragtirmanin amacina en uygun bireyleri secerek yaptigi olasiliksiz ve genellikle nitel
yaklagimin benimsedigi bir 6rnekleme yontemidir (Simsek ve Yildirim, 2013). Arastirmanin
katilimeilar: 1 Kasim 2015 segimlerinde Almanya’nin 13 farkli se¢im bolgesinde yasayan ve
secmen vasfina sahip olan T.C. vatandaslari arasindan oy vermeme davranisi gosterme
durumlarina gore tespit edilmistir. Bu kritere uygun katilimcilar: belirlemek tizere oncelikli
olarak arastirmaci tarafindan olusturulan arastirma ekibinin verilerinden faydalanilmis olup,
ilerleyen siiregte bu ozelliklere sahip bireylere ulagmak i¢in katilimcilarin da bilgilerine
basvurulmustur. Dolayisiyla arastirmanin nitel boyutu i¢in ¢alisma grubu 6lgiit ve kartopu
ornekleme yontemleri kullanilarak belirlenmistir. Bu suretle ulasilan toplam katilimer sayist

54’tiir. Katilimeilara iligkin bilgiler Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4. Arastirmanin Nitel Boyutundaki Katilimcilara iliskin Ozellikler

CINSIYE MEDENI P
T DURUM OKUL TURU
- 5 5
= %) Q
< 8 — 7] g (,,_‘) :% ur é
E |x |=sl=|5]|<=]29 23 | 52| %2 & 2|2
%) QL < = = = m -‘é‘ o & RZ] T = 9 E > 1]
5 sS|lm| | 0|8 2 8 3| 22 s | & Z >
| = B = 5 Sl g|= =
:>:_: 5]
K1 X X SosDem X Berlin Tiirk 19 Ogrenci
K2 X | X KiirtMil X Frankfurt Kiirt 35 | Ozel Sektér
K3 X | X Muh. X Stutgard Tiirk 55 | Ev Hanimi
K4 X X TiirkMii X Diisseldorf Tiirk 46 Isci
K5 X X | MuhDem X Koln Tiirk 72 Emekli
K6 X | X Ulusalci X Miinih Tiirk 65 Ev Hanim
K7 X X islamci X Miinster Tiirk 23 Isci
K8 X | X SosDem X | Hannover Tiirk 44 | Ozel Sektor
K9 X X MuhDem X Essen Tiirk 58 Memur
K10 X X KiirtMil X Karlsruhe Kiirt 34 Isci
K11 X | X MuhDem X Hamburg Tiirk 78 Emekli
K12 X | X Kemalist X Niirnberg Tiirk 41 | Ev Hanimu
K13 X | X MuhDem X Mainz Laz 70 Emekli
K14 X X MuhDem X Berlin Tiirk 25 Isci
K15 X X TiirkMil X Frankfurt Tiirk 60 Isci
K16 X X MuhDem X Berlin Tiirk 28 | Ozel Sektor
K17 X X Kemalist X Berlin Tirk | 49 Isci
K18 X X MuhDem X Frankfurt Cerkez | 44 | Miitesebbis
K19 X X SosDem X Kdln Tirk | 20 Ogrenci
K20 X X Cevap yok X Stutgard Laz 19 Ogrenci
K21 X X KiirtMil X Berlin Kiirt 26 Esnaf
K2 | X X SosDem X Diisseldorf | Tirk | 30 fsci
K23 X X MuhDem X Kdln Tirk | 55 | Ozel Sektér
K24 X | X Cevap yok X Berlin Tiirk 21 Ogrenci
K25 X X TiirkMil X Miinih Tiirk 37 | Miitesebbis
K26 X | X MuhDem X Frankfurt Arap 66 Emekli
K27 X X KiirtMil X Hannover Kiirt 22 Isci
K28 X X Cevap yok X Koln Cerkez | 50 Esnaf
K29 X X SosDem X Berlin Tiirk 33 Issiz
K30 X | X MuhDem X Essen Arap 31 | Ev Hanimu
K31 X | X TiirkMil X Karlsruhe Laz 75 Emekli
K32 X X TiirkMil X Frankfurt Tiirk 23 | Ozel Sektor
K33 X X TiirkMil X Hamburg Tiirk 48 Memur
K34 X X MuhDem X Niirnberg Tiirk 38 Esnaf
K35 X X SosDem X Berlin Tiirk 36 Isci
K36 X X TiirkMil X Mainz Tiirk 29 | Ogretmen
K37 X X KiirtMil X Frankfurt Kiirt 39 Esnaf
K38 X X TiirkMil X Koln Tiirk 35 Issiz
K39 X X SosDem X Kdln Tiirk 25 Memur
K40 X | X SosDem X Berlin Tiirk 46 | Ev Hanimu
K41 X X Cevap yok X Miinster Tiirk 28 | Ogretmen
K42 X X TurkMil X Essen Laz 68 Ev Hanimi
K43 X X MuhDem X Hamburg Tiirk 39 Memur
K44 X X Cevap yok X Miinih Kiirt 21 Ogrenci
K45 X X KiirtMil X Mainz Kiirt 24 Isci
K46 X X TiirkMil X Karlsruhe Tiirk 60 Emekli
K47 X X MuhDem X Koln Tiirk 70 Emekli
K48 X X Cevap yok X Hannover Arap 36 Isci
K49 X | X KirtMil X Essen Kirt | 40 Isci
K50 X | X TirkMil X Berlin Tiirk 44 | Ev Hanimi
K51 X X MuhDem X Diisseldorf Tiirk 49 Ev Hanimi
K52 X | X TirkMil X Niirnberg Tiirk 74 Emekli
K53 X X SosDem X Miinster Cerkez | 27 Isci
K54 X X Cevap yok X Studgard Laz 25 Isci
Topl 31 | 24|30 |23 | 1 26|22 |1 ]22]1
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Arastirmanin nitel boyutu kapsamina giren katilimcilarin demografik 6zellikleri
incelendiginde, cinsiyet a¢isindan erkeklerin, medeni durum agisindan evlilerin ve mezuniyet
derecesi acisindan lise ve lisans mezunlarinin agirlikta oldugu gézlenmektedir. Ayrica 18-25
yas araliginin, meslek acisindan is¢ilerin, ideoloji a¢isindan muhafazakar demokratlarin, etnik
kimlik agisindan Tiirklerin diger gruplara gore baskin bigimde agirlikta oldugu goriilmektedir.

Cinsiyet degiskeni agisindan arastirmanin katilimcilarindan 24’1 kadin, 31°1 erkektir.
Katilimcilarin 30°u evliyken, %231 bekar ve 1’1 evlenip bosanmistir. 18-25 yas araligindaki
katilimeilarin 12 kisi, 26-35 araligindaki katilimcilarin 11 kisi, 36-45 yas araligindaki
katilimcilarin 11 kisi, 46-55 yas araligindaki katilimcilarin 8 kisi oraninda, 56-65 yas
araligindaki katilimecilarin 4 kisi oldugu tespit edilirken 8 katilimcinin da 66 ve {istii yasta
oldugu goézlemlenmistir. Katilimcilarin etnik kimliklerine iliskin degerlere bakildiginda,
3’linlin Arap, 3 liniin Cerkez, 8’inin Kiirt, 5’inin Laz, 35’inin Tiirk oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumu degiskenine gore dagilimlart incelendiginde, 2’sinin
ilkokul, 6’sinin ortaokul, 22’sinin lise, 1’inin 6n lisans, 22’sinin lisans ve 1’inin yiiksek lisans
derecesine sahip oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin 14’{iniin is¢i, 8’inin emekli, 8’inin ev
hanimi, 5’inin 6grenci, 2’sinin 6gretmen, 2’sinin miitesebbis, 4’{iniin esnaf ve 4’{iniin kamu
calisan1 oldugu tespit edilmistir. Ayrica 5 katilmeci1 06zel sektorde gorev yaparken 2
katilimecinin igsiz oldugu anlasilmaktadir. Arastirmada 9 katilimcr ideolojisini Sosyal
Demokrat, 7 katilimc1 Kiirt Milliyetgisi, 1 katilimc1 Muhafazakar, 14 katilimer Muhafazakar
Demokrat, 1 katilime1 Ulusalel, 1 katilimer Islamei, 2 katilimer Kemalist, 12 katilimer Tiirk
Milliyetcisi olarak tanimlarken 7 katilimct bu soruyu yanitsiz birakmistir. Son olarak
katilimcilarin yasadiklar: sehirler degerlendirildiginde Berlin’de 10, K6In’de 7, Frankfurt’ta 6,
Essen’de 4, Mainz, Miinih, Miinster, Niirnberg, Stutgard, Hamburg, Hannover, Karlsruhe ve

Diisseldorf’ta 3 katilimcinin ikamet ettigi anlagilmaktadir.

3.2.2. Nicel Boyut Icin Evren ve Orneklem

Arastirmanin nicel boyutunda yiiz ylize goriisme teknigi araciligiyla olusturulan 33
maddelik anket formunun evrene genellenebilirligi ulasilan Orneklem {izerinden test
edilmistir. Arastirma yurt disindaki Tirk segmenin en fazla yasadigi iilke olan Almanya’da
gerceklestirilmistir. ' YSK 2015 verilerine gore Almanya’daki kayitli segmen sayist
1.411.5532°dir. Ancak aragtirmada Almanya’da yasayan Tirk se¢gmeninin oy vermeme
davranig1 arastirilacagindan dolayi, arastirma evrenini segmen vasfina sahip olup da oy

kullanmayan Tiirk se¢meler olusturmaktadir. Bu durumda arastirmanin evren buytikligi 1
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Kasim 2015 se¢imlerinde oy kullanmayan 835.989 kisi olarak tespit edilmistir. Arastirmanin
orneklemini Almanya’daki Tiirklerin yogunlukta yasadig: 13 se¢im bolgesinden kotalara gore
ornekleme ve Kkartopu metoduyla belirlenen 1004 segmen olusturmaktadir. Orneklemede
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden birinin se¢ilmesinin nedeni Orneklem
cergevesine liste halinde ulasilamamig olmasi ve kimlik tespitine olanak vermesi nedeniyle
cevaplanmama ihtimalini barindirmasidir. Se¢im bdlgelerindeki oy vermeme davranisi
gosteren segmen sayilari dikkate alinarak belirlenen 6rneklem hacmi {izerinden kotalama

yapilmistir. Asagidaki tabloda her bir bolge icin gerekli gézlem sayisi ve gecerli anket sayilari

sunulmustur.

Tablo 5. Almanya Segim Bélgelerine Gore Evren ve Orneklem
Almqnya Evren Katilim Anket Uygulanan
B§le<;nln ) (Oy Kullanmama Davranisi Orani Se¢men Sayisi

oleeten Gosteren Secmen Sayisi) %
Hamburg 48.813 41.11 67
Berlin 90.468 35.18 109
Frankfurt 83.608 40.61 100
Stuttgart 76.677 46.30 92
Duesseldorf 72.554 44.33 90
Miinih 69.114 38.90 82
Koln 70.830 44.88 82
Munster 68.127 34 81
Hannover 67.074 36.04 78
Essen 63.314 45.41 75
Karlsruhe 52.230 41.00 62
Nurnberg 39.211 39.22 47
Mainz 33.969 39.85 39
Toplam 835.989 1004

Arastirmada se¢gmen vasfina sahip olup da 1 Kasim 2015 segimlerinde oy
kullanmayan her birey birer érnekleme birimi olarak kabul edilmistir. %95 giivenirlik ve %5
hata pay1 dikkate alinarak 6rneklem sayisi 665 hesaplanmigtir. Ancak veriler Almanya’daki
birden fazla bdlgeden toplandigindan ve her bolgeden yeteri kadar Orneklem alinmasi
amaciyla anket Almanya’daki 13 farkli secim bdlgesi dahilinde toplam 1004 se¢mene
uygulanmustir. Orneklem gergevesinin liste halinde elde edilmesinin miimkiin olmamas1 bu

arastirmanin bir kisitliligi olup, bu kisit kotalara gére 6rnekleme metodunun kullanilmasini

125



zorunlu kilmistir. Aragtirma Ornekleminin  demografik 6zellikleri asagidaki tabloda
gosterilmektedir.
Tablo 6. Arastirma Ornekleminin Profili
Degisken Alt boyut f % Degisken Alt boyut f %
Cinsiyet Kadm 410 40.8 | Almanya’da Dogumdan 110  11.0
Yasanan Siire itibaren
Erkek 594 59.2 0-5 yil 77 77
Yas 18-25 143 142 6-10y1l 2719 278
26-35 429 427 11-15 v 201 29.0
36-45 211 270 16-20 1l 175 174
46-55 142 141 21-25 il 60 6.0
Sege 18 18 gp-30 10 10
66 ve Ustil 1 1 31 ve st 2 92
Dogum yeri Tiirkiye g8l  g77 | Egitim [lkokul 199 198
Durumu
Almanya 123 123 Ortaokul 282 28.1
Vatandashk Tirk 457 455 Lise 408 406
Alman 99 9.9 On lisans 5 5
Cifte 448 446 Lisans 100 10.0
Aylik Ortalama 501-1000 5 5 Yiiksek lisans 10 1.0
Gelir (Euro) ve Ustil
1001-1500 152 15.1 | Hane Halki Yalniz 83 83
Biiyiikliigii
1501-2000 555  55.3 2 63 63
2001-2500 241 24.0 3 404 402
2501 ve listi 51 51 4 374 373
Etnik Kimlik Arap a1 41 5 ve tisti 80 8.0
Cerkez 9 9 | Meslek Isci 491 489
Kiirt 226 225 Emexki 45 45
Laz 60 6.0 Ev Hanim 154 153
Tirk 667  66.4 Ogrenci 137 136
Diger 1 1 Isveren 134 133
Medeni Durum  Evli 562 56.0 Kamu Caligam 40 4.0
Bekr 442 440 Diger 3 3

Arastirmanin nicel boyutu kapsamina giren katilimcilarin demografik ozellikleri

incelendiginde, cinsiyet agisindan erkeklerin, yas grubu agisindan 26-35 yas araliginin,
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medeni hal agisindan evlilerin, egitim seviyesi acisindan lise mezunlarinin, hane halki
biiyiikliigii agisindan 3 ve 4 kisilik hanelerin, aylik ortalama gelir agisindan 1501-2000 Euro
araliginin, meslek agisindan ise is¢ilerin agirlikta oldugu gozlenmektedir. Ayrica dogum yeri
acisindan Tiirkiye dogumlularin, vatandaslik agisindan Tiirk ve cifte vatandaslarin, etnik
kimlik a¢isindan Tiirklerin, Almanya’da yasanan siire acisindan 6-10 yil ve 11-15 yildir
ikamet edenlerin diger gruplara gore baskin bigimde agirlikta oldugu goriilmektedir.
Orneklemin demografik dagilimmin oransal acisindan esit dagilmadigi gdzlemlense de bu
durumun se¢men kitlesinde anketi cevaplamak i¢in gonilliiliik ilkesinin yiiriirliige
konmasindan kaynaklandig ifade edilebilir.

Cinsiyet degiskeni ac¢isindan kadinlar arastirmanin katilimeilarmin = %40.8’ini
olustururken, erkekler %59.2’sine tekabiil etmektedir. Katilimcilarin %56°s1 evliyken, %44’
bekardir. 18-25 yas aralifindaki katilimcilarin %14.2 oraninda, 26-35 araligindaki
katilimcilarin %42.7 oraninda, 36-45 yas araligindaki katilimcilarin %27 oraninda, 46-55 yas
araligindaki katilimcilarin %14.1 oraninda, 56-65 yas araligindaki katilimcilarin %1.8
oraninda oldugu tespit edilirken yalmizca 1 katilimcmin 66 ve istii yasta oldugu
gozlemlenmistir. Katilimeilarin %87.7°si Tiirkiye, %12.3’ti Almanya dogumluyken, %45.5°1
Tirk, %9.9’u Alman, %44.6’s1 ise ¢ifte vatandaghga sahiptir. Katilimcilarin Euro bazinda
aylik ortalama gelirleri incelendiginde, %15.1’inin 1001-1500 Euro, %55.3 iiniin 1501-2000
Euro, %24’liniin ise 2001-2500 Euro arasinda bir gelire sahip oldugu anlagilmaktadir. Ayrica
katilimcilarin yalnizca besi 501-1000 Euro arasinda bir gelire sahip iken 51 katilimcinin 2501
Euro ve istii gelire sahip oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin etnik kimliklerine iliskin
degerlere bakildiginda, %4.1’inin Arap, %0.9’unun Cerkez, %22.5’inin Kiirt, %6’sinin Laz,
%66.4’tinlin Tiirk oldugu goriilmekle birlikte yalnizca bir katilimcinin etnik kimligi bu alt
basliklar disinda kalmistir.

Katilimeilarin Almanya’da yasanan siire degiskeni bakimindan dagilimlarina gore
%11°1 dogumdan itibaren, %7.7’si 0-5 yil aras1 bir siiredir, %27.8’1 6-10 y1l aras1 bir siiredir,
%29’u 11-15 y1l arasi bir siiredir, %17.4’1 16-20 y1l arasi bir siiredir, %6’s1 21-25 yil aras1 bir
stiredir, %1°1 26-30 yil arasi bir siiredir Almanya’da ikamet ettigi goriilmekle birlikte yalnizca
2 katilimcr 31 yil ve daha uzun bir siire boyunca Almanya’da yasamakta oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin %8.3°1i yalniz yasarken, %6.3’1 iki kisilik aileler igerisinde,
%40.2’s1 ti¢ kisilik aileler igerisinde, %37.3’1 dort kisilik aileler igerisinde ve %8’1 bes veya
daha kalabalik aileler igerisinde hayatlarini siirdiirmektedirler. Katilimeilarin egitim durumu

degiskenine gore dagilimlar1 incelendiginde, %19.8’inin ilkokul, %28.1’inin ortaokul,
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%40.6’s1n1n lise, %0.5’inin 6n lisans, %10 unun lisans ve %1 inin yiliksek lisans ve {istli bir
dereceye sahip oldugu goriilmektedir. Son olarak katilimcilarin %48.9’unun is¢i, %4.5’inin
emekli, %15.3’linlin ev hanimi, %13.6’sin1 6grenci, %13.3’{iniin igveren ve %4’iinlin kamu
calisan1 oldugu tespit edilmistir. Yalnizca {i¢ katilimcinin bu mesleklerden daha farkhi

meslekler yapmakta oldugu sonucuna da ulagilmstir.

3.3. Veri Toplama Aracglarn

Arastirma amaci dogrultusunda hem nitel hem de nicel verilerden faydalanilmistir. Bu
arastirmada nitel yontemlerden elde edilen veriler araciligiyla evrene genellenebilir diizeyde
bir dlgek gelistirmek hedeflenmistir. Bu kapsamdaki veriler yliz yiize goriismeler araciligiyla
elde edilirken homojen 6zellikler gésteren se¢menleri kiimelendirmek ve sonrasinda segmen
kiimelerini birbirinden ayiran Ozellikleri ortaya koymak iizere arastirmaci tarafindan

gelistirilen Olgekten istifade edilmistir. Bu boliimde, veri toplama siiregleri detaylandirilmistir.

3.3.1. Nitel Verilerin Toplanmasi

Nitel arastirma siirecinde veriler yari-yapilandirilmis goriismeler yoluyla elde
edilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismeler, arastirmaci tarafindan gelistirilmis soru setinden
olusan goriisme rehberi veya goriigme formu aracilifiyla yapilan, aragtirmacinin goriisme
formunda yer alan sorular1 takip ettigi, ancak gériismenin akisi dogrultusunda gerekli gordiigii
durumlarda yeni sorular sorabildigi goriismelerdir. Cohen ve Manion (1994), yar
yapilandirilmig  goriismeler araciligiyla gilivenilir ve karsilastirilabilir  nitel  veri
toplanilabilecegini ileri stirmiislerdir.

Bu dogrultuda goriisme formu olusturulurken alanyazin taramasi ile saha ¢aligmalari
yapilmistir. Bununla birlikte goriisme sorulart hazirlanirken uzmanlik alani isletme olan bir
Ogretim tiiyesinin goriislerine de bagvurulmus; bir dil uzmani ve 6lgme ve degerlendirme
uzmani tarafindan da goriisme sorularinin incelenmesi saglanmistir. Bu siireclerden sonra son
sekli verilen goriisme formu; yasanilan sehir, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu,
yakin bulunan ideoloji, etnik koken ve meslek gibi katilimer 6zellikleri ile ilgili sorularin yer
aldig1 birinci boliim ile birlikte oy vermeme davranigina iliskin toplam 9 agik uglu sorunun
yer aldigi ikinci boéliimden olusmustur. Buna ek olarak gelistirilen goériisme formuna gizlilik
sOzlesmesi ve bilgilendirme metni de ilave edilmistir.

Katilimeilarin serbestge cevap vermelerinin istendigi durumlarda tercih edilen agik

uclu sorularin arastirmacinin beklemedigi veya planlamadigi yanitlari da elde edebilmesine ve

128



konu hakkinda daha ayrintili bilgiye sahip olunmasina imkan verdigi ifade edilmektedir
(Biiytikoztiirk, 2005). Ayrica goriisme sorulari konusmay1 tesvik edecek ve goriisiilen kisiyi
rahat hissettirecek bi¢imde yar1 resmi tarzda diizenlenmis ve goriisme siirecine yardimci
olmasi i¢in bir kontrol listesi hazirlanmistir. Bu yontemle arastirmaci goriisme siirecinde eksik
kalan hususlara geri doniisler yoluyla daha zengin veri elde etmeyi amaglamistir.
Arastirmanin planlanmas1 agamasinda tasarlanamayan veya gozden kacan herhangi bir
sorunun olup olmadiginin sinanmasi ve 6nceden alinacak 6nlemlerle arastirmanin saglikli bir
bigimde siirdiiriilmesi amaciyla arastirma orneklemine uygun nitelikteki bes secmen ile pilot
goriismeler gergeklestirilmis ve goriismeler sonucunda ekte sunulan goriisme formundaki

sorularin arastirma amacina hizmet ettigi belirlenmistir.
3.3.2. Nicel Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin nicel boyutunda veriler {ic grup sorudan olusan bir anket formu
araciligiyla elde edilmistir. Arastirma siirecinde veriler katilimcilar ile bire bir erisim
saglanarak toplanmistir. Veri toplama siirecinde 1120 katilimciya ulasilmis, ancak 1004 form
veri analizi siirecine dahil edilmistir. Bu baglamda anket geri doniis oran1 %89,6 olarak tespit
edilmistir. Veri toplama araglar1 dagitildiktan sonra katilimcilara arastirmanin konusu, amaci
ve veri toplama araclarmnin igerigi hakkinda bilgi verilmistir. Olgme araglarmin doldurulmasi
yanitlayicilara bagli olarak 10-15 dakika siirmiis olup, bu siire i¢erisinde katilimcilardan gelen
sorular gerekli doniitler verilerek aciklanmistir. Calisma kapsamina alinan higbir katilimei
arastirmaya katilmaya zorlanmamais, anketlerin uygulanmasi ve toplanmasi siirecinde gizlilik
ilkesine 6zenle uyulmustur.

Anket formunda yer alan birinci grup sorular aragtirmaci tarafindan gelistirilen besli
Likert tipi 33 maddeden olusmaktadir. Olgek derecelerinden 1 “kesinlikle katilmiyorum”, 2
“katilmiyorum”, 3 “kararsizzim”, 4 “katiliyorum” ve 5 “kesinlikle katiliyorum™u ifade
etmektedir. Anket formunun ikinci kismindaki sorularda segmenlerin parti tercihleri, politik
duruslari, segcmen olarak kendilerini tanimlama sekilleri, partiye {iye olup olmama durumlari,
siyaset kurumunun ¢ézmesi gereken en Onemli soruna iliskin tanimlamalari, oy vermeme
davraniglar1 ve etnik kimliklerini sorgulayan 12 adet kapali uglu soru yer almaktadir. Anket
formunun son kisminda ise se¢gmenlerin demografik 6zelliklerini sorgulayan 14 adet kapali ve
acik uclu soru yer almaktadir. Arastirmanin veri toplama araci ekler kisminda sunulmustur.

Yapilan alanyazin taramasi neticesinde arastirmanin amacina uygun, gegerli ve

giivenilir bir 6lgme aracina rastlanmamasi lizerine arastirmaci tarafindan Almanya’da yasayan
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secmen vasfina sahip T.C. vatandaglarinin oy vermeme davranislarina iligkin bir dlgek
gelistirilmistir. Anket maddeleri arastirmanin nitel boliimiinde yar1 yapilandirilmis goériisme
formu araciligiyla segmenler ile yapilan goriismeler sonucu elde edilen nitel veriler ile ilgili
alanyazin taramasindan faydalanmak suretiyle hazirlanmistir. Oncelikle nitel arastirma
verileri sonucunda bir madde havuzu olusturulmus ve daha sonra oy verme davranigina
(Abadan ve Yiicekok, 1966; Agarwal, Malhotra ve Bolton, 2010; Akgiil, 2013; Akyiiz, 2014)
iliskin yurti¢i ve yurt dis1 alanyazin taranarak ilgili kuramsal bilgilerin degerlendirilmesi
yoluyla madde havuzuna son hali verilmistir. Dolayisiyla anket maddelerinin hazirlanmasi
siirecinde yliz yiize goriismelerden elde edilen veriler birincil olarak degerlendirmeye
alinirken, bu verilerin kapsaminin yeterliligi ve uygunlugu alanyazin taramasi ile saglanmstir.

Bu siire¢ sonucunda 38 maddelik bir 6lgme aracit olusturulmustur. Daha sonra
hazirlanan 6lgme araci icin farkli yaslardaki 25 se¢menin goriislerine bagvurulmustur. Konu
hakkinda bilgilendirildikten sonra se¢menlerden formda yer alan maddeleri incelemeleri ve
maddelerin agikligr ve anlagilirhigina iliskin goriis belirtmeleri istenmistir. Alinan gortisler
dogrultusunda, ii¢ madde iizerinde ifade degisikligi yapildiktan sonra 6l¢me aracinda yer alan
maddelerin acik ve anlasilir oldugu tespit edilmistir. Bu asamadan sonra elde edilen pilot
uygulama anket formunun kapsami, anlasilirhgl, aciklifi ve amaca uygunlugunu
degerlendirmek tizere 8 uzmanin goriisiine basvurulmustur. Bu ¢agriya olumlu yanit veren 5
uzmandan elde edilen geribildirim ve degerlendirmeler sonucunda bazi maddelerde ifade
degisiklikleri yapilmis ve bazi maddeler ise ¢ikarilmis ve arastirmaci tarafindan hazirlanan
O0lcme araci 33 maddeye inmistir. Bu kapsamda 6l¢ek gelistirme siirecinde uygulanan iki
asamal1 pilot uygulama prosediiriinde alinan geribildirimler ve bu dogrultuda gercgeklestirilen

revizyonlar Tablo 7°de 6zetlenmistir.
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1. Pilot Uygulama

2. Pilot Uygulama

Tablo 7. Pilot Uygulama Prosediiriinde Elde Edilen Doniitler

GERIBILDIRIM
Anket formu genel olarak uzun bulundu.

Se¢menin oy vermeme belirleyicilerinin Likert tipi
olgek ile soruldugu kismin tamamini higbir katilimer
doldurmadi. Bu durumun sebepleri arasinda bu
boliimiin segmen tarafindan uzun ve karmagsik
bulunmasi, bu kismin anket icinde ortalarda bir
yerde olmasi, bu kisma gelindiginde se¢menin kendi
yorgun hissetmesi sayilabilir. Gorlis alinan bazi
uzmanlar buradaki ifadelerin bir¢cogunda ters
kodlama yapildig1 i¢in segmenin ifadeleri anlamada
zorlandigini belirtti.

Se¢men Onemli goriilen segeneklerden ilk tigiinii
Onem sirasina gore siralayiniz seklindeki sorularda

siralama yapmak yerine yalnizca 3 secenek
isaretlemektedir.

Katilimeilarin anketle ilgili goriislerini
paylasabilecekleri bir soru meveut degildi.

Anket formu genel olarak uzun bulundu.

Anketin  birinci  bolimiindeki oy vermeme
belirleyicilerinin sayis1 kiimeleme analizi igin
yetersiz kaldi.

Anketin 2. kisminin 1. sorusunda yer alan
“Segimlerde oy kullanmama kararmizi ne zaman
alwrsiniz? sorusu genel bir soru olarak planlanmusti.
Anketin 2. kisminin 2. sorusunda yer alan “Alman
Devletince yapilan segimlerde oy kullanma hakkiniz
var mi?” sorusu kapali uglu (evet-hayir) sekilde
yapilandirtlmisti.

Anketin 2. kisminda se¢gmenin gelecege yonelik
tutumlarm1 ~ hakkinda  bilgi  verecek  soru
bulunmamaktaydi.

Anketin C kisminda yer alan 13 ve 14. sorular
aragtirma amacina uygun bulunmadi.
Arastirmanin nitel boliimiinde ve nicel boliimiin

pilot uygulamalarinda katilimcilar  arastirma
sonuclart hakkinda bilgi paylasimi talebinde
bulundular.

REVIZYON

Bazi sorular c¢ikartildi. Ayrica bazi
segenekleri azaltildi.

Bu bdliim anketin ilk sayfasina birinci kisim olarak
yerlestirildi. Maddelerdeki ifadeler basitlestirildi.
Ifadelerde segmenin dikkati cekmesi gereken yerler
koyu punto ile yazildi. Burada yer alan ifadelerin
olumlu climle tarzinda yazilmasi konusunda ikilem
yasandi. Bazi uzmanlar ifadelerin olumlu
yazilmasinin daha iyi olacagini savunurken bir
kismu ise ifadelerin mevcut sekliyle kalmasini
onerdi.

sorularin

Bu sorular en Onemli gordiigiiniiz
isaretleyiniz seklinde degistirildi.

secenegi

Bu kisma “Anketle ilgili belirtmek istediginiz bir
husus var mi?” sorusu eklendi.

Kisaltma yapilmasi, gerekli verilerin temin
edilmesini zorlastiracagi i¢in tercih edilmedi.

Oy vermeme belirleyicileri literatiir taramasi ve
onceki calismalar dikkate alinarak 22’den 33’¢
¢ikartildu.

Soru “] Kasim 2015 segimlerinde oy kullanmama
kararimizi ne  zaman  aldmiz?”  olarak
smirlandirildi.

Ilgili soru asagidaki sekilde degistirildi:

Alman Devletince yapilan segimlerde oy kullanma
hakkinizi ne siklikla kullaniyorsunuz?

o0 Oyumu her zaman kullaniyorum.

o0 Oyumu bazen kullantyorum.

g Oyumu hi¢ kullanmiyorum.

o Oy kullanma hakkim yok

Bu boliime “Oniimiizdeki secimlerde oy vermeyi
diigtintiyor musunuz?” sorusu eklendi. Bu soruyla
bu kisimdaki soru sayisi 11°den 12’ye yiikseldi.

Bu sorular degistirildi.

Bu talepte bulunan katilimcilar icin ankette e-
postalarini yazabilecekleri bir alan olusturuldu. Bu
kapsamda katilimcilarin %38’1 arastirma sonuglari
hakkinda bilgi talep etmisler ve e-posta adreslerini
paylagsmislardir.

Olusturulan denemelik 6l¢cek, gegerlik ve giivenirlik ¢alismalarinin yapabilmesi i¢in,

evrenden tesadiifi olarak secilen 312 segmene uygulanmistir. Hatali doldurulan ya da anket

formunun % 10°nu ve daha fazlasi eksik doldurulan 18 formun elenmesi sonucu, 294

katilimciya ait veriler degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada kapsam gecerliligi i¢cin uzman

gortsleri, yap1 gecerliligi i¢cin agimlayict ve dogrulayict faktor analizi, giivenirlik ¢aligmasi

icin ise bir i¢ tutarlilik hesaplama yaklasimi olan Cronbach Alpha katsayis1 kullanilmastir.
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3.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan nicel veriler, istatistiksel analiz yOntemleri
kullanilarak ¢oziimlenmis, nitel verilerin analizinde ise, nitel arastirma paradigmasina ait

araclardan faydalanilmistir. Bu boliimde, veri analizi siireci ele alinmistir.

3.4.1. Nitel Verilerin Analizi

Goriismelere baslanmadan 6nce katilimcilarla yiiz ylize goriismeler gergeklestirilmis,
arastirma ile ilgili 6n bilgilendirme yapildiktan sonra arastirma siirecine katilimlariyla destek
verip vermeyecekleri sorulmustur. Bu baglamda ulasilan 54 segmen ile yiiz yiize goriismeler
gerceklestirilmistir. Bununla birlikte talep eden katilimcilara goriisme sorulari onceden e-
posta yoluyla gonderilmistir. Dolayisiyla c¢alisma grubunun yalmizca goniilli olarak
arastirmaya katilmalarina degil ayn1 zamanda arastirma hakkinda aydinlatilmis olmalarina
miimkiin mertebe 6zen gosterilmistir. Buna ek olarak katilimcilara goriigmelerin bir ses kayit
cihazi ile kayit altina alinacagi, bu kayitlarin bilgisayar ortaminda ¢éziimlenecegi, yazili bir
dokiiman haline getirildikten sonra da bu dokiimanlarin kendilerine teyit amagli gonderilecegi
ifade edilmistir. Arastirmaci tarafindan goriismelerden elde edilen verilerin etik ilkeler
dogrultusunda sadece arastirma siirecinde kullanilacagi ve herhangi bir ikinci sahis tarafindan
bu kayitlara erisilemeyecegi vurgulanmasina ragmen goriismenin kayit altina alinmasini kabul
eden katilmer sayist 32 olmustur. Katilimcilarin  samimi  goriislerini  paylagsmasini
siirlandirabilecegi diisiincesiyle geriye kalan 22 katilimciya ses kaydi hususunda israr
edilmemis ve not almak suretiyle goriismeler gerceklestirilmistir.

Goriismelere baslanmadan Once goriisme esnasinda ortaya c¢ikmasi muhtemel
problemleri belirlemek amaciyla bes katilimer ile pilot goriismeler gerceklestirilmistir. Pilot
goriisme sonrasinda gerekli onlemler alinmis ve akabinde veri toplama siirecine baglanmaistir.
Gorlismelerin yapilacagi yer se¢iminde katilimcilarin kendilerini rahat hissedecekleri bir
ortam hazirlanmasi ilkesi géz oniinde bulundurulmustur. Veriler yar1 yapilandirilmis gériisme
formu kullanilarak yiiz yiize gerceklestirilen goriismeler araciligt ile toplanmistir.
Gergeklestirilen goriismelerde katilimcilara 9 soru yoneltilmis ve goriismeler yaklasik olarak
20-25 dakika silirmiistiir. Baz1 goriismeler kisa kesintilere ugramis olsa da tiim goriismeler
basartyla tamamlanmustir.

Nitel arastirma yaklagimi dogrultusunda desenlenen bu arastirmada “betimsel analiz”
yapilmistir. Betimsel analiz; goriismeye katilan veya gozlenen katilimcilarin goriiglerinin

dogrudan aktarildigi, toplanan verilerin diizenlenerek ve yorumlanarak sunuldugu bir
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yontemdir (Simsek ve Yildirim, 2013). Analiz siirecinde Oncelikle goriismelere ait ses
kayitlar1 ¢oziimlenmis ve goriisiine basvurulan se¢menlere birer kod numarasi verilerek
(S1,S2...) agiklamalar yapilmistir. Betimsel analizde kullanilan temalar arastirma sorularina
gore gelistirilmis ve bu temalara goOre arastirma verileri yorumlanmistir. Veri analizi
siirecinde, yapilan isleme gore en az bir ya da daha fazla uzmandan destek alinmistir.
Arastirmact tarafindan hazirlanan yar1 yapilandirilmig nitel goriisme formunda yer alan
sorular ve bunlarin igerdigi anlamdan dogan temalar asagidaki tabloda ayrintili bir sekilde

agiklanmustir:

Tablo 8. Verilerin Analizi I¢in Olusturulan Temalar

Tema Agklama

A Yurt disinda yasayan se¢mene Bu tema kapsaminda katilimcilarin uygulama
yasadiklar1 tiilkelerde oy kullanma hakkindaki genel diisiinceleri, 1 Kasim 2015
hakkinin verilmesi uygulamasinin se¢iminde oy vermeme nedenleri ve

degerlendirilmesi secimlerde katilimin artirllmasina yonelik
gorisleri incelenmistir.

B  Tirkiye’deki siyaset ve Bu tema  kapsaminda  katilimcilarin

siyasetcilerden beklentilere iligkin Tiirkiye’deki siyasetten ve siyasetgilerden

gorlsler gurbetci vatandaslara ve {ilke yOnetimine

yonelik beklentileri incelenmistir.

C  Siyaset ve segmen arasindaki iletisim Bu tema kapsaminda katilimeilarin siyasi
mekanizmalar1  ve bunlarin oy projelerden haberdar olma yollar, siyasi
vermeme  davramisi  Uzerindeki partiler ile iletisim kurma durumlari, siyasi
etkisine iliskin diislinceler partilerin  yaptig1 secim  caligmalar

hakkindaki goriisleri ile bunlarin siyasi
tercihlerine etkisi degerlendirilmistir.

Tablodan da anlasilacag: lizere betimsel analiz siirecinde yiiz yiize gorlismelerden elde
edilen bulgular, 6nceden belirlenen temalar dogrultusunda analiz edilmis ve neticede daha
once ayrintilar1 verilen 38 maddeden olusan denemelik 6lgme aracinin gelistirilmesinde temel
teskil etmistir. Bu kapsamda farkli demografik 6zelliklere sahip 54 katilimci ile yiiriitiilen yiiz
yiize gorliisme protokolii kapsaminda katilimcilara dokuz agik uclu soru yoneltilmis ve elde
edilen veriler ii¢ farkli tema altinda degerlendirilmistir. Arastirmanin bu asamasinda nitel
boyuttan elde edilen bulgular yukarida agiklanan 3 tema altinda katilimcilara iligkin dogrudan

alintilardan faydalanarak detaylandirilacaktir.
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A. Yurt disinda yasayan se¢mene yasadiklari iilkelerde oy kullanma hakkinin
verilmesi uygulamasinin degerlendirilmesi

Bu tema kapsaminda katilimci goriislerini elde etmek igin katilimcilara ti¢ farkli soru
yoneltilmistir. Oncelikli olarak yeni diizenleme ile yurt disinda yasayan se¢menlere oy
kullanma hakkimnin verilmesi uygulamasina iliskin genel degerlendirme elde etmek {izere
se¢cmenlere agsagidaki soru yoneltilmistir:

“Yurt disinda yasayan se¢mene yasadiklar: iilkelerde oy kullanma hakkinin
verilmesini nasil degerlendiriyorsunuz?”’

Yiiz ylize goriismeler araciligiyla elde edilen bulgular dogrultusunda yalnizca bir
katilime1 (K18) disinda tiim katilimeilarin diizenlemeye pozitif yaklastiklar: goriilmiistiir. Bu
husustaki yaygin goriise 6rnek olarak ev hanimi, evli ve muhafazakar 6zelliklere sahip bir
katilimei (K4) ile ev hanimi, evli ve ulusalci bir katilimer (K6) su ifadeleri kullanmistir:

“Allah devletimizden hiikiimetimizden razi olsun, tabi ki cok memnunuz bu hakkimizin
olmasindan. Bu bir nimet bizler i¢in. Bu hak bizlerin Tiirkiye've duydugu aidiyeti
gii¢clendirmigtir.” (K4)

“Cok iyi oldu, bizim de artik siyasiler iizerinde bir giiciimiiz var.” (K4)

"Cok olumlu buluyorum, her ne kadar Tiirkiye'de yasamasak da kendi iilkemizdeki
kararlarda soz sahibi olmak ¢ok onemli.” (K31)

Anlagilacag: iizere katilimcilar yurt disinda oy verme hakkini elde etmek suretiyle
politikacilar {lizerinde bir etkileri olabilecegi diisiincesinden hareketle Tiirkiye’ye duydugu
aidiyet duygusunun giiclenmesi ve Tirkiye’deki yonetimsel kararlarda s6z sahibi olmak gibi
hususlara vurgu yapmislardir. Bununla birlikte bazi katilimcilar farkli hususlara dikkat
cekmislerdir. Soyle ki:

"Geg bile atilmig bir adim. Bunu kimse vatandasa liituf saymasin liitfen. Olmasi
gereken oldu. Bu da yetmez buradaki vatandasin da mecliste temsilcisi olmali, aksi halde
burada siyasal katilim oranlar diisiik kalabilir.” (K28)

"Bizlere verilmis onemli bir hak olarak goriiyorum, insallah belediye secimlerinde de
oy kullanma hakki verilir.” (K51)

"Bu hakki saglayanlara tesekkiir ediyorum ve bu hakkin genisletilmesini umuyorum."
(K44)

Gortldiigii tizere bazi katilimcilar olumlu yaklasiyor olsalar da diizenlemeyi daha ¢ok
“ge¢ kalinmis demokratik bir hak™ olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica katilimcilarin oy verme

hakki diizenlemesinin yeterli olmadig1 ve ancak tamamlayici unsurlarla birlikte bir anlam
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teskil edecegini diistindiikleri sonucuna ulasilabilir. Bu tema altinda bir diger 6nemli husus
olan katilimcilarin 1 Kasim 2015 se¢iminde oy vermeme nedenleri asagidaki soruyla
Olgiilmiistiir.

“I Kasim 2015 Secimlerinde neden sandiga gitmediniz?”

Katilimcilarin oy vermeme  davranislarina  iliskin ~ sunduklar1  gerekgeler
degerlendirildiginde su li¢ basligin 6ne c¢iktig1r gorlilmiistiir; Teknik problemler, Tiirkiye
siyasetine yoOnelik ilgisizlik ve tepki olarak oy vermeme davranisinda bulunma. Bazi
secmenlerde kendi i¢inde O6nemli kirimimlar barindiran bu unsurlardan birkagi beraber
goriilebilmektedir. Zira oy vermeme davranisi kompleks bir Oriintli arz etmektedir.
Katilimcilarin oy vermeme davranist gostermede one sunduklari teknik problemler su sekilde
incelenebilir:

"Oy verme merkezi sayisi ¢ok az, sayilar kesinlikle arttirilmali, benim oy kullanacagim
sandik uzakti ve ulagim imkdnim yoktu ayrica saglik sorunlarim var.” (K11)

"Oylarin Tiirkiye de sayilmasi sakincali, siiphe uyandurryor." (K37)

“...Ayrica oy kullanma ile ilgili siire¢leri bilmiyorum, yanls iglem yapma korkum vardi.
Bizim de mecliste milletvekilimiz olmali o zaman burada herkes sandiga gider. Adaylar bizi
se¢cim zamani evde oturtmaziardi.” (K23)

Katilimc1 goriisleri  incelendiginde oy vermeme davranisina yonelik teknik
problemlerin oy verme siireglerindeki bilgi eksikligi, oy verme merkezlerinin sayisi, konumu
ve ulagim imkanlar ile oylarin Tiirkiye’de sayillmasinda yogunlastigi goriilmektedir. Bununla

13

birlikte katilimeilarin “...mecliste milletvekilimiz olmali” sozleri ile diizenlemenin yeterli
bulunmamasmin da teknik bir problem olarak algilandigina isaret etmektedir. Bazi
katilimcilarin ise teknik problemler yaninda Tiirkiye siyasetine yonelik ilgisizlik baslig
altinda degerlendirilebilecek diisiinceler yansitmislardir. Ornegin:

"Se¢men kiitiigiinde kaydim yoktur, oy verme islemleri ve siireci hakkinda bilgim yoktur.
Partilerin vaatlerini takip etmiyorum. Tiirkiye siyasetinden ¢ok Alman siyaseti ilgimi ¢ekiyor
vani Tiirkiye’deki siyasi konulara ve partilerin se¢im kampanyalarina ilgi duymuyorum, bu
yiizden de pek takip etmiyorum." (K49)

Teknik problemler ile Tiirkiye siyasetine yonelik ilgisizlik bashg altinda
degerlendirilebilecek gerekcelerin siklikla birlikte yer almasi bu tiir segmenlerin mevcut siyasi

sistemi protesto etmekten ¢ok kisisel saiklerle hareket ettikleri ve bilgilendirme ve

bilinglendirme faaliyetlerini artirmanin bu yonde diislinen se¢menlerin sandik basina
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gitmesinde etkili olabilecegi diislincesine gotiirmektedir. Bununla birlikte yalnizca Tiirkiye
siyasetine yonelik ilgisizlikten bahseden katilimcilar sunlari séylemislerdir:

"Tiirk siyasetine ilgi duymuyorum, Tiirkiye deki siyasi konulari takip etmiyorum” (K36)

"Destekledigim partinin kazanamayacagint diisiindiim.” (K1)

“Se¢imi kimin kazanacagindan emindim.” (K13)

"Oyumu onemsemiyorum, Oyumun sec¢im sonuglarini degistirmeyecegine inanityorum.
Buradaki siyasi gelismeler daha ¢ok dikkatimi ¢ekiyor. Kendi siyasi diigiinceme yakin aday
veya parti goremiyorum." (K21)

Anlagilacagi ilizere oy vermeme davranigi sergileyen katilimcilar destekledikleri
partinin kazanacagini veya kazanamayacagini dngordiikleri i¢in, Tiirkiye’deki siyasi konulari
takip etmedikleri i¢in veya siyasi diisiincelerine yakin aday veya parti olmadig1 gerekgeleri ile
hareket edebilmektedirler. Bununla birlikte goriisme yapilan segmenlerin ticte birinin tepkisel
olarak oy vermeme davranisinda bulunduklari sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamdaki bazi
se¢cmen gorisleri sdyledir:

"Buradaki se¢gmene TBMM'de temsiliyet verilmedigi i¢cin sandiga gitmedim." (K3)

“Siyasilerin sorunlarimizla ilgilenmediklerini diisiiniiyorum, siyasilerden hi¢cbir beklentim
bulunmamaktadir. Hiikiimetin benim igin kim olacag: fark etmiyor. Her iktidar kendine bir
yandas yaratip onlara ¢alisiyor.” (K22)

“Siyasal sistemi protesto ettim. Partiler beklentilerimi karsilamayinca oy vermeyerek
cezalandirdim. Siyasilerin sorunlarimizia ilgilenmedigini diisiintiyorum.” (K54)

"... Acitkgasi siyasetcilerden ¢ok da bir beklentim yok. Mevcut siyasal sistemle sorunlarin
¢oziimlenecegine inanmiyorum." (K10)

Oy vermeme davranisi ile demokratik tepkisini yansitan bu segmen tiirdi, genel olarak
siyasal sistemi protesto ederek, oy vermeme davranis1 sergiledigi goriilmektedir. Bu grubun
teknik problemler veya Tirkiye siyasetine yonelik ilgisizlik gerekcesi ile oy vermeyen
se¢men profillerine kiyasla daha bilingli bir tercih yansitmak suretiyle sandik basina gitmedigi
cikarimi yapilabilir. Bu tema kapsaminda son olarak katilimcilardan oy vermeme
davraniglarini azaltmak icin yapilmas: gerekenlere agsagidaki soru ile cevap aranmistir.

“Size gore secimlere katilimin artmast igin devletin ve siyasi partilerin yapmasi

gerekenler nelerdir?”
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Katilimcilarin segimlere katilimin artirilmasi igin alinmasi gereken onlemlere iliskin
goriisleri incelendiginde daha ¢ok teknik hususlarda oOneriler getirdigi goriilmiistir. Bu
kapsamdaki katilimcr goriisleri su sekildedir:

"Oy verme islemleri kolaylastirilmali, sandik sayist arttirilmali, internet tizerinden de
oy kullanabilmeliyiz." (K18)

"Mektupla oy kullanma imkdnimiz olmali, oy verme merkezlerine gitmek i¢gin iicretsiz
ulasim hizmeti verilmeli." (K26)

n

"Sandik sayilart arttrilmali, oy verme yerleri konsolosluklarla simirli kalmamal.
(K47)

"YSK ve siyasi partiler tarafindan siyasal katilimi arttirict ¢alismalar yapilmali, bir
biling olusturulmal” (K38)

Acikega goriildiigi tizere, katilimcilar daha ¢ok oy verme islemlerinin ¢esitlendirilmesi
ve mevcut uygulamanin yayginlastirilmasinin  gerekliligine vurgu yapmislardir. Bir
katilimecinin (K15) “Herkes internet iizerinden kullaniyor Avrupa’da ve Amerika’da, biz niye

>

oyle kullanmayalim” ifadesi yurt disinda yasayan se¢cmenlerin Tiirkiye’deki segcmenlerden
daha farkli bir ortam i¢inde hayatlarin1 siirdiirdiikleri gercegini ortaya sermekte ve
Tirkiye’deki uygulamanin aynisim gurbet¢i se¢gmenlere sunmanin yeterli bir ¢oziim
olamayabilecegine isaret etmektedir. Bununla birlikte, katilimcilarin bilinglendirme ve
farkindalik artirma etkinliklerinin 6nemine dikkat ¢ektikleri goriilmektedir. Yine bu soruya
yanit verirken baska bir katilimcinin: (K42) “Buradaki segmenin de mecliste temsilcileri
olmalr” ifadesi yurt disindaki segmenin bu diizenleme i¢in “yetmez ama evet” yoniinde goriis
beyan ettigine isaret etmektedir. Son olarak tepkisel olarak oy vermedigini beyan eden bir
katthmcimn (K7) “"siyaset kurumuna olan giiven arttirilmali, biz se¢menlerin istek ve

beklentilerine uygun politikalar gelistirilmelidir" seklindeki O6nerisi daha uzun vadeli bir 6neri

olarak kabul edilebilir.

B. Tiirkiye’deki siyaset ve siyasetcilerden beklentilere iliskin goriisler
Katilimcilarin, se¢imlere katilimin artirilmasi i¢in alinmasi gereken onlemlere iliskin
goriisleri incelendiginde, daha c¢ok teknik hususlarda Oneriler getirdigi goriilmiistiir. Bu
kapsamdaki katilimer goriisleri su sekildedir:
Bu tema kapsaminda katilimc1 goriislerini elde etmek i¢in katilimcilara iki farkli soru
yoneltilmistir. Oncelikli olarak katilimcilarin Tiirkiye’deki siyasetten ve siyasetcilerden

beklentilerini tespit etmek lizere segmenlere asagidaki soru yoneltilmistir:
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“Se¢men olarak Tiirkiye deki siyasetten ve siyaset¢ilerden beklentileriniz nelerdir?”

Yiiz yiize goriismeler araciligiyla elde edilen bulgular dogrultusunda katilimcilarin
daha ¢ok temel {ilke sorunlarina odaklandiklar1 tespit edilmistir. Bu hususta katilimcilarin
yarist “teror faaliyetlerine” vurgu yapmislardir. Bu kapsamda 6ne ¢ikan katilimcr goriisleri
sunlardir:

"Ulkemizin ve vatanimizin hainlerden, miinafiklardan ve teror érgiitlerinden temizlenmell,
parlamenter sistemden baskanlik sisteme gecilmeli" (K25)

"Teror, issizlik ve wrk¢ilik Qibi en biiyiik sorunlarimizin ¢oziilmesi” (K39)

"Demokratik haklarimizin ve ozgiirliiklerimiz arttirtlmasi;, barisin Tiirkiye’ye ve Kiirt
cografyalarina gelmesi en biiyiik beklentim" (K41)

Gortilecegi lizere farkl sekillerde ifade edilse de iilke i¢ barigini tehdit eden terdr basta
olmak tizere, ¢esitli sorunlar siyasetgilerden beklentiler arasinda 6n plana ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte, bir katilimcinin (K25) iilkenin terér oOrgiitlerinden temizlenmesi ile
parlamenter sistemden baskanlik sistemine gecilmesi arasinda baglanti kurdugu
anlagilmaktadir. Bu kapsamda toplamda 12 katilimcinin bu ydnde goriis beyan etmesinin
parlamenter sisteme kiyasla baskanlik sisteminin karar siire¢lerini hizlandirma potansiyeli ile
ilgili oldugu disiiniilmektedir. Ayrica 9 katilimct devlet yapisindaki bazi temel 6zelliklerin
korunmasi gerektigine isaret etmistir. Bunlardan biri (K8) "Laik, demokratik ve sosyal hukuk
devlet yapisinin korunmast" seklinde goriis bildirmistir. Bununla birlikte katilimcilarin besi
bazi siyasal beklentilerini siralamiglardir. Bu dogrultuda (K17) "Tutuklu gazetecilerin serbest
birakilmasimi”, (K35) ise "Cezaevierindeki tutuklu milletvekillerinin serbest birakilmasint”
beklediklerini ifade etmislerdir. Bu tema altinda bir diger 6nemli husus olan katilimcilarin
politikacilardan hangi sorunlarina ¢oziim bekledikleri asagidaki soruyla dl¢lilmiistiir.

“Siyasilerden, Almanya’da yasayan Tiirklerin hangi sorunlari ¢ozmesini
istiyorsunuz?”

Katilimcilarin  politikacilardan ¢6ziim bekledikleri sorunlarina iliskin  goriisleri
incelendiginde cesitli goriislere ulasildigr goriilmiistiir. Bu kapsamda one ¢ikan goriisler
asagida sunulmustur.

“Ashinda ¢ok sorun var ¢oziilmesi gereken, ancak suan an ¢ok muzdarip
oldugumuz sorunlarin basinda entegrasyon ve irk¢t uygulamalar geliyor.” (K9)
"Egitim, issizlik, ve entegrasyon sorunlari ¢oziilmeli” (K12)

“Almanya’daki vatandaslik haklarimizin arttirilmast lazim” (K26)

“Saglik sorunlari, din diismanhgi” (K33)
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"Cocuklarimiz dilimizi ve dinimizi ogretecek egitim programlar: gelistirilmeli ve
yaygmnlastirilmali” (K34)

“Demokratik haklarimizin genisletilmesi” (K48)

"Insan haklari ihlallerinin énlenmesi, yabanct diismanhg ile miicadele edilmesi"
(K52)

Katilimcilarin  politikacilardan acil olarak ¢6ziim bekledikleri sorun alanlarinin
entegrasyon, irk ve din temelli yabanci diismanligi; vatandashik ve demokratik haklarin
genigletilmesi; issizlik, saghk dil ve din egitimi basliklar1 altinda toplanabilecegi
anlagilmaktadir. Bununla birlikte 43 katilimcinin (%80) entegrasyon ve irk¢1 uygulamalara,
22 katihmecinin (%40) dil ve din egitimine ve 16 katilimcinin (%15) issizlige atif
yapmasindan hareketle 6ne ¢ikan sorun alanlarinin daha ¢ok entegrasyon, yabanci diismanligi,

igsizlik, dil ve din egitimi oldugu sonucuna ulasilmistir.

C. Siyaset ve se¢men arasindaki iletisim mekanizmalart ve bunlarin oy
vermeme davranisi iizerindeki etkisine iliskin diisiinceler

Bu tema kapsaminda, katilimci goriislerini elde etmek icin katilimcilara dort farkli
soru yoneltilmistir. Oncelikli olarak katilimcilarin siyasetten haberdar olma yollarina iliskin
gorlslerini elde etmek lizere segcmenlere asagidaki soru yoneltilmistir:

“Tiirkiye’'deki siyasetten, partilerden, siyasi projelerden, siyasi liderlerden nasil
haberdar oluyorsunuz?”

Yiiz yiize goriismeler araciligiyla elde edilen bulgular dogrultusunda siyasetten,
partilerden, siyasi projelerden, siyasi liderlerden haberdar olma konusunda yazili, gorsel ve
sosyal medyanin dnemi ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamdaki katilimci goriisleri soyledir:

“Yazili ve gorsel medyadan bilgi aliyorum ™ (K7)
“En ¢ok televizyonlardan bilgi alryyorum” (K14)
"Denk gelince televizyondan haber altyorum ama en ¢ok sosyal medyadan bilgi
alyyorum" (K44)
“Televizyon, internet araciligiyla takip ediyorum” (K48)
Katilimcilarin neredeyse tamaminin televizyon vasitasiyla politikaya iliskin gelismeler

hakkinda bilgi sahibi olduklarin1 beyan etmeleri oldukc¢a dikkat g¢ekicidir. Her ne kadar
katilimcilar bilgi kaynaklar1 olarak yazili ve sosyal medyadan faydalandiklarini ifade etseler
de televizyon her yastan, her egitim seviyesinden, her sosyo-kiiltiirel seviyeden se¢mene ¢ok
hizli ulasma ve gorsel igerik vasitasiyla bilginin kaliciligr yonlerinden Oonemli avantajlar
saglamaktadir. Buna ek olarak katilimcilarin siyasi partiler ile iletisim kurma durumlarimi test

etmek icin katilimcilara agagidaki soru yoneltilmistir:
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“Siyasi partilerin sizinle iletisim kurabildigini diisiiniiyor musunuz?”

Elde edilen bulgular medyanin giiclinii bir kez daha ortaya koymaktadir. Nitekim
katilimcilarin 6nemli bir kismu "bilgi ¢agindayiz, televizyon ve internet sayesinde bir sekilde
iletisim kuruyorlar bizlerle” (K20) distincesinden harcketle siyasi partilerin segmenlerle
iletisim kurmak ic¢in ¢esitli medya kanallarin1 hizmete soktugu goriisiindedir. Ancak
katilimeilarin yarist bu tiir bir iletisimi yeterli gérmemektedir. Nitekim, bir katilimcinin
(K39) "siyasilerle iletisim icinde degilim, sadece secim zamani piyasaya ¢ikiyorlar, arzumuz
her zaman vatandagsin yanminda olmalaridir” seklinde ifade ettigi iizere politikacilarin vatandas
tarafindan daha fazla ulasilabilir olmalarin1 arzu etmektedirler. Buna ek olarak bu tema altinda
katilimcilardan siyasi partilerin Almanya’da yaptig1 se¢im calismalari hakkindaki goriisleri
asagidaki soru ile alinmistir:

“1 Kasim 2015 segimleri icin siyasi partilerin Almanya’da yaptigi secim ¢alismalar
hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?”’

Yiiz yiize goriismeler araciligiyla elde edilen bulgular dogrultusunda katilimcilarin
Almanya’da yaptig1 secim caligmalarini biiylik oranda yeterli gérmedikleri sonucu ortaya
cikmistir. Bu kapsamdaki katilimer goriisleri arasinda one ¢ikanlar su sekildedir:

“Yeterli bulmuyorum, belki de sinirli kaynaklari vardir ondan dolayr sahada yeteri kadar
bulunamiyorlar.” (K11)

"Yeterli bulmuyorum, buradaki segmenlere yeteri kadar dokunamiyorlar” (K16)

"Genelde salon toplantilari yapiliyor onlardan da ya haberimiz olmuyor, ya da katilmaya
zamanmmiz olmuyor." (K32)

"Yeterli gormiiyorum, evime ziyarete gelen hi¢hir siyaset¢i olmadi." (K53)

Katilimeilar siyasi partilerin se¢im kampanyast kapsaminda sahada yeteri kadar
bulunamadiklarindan, se¢menlere yeteri kadar dokunamadiklarindan ve ev ziyaretleri
yapmadiklarindan dem vurmuslardir. Bu bolgedeki se¢im faaliyetlerinin bir katilimeinin isaret
ettigi iizere genelde salon toplantilar1 {izerinden yiiriitiilmeye calisiliyor olmasi segmene
ulagmay1 giiclestirmektedir. Bu durum da, yurt disindaki imkanlar ile dogrudan orantilidir.
Nitekim bazi katilimcilar yurt digindaki imkanlara isaret etmislerdir:

"Imkanlar dahilinde burada da secim calismalart yapiliyor ama zamanla bu ¢alismalar
artirtlabilir, siyasetcileri yilin her giinii yanimizda; sorunlarimizia ilgileniyorken gormek
istiyoruz.” (K18)

“Iktidar partisi, devletin imkanlarini ve kaynaklarim kullanarak biiyiik kampanya yapt,

bence buradaki se¢cmenden de bekledigi karsiligi alamadi. Muhalefet partileri imkansizliklar
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icinde kampanyalar yapmaya ¢alisti. Bu is imkdn ve kaynak meselesi. Partilerin yurt dist
se¢im tecriibesi arttik¢a, daha ¢ok ¢alismalar yaparlar.” (K24)

Anlagilacagi lizere se¢im kampanyasi icin yurt disindaki imkanlara ek olarak siyasi
partilerin yurt dis1 secim kampanyasi ylriitme konusundaki tecriibeleri énemli bir husus
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin bazilarinin partiler aras1 ekonomik
giic farkliliklarina ve se¢im kampanyasinin sadece se¢im donemine has bir se¢gmen
yoneliminden ¢ok se¢mene ve sorunlarina yonelik genel bir egilime isaret ettikleri
goriilmektedir. Nitekim bir katilimcinin, (K34) "Artik reklam miting bos, ben bir se¢men
olarak yapilan islere ve yapilacak islere bakiyorum" ifadesi de segmenlerin sdylemden ¢ok
eyleme doniik olarak bir oy verme davranisi gosterme egiliminde olduguna igaret etmektedir.
Bu bulguyu test etmek iizere katilimcilara bu tema kapsaminda son olarak yoneltilen soru
asagidadir:

“Partilerin se¢im ¢alismalari (toplanti, miting, reklam, vs.) siyasi tercihlerinizi etkiliyor
mu?”

Katilimcilarin, siyasi partilerin yaptigi se¢im caligmalarinin siyasi tercihlerine etkisine
iligkin bulgular degerlendirildiginde, farkli goriisler ortaya ¢ikmakla birlikte se¢menlerin
onemli bir kisminin kararlarinin bu tiir faaliyetlerden etkilenmedigi sonucuna ulasilmistir. Bu
kapsamdaki bazi katilimer goriisleri su sekildedir:

"Dikkatimi ¢ekebildikleri siirece etkileyebiliyor" (K6)

"Oy vermeme kararimi tek basina veririm, medyadan ve partilerin segim
calismalarindan hi¢ etkilenmem" (K42)

"Partilerin se¢im ¢alismalarindan etkileniyorum, en azindan kararsiz kalmamin oniine
geciyorlar” (K43)

"Bazen tesir ediyor oy verme veya vermeme kararima" (K49)

Katilimeilarin siyasi tercihlerinin biiylik oranda siyasi kampanyalardan etkilenmiyor
olusu birkag¢ farkli sekilde agiklanabilir. Birinci olarak segmenler sahip olduklar1 ideolojilere
biiyiik oranda bir baghlik gelistirmis olabilirler. Nitekim, bir katilimcimin (K33) "ideolojim
belirleyicidir, reklamlarin vs. nin tesiri altinda kalmam" goriisi bu yargiyr destekler
niteliktedir. Ikinci olarak bir katilimcinin (K46) ifade ettigi iizere "demokrasiye olan inancim
zayif, soz de var ama gergekte yok benim i¢in"” demokrasiye olan inanglar1 zayif oldugundan

secime katilim gostermeyebilirler.
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3.4.2. Nicel Verilerin Analizi

Arastirmanin amaci ¢ergevesinde cevaplari aranan alt problemlere yonelik toplanan
1004 adet veri toplama aracina verilen yanitlar veri kodlama formuna iglenmistir. Daha sonra
bilgisayara aktarilan veriler iizerinde Statisticial Package for the Social Sciences (SPSS) 22
paket programi araciligiyla gerekli istatistiksel ¢Oziimlemeler uygulanmistir. Arastirmada
kullanilan Olgegin giivenilirlik ¢alismalart 294 katilimer ile gergeklestirilen 6n ¢aligma
kapsaminda bir i¢ tutarlilik yaklasimi olan Cronbach Alpha Katsayis1 hesaplanmis ve .904
olarak tespit edilmistir. Bu sonug, anketin yiiksek oranda i¢ tutarli oldugunu gostermektedir.

Arastirmada toplanan verilerin analiz edilmesinde kullanilacak istatistiksel yontemleri
belirlemek amaciyla normal dagilim testi gergeklestirilmistir. Veri setine iligkin normal
dagilim testi sonucunda verilerin normal dagilima uygun bir degere sahip olmadig1 goriilse de
(N=1004, Statistic=.080, p=.000<.05); gerek Olgme aracinin biiyilk bir popiilasyona
uygulanmasi, gerekse c¢arpiklik (-.681) ve basiklik (.252) degerlerinin +1 ve -1 degerleri
arasinda yer almasindan otiirli veri setinin normal dagilim Ozellikleri gosterdigi sonucuna
ulagilmistir. Ayrica Levene Testi sonucuna gore (f=2.476) varyanslarin homojen oldugunun
tespit edilmesi de bu yargiyr destekler niteliktedir. Buna gore verilerin ¢éziimlenmesinde
parametrik testlerden yararlanilmigtir. Oncelikli olarak arastirmact tarafindan gelistirilen anket
formuna acimlayic1 ve dogrulayici faktor analizleri uygulanarak 5 boyuttan olusan gecerli ve
giivenilir bir olcek elde edilmis, sonrasinda ise faktor analizi neticesinde elde edilen
degiskenler kullanilarak se¢menler boliimlendirilmistir. Boliimlendirme asamasinda
kiimeleme analizinden faydalanilmis ve elde edilen segmen kiimelerini birbirinden ayiran
ozelliklerin 6nem agirliklarint ve kiimelerdeki dogru smiflandirma oranlarini tespit etmek

amactyla diskriminant analizi uygulanmstir.

3.5. Gecerlik-Giivenirlik Onlemleri

Bu arastirma nitel ve nicel yontemlerin birlikte kullanildigi bir karma yontem
arastirmasidir. Karma yontem arastirmasinda nicel verilerin gecerliginin hem de nitel
bulgularin dogrulugunun degerlendirilmesi i¢in izlenen yoOntemlerin sunulmasi oldukga
onemlidir. Nitekim Tashakkori ve Teddlie (1998) de karma yoOntem arastirmalarinda
arastirmanin nitel ve nicel boyutlar: i¢in gegerlilik ve gilivenirlik prosediirlerinin ayr1 ayri
detaylandirilmas1 gerekliligine isaret etmektedir. Bu boliimde, veri analizi siirecinde izlenen

gecerlik ve giivenirlik prosediirleri ele alinmistir.

142



3.5.1. Nitel Verilerin Gegerlik ve Giivenirligin Saglanmasina Yonelik Calismalar

Nicel arastirmalarda oldugu gibi nitel arastirmalarda da gecerlik ve giivenirlik biiyiik
onem arz etmektedir. Ancak nicel arastirmalarda kullanilan i¢ gegerlik, dis gecerlik,
giivenirlik ve nesnellik Olgiitlerinin nitel arastirmalarin dogas1 geregi farkli sekillerde ele
alinmasi gerektigine isaret eden Lincoln ve Guba (1985: 300) bu olgiitlerin karsiligi olarak
sirastyla  inandiricilik, aktarilabilirlik, tutarlk ve teyit edilebilirlik kavramlarinin
kullanilmasinin daha dogru olacagina dikkat ¢ekmektedirler.

Gegerlik, arastirma sonuglarinin dogrulugunu konu edinir. Lincoln ve Guba (1985)
nitel arastirmalarda i¢ gecerligi (inandiriciligl) saglamak igin uzun siireli etkilesim, derin
odakli veri toplama, cesitleme, uzman incelemesi ve katilimer teyidi, aktarilabilirligi
saglamak icin ise ayrintili betimleme ve amagli 6rneklem yontemlerinin uygulanabilecegini
belirtmektedirler. Bu arastirmada elde edilen verilerin gecerligi, derin odakh veri toplama,
uzman incelemesi, katilme1 teyidi, amag¢h 6rnekleme ve ayrintih betimleme yoluyla
saglanmustir.

Derin odakli veri toplama; birbirinden bagimsiz olarak desifre edilen metinlerin
detayli olarak incelenmesi, karsilastirma yapilmasi, yorumlanmasi ve bir Oriintiiniin ortaya
¢ikartilmasidir (Lincoln ve Guba, 1985). Bu ¢alismada da kayitlarin desifre edilmesiyle elde
edilen metinler incelenmis, karsilastirilmig, yorumlanmis ve aralarindaki iligki saptanmaistir.
Metinler incelendikten sonra elde edilen kategoriler ve kodlar bulgular kisminda sunulmustur.

Uzman incelemesi; aragtirma baglami disinda yer alan ancak arastirma konusu ve
arastirma yontemleri konusunda uzman bir kisi tarafindan arastirma deseni, verilerin
toplanmasi, incelenmesi ve analizi konularinda arastirmaciya geri bildirimde bulunulmasi ve
uzman kisi tarafindan sunulan Onerilerle arastirmanin niteliginin arttirilmasidir (Lincoln ve
Guba, 1985). Bu calismada uzman incelemesi isletme alaninda {i¢ uzmanin arastirmanin
deseni, verilerin toplanmasi, incelenmesi, analizi ve sunulmasi ile ilgili arastirmacinin yaptigi
calismalari incelemesi ve verdigi doniitlerle saglanmistir.

Katihmer teyidi, goriisme kayitlarinin desifre edilmesiyle elde edilen metinlerin
katilimcilara  yollandigi, bunlarin  katilimeilar tarafindan incelendigi, arastirmacinin
yorumlarmin, agiklamalarinin ya da tanimlamalarinin dogrulugunun test edildigi siirectir
(Miles ve Huberman, 1994). Bu arastirmada da katilimci teyidi ¢oziimlenen metinlerin
gorismenin  gerceklestirildigi kisiye elektronik ortamda gonderilmesi, arastirmacinin

¢ikarimlarinin ve yorumlamalarinin katilimer tarafindan onaylanmasi ile saglanmistir.
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Amach ornekleme; nitel arastirmalarda aktarilabilirligi saglamak igin arastirmaya
dahil edilen veri kaynaklarmin bu farkliligi yansitacak bigimde segilmesi anlamina
gelmektedir (Simsek ve Yildirim, 2013, s.305). Nitekim nitel arastirmalar elde ettigi sonuglari
belirli bir evrene genelleme amaci gilitmezken arastirma konusunu kendi ozellikleri
baglaminda derinlemesine irdeleme egilimindedirler. Bu arastirmada da amacli 6rneklem,
arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan kisilerin farkli politik durusa, etnik kimlige ve hayat
gorlslerine sahip se¢gmenlerden olugsmasina dikkat edilmesi ile saglanmistir. Arastirmada
aktarilabilirligin saglanmasinda ayrintili  betimlemeden de faydalanilmistir. Ayrintili
betimleme, elde edilen ham verilerin temalara gore yeniden diizenlenmesi ve herhangi bir
yorum katmadan dogrudan alinti yapilarak aktarilmasidir (Lincoln ve Guba, 1985). Bu
calismada ayrintili betimleme, elde edilen veriler temalara goére diizenlendikten sonra
katilimcilarin ifadelerinden dogrudan alint1 yapilarak saglanmastir.

Giivenirlik, arastirma sonuglarinin tekrar edilebilirligi ile ilgilidir. Nitel aragtirmalarda
ise olay ve olgularm tekrar edilebilirligi pek miimkiin olmadigindan giivenirligi saglamanin
zor oldugu vurgulanmaktadir (Simsek ve Yildirim, 2013). Bu aragtirmanin giivenirligi Uzun
stireli etkilesim ve tutarlik incelemesi yoluyla saglanmistir.

Uzun siireli etkilesim; goriismelerde karsilikli bir giiven ortaminin olusmasi ve
gorlsiilen kisiler acisindan arastirmacinin olasi etkisinin azaltilmasi i¢in arastirmacinin
katilmc1 ve ortam gibi veri kaynaklar1 ile etkilesim igerisinde olmasi gseklinde
aciklanmaktadir (Creswell ve Miller, 2000; Simsek ve Yildirim, 2013). Arastirmada
arastirmacinin goriismeye baslamadan 6nce katilimcilar ile iletisime gegilmesi, arastirmacinin
goriisme randevusunda zamaninda bulunmasi, katilimcilar ile sohbet edilmesi ve daha sonra
gerceklestirilen yiiz yiize detayli goriigmeler ile saglanmistir.

Tutarlik incelemesi kodlayicilar arasi gilivenirlik olarak da adlandirilan iki veya daha
fazla kisi tarafindan birbirinden bagimsiz olarak ayni arastirma sonuglarinin analiz edildigi,
analizler sonucu elde edilen ¢ikarimlarin karsilastirildigi ve bunlarin birbiri ile ne derece
tutarli oldugu ile ilgili gilivenirlik calismasi yontemidir (Springer, 2010). Bu arastirmada
isletme alaninda uzman bir kisi kodlayict olarak yer almistir. Goriismelerden elde edilen
veriler arastirmaci ve uzman kisi tarafindan birbirinden bagimsiz olarak analiz edilmis ve
kodlamalar yapilmistir. Kodlar aracilig: ile kategoriler olusturulmus ve elde edilen kod ve
kategoriler karsilagtirilmistir. Arastirmanin giivenirlik hesaplamasi i¢in Miles ve Huberman’in
(1994) onerdigi tizere gilivenirlik formiilii kullanilmistir: P (Uzlagsma Yiizdesi)= [Na(Goriis

Birligi)/Na(Goriis Birligi)+Nd(Gorilis Ayrilig)x100]. Kodlayicilar arasi giivenirlik orani 0,90
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cikmistir (P=154/154+17x100=%90). Hangi kategori ve kodun hangi siklikla sdylendigi o
koda iligkin goriis bildiren katilimci sayisi dikkate alinarak belirlenmistir.

Bu aciklamalara ek olarak arastirmacinin rolii nitel arastirmalarda gegerlik ve
giivenirlik acisindan olduk¢a dnemlidir. Nitekim Simsek ve Yildirim’in (2013) da isaret ettigi
lizere arastirmacinin olaya bakis acisi, Onyargilari, sahip oldugu normlar vb. O6zellikleri
arastirma siirecine yansimaktadir. Tarafsizliga ek olarak arastirmacinin arastirdigi konu
hakkinda belirli bir yeterlige de sahip olmas1 beklenmektedir. Dolayisiyla aragtirmacinin roli
bilimsel bir arastirmanin gecerlik ve giivenirligi agisindan net olarak agiklanmali ve ortaya
konulmalidir. Bu kapsamda Almanya’da yasayan se¢gmen vasfina sahip T.C. vatandaslarinin
oy vermeme davraniglarinin politik pazarlama agisindan incelemeyi amaglayan bu arastirmada
arastirmact tarafindan olabildigince tarafsiz yorumlamalara gidilmeye calisilmis olup
yorumlamalarin gecerligini gostermek amaciyla direk alintilar kullanilmistir. Ayrica
aragtirmact uzun siiredir c¢esitli biirokratik gorevleri basariyla yiiriitmiistiir. Dolayisiyla
arastirmacimin se¢men davraniglarina, baglamsal kosullara ve kiiltiirel normlara oldukca
hakim durumdadir. Bu baglamda arastirmacinin arastirma siirecini yalnizca tarafsiz olarak

degil ayn1 zamanda amaca uygun bi¢imde yiiriitme yeterligine sahip oldugu ifade edilebilir.

3.5.2. Nicel Verilerin Gegerlik ve Giivenirligin Saglanmasina Yonelik Calismalar

Aragtirmada yapr gecerliligi i¢in agimlayici ve dogrulayici faktor analizi, uyum
gecerligi i¢in boyutlar arasi korelasyon analizi, kapsam gecerliligi i¢in uzman goriisleri ve
giivenirlik ¢alismasi i¢in bir i¢ tutarlilik hesaplama yaklagimi olan Cronbach Alpha katsayisi
kullanilmistir. Olgegin yap1 gegerligi Agimlayict Faktor Analizi (AFA) ile incelenmistir. AFA
yapabilmek icin veriler oncelikle KMO ve Bartlett's Testine tabi tutulmus ve elde edilen

bulgular asagida sunulmustur.

Tablo 9. KMO ve Bartlett's Testi Sonuglar1

KMO Ornekleme Yeterliligi 6lgiisii. 924
~ X2 15213.084
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 435
P. .000

KMO degeri. 924 olarak bulunmus ve Bartlett testinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu (y2=15213.084, sd=435, p<.01) belirlenmistir. Bu sonuca gore, verilerin faktor

analizine uygun oldugu ifade edilebilir. AFA’ya tabi tutulan maddelerin oncelikle faktor yiik
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degerleri incelenmis ve 0.40’un altinda olan maddeler elenmistir. Sonrasinda ise her
maddenin sadece bir faktorde yiiksek faktor degerine sahip olmasina dikkat edilmistir. Bu
bakimdan herhangi bir faktérde yer alan maddenin bagka bir faktordeki yiik degeri ile en az
0.1 fark olmasi 6lglit olarak kabul edilmistir (Biiylikoztiirk, 2011). Bu kistaslar g6z oniinde
bulunduruldugunda 6lgegin ilk halinden 3 madde elenerek 30 maddelik dlgek elde edilmistir.
Tablo 10°da 6lgegin faktorleri faktor yiikleri sunulmustur.

Tablo 10. Faktor Yiikleri Tablosu

Faktor Faktor 1 Dondiirme sonrasi yiik degerleri
Madde 1o Yiik
No o . Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor
Varyansi Degeri 1 5 3 4 5
A2 .861 .786 .904
Al .855 .793 .904
A3 797 .801 .846
A4 742 .788 .783
A8 .651 .720 .750
A9 .640 .739 713
A5 557 .687 .693
Al3 .408 .398 .619
Al0 557 704 576 440
Al7 .646 .589 .738
Al6 .606 .652 .678
A20 494 513 .604
A2l 523 468 .612 310
Al9 .546 574 537 .396
A27 470 .611 514 .326
A30 424 405 .445 .326
A7 .740 516 .765
Ab .760 .545 332 .745
Al8 .589 499 .677
A29 .583 .562 .640
A26 .563 .615 .632
A3l 412 409 328 .516
A28 532 .619 .489
Al5 .643 .621 .739
A25 547 532 .692
Al4 577 .638 .358 .594
A24 452 .383 412
Al2 .657 .555 .751
A23 .619 527 .749
All 574 526 .739
Aciklanan Varyans

[0) 0, 0, ) )
(Toplam: % 60.1) %20  9%13.28 %12.35 %7.54 9%6.91

AFA siirecinde gergeklestirilen varimaks-dikey dondiirme neticesinde 5 faktorlii bir

yap1 elde edilmistir. Faktorler 6l¢ege iliskin toplam varyansin % 60.1°ini agiklamaktadir.
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Faktor dondiirme sonrasinda; 1. faktor 9 maddeden (1,2,3,4,5,8,9,10,13 numarali maddeler),
2. faktor 7 maddeden (16,17,19,20,21,27,30 numarali maddeler), 3. faktér 7 maddeden
(6,7,18,26,28,29,31 numarali maddeler), 4. faktor 4 maddeden (14,15,24,25 numaral
maddeler), 5. faktor 3 maddeden (11,12,23 numarali maddeler) olustugu goriilmektedir.

Maddeler arasindaki iliskiler incelendiginde 1. Faktére Duyarsizliga Bagli Oy
Vermeme; 2. Faktore Memnuniyetsizlige Bagli Oy Vermeme; 3. Faktore Kisisel Tutum ve
Degerlere Bagli Oy Vermeme; 4. Faktore Siyasal Sisteme Bagli Oy Vermeme; 5. Faktore
Cografi Engellere Bagli Oy Vermeme adi verilmistir.

AFA ile ortaya konulan yapinin farkli bir istatistiksel yontemle ve farkli bir ¢aligma
grubunda dogrulanip dogrulanmadigint kontrol etmek amaciyla DFA yapilmistir. Bu
calismada yapilan dogrulayici faktdr analizleri icin Hu ve Bentler’in (1999) ifade ettigi;
x2’nin Orneklem biiytikliigline gore standardize edilmis degeri (X2/sd), GFI (iyilik uyum
indeksi), AGFI (diizeltilmis iyilik uyum indeksi), CFI (karsilastirmali uyum indeksi), NNFI
(normlagtirilmamis uyum indeksi), IFI (fazlalik uyum indeksi), RMSEA (tahmin hatalarinin
ortalamasiin karekokil) ve SRMR (standartlastirilmis hata kareleri ortalamasinin karekokii)
uyum indeksleri kullanilmistir.30 maddeden ve 5 boyuttan olusan yapinin 1004 se¢cmene

uygulanmis haline iligkin DFA yapis1 Sekil 8.’de gésterilmistir.
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Yapilan DFA analiz sonuglar1 ise Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11. DFA Sonuglari

incelenen Olgege iligkin degerler
Uyum Miike{nm“el" Kabul EgilePilir

indeksleri Uyum Olgiitii Uyum Olgiitii
X?Isd(CMIN/DF) 0 < X?/sd <2 2<Xsd<3 2,142
GFI 95 <GFI<1.00 .90 < GFI <95 0,917
AGFI .90 < AGFI <1.00 .85 < AGFI £.90 0,881
CFI 95<CFI<1.00 .90 <CFI< .95 0,940
NNFI 95<TLI<1.00 90 <TLI<.95 0,921
IFI 95 <IFI1<1.00 90 <TFI<.95 0,940
RMSEA .00 <RMSEA < .05 .05 <RMSEA < .08 ,078
SRMR .00 < SRMR <.05 .05<SRMR <.10 ,0872

Tablodaki veriler incelendiginde CMIN/DF, GFI, AGFI, CFl, NNFI, IFI, RMSEA ve
SRMR degerlerinin hepsinin kabul edilebilir uyum o6lciitii araliginda oldugu goriilmektedir.
Buradan hareketle yapinin dogrulandigi ve 30 maddeden ve 5 boyuttan olusan olgegin
kullanilabilir oldugu sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda elde edilen dlgegin uyum gecerligi de test edilmistir. Yapilan
alanyazin taramasi neticesinde benzer bir Olgege rastlanilamamasi gerekcesiyle Olcegin alt
boyutlar1 ile genel toplami arasindaki korelasyon degerleri incelenmistir ve elde edilen

sonuclar asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 12. Olgek Toplam Puani Ve Alt Boyutlar1 Arasindaki Korelasyonlar

Boyutl Boyut2 Boyut3 Boyut4 Boyut5
Toplam .854** .833** .706** 728** 145**

Boyut 1 701** T73** .853** 183**
Boyut 2 .780** .820** .830**
Boyut 3 J42%* .864**
Boyut 4 156**

** n<.01, N=1004

Tablo 12 incelendiginde oOlgek toplaminin alt boyutlar ile arasindaki korelasyon

katsayilarinin 0.706 ile 0.854 araliginda degistigi, 6l¢egin alt boyutlarinin kendi aralarindaki
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korelasyon katsayilarinin ise 0.701 ile 0.864 aralifinda degistigi goriilmektedir. Tim
degerlerin p<.01 diizeyinde anlamli olmalar1 ve tamaminin orta ve yiiksek diizeyde pozitif
yonlii iligkiye isaret etmeleri yapinin kendi icerisinde uyumlu olduguna bir kanit olarak
sunulabilir.

Arastirmanin goriinlis ve kapsam gecerligi dogrultusunda elde edilen bulgular i¢in 3
alan uzmaninin goriisiine bagvurulmustur. Uzman goriisleri dogrultusunda 6lgegin ilk izlenim
ve madde sayist olarak uygun oldugu anlasilmistir. Uzmanlar ayrica, dlgekte yer alan
maddelerin alt boyutlarin amaglarmma hizmet etti§ini beyan etmislerdir. Dolayisiyla
istatistiksel analizler sonucu ortaya konan oOl¢ek yapisinin goriiniis ve kapsam gecerligine
sahip oldugu anlasilmstir.

Olgek hazirlama siireci sonunda 33 madde olarak hazirlanip 294 secmene uygulanan
Ol¢egin ilk hali icin Cronbach's Alpha giivenirlik katsayist1 0,904 olarak hesaplanmustir.
Gegerlik analizleri sonucunda elde edilen 6lgegin 30 maddelik son haline iligkin Cronbach's
Alpha katsayisi tekrar hesaplanmis ve 0.902 olarak tespit edilmistir. Ayrica Olgegin son
halinin ilk ve son 15 maddelik iki esdeger yarisina iliskin Cronbach's Alpha katsayilari ise
0.867 ve 0.811°dir. Olgegin alt boyutlarnin Cronbach's Alpha katsayilar1 ise; birinci boyut
i¢in .930; ikinci boyut igin 0.854; {iglincii boyut i¢in 0.741; dordiincii boyut igin 0.746; besinCi
boyut i¢in 0.776 ve altinci boyut igin 0.738 olarak hesaplanmistir. I¢ tutarlilik katsayisinin .70
ve lizerinde olan Olglimlerin giivenilir kabul edildigi (Bernardi, 1994) g6z Oniinde

bulunduruldugunda 6l¢egin giivenilir oldugu sonucuna ulasilabilir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR

Sirali kesfedici karma arastirma yontemi ile desenlenen arastirmanin bu boliimiinde
arastirma problemleri dogrultusunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Aragtirma siirecinde
1004 kisilik bir orneklem grubuna nitel goriismelerden elde edilmis 33 adet soru
yoneltilmistir. Arastirma verilerinin istatistiki analize tabi tutulmasi ile elde edilen verilerin
katilimcilarin oy vermeme davraniglarina iliskin goriisleri ile birlikte homojen ozellikler
gosteren se¢menleri kiimelendirmek suretiyle Almanya’da yasayan se¢men vasfina sahip T.C.
vatandaslarinin oy vermeme davranisini anlamada/incelemede pazar bdliimlendirme
yaklasiminin etkin bir yontem olup olmadigi sorusuna yanit aranmistir. Bu kapsamda
arastirma bulgular1 asagidaki aragtirma problemleri ¢ercevesinde sunulmustur:

e Almanya’daki oy vermeyen se¢men vasfina sahip T.C. vatandaglart hangi
ozelliklerine gore farklilasmaktadir? (politik duruslari, segmen olarak kendilerini
tanimlama sekilleri, oy vermeme davranislari, etnik kimlikleri vb.)

e Almanya’da yasayan se¢men vasfina sahip T.C. vatandaslarinin secimlerde oy
vermeme sebepleri nelerdir?

e Almanya’da yasayan seg¢menin oy vermeme sebepleri smiflandirilabilir mi?
Siniflandirilabilirse hangi kriterlere gore smniflandirilabilir / hangi kriterler
smiflandirma faktori olabilir?

¢ Almanya’daki oy vermeyen se¢menin bulundugu siyasal pazarda boliimlendirme
yapilabilir mi? Yapilirsa bu boliimlendirme hangi kriterlere gore yapilabilir?

e Almanya’da yasayan Tiirk se¢gmenler en ¢ok hangi politik pazarlama araclarindan
etkileniyor?

e Almanya’da yasayan se¢men vasfina sahip T.C. vatandaslarinin secimlere

katiliminin artmasi i¢in nasil bir stratejik siyaset pazarlamasi yapilabilir?

4.1. Birinci Arastirma Problemine fliskin Bulgular

Almanya’daki oy vermeyen secmen vasfina sahip T.C. vatandaslar1 hangi
ozelliklerine gore farkhlagsmaktadir? (politik duruslari, secmen olarak kendilerini

tammmlama sekilleri, oy vermeme davranislari, etnik kimlikleri vb.)
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Arastirmanin katilimcilariin hangi 6zelliklere gore farklilagmakta oldugu anket
formunun ikinci kisminda katilimcilara yoneltilen 12 adet kapali uglu soruya verilen cevaplar
ile test edilmistir. Bu kapsamda katilimcilarin oy kullanmama kararin1 ne zaman aldiklari,
Alman Devleti’nce yapilan se¢imlerde oy kullanma haklarinin olup olmadigi, hangi
secimlerde oy kullandiklari, Almanya’daki T.C. vatandaglarinin ¢6ziilmesi gereken en énemli
tic sorununa iligkin goriisleri, en yakin goriilen siyasi parti, Tiirkiye’deki ve Almanya’daki
siyasi parti iiyelikleri, se¢gmen olarak kendilerini tanimlama sekilleri, ideolojileri, begendikleri
siyasi lider, se¢imlere katilimlarimi etkileyen siyasal ¢alismalar ve gelecek secimlerde oy
verme tasarilarina iligkin elde edilen bulgular agagida sunulmustur.

Katilimcilarin oy kullanmama kararini ne zaman aldiklarina iligkin frekans dagilimlari

Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13. Katilimcilarin Oy Kullanmama Kararlarina Ait Frekans Degerleri

f %
Secimlerden 6 ay dnce 188 18.7
Secimlerden 3 ay dnce 173 17.2
Se¢imlerden 1 ay once 260 25.9
Segimlerden 1 hafta dnce 347 34.6
Sandik Basinda 14 14
Diger 22 2.2
Toplam 1004 100.0

Katilimcilarin oy kullanmama kararini biiyiik oranda se¢cime kalan son bir aylik siire¢
icerisinde aldiklar1 goriilmektedir. Nitekim katilimcilarin %34.6’s1 segimlerden bir hafta
once, %25.9’u se¢imlerden bir ay dnce ve %1.41 ise sandik baginda bu karar1 verdigini beyan
etmistir. Buna ek olarak oy kullanmama kararim1 secimlerden ii¢ ay once (%17.2) ve
secimlerden alt1 ay once (%18.7) alan katilimcilarin goriislerinin nispeten daha kalici oldugu
distiniilebilir.

Katilimeilarin Alman Devleti’nce yapilan se¢imlerde oy kullanma hakkina sahip olup

olmadigina iliskin frekans dagilimlar1 Tablo 14’te gosterilmistir.
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Tablo 14. Katilimcilarin Alman Se¢imlerinde Oy Kullanma Haklarina Ait Frekans Degerleri

f %
Evet, oyumu her zaman kullaniyorum 87 8,7
Evet, oyumu bazen kullantyorum 418 41.6
Evet, ama oyumu kullanmiyorum 109 10.9
Hayir 390 38.8
Toplam 1004 100.0

Katilimeilarin 9%38.8’1 Alman se¢imlerinde oy kullanma hakkina sahip degilken geri
kalan %61.2’sinin oy hakkma sahip oldugu anlasilmaktadir. Bu kesim igerisindeki
katilimcilarin %10.9’u oyunu kullanmazken, %8.7’si oyunu her zaman, %41.6’s1 ise oyunu
bazen kullandigini bildirmistir.

Katilimcilarin hangi se¢imlerde oy kullandiklarina iliskin frekans dagilimlari Tablo

15°de gosterilmistir.

Tablo 15. Katilimcilarin Hangi Se¢imlerde Oy Kullandiklarina Ait Frekans Degerleri

f %
10 Agustos 2014 Cumhurbagkanligi Secimlerinde 116 11.6
7 Haziran 2015 Milletvekili Se¢imlerinde 199 19.8
Hicbirinde 522 52.0
Her 1ki segimde 167 16.6
Toplam 1004 100.0

Katilimcilarin %16.6’s1 yurt dis1 segmenlere oy hakk: verildikten sonraki iki se¢imde
de oy kullanirken 9%52°si her iki secimde de oy kullanmamistir. Bununla birlikte
katilimcilarin =~ %11.6’s1  yalmizca 10 Agustos 2014 tarihindeki Cumhurbaskanlig
Secimlerinde, %19.8’1 ise 7 Haziran 2015 tarihli milletvekili se¢cimlerinde oy kullanmislardir.

Katilimcilarin Almanya’daki T.C. vatandaslarinin ¢dziilmesi gereken en onemli {i¢

sorununa iligkin goriiglerine ait frekans dagilimlar: Tablo 16’da gosterilmistir.

Tablo 16. Katilimcilarm En Onemli Sorunlarma Ait Frekans Degerleri

f %
Maruz Kalman Irk¢1 Uygulamalar 601 22.5
Toplumsal Uyum (Entegrasyon) 958 335
Issizlik 841 30.98
Egitim 344 13
Saglik 6 0.02
Toplam 2750 100.0
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Almanya’daki T.C. vatandaslarinin ¢oziilmesi gereken en dnemli ii¢ sorununa iliskin
goriisleri talep edilen katilimcilardan 9%33.5°1 toplumsal uyuma (entegrasyon), %30.98’1
igsizlige, %22.5’1 maruz kalinan irk¢1 uygulamalara, %13’i egitime dikkat ¢ekmislerdir.
Katilimcilarin ¢ok kiigiik bir kism1 (%0.02) saglik alanindaki sorunlara dikkat ¢ekmislerdir.
Ayrica bu soruda katilimcilarin birden fazla segenegi isaretlemesi nedeniyle toplam 2750
farkli goriis ortaya ¢ikmustir.

Katilimeilarin en yakin gordiikleri siyasi partiye iliskin goriislerine ait frekans

dagilimlar1 Tablo 17°de gosterilmistir.

Tablo 17. Siyasi Parti Tercihine Iliskin Frekans Degerleri

f %
AK Parti 520 51.8
CHP 198 19.7
MHP 57 5.7
HDP 221 22.0
Belirtmek Istemiyorum 7 v
Cevapsiz 1 A
Total 1004 100.0

Katilimeilarin en yakin gordiikleri siyasi partiye iliskin goriisleri incelendiginde, siyasi
tercihlerinin %51.8’inin AK Parti, %19.7’sinin CHP, %5.7’sinin MHP, %22’sinin HDP
yoniinde oldugu anlagilmaktadir. Ayrica 7 katilimer bu soruya cevap vermek istemediklerini
belirtirken 1 katilimecida soruyu yanitiz birakmustir.

Katilimeilarin - Tiirkiye’deki ve Almanya’daki siyasi parti iyeliklerine iliskin

gorlslerine ait frekans dagilimlar1 Tablo 18°de gosterilmistir.

Tablo 18. Tiirkiye Ve Almanya’daki Siyasi Parti Uyeliklerine Ait Frekans Degerleri

f %

Tiirkiye’de Siyasi Evet 22 2.2
Parti Uyeligi Hayir 982 97.8
Toplam 1004 100.0

Almanya’da Siyasi Evet 38 3.8
Parti Uyeligi Hayir 966 96.2
Toplam 1004 100.0
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Katilimeilarin %2.2°si Tiirkiye’de bir siyasi parti tiyeligine sahipken, 6nemli bir kismi1
(%97.8) herhangi bir siyasi partiye liye degildir. Buna ek olarak katilimcilarin %96.2°si
Almanya’da bir siyasi parti iiyeligine sahip degilken yalnizca %3.8°1 bir siyasi partiye iiye
durumundadir.

Katilimcilarin segmen olarak kendilerini tanimlama sekillerine iliskin goriislerine ait

frekans dagilimlart Tablo 19°da gosterilmistir.

Tablo 19. Katilimcilarin Segmen Olarak Kendilerini Tanimlama Sekillerine Ait Frekans

Degerleri
f %
Oy verdigim partiye sadakat derecesinde bagli bir segmenim 88 8.8
Oy verdigim partiye karsi sempati duyan bir secmenim 221 22.0
Secim anina kadar oy verecegi partiye karar veremeyen bir segmenim 151 15.0

Hicbir partiye bagliligt olmayan, farkli partilere oy verebilen bir 241 24.0
segmenim

Herhangi bir parti iktidar olamasin diye tasvip etmedigim bir partiye de 137 13.6
oy verebilen bir segmenim

Lidere oy veren bir segmenim 82 8.2
Secimleri, siyasi partileri ve siyasal sistemi protesto etmek icin oy 84 8.4
kullanmayan bir se¢menim

Toplam 1004  100.0

Katilimcilarin  segmen olarak kendilerini tanimlama sekillerine iliskin goriisleri
incelendiginde %24’ linlin higbir partiye baglilig1 olmayan, 24’sinin oy verdigi partiye karsi
sempati duyan, %15’inin se¢im anina kadar oy verecegi partiye karar veremeyen, %13.6’sinin
herhangi bir parti iktidar olamasin diye tasvip etmedigi bir partiye de oy verebilen, %8.8’inin
oy verdigi partiye sadakat derecesinde bagli, %8.4’liniin se¢imleri, siyasi partileri ve siyasal
sistemi protesto etmek icin oy kullanmayan ve %8.8’sinin lidere oy veren se¢gmen olduklari
tespit edilmistir.

Katilimcilarin - kendilerine en yakin ideolojiye iligkin goriislerine ait frekans

dagilimlar1 Tablo 20°de gosterilmistir.
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Tablo 20. Katilimcilarm ideolojilerine Ait Frekans Degerleri

f %
Sosyal Demokrat 232 23.1
Muhafazakar Demokrat 416 414
Tiirk Milliyetgisi 113 11.3
Kiirt Milliyetgisi 134 13.3
Diger 2 2
Herhangi bir ideoloji sahibi degilim 106 10.6
Ideolojimi belirtmek istemiyorum 1 |
Toplam 1004 100.0

Kendilerine en yakin ideolojiyi belirtmeleri istenen katilimcilardan %41.4°1 kendini
muhafazakar demokrat olarak tanimlarken, 23.1°1 sosyal demokrat, %13.3’1 Kiirt milliyet¢isi,
11.3’4 Tirk milliyetgisi ve %0.2°si diger seklinde goriis bildirmistir. Bununla birlikte
katilimcilarin %10.6’s1 herhangi bir ideoloji sahibi olmadigin1 belirtirken, 1 katilimci bu
konuda goriis beyan etmekten kaginmastir.

Katilimcilarin Tiirkiye’de en ¢ok begendikleri siyasi lidere iliskin goriislerine ait

frekans dagilimlar1 Tablo 21°de gdsterilmistir.

Tablo 21. En begenilen Siyasi Lidere Iliskin Frekans Degerleri

f %
Ahmet Davutoglu 21 2.1
Binali Yildirim 26 2.6
Devlet Bahgeli 57 5.7
Figen Yiiksekdag 17 1.7
Kemal Kiligdaroglu 160 15.9
Recep Tayyip Erdogan 436 43.4
Selahattin Demirtas 211 21.0
Higbiri 76 7.6
Toplam 1004 100.0

Katilmeilarin %43.4°4 Tirkiye’deki siyasetciler arasinda en g¢ok Recep Tayyip
Erdogan’1 begenirken, %21°1 Selahattin Demirtas’1, %15.9’u Kemal Kiligdaroglu’nu, %5.7’si
Devlet Bahgeli’yi, %2.6’s1 Binali Yildirim’i, %2.1°1 Ahmet Davutoglu’nu, %1.7°s1 Figen
Yiksekdag’it begenmektedirler. Ayrica katilimcilarin %7.6’s1 higbir siyasi lider yoniinde

goriis beyan etmemislerdir.
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Katilimcilarin se¢imlere katilimlarini etkileyen siyasal ¢alismalara iliskin goriiglerine

ait frekans dagilimlar: Tablo 22’de gosterilmistir.

Tablo 22. Katilimcilarin Se¢imlere Katilimlarini Etkileyen Siyasal Calismalara Ait Frekans

Degerleri

f %
Mitingler 66 6.6
Se¢men Ziyaretleri 29 2.9
TV Programlari 45 4.5
Siyasal Reklamlar 10 1.0
Secim Koordinasyon Biirolari 37 3.7
Partilerin Sosyal Medya Sayfalari 15 15
Partilerin Se¢im Sarkilart 13 1.3
Partilerin Afis, Bayrak ve Gorselleri 11 11
Higbiri 775 77.2
Cevapsiz 3 ]
Toplam 1004 100.0

Katilimeilarin 6nemli bir kismi (%77.2) Tiirkiye’deki siyasi partilerin Almanya’daki
Tiirk Se¢mene yonelik yaptigi hicbir calismanin segimlere katilip katilmamalarini
etkilemedigini bildirmislerdir. Bununla birlikte katilimcilardan %6.6’s1 mitinglerden, %4.4’i
TV  Programlarindan, 9%3.7’si Se¢im Koordinasyon Biirolarindan, %2.9’u se¢men
ziyaretlerinden, %1.5’i partilerin sosyal medya sayfalarindan, %1.3’0 partilerin se¢im
sarkilarindan, %1.1°1 partilerin afis, bayrak ve gorsellerinden ve %11 de siyasal reklamlardan
etkilendiklerini belirtmislerdir. Ayrica 3 katilimci bu soruyu yanitsiz birakmastir.

Katilimcilarin gelecek secimlerde oy verme tasarilarina iliskin frekans dagilimlar

Tablo 23’te gosterilmistir.

Tablo 23. Katilimcilarin Gelecek Segimlerde Oy Verme Tasarilarina Ait Frekans Degerleri

f %
Evet 300 29.9
Hayir 302 30.1
Kararsizim 402 40.0
Toplam 1004 100.0

Katilimeilarin gelecek secimde oy verme tasarilarina iligkin goriisleri incelendiginde
%40’1min kararsiz oldugu, %30.1’inin oy vermeyi diisinmedigi ve %29.9’unun ise oy

vermeyi diistindiigii goriilmektedir.
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4.2. Ikinci Arastirma Problemine iliskin Bulgular

Almanya’da yasayan secmen vasfina sahip T.C. vatandaslarinin secimlerde oy
vermeme sebepleri nelerdir? (Almanya’da yasayan Tiirk se¢menin oy vermeme
belirleyicileri nelerdir?)

Katilimeilarin oy vermeme davranislarinin belirleyicilerine iliskin 6lgek maddelerinin

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 24’te gosterilmistir.

Tablo 24 Katilimcilarin Goriislerine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

5.
s B L
Anket Maddeleri g Sg &
'e) n
1)Tiirkiye’deki siyasi partilere ilgi duymuyorum. 3.21 966 22
2)Tiirkiye’deki siyasi konulari ilgi duymadigim igin takip etmiyorum. 3.20 943 24
3)Tiirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini takip
: 328 919 16
etmiyorum.
4)Tirkiye’deki se¢imler i¢in oy kullanmamam se¢im sonuglarini degigtirmez 3.31 891 15
5)Tiirkiye’deki hangi partinin iktidar olacagi benim i¢in fark etmiyor. 325 968 19
6)Destekledigim partinin kazanacagindan emin oldugum zaman sandiga gitmiyorum. 3.09 911 27
7)Destekledigim partinin kazanamayacagini diisiindiigiimde oy kullanmiyorum. 2.98 914 30
8)Oyumu dnemsemiyorum. 3.20 977 23
9)Oy Kullanma konusunda ihmalkar davrantyorum. 3.24 946 21
10)Tirkiye’deki siyasilerden hicbir beklentim yoktur. 3.42 947 11
11)Oy verme merkezimi ikamet ettigim yere uzak buluyorum. 3.74 905 2
12) Oy verme merkezine ulasim imkanimin saglanmasi oy kullanmamu etkiler. 3.37 900 13
13)Oy kullanilirken nelere dikkat edecegimi bilmiyorum. 2.23 725 33
14)Siyasal sistemi protesto ediyorum. 3.24 984 20
15)Mevcut siyasal sistemle iilke sorunlarinin ¢6ziilecegine inanmiyorum. 348 908 9
16)Tiirk siyasilerin sorunlarimizla ilgilenmedigini diisiiniiyorum. 3.48 881 7
17)Tirkiye’deki siyasetin kutuplastigini diisiiniiyorum. 3.60 877 3
18)Demokrasiye olan inancim zayif olmasi oy kullanmamamda etkilidir. 3.01 933 29
19)Tiirkiye’deki Politikacilara glivenmiyorum. 3.17 997 25
20)Tiirkiye’deki Siyasi Partiler beklentilerimi karsilamayinca oy vermeyerek
298 900 31
cezalandirtyorum.
21)Adaylarin parti liderlerince degil segmenler tarafindan belirlenmesinden yanayim. 3 4g 795 8
22)Adaylar ve partiler arasinda dikkate deger farklarin olmadig: kanaatindeyim. 3.52 844 6
23)Oy sayim igleminin Tiirkiye’de yapilmasi oy giivenligi konusunda bende siiphe
333 945 14
yaratmaktadir.

24)Almanya’daki T.C. segmenine TBMM’de milletvekili temsiliyeti verilmesi
gerektigi kanaatindeyim.

25) Mevcut oy verme yontemini tek basina uygun bulmuyorum.

(6r. Posta ve internet tizerinden oy kullanma imkéanlar1 da getirilmelidir.)
26)Elde edecegim maddi veya manevi menfaatler siyasal katilim tercihimi etkiler. 294 989 32

3.54 57 5

325 914 18

27)Tiirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini begenmiyorum 3 39 779 12
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28)Kendi siyasi diisinceme uygun siyasi parti ve aday olmadigimni disiiniiyorum 317 872 26

29)Tiirkiye’deki segimlerde hangi partiye oy verecegim konusunda kararsizlik 3.03 939 28

yastyorum
30)Tiirk siyasi partilerinin Almanya’daki se¢im ¢aligmalarini yeterli bulmuyorum 3.44 817 10
31) Oy vermeme kararimi tek basina verebilecek yetiye sahibim. 4.29 785 1
32) Oy vermeme kararim partilerin se¢cim c¢aligmalarindan etkilenmez. 356 890 4
33) Oy vermeme kararim medyadan etkilenmez 3.28 935 17

Katilimcilarin oy vermeme davraniglarina iligskin goriislerine ait aritmetik ortalamalar
incelendiginde; katilimcilarin en yiiksek diizeyde katildiklar1 anket maddelerinin “oy
vermeme kararimi tek basima verebilecek yetiye sahibim (X =4.29)”, “oy verme merkezimi
ikamet ettigim yere uzak buluyorum (X =3.74)”, “Tiirkiye’deki siyasetin kutuplastigini
diigtiniiyorum (X =3.60)”, “oy vermeme Kkararim partilerin se¢im ¢alismalarindan etkilenmez.
(X =3.56)", ve “Almanya’daki T.C. segmenine TBMM’de milletvekili temsiliyeti verilmesi
gerektigi kanaatindeyim (X =3.54)” oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna karsin “oy
kullanilirken nelere dikkat edecegimi bilmiyorum. (X =2.23)”, “elde edecegim maddi veya
manevi menfaatler siyasal katilim tercihimi etkiler (X =2.94)”, “Tiirkiye’deki Siyasi Partiler
beklentilerimi karsilamayinca oy vermeyerek cezalandiriyorum (X =2.98)”, “destekledigim
partinin kazanamayacagini diisiindiigiimde oy kullanmiyorum. (X =2.98)” ve “demokrasiye
olan inancim zayif olmasi oy kullanmamamda etkilidir (X =3.01)” maddeleri tiim katilimcilar
tarafindan en diisiik diizeyde goriis bildirilen maddeler olmustur.

Katilimcilarin oy vermeme davranisina iligskin 6lcek maddelerinin frekans dagilimlar

ise Tablo 25’de sunulmustur.
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Tablo 25. Anketteki ifadelere Iliskin Frekans Dagilimlari

X o °
£ SR
2 £ 2
. S N 15
Anket Maddeleri = 2 S
E s o
1)Tiirkiye’deki siyasi partilere ilgi duymuyorum. 34.4 11.1 54.6
2)Tiirkiye’deki siyasi konulari ilgi duymadigim i¢in takip etmiyorum. 33.7 12.9 53.4
3)Tiirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini takip etmiyorum. 29.3 14.1 56.6
4)Tiirkiye’deki secimler i¢in oy kullanmamam se¢im sonuglarini degistirmez 26.7 16.4 56.9
5)Tiirkiye’deki hangi partinin iktidar olacagi benim igin fark etmiyor. 31.2 15.3 53.5
6)Destekledigim partinin kazanacagindan emin oldugum zaman sandiga gitmiyorum. 34 22.8 43.2
7)Destekledigim partinin kazanamayacagini diisiindiigimde oy kullanmiyorum. 39.1 233 37.6
8)Oyumu 6nemsemiyorum. 342 13 52.8
9)Oy Kullanma konusunda ihmalkar davraniyorum. 322 11.8 56.1
10)Tiirkiye’deki siyasilerden higbir beklentim yoktur. 254 11.7 63
11)Oy verme merkezimi ikamet ettigim yere uzak buluyorum. 13.8 13.7 724
12) Oy verme merkezine ulagim imkadnimin saglanmasi oy kullanmamu etkiler. 21.3 23.9 54.8
13)Oy kullanilirken nelere dikkat edecegimi bilmiyorum. 81 9.7 9.3
14)Siyasal sistemi protesto ediyorum. 30.9 19.4 49.7
15)Mevcut siyasal sistemle iilke sorunlarinin ¢dziilecegine inanmiyorum. 18 245 575
16)Tiirk siyasilerin sorunlarimizla ilgilenmedigini diistiniiyorum. 18.1 21.2 60.7
17)Tiirkiye’deki siyasetin kutuplastigini diigiinityorum. 15.8 17 67.2
18)Demokrasiye olan inancim zayif olmasi oy kullanmamamda etkilidir. 38.7 24 37.3
19)Turkiye’deki Politikacilara giivenmiyorum. 351 19.3 45.6
20)Tiirkiye’deki Siyasi Partiler beklentilerimi karsilamayinca oy vermeyerek 3856 256 358
cezalandirtyorum.
21)Adaylarin parti liderlerince degil segmenler tarafindan belirlenmesinden yanayim. 15 23.6 61.4
22)Adaylar ve partiler arasinda dikkate deger farklarin olmadig1 kanaatindeyim. 14.8 24.2 61

23)Oy sayim isleminin Tiirkiye’de yapilmasi oy giivenligi konusunda bende siiphe
yaratmaktadir.

24)Almanya’daki T.C. se¢menine TBMM’de milletvekili temsiliyeti verilmesi gerektigi
kanaatindeyim.

25) Mevcut oy verme yontemini tek bagina uygun bulmuyorum.

(or. Posta ve internet {izerinden oy kullanma imkanlar1 da getirilmelidir.)

25.9 20.1 54

11.4 253 63.4

22.7 35.6 41.8

26)Elde edecegim maddi veya manevi menfaatler siyasal katilim tercihimi etkiler. 46 15.7 38.3
27)Tiirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini begenmiyorum 14.8 33.2 52

28)Kendi siyasi diisiinceme uygun siyasi parti ve aday olmadigini diisiiniiyorum 279 296 423
29)Tiirkiye’deki se¢imlerde hangi partiye oy verecegim konusunda kararsizlik yasiyorum 38 21.9 401
30)Tiirk siyasi partilerinin Almanya’daki se¢im ¢aligsmalarini yeterli bulmuyorum 17.1 24.8 58.1
31) Oy vermeme kararimu tek bagina verebilecek yetiye sahibim. 46 5.2 90.2
32) Oy vermeme kararim partilerin segim ¢aligmalarindan etkilenmez. 16.5 19.1 64.4
33) Oy vermeme kararim medyadan etkilenmez. 27 21.8 51.2

Katilimeilarin oy vermeme davraniglarina iliskin gortislerine ait frekans dagilimlari
incelendiginde; 22 madde icin katiliyorum yoniinde, 1 madde i¢in katilmiyorum yoniinde

gorls bildirdikleri ancak 10 anket maddesi icin kararsiz olduklar1 anlagilmistir. Bu dogrultuda
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katilimeilar “Tiirkiye’deki siyasi partilere ilgi duymuyorum (X =54.6), “Tiirkiye’deki siyasi
konulart ilgi duymadigim igin takip etmiyorum (X =53.4)”, “Tiirkiye’deki siyasi partilerin
siyasal kampanyalarindaki vaatlerini takip etmiyorum (X =56.6)" , “Tiirkiye’deki segimler
i¢in oy kullanmamam se¢im sonuglarim degistirmez (X =56.9)”, “Tiirkiye’deki hangi partinin
iktidar olacagi benim igin fark etmiyor (X =53.5)”, “oyumu énemsemiyorum (X =52.8)”, “oy
Kullanma konusunda ihmalkar davraniyorum (X =56.1)”, “Tiirkiye’deki siyasilerden hicbir
beklentim yoktur (X =63)”, “oy verme merkezimi ikamet ettiim yere uzak buluyorum
(X =72.4)”, “oy verme merkezine ulasim imkadnimin saglanmasi oy kullanmam etkiler
(X =54.8)”, “mevcut siyasal sistemle iilke sorunlarmin ¢dziilecegine inanmiyorum
(X =57.5)”, “Tiirk siyasilerin sorunlarimizla ilgilenmedigini diisiiniiyorum (X =60.7)”,
“Tiirkiye’deki siyasetin kutuplastigim diisiiniiyorum (X =67.2)”, “adaylarin parti liderlerince
degil segmenler tarafindan belirlenmesinden yanayim (X =61.4)”, “adaylar ve partiler
arasinda dikkate deger farklarin olmadigi kanaatindeyim (X =61)”, “oy saymm isleminin
Tiirkiye’de yapilmas1 oy giivenligi konusunda bende siiphe yaratmaktadir (X =54),
“Almanya’daki T.C. se¢cmenine TBMM’de milletvekili temsiliyeti verilmesi gerektigi
kanaatindeyim (X =63.4)”, “Tiirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki
vaatlerini begenmiyorum (X =52)”, “Tiirk siyasi partilerinin Almanya’daki secim
calismalarim yeterli bulmuyorum (X =58.1)”, “oy vermeme kararimi tek basina verebilecek
yetiye sahibim (X =90.2)”, “oy vermeme kararim partilerin se¢im calismalarindan etkilenmez
(X =64.4)” ve “oy vermeme kararim medyadan etkilenmez (X =51.2)” maddelerine katilirken
“oy kullanilirken nelere dikkat edecegimi bilmiyorum (X =81)” maddesine biiyiik oranda
karst ¢ikmislardir. Buradan da anlasilacagi iizere katilimcilarin oy vermeme davranislari
bilingli ve kasitli bir eylemdir ve daha fazla anlamlandirilmaya muhtactir. Buna ek olarak
katilimcilarin geri kalan on anket maddesinde kararsiz yonde goriis bildirdikleri tespit
edilmistir. Ancak kararsizlarin esit olarak dagitilmasi  durumunda katilimcilarin
“destekledigim partinin kazanamayacagini diisiindiiglimde oy kullanmiyorum”, “demokrasiye
olan inancim zayif olmast oy kullanmamamda etkilidir’, “Tiirkiye’deki Siyasi Partiler
beklentilerimi karsilamayinca oy vermeyerek cezalandirtyorum” ve “elde edecegim maddi
veya manevi menfaatler siyasal katilim tercihimi etkiler” maddelerinde katilmiyorum
yoniinde; “destekledigim partinin kazanacagindan emin oldugum zaman sandiga
gitmiyorum”, “siyasal sistemi protesto ediyorum”, “Tiirkiye’deki Politikacilara

giivenmiyorum”, “mevcut oy verme yontemini tek basma uygun bulmuyorum (6r. Posta ve

internet lizerinden oy kullanma imkanlar1 da getirilmelidir.)”, “kendi siyasi diislinceme uygun
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siyasi parti ve aday olmadigint diisiiniiyorum”, “Tiirkiye’deki se¢imlerde hangi partiye oy
verecegim konusunda kararsizlik yagiyorum” maddelerinde katiliyorum yoniinde goriis beyan

ettikleri ifade edilebilir.

4.3. Uciincii Arastirma Problemine iliskin Bulgular

Almanya’da yasayan secmenin oy vermeme sebepleri simiflandirilabilir mi?
Siiflandirilabilirse  hangi kriterlere gore smmiflandirilabilir / hangi Kriterler
smiflandirma faktori olabilir?

Katilimcilarin oy vermeme davranisinin siniflandirilmasina yonelik olarak uygulanan
acimlayicit ve dogrulayict faktdr analizleri neticesinde 30 maddeden ve 5 boyuttan olusan
gecerli ve gilivenilir bir 6lcek elde edilmistir. Detaylarina “nicel verilerin gegerlik ve
giivenirligin saglanmasina yonelik ¢aliymalar” bolimiinde yer verilen bu siire¢ sonucunda

elde edilen 6l¢ek Tablo 26°da gosterilmistir.
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Tablo 26. Yurt Disindaki Segmenlerin Oy Vermeme Davranisini Belirleme Olgegi

BOYUT OLCEK MADDELERI
1) Tiirkiye’deki siyasi partilere ilgi duymuyorum.
5‘ 2)T1'irk%ye’dek% si'yasi‘konu!arl‘ilgi 'duymadlglm icin takip etmiyorum. ‘ '
= 3)T1'_irk1ye’dek1 siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini takip
gag |emyoum | N
> S, g 4)Tiirkiye’deki secimler i¢in oy kullanmamam se¢im sonuglarini degistirmez
0 =5 5)Tiirkiye’deki hangi partinin iktidar olacagi benim i¢in fark etmiyor.
— z > 8)Oyumu dnemsemiyorum.
% 9)Oy Kullanma konusunda ihmalkar davraniyorum.
A 10)Tirkiye’deki siyasilerden hi¢bir beklentim yoktur.

13)Oy kullanilirken nelere dikkat edecegimi bilmiyorum.

2. Boyut:
Memnuniyetsizlige Baglh

Oy Vermeme

16)Tiirk siyasilerin sorunlarimizla ilgilenmedigini diisiiniiyorum.
17)Tiirkiye’deki siyasetin kutuplastigini diistiniiyorum.

19)Tiirkiye’deki politikacilara giivenmiyorum.

20)Tiirkiye’deki Siyasi Partiler beklentilerimi karsilamayinca oy vermeyerek
cezalandirtyorum.

21)Adaylarin parti liderlerince degil segmenler tarafindan belirlenmesinden
yanayim.

27)Tirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini
begenmiyorum

30)Tiirk siyasi partilerinin Almanya’daki se¢im ¢alismalarint yeterli
bulmuyorum

3. Boyut:
Kisisel Tutum ve Degerlere

Bagli Oy Vermeme

6)Destekledigim partinin kazanacagindan emin oldugum zaman sandiga
gitmiyorum.

7)Destekledigim  partinin ~ kazanamayacagini  diislindiigimde oy
kullanmiyorum.

18)Demokrasiye olan inancim zayif olmas1 oy kullanmamamda etkilidir.
26)Elde edecegim maddi veya manevi menfaatler siyasal katilim tercihimi
etkiler

28)Kendi siyasi diisiinceme uygun siyasi parti ve aday olmadigini
diistinliyorum.

29)Tiirkiye’deki secimlerde hangi partiye oy verecegim konusunda
kararsizlik yasiyorum

31) Oy vermeme kararimi tek bagina verebilecek yetiye sahibim

4. Boyut:
Siyasal
Sisteme Baglh
Oy Vermeme

14)Siyasal sistemi protesto ediyorum.

15)Mevcut siyasal sistemle iilke sorunlarinin ¢dziilecegine inanmiyorum
24)Almanya’daki T.C. se¢gmenine TBMM’de milletvekili temsiliyeti
verilmesi gerektigi kanaatindeyim

25) Mevcut oy verme yontemini tek bagina uygun bulmuyorum, (6r. Posta ve
internet lizerinden oy kullanma imkénlar1 da getirilmelidir.)

5. Boyut:
Cografi Engellere

Bagh Oy

Vermeme

11)Oy verme merkezimi ikamet ettigim yere uzak buluyorum.

12) Oy verme merkezine ulasim imka&nimin saglanmast oy kullanmanu
etkiler.

23)Oy saymm isleminin Tiirkiye’de yapilmasi oy giivenligi konusunda bende
stiphe yaratmaktadir.
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“Yurt Disindaki Secmenlerin Oy Vermeme Davramgsini Belirleme Olcegini” olusturan
maddeler arasindaki iliskiler incelendiginde 1. Faktore Duyarsizliga Bagli Oy Vermeme; 2.
Faktore Memnuniyetsizlige Bagli Oy Vermeme; 3. Faktore Kisisel Tutum ve Degerlere Bagh
Oy Vermeme; 4. Faktore Siyasal Sisteme Bagli Oy Vermeme; 5. Faktore Cografi Engellere

Bagli Oy Vermeme adi1 verilmistir.

4.4. Dordiincii Arastirma Problemine iliskin Bulgular

Almanya’daki oy vermeyen se¢cmenin bulundugu siyasal pazarda béliimlendirme
yapilabilir mi? Yapilirsa bu boéliimlendirme hangi kriterlere gore yapilabilir?

Oy vermeyen se¢menler olarak katilimcilar arasinda bolimlendirme yapmak {izere
kiimeleme analizi yontemine basvurulmustur. Bu kapsamda faktor analizi neticesinde elde
edilen faktdrler bolimlendirmeye esas teskil edecek degiskenler olarak ele alinmistir. SPSS
22 paket programi aracilifiyla elde edilen faktdr skorlari iizerinden Oncelikle hiyerarsik
kiimeleme sonra hiyerarsik olmayan kiimeleme yoOntemlerinden k-means kiimeleme
yapilmistir. Birincil olarak hiyerarsik kiimeleme analizi ile ideal kiime sayisina karar vermek
amagclanmistir.

Hiyerarsik kiimelemede kullanilan yontem Ward metodudur. Analiz sonucunda
birimler arasindaki birlesmeleri kademeli olarak gosteren dendrogram ¢iktist ideal kiime
sayisinin iki olduguna isaret etmektedir. Sonucun capraz gecerliligi hakkinda fikir sahibi
olabilmek i¢in birimler tesadiifi olarak ikiye ayrilmis, elde edilen iki ayr1 drnekleme yine
Ward yontemi ile hiyerarsik kiimeleme yapilmistir. Her iki 6rneklem i¢in de uygun kiime
sayisinin iki oldugu elde edilen dendrogramlardan gozlenmektedir. Bu nedenle, bir sonraki
asamada yapilan k- means kiimeleme analizinde kullanilacak kiime sayist iki olarak

belirlenmistir. Kiimeleme analizinin sonuglar1 Tablo 27°de gosterilmistir.

Tablo 27. Kiime Biiyiikliikleri

Kiime Biiyiikliik
1 370

2 634
Toplam 1004

Kiimeleme analizi ¢iktilar1 birinci kiimede 370, ikinci kiimede ise 634 katilimcinin yer

aldigimn gostermektedir. Elde edilen kiime biiyiikliikleri hiyerarsik kiimelemenin verdigi kiime
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biiyiikliiklerine oldukg¢a yakindir. K-means kiimeleme neticesinde elde edilen final kiime

merkezleri agagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 28. Final Kiime Merkezleri

Kiime
1 2
Faktorl 21.44 33.86
Faktor2 20.18 25.74
Fakto6r3 16.05 18.68
Faktord 11.70 13.77
Faktor5 15.01 14.45

Tablo 29. ANOVA Tablosu

Kiime Hata F p.
Ortalama sd Ortalama Sd
Kareler Kareler
Faktorl 36045.121 1 9.652 1002 3734.598 .000
Faktor2 7225.205 1 14.546 1002 496.731 .000
Faktor3 1003.926 1 4.564 1002 219.973 .000
Faktor4 74.734 1 5.906 1002 12.654 .000
Faktors 778.256 1 3.474 1002 224.045 .000

Yukaridaki ANOVA tablosu yapilan analizin anlamli oldugunu goéstermesi agisindan
onemlidir. Ancak burada yorumlanmasi uygun degildir. Ciinkii kiimeleme analizinde temel
varsayim kiimelerin analize alinan degiskenler agisindan kendi i¢cinde homojen, kiimeler
arasinda heterojen Ozellik gosterdigidir. Bu nedenle, ilgili degiskenler agisindan kiimeler
arasinda anlamli farkliligin olmasi beklenen bir sonugtur, gézlemler bu farkliliklardan dolay1
kiimelere ayrilmaktadir. Dolayisiyla, kiimeler arasinda hangi degiskenler acisindan nasil bir
farklihigin oldugunu yorumlayabilmek i¢in Bagimsiz Orneklem “ T * Testi sonuglarindan
faydalanilmalidar.

Analize alinan alt1 faktor agisindan iki se¢gmen kiimesinin hangi yonde farklilagtigi
Bagimsiz Orneklem T Testi ile incelenmistir. Test sonuglar1 faktdrlerin hepsinde kiimelerin
birbirinden anlamli farklilik gosterdigine isaret etmektedir. Analiz sonuglari Tablo 30°da

sunulmustur.
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Tablo 30. Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar

Grup Kiime N X S sd t p
Faktorl 1 370 84.38 10.36 1002
61.111 .000
2 634 106.50 7.71
Faktor2 1 370 21.44 3.44 1002
22.287 .000
2 634 33.86 2.90
Faktor3 1 370 25.74 3.38 1002
-14.831 .000
2 634 20.18 4.46
Faktor4 1 370 15.01 2.73 1002 14.968 000
2 634 14.45 2.24 ' '
Faktor5 1 370 8.36 1.94 1002 6.498 000
2 634 10.18 1.82 e '

Analiz sonuglart incelendiginde 1. kiimede faktor 3’e ait puanlar yiiksek iken 2.
kiimede faktor 1,2,4 ve 5’e iliskin puanlar yiiksektir. Bu dogrultuda 1. Kiimeyi olusturan
se¢cmenlerin daha ¢ok kisisel tutum ve degerlere bagli oy vermeme davranigi sergilemeleri
nedeniyle belirli bir siyasi goriise sahip olduklar1 ancak konjonktiirel ve baglamsal
nedenlerden &tiirti sandik basina gitmedikleri sdylenebilir. Bu dogrultuda bu segmen profiline
partizan se¢men ismi verilmistir. Buna karsin ikinci kiimede yer alan se¢gmenlerin daha ¢ok
duyarsizliga, memnuniyetsizlige, idari ve biirokratik sebeplere ve kararsizliga bagh olarak oy
vermeme egiliminde olmalari, bu segmen profilinin oy vermeme davranisinin daha bilingli bir
sekilde yerine getirildigine isaret etmektedir. Bu kapsamda ikinci kiime rasyonel se¢men
olarak tanimlanmistir. Istatistiki analizler sonucunda belirlenen iki farkli kiimeye iligkin
bilgiler asagida sunulmustur.

Partizan Se¢men

Partizan se¢men destekledigi partiye sadakat duyan, partiyle arasinda duygusal bir
bag olusturdugunu diisiinen ve siirekli bu partiye oy veren se¢cmendir. Siyasal katilimi
genellikle yalnizca oy vermekle de smirli degildir. Takim tutar gibi parti tutar,0y verilecek
partiye sadakat vardir, Se¢gmen davranisini psikolojik acgidan ele alan siyaset bilimciler bu
modeli "partiyle 6zdeslesme modeli" olarak da tarif etmektedirler. Modelin 6zii, se¢gmenin bir
partiye duydugu sevgi ve baglilig1 ifade etmektedir. Bu baglilik, bir taraftarin futbol takimi
tutmasi gibi de degerlendirilmektedir. Bireyin partisiyle 6zdeslesmesi i¢in herhangi hukuki bir
baginin bulunmasi da sart degildir. (Pomper 1992: 114). Partiyle 6zdeslesme modelini ortaya
koyan siyaset bilimcilerin temel varsayimi, se¢menin partizan tercihlerinin, bir psikolojik

giicler sahasin1 kapsayan unsurlarin yonii ve giiciine bagl oldugudur. Tutumlarin yonii ve
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yogunlugunun Olclilmesi, ¢ogu se¢cmen davranigini hesap etmede kullanilabilmektedir.
Partiyle 6zdeslesme modelini benimseyen siyaset bilimciler, adaylar, konular, grup etkileri
gibi unsurlar tlizerine egilmisler ve psikolojik gilicleri modellerinde temel olarak almigslardir.
Bu psikolojik giicler icerisinde ise tutumlar merkezi bir rol oynamaktadir. Ozellikle
tutumlarin yogunlugu, bazi insanlarin ni¢in oy verdigini, digerlerinin ise ni¢in vermedigini
aciklamada yardimer olmaktadir. Oy veren i¢in tutumun ahengi, bir kisinin ni¢in kendisine
uygun bir partiye oy verdigini belirlemektedir. Tutumlarin partizan yonii ve siddeti ise, her bir
se¢menin rakip adaylar arasinda yapacagi tercihin nedenini agiklamaktadir (Campbell vd.,
1960: 58).

Tiirk segcmeninde de bir siyasal partiyle "6zdeslesme" modeli yaygindir. Kiiresellesme
siirecinin dayattig1 degisim ve doniisiim ihtiyaci, cagin getirdigi yeni yaklasimlar ve yeni
sorunlar bile partisiyle 6zdeslesen bu kisileri, bagka partilere yoneltmeye yetmemektedir.

Rasyonel Se¢men

Se¢menin kendi ¢ikarlarini iyi bilmesi, bu ¢ikarlara en iyi sekilde hizmet edecek aday
veya partiyi degerlendirerek oyunu ona gore kullanmasi, rasyonel tercih yaklagimi olarak
tanimlanmaktadir. Bu yaklasimda kisinin amag ve istekleri 6n planda tutulmaktadir (Kalender
2005: 61). Rasyonel tercih yaklasimi, "kisinin hatir i¢in herhangi bir partiye oy kullanmasinin
s0z konusu olmamasi, segmenin politik amaglariin iizerinde odaklanarak sosyal cevreyi
fazlaca dikkate almamasi ve se¢gmenin kullanacag: oy ile ilgili daha ¢ok politik bilgilere sahip
olmak istemesi" gibi Ozellikleri bakimindan partiyle 6zdeslesme modelinden ayrilmaktadir
(Harrop ve Miller, 1987: 145).

Rasyonel tercih yaklasiminda se¢menler, gelecegi degil, gecmisi sagduyu ile
degerlendirerek oyunu kullanmaktadir. Se¢menler, 6zellikle iktidar partilerinin ge¢miste
yaptiklar icraatlarin genel bir degerlendirmesini yapmakta, bu icraatlardan kendisinin ne
kadar yararlandigina bakarak ona gore bir karar vermektedir. Se¢gmen vaatlerle, cilali sdzlerle
ilgilenmemekte, sonuglara bakmaktadir. Iktidar partisi ya da partilerinin se¢im zamaninda
yaptiklar1 propaganda ve diger se¢im faaliyetlerini de bu gozle degerlendiren se¢menler, eger
iktidarda iken yapilan icraatlardan memnun degillerse, se¢im donemindeki "ikna"
caligmalarindan etkilenmiyorlar. Tiirkiye’de de son yillarda se¢gmenlerin dikkate deger bir
boliimiinlin rasyonel tercih yaklasimiyla hareket ettigi gozlenmektedir. Parti bagliliklar
olmayan bu se¢cmen Kkitlesi, "llkeye kim daha iyl hizmet edecekse, benim insan gibi
yasayacak kosullara kavusmama hangi siyasal parti olanak saglayacaksa ve ¢ocuklarimizin

gelecegini hangi liderler gilivence altina alacaksa secimlerde oyumu ona verecegim..."
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diistincesinden hareket etmektedir. Nitekim son 10 yilda yapilan se¢imlerden kamuoyu
arastirma sirketlerinin anketlerinde ¢ok kiiciik yiizdelerle ifade edilen partilerin, sandiktan oy
patlamas1 yaparak c¢ikmasi da bu yaklasimin Onemli bir taraftar kitlesi buldugunu
gostermektedir.

Degisen diinya dengeleri ve insanlarin bireysellesme yoniinde kat ettikleri biiyiik
mesafe, hem siyasal parti bagimliliklarini ¢ézmekte, hem de sadece belli bir diisiinceye
saplanip kalma, alternatif diisiincelere goziinii, kulagin1 kapama devrinin tarihe karistiginin
ipuglarin1 vermektedir. Insanlar artik ge¢mis ddnemin sdylemleriyle hareket etmiyorlar,
degisim ve donisim dinamiklerinin cagrilarina kulak vererek, bilimsel gelismelerden,
teknolojik ilerlemelerden geri kalmak istemiyorlar. Hayatin sundugu nimetlerden hem sonuna
kadar yararlanmak arzusu tasiyorlar hem de mutlu ve giiven i¢inde yasamak istiyorlar. Boyle
bir yasam alani i¢inde hareket eden ve hayata bu perspektiften bakan insanlar da se¢im
zamani sandiga gittiklerinde, kendilerini kim daha iyi yonetecekse, kim daha mutlu, huzurlu

ve refah i¢inde yagatacaksa onu se¢meyi tercih ediyorlar.

4.5. Besinci Arastirma Problemine iliskin Bulgular

Almanya’da Yasayan Tiirk Se¢menler En Cok Hangi Politik Pazarlama
Araglarindan Etkileniyor?

Yapilan kiimeleme analizi neticesinde orneklemdeki se¢menler anket formunun ilk
kismindaki ifadelerden elde edilen alt1 faktor ile kiimelenmistir. Ancak, kiimelerin daha net
profillerinin ¢ikarilmast agisindan anket formunun diger kisimlarindaki degiskenlerle
iliskilendirilmelerinin gerekli oldugu diisiiniilmiis ve bu amagla Ki-kare analizleri yapilmstir.
[k olarak 6rnekleme dahil olan se¢gmenlerin ait olduklari kiimelerle oy kullanmama karari
arasindaki iligkiyi gorebilmek i¢in Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan
se¢men kiimesi ile oy kullanmama kararin1 alma zamani arasindaki iliskiyi test eden Ki-kare

analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 31. Segmen Kiimesi ile Oy Kullanmama Kararint Alma Zamani1 Arasindaki iliskiye

Dair Ki Kare Analizi Sonuglari

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 112.093° 5 .000
Olabilirlik Katsayisi 118.984 5 .000
Dogrusallik Katsayist 95.764 1 .000
Gegerli Birim Sayisi 1004
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Analiz sonuglart se¢gmenin ait oldugu kiime ile oy kullanmama kararin1 alma zamani
arasinda anlaml iliski olduguna isaret etmektedir (p < .05). Kiimelerdeki gozlemlerin oy
kullanmama kararim1 alma tercihlerinin dagilimin1 goOsteren capraz tablo asagida yer

almaktadir.

Tablo 32 Kiimelerdeki Gézlemlerin Oy Kullanmama Kararin1 Alma Dagilimini1 Gosteren

Capraz Tablo
Kiime Toplam
1 2
Secimlerden 6 ay dnce N 23 165 188
% 12.2 87.8 100
Secimlerden 3 ay 6nce N 47 126 173
Oy % 27.2 728 100
Kullanmama  —gecimierden 1 ay 6nce N 90 170 260
Karari % 34.6 65.4 100
Secimlerden 1 hafta 6nce N 192 155 347
% 55.3 44.7 100
Sandik Basinda N 9 5 14
% 64.3 35.7 100
Diger N 9 13 22
% 40.9 59.1 100
Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100

Analiz sonuglart incelendiginde secimlerde oy vermeme yoOniinde daha kararli bir
tutum sergileyen secmenlerin 2. kiimede agirlikta olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte
alt gruplarda farkli sonuclar gézlemlenmektedir. Nitekim se¢imlerde oy vermeme kararinm
secimlerden 6 ay Once, 3 ay Once ve 1 ay Once veren se¢gmenlerin 2. kiimede gruplandigi
anlasilirken, oy vermeme kararni se¢imlerden 1 hafta once ve sandik basinda veren
segmenlerin 1. kiimede yer aldigi anlagilmaktadir. Bu dogrultuda 2. kiimede yer alan
se¢menlerin se¢imlerinde daha kararli ve planli oldugu goriliirken, 1. kiimede yer alan
secmenlerin oy vermeme kararini se¢ime az bir zaman kala aldiklar1 sdylenebilir. Bu bilgiden
hareketle 1. kiimede yer alan se¢menlerin oy vermeme kararimi verirken se¢im siirecindeki
giincel gelismeler ile se¢im propagandalarindan daha fazla etkilendikleri ¢ikariminda
bulunulabilir.

Secmenlerin ait olduklar1 kiimelerle Alman Devletince yapilan sec¢imlerde oy

kullanma arasindaki iligkiyi gérebilmek icin Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait
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olunan se¢men kiimesi ile Alman Devletince yapilan sec¢imlerde oy kullanma tercihi

arasindaki iligkiyi test eden Ki-kare analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 33. Se¢men Kiimesi ile Alman Devletince Yapilan Se¢imlerde Oy Kullanma Tercihi

Arasindaki Iliskiye Dair Ki Kare Analizi Sonuglar

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 41.327 3 .000
Olabilirlik Katsayis1 45.714 3 .000
Dogrusallik Katsayisi 1.309 1 253
Gegerli Birim Sayisi 1004

Analiz sonuglart segmenin ait oldugu kiime ile Alman Devletince yapilan se¢imlerde
oy kullanma tercihi arasinda anlamli iligki olduguna isaret etmektedir (p < .05). Kiimelerdeki
gozlemlerin Alman Devletince yapilan se¢imlerde oy kullanma tercihlerinin dagilimini

gosteren ¢apraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 34. Kiimelerdeki Gozlemlerin Alman Devletince Yapilan Se¢imlerde Oy Kullanma

Dagilimim Gosteren Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

Evet. Oyumu her zaman N 42 45 87
kullantyorum % 48.3 51.7 100
Evet. Oyumu bazen N 143 275 418
Oy kullantyorum % 34.2 65.8 100
Kullanma Evet. Ama oyumu N 14 95 109
Hakki kullanmiyorum % 12.8 87.2 100
Hayir N 171 219 390
% 43.8 56.2 100
Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100

Analiz sonuglari incelendiginde secimlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan
eden se¢gmenlerin 2. Kiimede agirlikta olduklart goriilmektedir. Bununla birlikte elde edilen
sonucun alt gruplarda da uyumlu oldugu gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda Alman
Devletince yapilan secimlerde oy kullanma tercihi “evet, oyumu her zaman kullantyorum,
evet, oyumu bazen kullaniyorum, evet, ama oyumu kullanmiyorum ve hayir” olan tiim

se¢cmenlerin 2. Kiimede yer aldig1 anlasilmaktadir. Tiim se¢gmen kiimelerinin ayni dogrultuda
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goris belirtmelerinden hareketle Alman Devletince yapilan segimlerde oy kullanma tercihi
degiskeninin segmenleri kiimelemede yetersiz oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle yurt disi se¢gmenlere oy hakk: verildikten sonraki
secimlerde oy kullanma tercihleri arasindaki iliskiyi gorebilmek i¢in Ki-kare analizi
yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan segmen kiimesi ile yurt dis1 segmenlere oy hakki
verildikten sonraki se¢imlerde oy kullanma tercihleri arasindaki iliskiyi test eden Ki-kare

analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 35. Se¢gmen Kiimesi ile Yurt Dis1 Segmenlere Oy Hakki Verildikten Sonraki
Segimlerde Oy Kullanma Tercihi Arasindaki iliskiye Dair Ki Kare Analizi Sonuglar

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 126.743 3 .000
Olabilirlik Katsayisi 127.612 3 .000
Dogrusallik Katsayisi 104 1 q47
Gegerli Birim Sayisi 1004

Analiz sonuglar1 se¢menin ait oldugu kiime ile yurt dist1 se¢menlere oy hakki
verildikten sonraki se¢imlerde oy kullanma tercihi arasinda anlamli iliski olduguna isaret
etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki gozlemlerin yurt dist segmenlere oy hakki verildikten
sonraki se¢cimlerde oy kullanma tercihlerinin dagilimini gosteren ¢apraz tablo asagida yer

almaktadir.

Tablo 36. Kiimelerdeki Gozlemlerin Yurt Digi Segmenlere Oy Hakk1 Verildikten Sonraki
Secimlerde Oy Kullanma Dagilimin1 Gosteren Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

10 Agustos 2014 N 59 57 116
Cumhurbagkanligi Segimleri % 50.9 49.1 100

7 Haziran 2015 Milletvekili N 86 113 199

Kullanilan Oy Segimleri % 43.2 56.8 100
Higbirinde N 114 408 522

% 21.8 78.2 100

Her iki se¢cimde N 111 56 167

% 66.5 33.5 100

Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100
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Analiz sonuglar1 incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan
eden se¢menlerin 2. Kiimede agirlikta olduklar1 goriilmektedir. Bunula birlikte alt gruplarda
farkli sonuglar gozlemlenmektedir. Nitekim 10 Agustos 2014 Cumhurbaskanligi ve 7 Haziran
2015 Milletvekili Se¢imlerinin higbirinde oy kullanmayan ile yalnmizca 7 Haziran 2015
Milletvekili Se¢imlerinde oy kullanan segmenlerin 2. Kiimede gruplandigi anlasilirken, 10
Agustos 2014 Cumhurbagkanligi ve 7 Haziran 2015 Milletvekili Se¢imlerinin her ikisinde ve
yalnizca 10 Agustos 2014 Cumhurbagkanligi Se¢imlerinde oy kullanan se¢menlerin 1.
Kiimede yer aldig1 anlagilmaktadir. Bu dogrultuda yurt dis1 segcmenlere oy hakki verildikten
sonraki se¢imlerde oy kullanma yoniinde tercih gosteren se¢gmenlerin daha ¢ok 1. Kiimede yer
almas1 nedeniyle bu se¢menlerin daha kararli ve tutarli bir davranis sergiledigi sdylenebilir.
Bu bilgiden hareketle 2. Kiimede yer alan segcmenlerin oy vermeme davraniglarinin daha ¢ok
rastgele ve daha az kasitli oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle yakin goriilen siyasi parti tercihleri arasindaki
iligkiyi gorebilmek i¢in Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan se¢cmen
kiimesi ile yakin goriilen siyasi parti tercihleri arasindaki iliskiyi test eden Ki-kare analizi

sonuclar1 goriilmektedir.

Tablo 37. Se¢gmen Kiimesi ile Yakin Gériilen Siyasi Parti Tercihi Arasindaki Iliskiye Dair Ki

Kare Analizi Sonuglar

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 20.351 4 .000
Olabilirlik Katsayis1 20.838 4 .000
Dogrusallik Katsayisi 13.034 1 .000
Gegerli Birim Sayis1 1003

Analiz sonuglart se¢menin ait oldugu kiime ile yakin goriilen siyasi parti tercihi
arasinda anlaml iliski olduguna isaret etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki gozlemlerin yakin

goriilen siyasi parti tercihlerinin dagilimini gosteren ¢apraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 38. Kiimelerdeki Gozlemlerin Yakin Goriilen Siyasi Parti Dagilimini Gosteren Capraz

Tablo
Kiime Toplam
1 2
AK Parti N 219 301 520
% 42.1 57.9 100
CHP N 62 136 198
Yakin Goriilen % 31.3 68.7 100
Parti MHP N 26 31 57
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% 45.6 54.4 100

HDP N 61 160 221

% 27.6 72.4 100

Belirtmek Istemiyorum N 1 6 7

% 14.3 85.7 100

Toplam N 369 634 1003
% 36.8 63.2 100

Analiz sonuglar1 incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan
eden se¢cmenlerin 2. Kiimede agirlikta olduklar1 goriilmektedir. Bunula birlikte elde edilen
sonucun alt gruplarda da uyumlu oldugu gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda yakin goriilen
siyasi parti tercihi “AK Parti, CHP, MHP ve HDP” olan tiim se¢menlerin 2. Kiimede yer
aldig1 anlasilmaktadir. Tiim se¢men kiimelerinin ayni dogrultuda goriis belirtmelerinden
hareketle yakin goriilen siyasi parti tercihi degiskeninin se¢gmenleri kiimelemede yetersiz
oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle Tiirkiye’deki siyasi partiye iiyeligi tercihleri
arasindaki iligskiyi gorebilmek i¢in Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan
se¢cmen kiimesi ile Tiirkiye’deki siyasi partiye iiyeligi tercihleri arasindaki iliskiyi test eden

Ki-kare analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 39. Se¢men Kiimesi Ile Tiirkiye’deki Siyasi Partiye Uyeligi Tercihi Arasindaki Iliskiye

Dair Ki Kare Analizi Sonuglari

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 15.791 1 .000
Olabilirlik Katsayis1 14.065 1 .000
Dogrusallik Katsayisi 15.302 1 .000
Gegerli Birim Say1s1 1004

Analiz sonuglar1 segmenin ait oldugu kiime ile Tiirkiye’deki siyasi partiye iiyeligi
tercihi arasinda anlamli iligski olduguna isaret etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki gozlemlerin
Tiirkiye’deki siyasi partiye tiyeligi tercihlerinin dagilimini gdsteren ¢apraz tablo asagida yer

almaktadir.

Tablo 40. Kiimelerdeki Gozlemlerin Tiirkiye’deki Siyasi Partiye Uyeligi Dagilimimi Gosteren

Capraz Tablo
Kiime Topla
1 2 m
Evet N 17 5 22
Tiirkiye Siyasi Parti % 77.3 22.7 100.0
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Uyeligi Hayir N 353 629 982

% 35.9 64.1 100.0
Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100.0

Analiz sonuglar1 incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan
eden secmenlerin 2. Kiimede agirlikta olduklart goriilmektedir. Bununla birlikte alt gruplarda
farkli sonuglar gozlemlenmektedir. Nitekim Tiirkiye’deki siyasi partiye iiyeligi bulunan
segmenlerin 1. Kiimede gruplandigr anlasilirken, Tiirkiye’deki siyasi partiye tiyeligi
bulunmayan se¢menlerin 2. Kiimede yer aldig1 anlagilmaktadir. Ancak gruplar arasi frekans
dagilimlar1 arasindaki biiyiik fark se¢menleri bu degiskene gore kiimelemeyi
zorlagtirmaktadir. Ciinkii Tiirkiye’deki siyasi partiye iiyeligi bulunan katilimci sayis1 yalnizca
22 iken, 982 se¢menin Tiirkiye’deki siyasi partiye iiyeligi bulunmadigi goriilmektedir. Bu
bilgiden hareketle Tiirkiye’deki siyasi partiye liyeligi degiskeninin segmenleri kiimelemede
yetersiz oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle Almanya’daki siyasi partiye iiyeligi tercihleri
arasindaki iligskiyi gorebilmek i¢in Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan
se¢cmen kiimesi ile Almanya’daki siyasi partiye iiyeligi tercihleri arasindaki iliskiyi test eden

Ki-kare analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 41. Se¢men Kiimesi ile Almanya’daki Siyasi Partiye Uyeligi Tercihi Arasindaki
Iliskiye Dair Ki Kare Analizi Sonuglar

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 118 1 731
Olabilirlik Katsayis1 .030 1 .863
Dogrusallik Katsayisi 120 1 729
Gegerli Birim Say1s1 1004

Analiz sonuglar1 se¢menin ait oldugu kiime ile Almanya’daki siyasi partiye iiyeligi
tercihi arasinda anlamli iliski olmadigima isaret etmektedir (p>.05). Bu dogrultuda
Almanya’daki siyasi partiye iiyeligi degiskeninin se¢menleri kiimelemede anlamsiz oldugu
sOylenilebilir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle segmen olarak tanimlanma bigimi arasindaki
iliskiyi gorebilmek i¢in Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan se¢men
kiimesi ile segmen olarak tanimlanma bi¢imi arasindaki iligskiyi test eden Ki-kare analizi

sonuclar1 goriilmektedir.
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Tablo 42. Se¢gmen Kiimesi ile Segmen Olarak Tanimlanma Big¢imi Arasindaki Iliskiye Dair

Ki Kare Analizi Sonuglari

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 164.126 6 .000
Olabilirlik Katsayis1 174.989 6 .000
Dogrusallik Katsayisi 110.602 1 .000
Gegerli Birim Sayisi 1004

Analiz sonuglar1 se¢menin ait oldugu kiime ile segmen olarak tanimlanma bigimi
arasinda anlamli iligki olduguna isaret etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki gozlemlerin segmen

olarak tanimlama tercihlerinin dagilimini gosteren ¢apraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 43. Kiimelerdeki Gozlemlerin Segmen Olarak Tanimlanma Bi¢imi Dagilimini

Gosteren Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2
Oy verdigim partiye sadakat derecesinde N 66 22 88
bagli bir segmenim. % 75.0 25.0 100
Oy verdigim partiye karsi sempati duyan bir N 126 95 221
segmenim. % 57.0% 43.0 100
£ Secim anma kadar oy verecegi partiye karar N 50 101 151
% veremeyen bir segmenim % 33.1 66.9 100
E Hicbir bir partiye bagliligi olmayan. farkli N 60 181 241
g partilere oy verebilen bir segmenim % 24.9 75.1 100
@ Herhangi bir parti iktidar olamasin diye N 28 109 137
tasvip etmedigim bir partiye de oy verebilen 9 20.4 79.6 100
bir segmenim
Lidere oy veren bir segmenim N 36 46 82
% 43.9 56.1 100
Secimleri. siyasi partileri ve siyasal sistemi N 4 80 84
protesto etmek icin oy kullanmayan bir 9 4.8 05.2 100
se¢cmenim
Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100

Analiz sonuglar1 incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan

eden segmenlerin 2. Kiimede agirlikta olduklar1 gériilmektedir. Bunula birlikte alt gruplarda
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farkli sonuglar gézlemlenmektedir. Nitekim kendisini “oy verdigi partiye sadakat derecesinde
bagli olan ve oy verdigim partiye karsi sempati duyan bir segmen” olarak tanimlayan
katilimcilarin 1. Kiimede gruplandigi anlasilirken, kendisini “se¢im anina kadar oy verecegi
partiye karar veremeyen, higbir bir partiye bagliligi olmayan ve farkli partilere oy verebilen,
herhangi bir parti iktidar olamasin diye tasvip etmedigi bir partiye oy verebilen, lidere oy
veren ve se¢imleri, siyasi partileri ve siyasal sistemi protesto etmek i¢in oy kullanmayan” bir
segmen olarak tanimlayan katilimcilarin daha ¢ok 2. Kiimede yer aldigi anlagilmaktadir. Bu
dogrultuda 1. Kiimede yer alan se¢menlerin kendisini belirli bir ideoloji ve siyasi partiye
yakin gormelerine ragmen oy vermeme davranigini rastlantisal olarak sergileyen bir kitle
oldugu ancak 2. Kiimede yer alan se¢gmenlerin belirli bir siyasi partiye duygusal yakinlik
gostermeyen ve neticede oy vermeme davranigini rasyonel sebeplerle sergileyen bir kiitle
oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle kendilerine yakin gordiikleri ideoloji arasindaki
iligkiyi gorebilmek i¢in Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan se¢men
kiimesi ile kendilerine yakin gordiikleri ideoloji arasindaki iliskiyi test eden Ki-kare analizi

sonuclar1 goriilmektedir.

Tablo 44. Segmen Kiimesi Ile Yakin Gériilen Ideoloji Arasidaki Iliskiye Dair Ki Kare

Analizi Sonuglari

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 43.870 6 .000
Olabilirlik Katsayis1 48.470 6 .000
Dogrusallik Katsayisi 6.827 1 .009
Gegerli Birim Sayis1 1004

Analiz sonuglar1 se¢menin ait oldugu kiime ile yakin goriilen ideoloji arasinda anlamli
iliski olduguna isaret etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki gézlemlerin yakin goriilen ideolojinin

dagilimini gosteren ¢apraz tablo asagida yer almaktadir.
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Tablo 45. Kiimelerdeki Gozlemlerin Yakin Gériilen Ideoloji Dagilimimi Gosteren Capraz

Tablo
Kiime Toplam
2

Sosyal Demokrat N 68 164 232

% 29.3 70.7 100

= Muhafazakar Demokrat N 182 234 416
'S % 43.8 56.2 100
= Tirk Milliyetgisi N 50 63 113
5 % 44.2 55.8 100
= Kart Milliyetgisi N 54 80 134
© % 403 59.7 100
< Diger N 0 2 2
> % 0.0 100 100
Herhangi bir ideoloji sahibi degilim N 15 91 106

% 14.2 85.8 100

Ideolojimi belirtmek istemiyorum N 1 0 1

% 100 0.0 100

Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100

Analiz sonuglar incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan

eden segmenlerin 2. Kiimede agirlikta olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte elde edilen

sonucun alt gruplarda da uyumlu oldugu gézlemlenmektedir. Bu dogrultuda yakin goriilen

ideolojik goriis tercihi “Sosyal Demokrat, Muhafazakar Demokrat, Tiirk Milliyetgisi ve Kiirt

Milliyetcisi” olan tiim seg¢menlerin 2. Kiimede yer aldigi anlagilmaktadir. Tiim se¢gmen

kiimelerinin ayn1 dogrultuda goriis belirtmelerinden hareketle yakin goriilen ideolojik goriis

tercihi degiskeninin segmenleri kiimelemede yetersiz oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Secmenlerin ait olduklart kiimelerle en ¢ok begenilen siyasi lider arasindaki iliskiyi

gorebilmek igin Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan se¢gmen kiimesi ile

en ¢ok begenilen siyasi lider arasindaki iliskiyi test eden Ki-kare analizi sonuglari

gorilmektedir.

Tablo 46. Se¢men Kiimesi Ile En Cok Begenilen Siyasi Lider Arasindaki Iliskiye Dair Ki

Kare Analizi Sonuglari

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 43.870 6 .000
Olabilirlik Katsayis1 48.470 6 .000
Dogrusallik Katsayisi 6.827 1 .009
Gegerli Birim Sayisi 1004
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Analiz sonuglart se¢gmenin ait oldugu kiime ile en ¢ok begenilen siyasi lider arasinda

anlamli iligski olduguna isaret etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki goézlemlerin en ¢ok begenilen

siyasi liderlerin dagilimini gosteren ¢apraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 47. Kiimelerdeki Gozlemlerin En Cok Begenilen Siyasi Lider Dagiliminit Gosteren

Capraz Tablo
Kiime Toplam

. Ahmet Davutoglu N 10 11 21
3 % 47.6 52.4 100
~ Binali Yildirrm N 12 14 26
§ % 46.2 53.8 100
»  Devlet Bahgeli N 28 29 57
EJ % 49.1 50.9 100
'S Figen Yiiksekdag N 3 14 17
ol % 17.6 82.4 100
i Kemal Kiligdaroglu N 61 99 160
S % 38.1 61.9 100
& Recep Tayyip Erdogan N 190 246 436
% 43.6 56.4 100

Selahattin Demirtas N 62 149 211

% 29.4 70.6 100

Higbiri N 4 72 76

% 5.3 94.7 100

Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100

Analiz sonuglar1 incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan

eden se¢menlerin 2. Kiimede agirlikta olduklari goriilmektedir. Bununla birlikte elde edilen

sonucun alt gruplarda da uyumlu oldugu gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda en ¢ok begenilen

siyasi lider tercihi “Ahmet Davutoglu, Binali Yildirim, Devlet Bahgeli, Figen Yiiksekdag,

Kemal Kiligdaroglu, Recep Tayyip Erdogan, Selahattin Demirtas veya Higbiri” olan tiim

se¢cmenlerin 2. Kiimede yer aldig1 anlagilmaktadir. Tiim se¢gmen kiimelerinin ayni dogrultuda

gorls belirtmelerinden hareketle en ¢ok begenilen siyasi lider tercihi degiskeninin segmenleri

kiimelemede yetersiz oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle siyasal katilim tercihine etki eden propaganda

caligmalar1 arasindaki iliskiyi gorebilmek i¢in Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda

ait olunan se¢men kiimesi ile siyasal katilim tercihine etki eden propaganda calismalar

arasindaki iliskiyi test eden Ki-kare analizi sonuglar1 goriilmektedir.
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Tablo 48. Se¢gmen Kiimesi ile Siyasal Katilim Tercihine Etki Eden Propaganda Calismalari
Arasindaki Iliskiye Dair Ki Kare Analizi Sonuglar

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 88.428 8 .000
Olabilirlik Katsayisi 86.098 8 .000
Dogrusallik Katsayisi 77.228 1 .000
Gegerli Birim Sayisi 1001

Analiz sonuglar1 se¢menin ait oldugu kiime ile siyasal katilim tercihine etki eden
propaganda ¢alismalari arasinda anlamli iliski olduguna isaret etmektedir (p<.05).
Kiimelerdeki gdzlemlerin siyasal katilim tercihine etki eden propaganda caligmalarinin

dagilimini gosteren capraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 49. Kiimelerdeki Gozlemlerin Siyasal Katilim Tercihine Etki Eden Propaganda

Calismalar1 Dagilimin1 Gosteren Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

Mitingler N 48 18 66

ol % 72.7 27.3 100
LE Tg Se¢men Ziyaretleri N 22 7 29
£ Z % 75.9 24.1 100
g STV Programlari N 25 20 45
=3 % 55.6 44 4 100
E §0 Siyasal Reklamlar N 7 3 10
5 g % 70.0 30.0 100
gy Secim Koordinasyon Biirolar1 N 16 21 37
2 % 43.2 56.8 100
£ ®  Partilerin Sosyal Medya Sayfalar: N 5 10 15
% 33.3 66.7 100

Partilerin Se¢im Sarkilari N 5 8 13

% 38.5 61.5 100

Partilerin Afis. Bayrak ve Gorselleri N 8 3 11

% 72.7 27.3 100

Higbiri N 234 541 775

% 30.2 69.8 100

Toplam N 370 631 1001
% 37.0 63.0 100

Analiz sonuglari incelendiginde se¢cimlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan
eden secmenlerin 2. Kiimede agirlikta olduklart goriilmektedir. Bununla birlikte alt gruplarda

farkli sonuglar gézlemlenmektedir. Nitekim se¢im propagandasi siirecinde siyasal kararlarinin
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“Mitingler, Segmen Ziyaretleri, TV Programlari, Siyasal Reklamlar, Partilerin Afis, Bayrak
ve Gorsellerinden” etkilendigini bildiren se¢menler 1. Kiimede yer alirken, “Secim
Koordinasyon Biirolari, Partilerin Sosyal Medya Sayfalar1 ve Partilerin Se¢cim Sarkilarinin”
ve bu caligmalarin higbirinin siyasal tercihlerini etkilemedigini beyan eden katilimcilarin ise
2. Kiimede yer aldigi anlagilmaktadir. 1. Kiimede yer alan se¢menlerin siyasal katilim
tercihlerinin siyasal propaganda araglarindan daha fazla etkilenmesi nedeniyle bu kiimenin
manipiilasyona daha acik oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle gelecek se¢imlerde oy kullanma tasarilari
arasindaki iligskiyi gorebilmek i¢in Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan
secmen kiimesi ile gelecek se¢imlerde oy kullanma tasarilart arasindaki iligkiyi test eden Ki-

kare analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 50. Se¢gmen Kiimesi ile Gelecek Segimlerde Oy Kullanma Tasarilari Arasindaki
Mliskiye Dair Ki Kare Analizi Sonuglar

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 155.239 2 .000
Olabilirlik Katsayisi 153.853 2 .000
Dogrusallik Katsayisi 97.898 1 .000
Gecerli Birim Sayisi 1004

Analiz sonuglari se¢gmenin ait oldugu kiime ile gelecek se¢imlerde oy kullanma
tasarilar1 arasinda anlamli iligki olduguna isaret etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki gézlemlerin
gelecek secimlerde oy kullanma tasarilarinin dagilimimi gosteren g¢apraz tablo asagida yer

almaktadir.

Tablo 51. Kiimelerdeki Gozlemlerin Gelecek Se¢imlerde Oy Kullanma Tasarilar1 Dagilimini

Gosteren Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

Evet N 197 103 300
Gelecek % 65.7 34.3 100
Se¢imlerde  Hayir N 64 238 302
Oy Kullanma % 21.2 78.8 100
Tasarisi Kararsiz N 109 293 402
% 27.1 72.9 100
Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100
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Analiz sonuglar1 incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan
eden segmenlerin 2. Kiimede agirlikta olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte alt gruplarda
farkli sonuglar gozlemlenmektedir. Nitekim gelecek secimlerde oy kullanmayi diisiinen
segmenlerin 1. Kiimede gruplandigi anlasilirken, gelecek sec¢imlerde oy kullanmay1
diistinmeyen ve bu konuda kararsiz olan segmenlerin 2. Kiimede yer aldig1 anlasilmaktadir.
Bu dogrultuda gelecek secimlerde oy kullanma tasarisi negatif veya belirsiz yonde olan
segmenlerden olusan 2. Kiimenin oy vermeme davranigi sergileme egilimindeki bir kiime
oldugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Arastirma kapsaminda se¢menlerin demografik ozellikleri ile ait olduklar1 kiimeler
arasindaki iliskiyi test etmek {izere Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan
segmen kiimesi ile se¢menlerin cinsiyetleri arasindaki iliskiyi test eden Ki-kare analizi

sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 52. Se¢men Kiimesi ile Segmenlerin Cinsiyeti Arasindaki Iliskiye Dair Ki Kare Analizi

Sonugclari
Deger sd p.
Pearson Ki-kare .892 1 .345
Olabilirlik Katsayisi 171 1 .380
Dogrusallik Katsayisi .894 1 344
Gecerli Birim Sayisi 1004

Analiz sonuglar1 segmenin ait oldugu kiime ile segmenlerin cinsiyeti arasinda anlamli
iliski olmadigina isaret etmektedir (p>05). Bu dogrultuda se¢gmenlerin cinsiyeti degiskeninin
se¢cmenleri kiimelemede anlamsiz oldugu sdylenilebilir.

Se¢cmenlerin ait olduklar1 kiimelerle yas araliklar1 arasindaki iliskiyi gorebilmek i¢in
Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan segmen kiimesi ile yas araliklari

arasindaki iligkiyi test eden Ki-kare analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 53. Se¢men Kiimesi ile Yas Araliklar1 Arasindaki Iliskiye Dair Ki Kare Analizi

Sonuglari
Deger sd p.
Pearson Ki-kare 11.458 5 .043
Olabilirlik Katsayisi 12.027 5) .034
Dogrusallik Katsayisi 6.873 1 .009
Gegerli Birim Sayisi 1004
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Analiz sonuglar1 segmenin ait oldugu kiime ile yas araliklar1 arasinda anlamli iligki
olduguna isaret etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki gozlemlerin yas araliklarinin dagilimini

gosteren ¢apraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 54. Kiimelerdeki Gozlemlerin Yas Araliklari Dagilimini Gosteren Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

26-35 N 155 274 429

% 36.1 63.9 100

46-55 N 55 87 142

% 38.7 61.3 100

66 ve lsti N 0 1 1

Yas Araliklart % 0.0 100.0 100
18-25 N 38 105 143

% 26.6 73.4 100

36-45 N 113 158 271

% 41.7 58.3 100

56-65 N 9 9 18

% 50.0 50.0 100

Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100

Analiz sonuglar1 incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan
eden se¢gmenlerin 2. Kiimede agirlikta olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte alt gruplarda
farkli sonuglar gézlemlenmektedir. Nitekim 26-35, 46-55, 66 ve {istii, 18-25 ve 36-45 yas
araliklarindaki segmenler 2. Kiimede yogunlasirken, 56-65 araligindaki se¢menlerin her iki
kiimede esit dagildig1 goriilmektedir.

Se¢cmenlerin ait olduklar1 kiimelerle dogduklar1 yer arasindaki iligkiyi gérebilmek i¢in
Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan se¢gmen kiimesi ile dogum yeri

arasindaki iligkiyi test eden Ki-kare analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 55. Se¢gmen Kiimesi ile Dogum Yeri Arasindaki Iliskiye Dair Ki Kare Analizi

Sonuglari
Deger sd p.
Pearson Ki-kare 7.073 1 .008
Olabilirlik Katsayisi 6.552 1 .010
Dogrusallik Katsayisi 7.401 1 .007
Gegerli Birim Sayisi 1004
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Analiz sonuglar1 se¢gmenin ait oldugu kiime ile dogum yeri arasinda anlamli iligki
olduguna isaret etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki gozlemlerin dogum yeri dagilimin1 gésteren

capraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 56. Kiimelerdeki Gézlemlerin Dogum Yeri Dagilimini Gosteren Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

Tiirkiye N 338 543 881
Dogum Yeri % 38.4 61.6 100
Almanya N 32 91 123
% 26.0 74.0 100
Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100

Analiz sonuglari incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan
eden se¢gmenlerin 2. Kiimede agirlikta olduklart goriillmektedir. Bununla birlikte elde edilen
sonucun alt gruplarda da uyumlu oldugu goézlemlenmektedir. Bu dogrultuda Tiirkiye veya
Almanya’da dogan tiim se¢menlerin 2. Kiimede yer aldig1 anlagilmaktadir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle Almanya’da yasadiklar: siire arasindaki iliskiyi
gorebilmek icin Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan se¢gmen kiimesi ile
Almanya’da yasadiklari siire arasindaki iliskiyi test eden Ki-kare analizi sonuglari

goriilmektedir.

Tablo 57. Se¢gmen Kiimesi ile Almanya’da Yasadiklar Siire Arasindaki iliskiye Dair Ki Kare

Analizi Sonuglar1

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 13.823 7 .054
Olabilirlik Katsayisi 14.725 7 .040
Dogrusallik Katsayisi .028 1 .868
Gegerli Birim Sayisi 1004

Analiz sonuglar1 segmenin ait oldugu kiime ile segmenlerin Almanya’da yasadiklari
stire arasinda anlamli iliski olmadigina isaret etmektedir (p>05). Bu dogrultuda se¢gmenlerin
Almanya’da yasadiklari siire degiskeninin segmenleri kiimelemede anlamsiz sdylenilebilir.

Secmenlerin ait olduklar1 kiimelerle medeni durum arasindaki iliskiyi gérebilmek icin
Ki-kare analizi yapilmistir. Tablo 58°de ait olunan se¢gmen kiimesi ile medeni durum arasindaki

iligkiyi test eden Ki-kare analizi sonuglar1 goriilmektedir.
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Tablo 58. Se¢men Kiimesi ile Medeni Durum Arasindaki iliskiye Dair Ki Kare Analizi

Sonuglart
Deger sd p.
Pearson Ki-kare 4.954 1 .026
Olabilirlik Katsay1s1 4.665 1 .031
Dogrusallik Katsayisi 4,975 1 .026
Gegerli Birim Sayisi 1004

Analiz sonuglari segmenin ait oldugu kiime ile medeni durumlar1 arasinda anlamli

iliski olduguna isaret etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki gdzlemlerin medeni durum dagilimini

gisteren ¢apraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 59. Kiimelerdeki Gozlemlerin Medeni Durum Dagilimini Gosteren Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

Evli N 224 338 562
Medeni Durum % 39.9 60.1 100
Bekar N 146 296 442
% 33.0 67.0 100
Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100

Analiz sonuglart incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan

eden segmenlerin 2. Kiimede agirlikta olduklart goriilmektedir. Bununla birlikte elde edilen

sonucun alt gruplarda da uyumlu oldugu gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda evli veya bekéar

tiim se¢menlerin 2. Kiimede yer aldig1 anlagilmaktadir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle vatandaslik arasindaki iligskiyi gorebilmek i¢in Ki-

kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan se¢gmen kiimesi ile vatandashk

arasindaki iligkiyi test eden Ki-kare analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 60. Se¢men Kiimesi ile Vatandaslik Arasindaki Iliskiye Dair Ki Kare Analizi Sonuglar:

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 20.945 2 .000
Olabilirlik Katsayisi 23.369 2 .000
Dogrusallik Katsayisi 763 1 .382
Gegerli Birim Sayisi 1004
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Analiz sonuclar1 segmenin ait oldugu kiime ile vatandasliklar1 arasinda anlamli iligki
olduguna isaret etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki goézlemlerin medeni durum dagilimini

gosteren ¢apraz tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 61. Kiimelerdeki Gozlemlerin Vatandaslik Dagiliminit Gosteren Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

Tiirk Vatandasi N 185 272 457

% 40.5 59.5 100

Vatandaslik ~ Alman Vatandas: N 16 83 99
% 16.2 83.8 100

Cifte Vatandas N 169 279 448

% 37.7 62.3 100

Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100

Analiz sonuglari incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan
eden se¢menlerin 2. Kiimede agirlikta olduklart goriilmektedir. Bununla birlikte elde edilen
sonucun alt gruplarda da uyumlu oldugu gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda Tiirk, Alman
ve/veya her iki vatandasliga sahip olan tiim se¢menlerin 2. Kiimede yer aldig1 anlasilmaktadir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle egitim durumlari arasindaki iliskiyi gorebilmek
icin Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan se¢men kiimesi ile egitim

durumlar arasindaki iligkiyi test eden Ki-kare analizi sonuclar1 goriilmektedir.

Tablo 62. Segmen Kiimesi ile Egitim Durumu Arasindaki iliskiye Dair Ki Kare Analizi

Sonuglari
Deger sd p.
Pearson Ki-kare 7.643 5 77
Olabilirlik Katsayis1 7.582 5 181
Dogrusallik Katsayisi 013 1 911
Gegerli Birim Sayisi 1004

Analiz sonuglar1 se¢gmenin ait oldugu kiime ile segmenlerin sahip olduklar1 egitim
derecesi arasinda anlamli iliski olmadigina isaret etmektedir (p>05). Bu dogrultuda sahip

olduklar1 egitim derecesi de§iskeninin segmenleri kiimelemede anlamsiz soylenilebilir.
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Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle ortalama aylik gelirleri arasindaki iligkiyi
gorebilmek i¢in Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan segmen kiimesi ile

ortalama aylik gelirleri arasindaki iligkiyi test eden Ki-kare analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 63. Se¢gmen Kiimesi ile Ortalama Aylik Gelir Arasindaki Iliskiye Dair Ki Kare Analizi

Sonuglart
Deger sd p.
Pearson Ki-kare 5.718 4 221
Olabilirlik Katsayisi 5.686 4 224
Dogrusallik Katsayisi 1.111 1 292
Gegerli Birim Sayisi 1004

Analiz sonuglar1 se¢gmenin ait oldugu kiime ile se¢gmenlerin ortalama aylik gelirleri
arasinda anlamli iliski olmadigina isaret etmektedir (p>05). Bu dogrultuda ortalama aylik
gelirleri degiskeninin segmenleri kiimelemede anlamsiz sdylenilebilir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle hane halki biiyiikliigii arasindaki iliskiyi
gorebilmek i¢in Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan segmen kiimesi ile

hane halki biiyiikligli arasindaki iliskiyi test eden Ki-kare analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 64. Segmen Kiimesi ile Hane Halk1 Biiyiikliigii Arasindaki Iliskiye Dair Ki Kare

Analizi Sonuglar1

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 16.612 4 .002
Olabilirlik Katsayisi 16.740 4 .002
Dogrusallik Katsayisi 1.187 1 276
Gegerli Birim Sayisi 1004

Analiz sonuclar1 se¢gmenin ait oldugu kiime ile hane halk: biiytikliigii arasinda anlaml
iliski olduguna isaret etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki gozlemlerin hane halki biyiikligi

dagilimini gosteren ¢apraz tablo asagida yer almaktadir.
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Tablo 65. Kiimelerdeki Gozlemlerin Hane Halki Biiyiikliigii Dagilimint Gosteren Capraz

Tablo
Kiime Toplam
1 2
Yalniz N 38 45 83
% 45.8 54.2 100
2Kisi N 14 49 63
% 22.2 77.8 100
3Kisi N 140 264 404
H?n? Halvkl % 34.7 65.3 100
Blytkligh =47y N 137 237 374
% 36.6 63.4 100
5 ve listii N 41 39 80
% 51.2 488 100
Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100

Analiz sonuglart incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan
eden se¢menlerin 2. Kiimede agirlikta olduklar1 gériilmektedir. Bununla birlikte alt gruplarda
farkli sonuglar gézlemlenmektedir. Nitekim yalniz yasayan se¢menler ile 2, 3 ve 4 kisilik
aileler arasinda yasayan se¢cmenlerin 2. Kiimede, 5 ve daha kalabalik aileler icerisinde
yasayan se¢cmenlerin 1. Kiimede yer aldig1 tespit edilmistir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle meslekleri arasindaki iliskiyi gérebilmek i¢in Ki-
kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan segmen kiimesi ile meslekleri arasindaki

iliskiyi test eden Ki-kare analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 66. Se¢men Kiimesi ile Meslek Arasindaki Iliskiye Dair Ki Kare Analizi Sonuglari

Deger sd p.
Pearson Ki-kare 13.568 6 .035
Olabilirlik Katsayisi 15.365 6 .018
Dogrusallik Katsayisi 2.885 1 .089
Gecerli Birim Sayisi 1004

Analiz sonuclar1 se¢menin ait oldugu kiime ile meslekleri arasinda anlamli iligki
olduguna isaret etmektedir (p<.05). Kiimelerdeki gozlemlerin meslekleri dagilimini gdsteren

capraz veri Tablo 67°de yer almaktadir.
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Tablo 67. Kiimelerdeki Gozlemlerin Meslek Dagilimint Gosteren Capraz Tablo

Kiime Toplam
1 2

sci N 190 301 491
% 38.7 61.3 100
Emekli N 20 25 45
% 44.4 55.6 100
Ev Hanimi N 54 100 154
% 35.1 64.9 100
Meslek  ~&5renci N 46 o1 137
% 33.6 66.4 100
Isveren N 54 80 134
% 40.3 59.7 100
Memur N 5 35 40
% 12.5 87.5 100
Diger N 1 2 3
% 33.3 66.7 100
Toplam N 370 634 1004
% 36.9 63.1 100

Analiz sonuglar1 incelendiginde se¢imlerde oy vermeme davranisi sergiledigini beyan
eden se¢gmenlerin 2. Kiimede agirlikta olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte elde edilen
sonucun alt gruplarda da uyumlu oldugu goézlemlenmektedir. Bu dogrultuda meslegini isci,

emekli, ev hanimi, 6grenci, isveren ve memur olarak ifade eden tiim se¢menlerin 2. Kiimede

yer aldig1 anlagilmaktadir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiimelerle etnik kimlikleri arasindaki iliskiyi gorebilmek igin

Ki-kare analizi yapilmistir. Asagidaki tabloda ait olunan se¢gmen kiimesi ile etnik kimlikleri

arasindaki iligkiyi test eden Ki-kare analizi sonuglart goriilmektedir.

Tablo 68. Se¢gmen Kiimesi ile Etnik Kimlik Arasindaki iliskiye Dair Ki Kare Analizi

Sonuglari
Deger sd p.
Pearson Ki-kare 6.498 5 .261
Olabilirlik Katsayisi 6.875 5 .230
Dogrusallik Katsayisi 2.528 1 12
Gegerli Birim Sayisi 1004
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Analiz sonuglar1 segmenin ait oldugu kiime ile se¢gmenlerin etnik kimlikleri arasinda
anlamli iligski olmadigina isaret etmektedir (p>05). Bu dogrultuda etnik kimlik degiskeninin

segmenleri kiimelemede anlamsiz sdylenilebilir.

4.6. Altinc1 Arastirma Problemine Iliskin Bulgular

Almanya’da yasayan se¢men vasfina sahip T.C. vatandaslarimin secimlere
katihminin artmasi icin nasil bir stratejik siyaset pazarlamasi yapilabilir?

Kiimeleme analizi ile belirlenen se¢men kiimelerini birbirinden en iyi ayiran
degiskenlerin hangileri oldugunu belirlemek ve se¢menlerin dogru kiimelere atanma
olasiliklarini ortaya koymak i¢in diskriminant analizi uygulanmigtir. Diskriminant analizi
belirli puanlara dayali olarak dnceden tanimlanan gruplari birbirinden ayirt etmede kullanilan
kavramsal ve matematiksel temelleri giiclii bir istatistik olarak tanimlanmaktadir (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2014, s.105). Diskriminant analizi bu arastirmada se¢men
kiimelerini ayirt ettikleri ongoriilen degiskenlerin, kiimeleri ayirma giiclerini goreceli olarak
ortaya koymak ve se¢cmenlerin dogru kiimelere ayrilma olasiliklarini belirlemek amaciyla
kullanilmistir. Se¢gmenin ait oldugu kiime, analizin bagimli degiskeni iken; faktor analizi ile
ortaya konan alt1 faktor bagimsiz degiskenleridir. Bu suretle kiimeleme analizi sonucunda
belirlenen kiimelerin dogrulanmasi Almanya’da yasayan se¢men vasfina sahip T.C.
vatandaslarinin se¢imlere katiliminin artirilmasi i¢in kullanilabilecek bir stratejik siyaset
pazarlamasi teknigi saglamas1 bakimindan 6nemli goriilmiistiir.

Diskriminant analizinin uygulanabilmesi i¢in bazi sartlarin saglanmasi gerekmektedir.
Bu kapsamda normal dagilim gosterdigi tespit edilen veri setinde kovaryanslarinin esitligi

Box’s M testi ile test edilmistir. Tablo 69’da analiz sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 69. Grup Kovaryanslarinin Esitligi Testi Sonuglari

Box's M 286.541
F Y aklasik 13.550
sdl 21
sd2 2232536.766
p. .000

Box’s M testinde sifir hipotezi grup kovaryanslari esittir seklinde iken, H1 hipotezi
grup kovaryanslar farklidir hipotezidir. Box’s M testi sonuglarina gore “Grup kovaryanslari

esittir.” seklindeki sifir hipotezi reddedilmistir. Bu durumda diskriminant analizinin
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kullanilmasinin uygun olmadigina isaret etmektedir. Ancak, diskriminant analizi dogrusal ve
karesel olmak {izere iki sekilde uygulanmaktadir ve grup kovaryanslarinin esitligi sartini
dogrusal ayirma analizi kullanmaktadir. Karesel ayirma analizi i¢in ise bu sartin saglanmasi
gerekmemektedir. Bu durumda katsayilarin hesaplanmasinda ortak kovaryans matrisi yerine
gruplarin  kovaryans matrislerinin farklari alinmaktadir (Ozdamar, 2010). Sifir hipotezi
reddedildigi i¢in ¢oklu karesel ayirma analizi kullanilmistir.

Kullanilan istatistik paket programi diskriminant analizi i¢in Oncelikle kullanilan
degiskenlerin Wilks’ Lambda degerinin F testini vermektedir. Bu testin sonuclar1 gruplari

ayirmada kullanilan degiskenlerin ayirici etkilerinin anlamli olup olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 70. Grup Ortalamalarinin Esitlik Testi Sonuglari

Wilks' Lambda F sdl sd2 p.
Faktorl 212 3734.598 1 1002 .000
Faktor2 .669 496.731 1 1002 .000
Faktor3 .820 219.973 1 1002 .000
Faktord .988 12.654 1 1002 .000
Faktor5 .960 42.219 1 1002 .000

Tabloda da goriildigli gibi, segmenleri ayirmada kullanilan degiskenlerin tamaminin
ayiricilik etkisi istatistiksel acidan anlamlidir. Se¢men kiimeleri s6z konusu oOzellikler
bakimindan birbirinden farklilagmaktadir. Ayirma denkleminin belirlenmesinde ilk olarak
dikkate alinmasi1 gereken fonksiyonlarin 6z degerleri ve kanonik korelasyonlar1 asagidaki

tabloda sunulmustur.

Tablo 71. Ozdeger ve Kanonik Korelasyon

Fonksiyon Ozdeger % Varyans Birikimli % Kanonik
Korelasyon

1 3.814° 100.0 100.0 .890

Diskriminant analizinde 0,40’1n {izerindeki 6z degerler iyi kabul edilmektedir. iki
secmen kiimesi s6z konusu oldugu i¢in bir karesel ayirma fonksiyonu olugmustur ve bu bir
fonksiyonun da 06zdegeri arzu edilen degerin istiindedir. Ayirma fonksiyonu varyansin
%100’tint agiklamaktadir. Modelin kiime iiyeligindeki varyansin ylizde kaci aciklandiginm

gosteren Kanonik korelasyon degerleri %89 olarak tespit edilmistir.
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Ayirma analizinin sonuglart istatistiksel acidan anlamli olmadiginda o modele
dayanarak tahmin yapmak ve modeli yorumlamak uygun degildir. Bu nedenle, modelin
anlamliligi Wilks’ Lambda degerleri ile 6lgiilmelidir. Bu degerin anlamlilig1 Ki-kare testi ile
incelenmektedir. Asagidaki tabloda tespit edilen tek fonksiyona iliskin Wilks’ Lambda

degerleri ve Ki-kare testi sonuglari verilmektedir.

Tablo 72. Wilks’ Lambda ve Ki-Kare Sonuglari

Fonksiyon Testi Wilks' Ki-kare sd p.
Lambda
1 .208 1570.015 5 .000

Test sonuglart ayirma modelinin istatistiksel agidan anlamli oldugunu gostermektedir.
Modelin anlamlilig1 test edildikten sonra yapilmasi gereken degiskenlerin ayirma
fonksiyonlarindaki katkilarinin yorumlanmasidir. Bu amagla standardize edilmis kanonik
diskriminant fonksiyon katsayilar1 tablosundan faydalanilmistir. Buradaki katsayilar

regresyon analizindeki beta katsayilarina karsilik gelmektedir.

Tablo 73. Standartlastirilmig Kanonik Ayirma Fonksiyonu Katsayilar

Fonksiyon
1
Faktorl .980
Faktor2 147
Faktor3 -.042
Faktor4 .050
Faktor5 -.015

Birinci ayirma fonksiyonuna gore se¢cmen kiimelerini birbirinden en iyi ayiran
degisken Faktorl iken bunu Faktor2 ve Faktord degiskenleri izlemektedir. Faktor3 ve Faktord
degiskenlerinin ise ayiricilik etkisinin negatif yonde ve ¢ok zayif oldugu goriilmektedir.

Standartlastirilmis kanonik ayirma fonksiyonu katsayilari degiskenleri ayirma giicii
hakkinda fikir vermekle birlikte bu ayirma giiglerinin hangilerinin gegerli oldugu yap1 matrisi

araciliiyla incelenmistir.
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Tablo 74. Diskriminant Analizi Yap1 Matrisi

Fonksiyon
1
Faktorl .989
Faktor2 361
Faktor3 242
Faktor4 .240
Faktor5 .105

Matris yapisindaki degerler ayirma yiikleri olarak da anilmaktadir. Degiskenlerin
ayirma fonksiyonlari ile olan korelasyonlar1 hakkinda fikir veren bu degerlerin a¢iklama giicii
%30’un istiinde olmas1 durumunda ilgili degiskenler gecerli olarak sayilmaktadir (Nakip,
2003). Bu dogrultuda birinci fonksiyonda agiklama giicli gecerli olan degiskenler sirasiyla
Faktorl ve Faktor2 degiskenleridir. Bu sonug siyaset pazarlamasi agisindan dikkat ¢ekici bir
sonuctur. Nitekim 1. Kiimeyi olusturan se¢menlerin daha ¢ok kisisel tutum ve degerlere bagh
oy vermeme davranigi sergilemeleri nedeniyle belirli bir siyasi goriise sahip olduklar1 ancak
konjonktiirel ve baglamsal nedenlerden o&tiirii sandik basina gitmedikleri soylenebilir. Buna
karsin ikinci kiimede yer alan segcmenlerin daha ¢ok duyarsizliga, memnuniyetsizlige, idari ve
biirokratik sebeplere ve kararsizliga bagl olarak oy vermeme egiliminde olmalari, bu segmen
profilinin oy vermeme davranislarinin daha bilingli bir sekilde yerine getirildigine isaret
etmektedir.

Diskriminant analizi gruplar1 birbirinden en iyi aywan degiskenleri belirleme
fonksiyonunun yani sira, belli ozellikleri bilinen goézlemlerin dogru gruplara atanma
olasiligin1 verme fonksiyonunu da istlenmektedir. Asagidaki tabloda dogru siniflandirma

oranlar1 sunulmustur.

Tablo 75. Gergek ve Tahmini Siniflandirma Sonuglar

Kiime Tahmini Gruplar Toplam
1 2
Gergek Deger 1 344 26 370
Gruplar 2 12 622 634
% 1 93.0 7.0 100.0
2 1.9 98.1 100.0
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Birinci kiimedeki se¢menlerin %93°#; ikinci kiimedeki se¢menlerin %98.1°1 dogru
siiflandirilmigtir. Tiim 6rneklemin dogru simiflandirilma orant ise %96.2°dir. Diskriminant
analizi sonucunda elde edilen dogru siniflandirilma oraninin sansli siniflama oranindan en az
%25 fazla olmasi arzu edilmektedir. Iki segmen kiimesi s6z konusu oldugu icin sansh
simiflama orant %50’dir ve elde edilen deger bunun oldukca iistiindedir. Ayrica dikkate
alinmasi1 gereken bir diger oran maksimum sans oranidir. Elde edilen oran 357/1242’dye
tekabiil eden maksimum sans oraninin oldukg¢a iistiindedir. Bu nedenle, modelin dogru
siniflandirma olasiliginin yliksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu suretle arastirma
kapsaminda olusturulan kiimelerin Almanya’da yasayan se¢men vasfina sahip T.C.
vatandaslarinin se¢imlere katiliminin artirilmasi i¢in kullanilabilecek bir stratejik siyaset

pazarlamasi teknigi sundugu ifade edilebilir.
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BESINCI BOLUM
SONUC ve ONERILER

5.1. Sonugclar

Almanya’da yasayan ancak se¢gmen vasfina sahip olup da T.C. Devletince yapilan
secimlerde oy vermeyen se¢gmen pazarinin boliimlendirilmesi amaglayan bu kesifsel ¢alisma
nitel ve nicel aragtirma yontemlerinden olusan karma bir yontemle gerceklestirilmistir.

Arastirmanin nitel kism1 Almanya’daki ve Tiirkiye’deki siyasetcilerle, sivil toplum
orgiitleri temsilcileriyle ve 1 Kasim 2015 26. donem genel milletvekili se¢imlerinde oy
kullanmayan se¢menlerle yapilan miilakatlardan olusturmakta olup, bu goriismelerde elde
edilen veriler nicel arastirmanin veri toplama aracini gelistirmek i¢in kullanilmistir.

Gelistirilen veri toplama araci(anket), belli kriterler dikkate alinarak belirlenen 13
secim bolgesi 1004 oy vermeyen se¢cmenden veri toplamak {izere kullanilmistir. Aragtirmada
kotalara gore ornekleme ve kolayda ornekleme metotlar1 birlikte kullanilmistir. Anket formu
ti¢ kistmdan olusmaktadir. Birinci kisimda miilakat verilerinden elde edilen 33 adet 5°li Likert
Olcegi ile hazirlanmis ifade; ikinci kisminda se¢gmenlerin politik kimlikleri ve duruslar ile
ilgili kapali ve ag¢ik uclu sorular; ii¢lincii kisminda ise segmenlerin demografik ozelliklerine
iliskin kapali uclu sorular yer almaktadir. Dagitilan ve gegerli kabul edilen 1004 tanesi SPSS
ve Amos paket programlari ile analiz edilmistir.

Oy vermeyen se¢menler ve parti ve STK temsilcileri ile yapilan derinlemesine
goriismeler neticesinde olusturulan 33 ifadeye faktor analizi uygulanmigtir. Olusturulan bu
ifadeler siyaset bilimi teorisindeki dort farkli secmen davranisi ile ortiisiir durumdadir. Faktor
analizi sonucunda ifadeler bes faktor altinda toplanmistir. Bu faktorlere duyarsizliga bagli oy
vermeme, memnuniyetsizlie bagli oy vermeme, kisisel tutum ve degerlere bagl oy
vermeme, Siyasal sisteme bagli oy vermeme ve cografi engellere bagli oy vermeme adi
verilmistir. Elde edilen faktorler 6lgege iliskin toplam varyansin % 60.1’ini agiklamaktadir.

Faktor analizi sonrasinda 6rneklemi olusturan cevaplayicilarin sekiz faktor acisindan
faktor skorlar1 degisken olarak kullanilarak kiimeleme analizi yapilmistir. Kiimeleme
analizinde Oncelikle hiyerarsik kiimelemeye basvurulmus ve Ward metodu ile kiimeleme
yapilmustir. Elde edilen ¢iktilar uygun kiime sayisinin iki oldugunu gdstermistir.

Analiz sonucu elde edilen birinci kiime 370, ikinci kiime 634 se¢menden

olusmaktadir. Bes faktor agisindan bu iki kiimenin farkliliklar1 tek yonlii varyans analizi ile
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tespit edilmistir. Test sonuglar1 faktorlerin pek ¢ogunda kiimelerin birbirinden anlamli
farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Tek yonlii varyans analizi ve kiimeleme analizi
biitlin olarak degerlendirildiginde, kiimelerin karakteristik 6zellikleri dikkate alinarak birinci
kiime partizan se¢men, ikinci kiime rasyonel se¢gmen olarak adlandirilmistir.

Partizan se¢men kiimesi parti sadakatinin yiiksek oldugu kiimedir. Bu kiimede yer alan
secmenler kendilerini goniil verdikleri partiye sadakat derecesinde bagli ve ilgi duydugu
partiye sempati duyan se¢men olarak tanimlamaktadir. Bu kiimede yer alan se¢menlerde
duyarsizliga, memnuniyetsizlige, siyasal sisteme ve cografi engellere bagli oy vermeme zayif
iken kisisel tutum ve degerlere bagl oy vermeme giicliidiir. Kisisel tutum ve degerlere baglh
oy vermeme davranigi sergilemeleri nedeniyle belirli bir siyasi goriise sahip olduklar1 ancak
konjonktiirel ve baglamsal nedenlerden o6tiirli sandik basina gitmedikleri sdylenebilir. Bu
kiimede yer alan se¢gmenler oy vermeme kararlarini genellikle ya secimlerden bir hafta dnce
veya sandik basinda vermektedirler. Bu kiimede yer alan se¢menlerden ¢ok azi 2014
Cumhurbagkanligit ve 7 Haziran secimlerinde oy kullanirken bir kismi sadece 2014
Cumbhurbaskanlig1 se¢imlerinde oy kullanmistir. Segmenler kendilerini en ¢ok AK Parti ve
MHP’ye yakin goérmekte olup bu kiimede yer alan se¢menlerin Tiirkiye’deki siyasi partilere
tiyelikleri bulunmaktadir. Se¢gmenler kendilerini muhafazakar demokrat ve Tiirk milliyetgiligi
ideolojilerini yakin gérmektedir. Segmenlerin en ¢ok begendikleri siyasi liderler sirasiyla
Recep Tayyip Erdogan (190 kisi), Selahattin Demirtas (62 kisi), Kemal Kiligdaroglu (61 kisi)
ve Devlet Bahgeli (28 kisi)’dir. Se¢menlerin gelecek secimlerde oy kullanma tasarist
bulunmaktadir. Bu kiimede bulunanlarin yas araligi1 56-65 araliginda olup, Tiirk vatandaglhigi,
Alman vatandaghgi ve cifte vatandaglik sahibi olan se¢gmenler bulunmaktadir. Bu kiimedeki
secmenin hane halki biiytikliigii bes ve daha yukaris1 olup, daha ¢ok is¢i, emekli, ev hanimi
Ogrenci ve igverenden olugsmaktadir.

Rasyonel se¢men toplumsal ve kisisel ¢ikarlarin yiiksek oldugu kiimedir. Rasyonel
kararlar almada isteklidir. Sosyal faktorlerin ¢ok fazla etkisinde kalmamaktadir. Parti aidiyeti
cok zayiftir. Bu kiimedeki se¢menler yaptiklar: siyasi tercihlerden memnun olmadiklarinda
bir sonraki siyasal satin alma tercihini degistirmeye meyillidirler. Se¢men profilinin oy
vermeme davranigini daha bilingli bir sekilde gerceklestirmektedir. Se¢gmenlerin bir kismi
kendisini se¢im anina kadar oy verecegi partiye karar veremeyen se¢cmen, bir kismi higbir bir
partiye baglili§i olmayan ve farkli partilere oy verebilen segmen, bir kism1 herhangi bir parti

iktidar olamasin diye tasvip etmedigi bir partiye oy verebilen, bir kismi ise lidere oy veren
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secmen ve bir kismi ise segimleri, siyasi partileri ve siyasal sistemi protesto etmek i¢in oy
kullanmayan se¢gmen olarak tanimlamaktadirlar.

Bu kiimede yer alan se¢menlerde duyarsizliga, memnuniyetsizlige, siyasal sisteme ve
cografi engellere bagh oy vermeme giiclii iken kisisel tutum ve degerlere bagli oy vermeme
zayiftir. Segmenler oy vermeme kararlarini genellikle ya secimlerden alti, {i¢ veya bir ay dnce
vermektedirler. Se¢menlerden ¢ogu 2014 Cumhurbaskanligi ve 7 Haziran segimlerinin
hi¢birinde oy kullanmamisken, kiigciik bir azinlik grup sadece 2014 Cumhurbaskanlig
secimlerinde oy kullanmistir. Se¢menler kendilerini en AK Parti, MHP, CHP, HDP’ye yakin
gormekte olup bu kiimede yer alan se¢menlerin Tiirkiye’deki siyasi partilere iiyelikleri
bulunmamaktadir. Segmenler kendilerine  Sosyal Demokrat, Muhafazakar Demokrat, Tiirk
Milliyetcisi, Kiirt Milliyetgisi ideolojilerini yakin goriirken bir kismi da herhangi bir ideoloji
mensubiyeti i¢inde gérmemektedir. Se¢menlerin en ¢ok begendikleri siyasi liderler sirasiyla
Recep Tayyip Erdogan (246 kisi), Selahattin Demirtas (149 kisi), Kemal Kiligdaroglu (99
kisi) ve Devlet Bahgeli (28 kisi)’dir. Hicbir siyasi lideri begenmedigini ifade eden segmen
sayist ise 72 kisidir. Bu kiimede yer alan segmenlerin gelecek se¢imlerde oy kullanma tasarisi
ya bulunmamaktadir ya da kararsizlik hali bulunmaktadir. Segmenlerin yas araligi 18 ile 65
arasinda degismekte olup, bu kiimede Tiirk vatandasligi, Alman vatandasligi ve yogun olarak
cifte vatandaslik sahibi olan segmenler bulunmaktadir. Ayrica segmenin hane halk: biiyiikligi
dort ve altinda olup, meslek grubu isci, emekli, ev hanimi, isveren ve memurlardan
olusmaktadir.

Almanya’da yasayan ancak se¢cmen vasfina sahip olup da T.C. Devletince yapilan
secimlerde oy vermeyen se¢gmen pazarinin boliimlendirilmesi amaclayan bu kesifsel arastirma
neticesinde katilime1 goriislerine dayali olarak ulasilan sonuglar su sekilde 6zetlenebilir:

e Se¢menler oy kullanmama kararini biiylik oranda se¢ime kalan son bir aylik siire¢

igerisinde almaktadirlar.

e Se¢menlerden Alman secimlerinde oy kullanma hakkina sahip olanlar diizenli bir oy

verme davranisina sahip degildirler.

e Se¢menlerin yarist yurt dis1 segmenlere oy hakk: verildikten sonraki iki secimde de

oy kullanmamuslardir.

e Segmenler Almanya’daki T.C. vatandaslarmmin ¢ozlilmesi gereken en Onemli {i¢

sorunu maruz kalan irk¢1 uygulamalar, toplumsal uyum (entegrasyon) ve issizlik

olarak gormektedirler.
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e Se¢cmenlerin yarist AK partiyi  kendilerine en yakin siyasi parti olarak
gormektedirler.

e Se¢cmenlerin 6nemli bir kisminin Tiirkiye ve Almanya’daki siyasi partilere iiyelikleri
bulunmamaktadir.

e Oy vermeme davranisi sergileyen segmenlerin dortte biri hicbir partiye baglilik
hissetmezken, bir o kadar1 oy verdigi partiye karsi sempati beslemektedir. Ayrica oy
verdigi partiye sadakat derecesinde bagli olanlar ve lidere oy verenler ayri ayri
yaklagik onda bir orandadir.

e Secmenlerin yarisindan fazlasi kendilerini demokrat olarak gormektedirler. Bununla
birlikte Tiirk ve Kiirt milliyet¢isi se¢cmenler ayr1 ayri yaklasik onda bir orandadir.

e Her on segmenden dordiiniin en begendigi siyasi lider Recep Tayyip Erdogan’dir.
Ayrica Kemal Kiligdaroglu, Selahattin Demirtas ve Devlet Bahgeli begenilen diger
liderler arasindadir.

e Her dort segmenden ii¢li miting, se¢men ziyaretleri, TV programlari, siyasal
reklamlar, se¢im koordinasyon biirolari, partilerin sosyal medya sayfalari, partilerin
secim sarkilar1 ve partilerin afis, bayrak ve gorsellerinin se¢imlere katilimlarini
etkilemedigini belirtmislerdir.

e Her on se¢menden dordii gelecek seg¢imlerde oy kullanma konusunda karasizlik
yasarken, licli oy verme, ii¢ii de oy vermeme egilimindedir.

e Secmenlerin en yiiksek diizeyde katildiklar1 anket maddeleri “oy vermeme kararimi
tek basina verebilecek yetiye sahibim” , “oy verme merkezimi ikamet ettigim yere
uzak buluyorum” , “Tirkiye’deki siyasetin kutuplastigini diislinliyorum” , “oy
vermeme kararim partilerin se¢im caligmalarindan etkilenmez” ve “Almanya’daki
T.C. segmenine TBMM’de milletvekili temsiliyeti verilmesi gerektigi
kanaatindeyim” olmustur.

e Sec¢menlerin en diisiik diizeyde katildiklar1 anket maddeleri “oy kullanilirken nelere
dikkat edecegimi bilmiyorum”, “elde edecegim maddi veya manevi menfaatler
siyasal katilim tercihimi etkiler” “Tirkiye’deki Siyasi Partiler beklentilerimi
karsilamayinca oy vermeyerek cezalandirtyorum” , “destekledigim partinin
kazanamayacagin1 diisiindiigiimde oy kullanmiyorum” ve “demokrasiye olan
inancim zayif olmasi oy kullanmamamda etkilidir” olmustur.

e Katilimcilarin oy vermeme davraniglarina iligskin goriislerine ait frekans dagilimlart

incelendiginde; 22 madde i¢in katiliyorum ydniinde, 1 madde i¢in katilmiyorum
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yoniinde goriis bildirdikleri ancak 10 anket maddesi igin kararsiz olduklar
anlagilmistir. Buna ek olarak katilimcilarin geri kalan on anket maddesinde kararsiz
yonde goriis bildirdikleri tespit edilmistir. Ancak kararsizlarin esit olarak dagitilmasi
durumunda katilimcilarin dért maddeye katilmiyorum yoniinde, alti maddeye
katiliyorum yoniinde goriis beyan ettikleri ifade edilebilir.

e Farkli kiimelerde yer alan se¢menlerin bazi ortak o6zelliklerinin oldugu tespit
edilmisgtir.

e Baz1 degiskenler acisindan kiimeler arasi anlamli farkliliklar tespit edilmesine
ragmen bir kisim degiskenlerin segmenleri kiimelemede yetersiz kaldig1 anlagilmistir.

e Secim propagandasi siirecinde siyasal kararlarinin “Mitingler, Se¢men Ziyaretleri,
TV Programlari, Siyasal Reklamlar, Partilerin Afis, Bayrak ve Gorsellerinden”
etkilendigini bildiren se¢menler 1. Kiimede yer alirken, “Secim Koordinasyon
Biirolari, Partilerin Sosyal Medya Sayfalar1 ve Partilerin Se¢im Sarkilarinin” ve bu
caligmalarin higbirinin siyasal tercihlerini etkilemedigini beyan eden katilimcilarin
ise 2. Kiimede yer aldig1 tespit edilmistir.

e Almanya’da yasayan se¢gmen vasfina sahip T.C. vatandaslarinin oy vermeme
davranisin1 anlamada/incelemede pazar bdliimlendirme yaklagiminin etkin bir
yontem oldugu sdylenebilir.

e Gergeklestirilen diskriminant analizi sonucuna gore kiimeleme analizi sonucu elde
edilen 2 farkli segmen kiimesinin %96.2 oranda dogru olarak olusturulmus oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen segcmen kiimeleri ve Ozellikleri asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 76. Se¢men Kiimelerini ve Ozelliklerini Gosteren Tablo

Partizan Se¢cmen Rasyonel Se¢men
Duyarsizliga Bagli Oy Zayif Giiclii
Vermeme
Memnuniyetsizlige e
Bagli Oy Vermeme Zayif Gclu
Kisisel Tutum ve
Degerlere Bagli Oy Giicli Zayif
Vermeme
Siyasal Sisteme Bagh .
Oy Vermeme Zay1f Giicli
Cografi Engellere Baglh .
Oy Vermeme Zay1f Giicli
Oy Kullanmama e Secimlerden 1 hafta once veren | Secimlerden 6 ay dnce veren segmen
Kararin1 Alma segmen Secimlerden 3 ay dnce veren segmen
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o Sandik basinda veren segmen

Secimlerden 1 ay dnce veren segmen

Alman Devletince
Yapilan Segimlerde Oy
Kullanma Hakk:

Var ve her zaman kullanir.

Var ve her zaman kullanir.
Var ancak bazen kullanir.
Var ancak kullanmaz

Tirkiye Secimlerinde
Oy Kullanma

e 10 Agustos 2014
Cumhurbaskanlig1 ve 7 Haziran
2015 Milletvekili Se¢imlerinin
her ikisinde

e Yalnizca 10 Agustos 2014
Cumhurbagskanlig1 Secimlerinde
oy kullanan se¢menlerin

e 10 Agustos 2014 Cumhurbagkanligi
ve 7 Haziran 2015 Milletvekili
Secimlerinin higbirinde oy
kullanmayan

e Yalnizca 7 Haziran 2015 Milletvekili
Secimlerinde oy kullanan
segmenlerin

Yakin Goriilen Parti

AK Parti, MHP

AK Parti, MHP, CHP, HDP, Belirtmek
Istemiyor

Tiirkiye Siyasi Parti
Uyeligi

Evet

Hayir

Se¢gmen Tanimi

e Oy verdigi partiye sadakat
derecesinde bagli olan segmen

e Oy verdigi partiye karst sempati
duyan segmen

e Secim anina kadar oy verecegi
partiye karar veremeyen segmen

e Higbir bir partiye bagliligi olmayan
ve farkli partilere oy verebilen
segmen

e Herhangi bir parti iktidar olamasin
diye tasvip etmedigi bir partiye oy
verebilen, segmen

e Lidere oy veren se¢men

e Secimleri, siyasi partileri ve siyasal
sistemi protesto etmek i¢in oy
kullanmayan segmen

Yakin Gériilen Ideoloji

e Muhafazakar Demokrat, Tiirk
Milliyetgisi

e Sosyal Demokrat, Muhafazakar
Demokrat, Tiirk Milliyetgisi, Kiirt
Milliyetgisi

Herhangi bir ideoloji sahibi degil

e Recep Tayyip Erdogan (190 e Recep Tayyip Erdogan (246 kisi)
kisi) o Selahattin Demirtas (149 kisi)
o Selahattin Demirtas (62 kisi) o Kemal Kil¢daroglu (99 kisi)
o Kemal Kilgdaroglu (61 kisi) e Higbiri (72 kisi)
En Cok Begenilen e Devlet Bahgeli (28 kisi) e Devlet Bahgeli (29 kisi)
Siyasi Lider e Binali Yildirim (12 kisi) e Binali Yildirim (14 kisi)
e Ahmet Davutoglu (10 kisi) o Figen Yiiksekdag (14 kisi)
e Figen Yiiksekdag (3 kisi) o Ahmet Davutoglu (11 kisi)
e Hicbiri (4 kisi) Toplam (634 kisi)
Toplam (370 kisi)
o Mitingler
Siyasal Katilim e Secmen Ziyaretleri e Secim Koordinasyon Biirolari
Tercihine Etki Eden e TV Programlari o Partilerin Sosyal Medya Sayfalari
Siyasi Propaganda o Siyasal Reklamlar e Partilerin Se¢im Sarkilari
Calismalar e Partilerin Afis, Bayrak ve e Higbiri
Gorselleri
Gelecek Segimlerde Oy Evet Hayir
Kullanma Tasarisi Kararsiz
18-25 yas
26-35 yas
Yas Araligi 56-65 yas 36-45 yas
46-55 yas
56-65 yas
Tiirk Vatandasi ..
Vatandas Cifte Vatandas (Hem Tiirk hem Tirk Vatandas:

Alman Vatandaslig1 olanlar)

Cifte Vatandas daha yogun

Medeni Durum

Evli — bekar

Evli — bekar daha yogun
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Dogum Yeri Tiirkiye ve Almanya Tiirkiye ve Almanya daha yogun
Hane Halki Biiyiikligii | 5 ve daha fazla Yalniz 2, 3 ve 4 kisi

Isci, emekli, ev hamimu, 6grenci, Isci, emekli, ev hanimi, grenci, isveren
Meslek . y

igveren daha yogun Memur

5.2. Oneriler

Bu boliimde arastirma sonunda elde edilen bulgulardan hareketle siyasi partilere,
politik pazarlama profesyonellerine, siyasi partilere ve politika koyuculara yon gosterici fikir

verici Oneriler sunulmaktadir.

5.2.1. Siyasi Partilere Oneriler

Almanya’da yasayan T.C. vatandaslardan gerek oy verenler gerekse de oy
vermeyenler, siyasi iradelerinin sandiga yansimasindan biiyiik memnuniyet duymaktadirlar.
Isletmeler nasil miisterilerinin istek ve ihtiyaclarin1 géz 6niinde bulundurduklarinda pazar
paylarimi arttiniyorlarsa siyasi partiler de se¢cmen istek ve ihtiyaclarini gbz Oniinde
bulundurduklar1 takdirde kendisine destek veren se¢cmen sayisini artirmaktadirlar. Bu
arastirma Almanya’da oy vermeyen se¢menin kendisine sorun gordiigii konulari tespit
etmistir. Oy vermeyen se¢menlerin politikacilardan acil olarak ¢oziim bekledikleri sorun
alanlarinin entegrasyon, itk ve din temelli yabanci diismanligi, vatandaslik ve demokratik
haklarin genisletilmesi, issizlik, saglik dil ve din egitimi basliklar1 altinda toplanabilecegi
anlasilmaktadir. Siyasi partilerin Almanya’daki segmenin destegini almasi ve siyasal katilimi
arttirmasi i¢in belirtilen bu sorunlarin ¢oziimiine yonelik projeler gelistirmesi ve bu ¢dziim
projelerinin se¢cmene 1iyi anlatmasi ve politik pazarlama profesyonellerinden destek ve
danismanlik alinarak iyi pazarlamasi gerekmektedir.

Tiirkiye’de partilerin {iyelerini dijital veya elektronik ortamda kaydettikleri bir parti
ilye veri tabani veya listesi bulunmaktadir. Ancak partilerin Almanya’daki temsilcilikleri
bdyle veri taban1 bulunmamaktadir. Bu durum da Almanya’daki parti tiyelerin orgiitlenmeleri,
parti ici bir konu hakkinda bilgilenmelerini, tiyelerle ilgili cografi ve demografik verilerin
teminini zorlastirmaktadir. Partilerin yurt disindaki {iyelerini veri tabaninda toplayacak bir
sistemi gelistirmeleri onerilmektedir.

Arastirma sonuglarindan biri de Almanya’daki se¢gmenin partileri yaptigi politik
pazarlama c¢alismalarini yetersiz gérmeleridir. Partilerin yurt disindaki se¢gmene yonelik se¢im
caligmalarin se¢imlerden daha uzun bir siire 6nce baslatmalari, politik pazarlama ¢alismalarini

gesitlendirmeleri ve yurt disinda Tirklerin yasadiklart bolgelerde se¢im atmosferi
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olusturmalari, yurt dist se¢im koordinasyon merkezlerini daha aktif hala getirmeleri
Onerilmektedir.

Partiler genellikle politik pazarlama uygulamalarim1 Tiirkiye’deki se¢meni analiz
ederek kurgulamaktadir, oysa artik yurt disindaki Tiirklerin yasadig: iilkeler de partilerin
hedef pazarlar1 haline gelmistir. Dolayisiyla partilerin se¢im ve pazarlama stratejilerini yurt
dis1 segmen pazarlarini da kapsayacak bicimde olusturmalar1 6nerilmektedir.

Yurtdisinda ikamet eden se¢gmen, anavataninda yapilan segimlerde, aday tanitimda
yasanabilecek aksakliklar nedeniyle ihtiyag¢ duydugu aday tanitim bilgilerinden yoksun
olabilmektedirler. Siyasi partilerin bu durumu dikkate alarak se¢im ve politik pazarlama
stratejilerini hazirlamalarinin 6nem arz ettigi diistiniilmektedir.

Almanya’da hicbir secim calismasindan etkilenmedigini belirten ve heniiz karari
yapilan calismalardan etkilenmemis ya da kararsizlik yasayan oy vermeyen bir se¢cmen
kitlesinin varlig1 s6z konudur. Bu durum da aslinda siyasi partilere talip olabilecekleri bir
pazar firsati sunmaktadir. Bu se¢men kitlesinin ilgisini ¢ekecek ve kararimi etkileyebilecek
farkli inovatif araclarinin kullanmasinin siyasal katilimi arttiracag diistiniilmektedir.

Se¢menleri anlamada ve bolimlendirmede yeni ve farkli degiskenlerden
yararlanilmas1 geregi siyasilere siiphesiz yeni politik pazarlama ve boliimlendirme stratejileri
sunacaktir. Se¢meni ve ihtiyaclarint dogru anlamanin yolu onunla siirekli ve saglikli bir
iletisim kurmaktan gecmektedir. Bu nedenle segcmen yalnizca se¢im donemlerinde degil, her

zaman siyasetciyi hizmetinde gormek istemektedir.

5.2.2. Politik Pazarlama Profesyonellerine Oneriler

Diger iilkelerde oldugu gibi Almanya’da yasayan Tiirk se¢gmenler de yeni yeni oy
kullanma ve Tiirkiye’deki secimlere katilma aligkanligi kazanmaktadir. Dolaysiyla se¢im
kampanyalar1 hazirlanirken se¢menin bu 6zelligi goz 6niinde bulundurulmalidir. Yapilan bu
arastirma sonuncunda Almanya oy vermeyen iki segmen profili tespit edilmis olup bu segmen
profilleri partizan segmen ve rasyonel se¢men olarak smiflandirilmistir. Farkli ve benzer
ozellikler gosteren bu iki segmen grubunun karakteristik ozellikleri dikkate alinarak
planlanacak, kurgulanacak ve uygulanacak politik pazarlama stratejileri hem hizmet verilecek
partiye segcmen destegini hem de siyasal katilim oranlarini arttiracaktir.

Politik pazarlama kiiltiirli her gegen giin tiim diinyada ciddi degisimler gostermektedir.
Ozellikle bilgi iletisim teknolojileri, internet ve sosyal medya se¢im calismalarinda énemli bir

yer tutmaktadir. Yurt disindaki segmenler her ne kadar se¢im Oncesinde siyasete ve se¢im
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konularina cok ilgi gosterseler de politik pazarlama profesyonelleri artik se¢im zamani
disinda da segmene hitap edecek politik pazarlama kampanyalar tasarlayip, partilerin ve
adaylarin hizmetine sunabilmelidirler.

Partilerin ve adaylarin yurtdisi se¢gmenin giindeminde tutulabilmesi bir bagka ifadeyle
politik trin konumunda olan parti veya adaym se¢men pazarinda tutundurulmasinda
medyanin politik pazarlama ¢aligmalarina bilingli dahil edilmesi Onerilmektedir. Planli ve
profesyonelce hazirlanan medya planlamasi yurt dist segmen pazarinda politik iiriin
konumunda olan parti ve adaylarin hem bilinirligine hem de takip edilirligine katki
saglayacaktir.

Almanya’da oy vermeyen segmenlerin biiyiik bir ¢ogunlugu gazete, tv, miting vs.gibi
geleneksel politik pazarlama araglarmi {izerinden partilerini takip ederken bu araglarin
hicbirinin siyasal tercihlerinde etkili olmadigini belirtenlerin orani oldukg¢a fazladir. Bu netice
secmenin dikkatinin s6z konusu araglarla c¢ekilebildigini, ancak ilgi yaratmada yeterince etkin
olamadigin1 gostermektedir. Bu noktada politik pazarlama profesyonellerinin se¢gmenin

zihinlerinde yer edecek ¢aligmalara yogunlagmalari uygun bir 6neri olacaktir.

5.2.3. Arastirmacilara Oneriler

Yabanci ve yerli literatiirde segmen pazarinda boliimlendirme hakkinda yapilmis farkli
calismalar bulunmaktadir. Bu c¢alismalara arastirmanin literatiir kisminda deginilmistir.
Bugiine kadar yapilan c¢aligmalarin biiyiikk c¢ogunlugu oy veren se¢men pazarinin
boliimlendirmesine  odaklanmistir.  Almanya’da oy vermeyen se¢cmenin  pazar
boliimlendirmesini yapmast sebebiyle bu g¢alisma hem 6zgiin olmustur hem de literatiire
onemli bir katki saglamistir.

Yurt i¢inde yasayan bir aragtirmacinin yurt digindaki bir konu ve drneklem iizerinde
arastirma yapmasi ciddi mali kaynak gerektirmektedir. Dolayisiyla aragtirmacinin ¢aligmasi
icin gerekli mali kaynagi nereden ve nasil temin etmesi gerektigi konusunda bilgi ve yol
haritasinin olmasi énem arz etmektedir. Thtiya¢ duyulan mali kaynagin arastirma &ncesinden
temin edilmesi arastirmaciy1 ¢ok rahatlatirken, bu kaynagin arastirma sirasinda bulunmaya
calisilmas1  arastirmaci  iizerinde stres yaratmakta olup, konuya odaklanmasin
zayiflatmaktadir. Tiirkiye’de yasayan ve yurtdisindaki konular ve Orneklemler hakkinda
calisma yapmak isteyen arastirmacilarin, AB Bakanligi, Basbakanlik Yurtdisi Tirkler ve

Akraba Topluluklar Bagkanlig1 fonlarindan, yabanci vakiflarin aragtirma fonlarindan, g¢esitli
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sivil toplum oOrgiitlerinin ayni katkilarindan ve 6zel sektor isletmelerinin sponsorluklarindan
faydalanabileceklerini belirtmek gerekir.

Yapilan bu ¢aligmanin arastirma kismi kaynak kisitt nedeniyle Almanya’da oniig farkli
bolgede gergeklestirilmistir. Ileri de yapilacak galismalar bolge veya sehir sayilar arttirilarak
hatta Avrupa’nin diger iilkelerinde de oy kullanmayan se¢men evreni dikkate alinarak
tasarlanirsa bu arastirmada ulasilamayan farkli degiskenlere ve bulgulara da erisim
saglanabilir.

Se¢menleri  boliimlendirme konusunda politika pazarlama temelli yapilan

arastirmalarda siyaset biliminin sundugu teorilerden ¢ok faktor analizi ile belirlenen
boyutlarin segmen profillerini tanimlamada kullanilmasinin  daha anlamli  oldugu
diisiiniilmektedir. Bu yiizden bu calismada da se¢men bdliimlendirme faktér analizi ile
belirlenen faktorler kullanilmustir.
Politik pazarlama ve pazar boliimlendirme ile ilgili ¢alismalar iletisim, siyaset bilimi gibi
farkli disiplinlere ait konular1 ve kavramlart i¢erebilmektedir. Bu anlamda arastirmacinin
calistig1 alana ait teori ve disiplinlere bagh kalarak arastirmasini tamamlamasi 6nerilmektedir.
Se¢men davranislari ile ilgili gliniimiize kadar yapilan bir¢ok ¢alismay1 konu pazarlama bilimi
bakis acisindan cok siyaset bilimi bakis agisiyla ele almistir. Bu calismanin diinyada ve
Tirkiye’de yapilacak politik pazarlama ve segmen pazarini boliimlendirme c¢aligsmalarinda
kavramsal bir ¢at1 olusturma cabalarina katki saglayacag diistiniilmektedir.

Tiiketici davranis modellerinin segmen davranigina uyarlanip uyarlanamayacagi
konusu literatiirde tartisilan dnemli konulardan biridir. Bu tartismalarin anlamli bir sonuca
kavugmasinin arastirmacilarin yapacaklar1 yeni karma desenli ¢alismalarin nitelik ve
niceligine bagli olacagr disiliniilmektedir. Ayrica literatiirlinde se¢cmen ve tiiketici
davraniglarinin benzer ve farkli 6zelliklerini ortaya koyacak giincel ¢aligmalara ihtiyaci
oldugu asikardir.

Yabanci literatiirde yapilan pazar bolimlendirme caligmalarinin iilkemizde yapilan
pazar boliimlendirme caligsmalar ile kiyaslanmasinin zor bir konu oldugu diistiniilmektedir.
Ciinkii segmen davraniglar1 iilkelerdeki farki siyasal kiiltiir, secim sistemleri, yonetim
sistemleri, politik pazarlama anlayislarindan dogru farklilik gosterebilmektedir.

Yapilan literatiir taramasi1 neticesinde tespit edilen yabanci ¢alismalarda kullanilan
degiskenlerin bu arastirmada kullanilamamasi sonuclarin karsilastirilmasini giiclestirmektedir.

Bu durum yerli literatiirde Tiirkiye’deki siyasal sistemin sartlarini ve se¢gmenin yabanci

203



secmenden farklilasan karakteristik 6zelliklerini dikkate alan galigmalara olan ihtiyaca isaret
etmektedir.

Yapilan bu arastirma T.C. Devletince yapilan se¢imlere katilmayan Almanya’daki
Tirk secmen davranislarina odaklanarak yapilmistir, Ancak bu arastirma Almanya’daki Tiirk
secmenin Alman devletince yapilan se¢imlere de katilimin az oldugunu gostermistir.
Yapilacak yeni arastirmalarda bu durum da arastirmacilar i¢in incelenecek onemli bir

konudur.

5.2.4. Politika Koyuculara Oneriler

Siyasi partilerin dikkate almalar1 gereken bir diger husus ise Almanya’daki oy
vermeyen se¢menin oylarin Tiirkiye’de sayilmasi konusunda duyduklar1 endise ve kuskudur.
Oylarin Almanya’da sayimin gerceklesmesi bu endise ve kuskular: azaltacak hatta yok edecek
ve siyasal katilimin artmasina katki saglayacaktir.

Se¢menlerin oy verme merkezlerine uzak yerlerde ikamet etmeleri siyasal katilimi
etkileyen cografik faktorlerin basinda gelmektedir, siyasi partilerin bu soruna kalici ve
rasyonel ¢oziimler bulmasi se¢cmenin oy vermesini hem kolaylastiracak hem de arttiracaktir.
Yapilacak diizenlemelerle sandik sayilarinin ve oy verme merkezlerinin sayisinin arttirilmasi,
herkese her yerde oy kullanabilme imkaninin verilmesi veya mektup, internet vs. gibi
alternatif oy verme yontemlerinin hayata gecirilmesi saglanabilir. Internet ve mektupla oy
kullanma imkaninin temini yurt dis1 segimlerinin lojistik maliyetini ciddi oranda diisiirecektir.

Almanya’da oy vermeyen segmenin siyasi partilerden ve devletten bir diger beklentisi
kendilerine TBMM’de temsil yetkisinin verilmesidir. Bu talep TBMM’de yapilacak bir yasal
diizenleme ile yerine getirildigi takdirde Almanya’daki vatandaslarimiz kendi adaylarini
belirleyip Almanya’da daha hareketli, planli programli, uzun siireli siyasi kampanyalar
izleme ve degerlendirme imkéanina kavusacaktir. Boylece siyasete duyarsiz ve ilgisiz kalan

segmenlerin dikkati ¢ekilmis olacaktir.
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EKLER

Ek 1. Anket

Degerli Katilimct,
Bu anketin amaci, Almanya’daki T.C. vatandaslarinin oy vermeme davraniglarini etkileyen faktorlerin
tespitine yonelik bir doktora tez calismasinin verilerini toplamaktir. Elde edilen bilgiler sadece
bilimsel amacli kullanilacak olup, sorulara vereceginiz eksiksiz ve dogru cevaplar arastirmayi
giivenilir ve gegerli kilacaktir. Anketi cevaplayarak arastirmaya sagladiginiz katkilar i¢in tesekkiir
ederim. Burhan AKYILMAZ
Hasan Kalyoncu Universitesi
Doktora Ogrencisi

A) Liitfen asagidaki ifadelere ne dlgiide katildigimiz1 belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

1)Tiirkiye’deki siyasi partilere ilgi duymuyorum.

2)Tiirkiye’deki siyasi konulari ilgi duymadigim igin takip etmiyorum.

3)Tiirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini takip
etmiyorum.

4)Tiirkiye’deki segimler i¢in oy kullanmamam se¢im sonuglarini degistirmez

5)Tirkiye’deki hangi partinin iktidar olacagi benim i¢in fark etmiyor.

6)Destekledigim partinin kazanacagindan emin oldugum zaman sandiga
gitmiyorum.

7)Destekledigim partinin kazanamayacagini diisiindiigiimde oy
kullanmiyorum.

8)Oyumu 6nemsemiyorum.

9)Oy Kullanma konusunda ihmalkar davraniyorum.

10)Tirkiye’deki siyasilerden hi¢bir beklentim yoktur.

11)Oy verme merkezimi ikamet ettigim yere uzak buluyorum.

12) Oy verme merkezine ulagim imkanimin saglanmasi oy kullanmami
etkiler.

13)Oy kullanilirken nelere dikkat edecegimi bilmiyorum.

14)Siyasal sistemi protesto ediyorum.

15)Mevcut siyasal sistemle lilke sorunlarinin ¢éziilecegine inanmryorum.

16)Tiirk siyasilerin sorunlarimizla ilgilenmedigini diisiiniiyorum

17)Tirkiye’deki siyasetin kutuplastigini diistiniiyorum.

18)Demokrasiye olan inancim zayif olmasi oy kullanmamamda etkilidir.

19)Tirkiye’deki Politikacilara giivenmiyorum.

20)Tirkiye’deki Siyasi Partiler beklentilerimi karsilamayinca oy vermeyerek
cezalandiriyorum.

21)Adaylarin parti liderlerince degil segmenler tarafindan belirlenmesinden
yanayim.

22)Adaylar ve partiler arasinda dikkate deger farklarin olmadig:
kanaatindeyim.

23)Oy sayim isleminin Tiirkiye’de yapilmasi oy giivenligi konusunda bende
sliphe yaratmaktadir.

24)Almanya’daki T.C. segmenine TBMM’de milletvekili temsiliyeti
verilmesi gerektigi kanaatindeyim.
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25) Mevcut oy verme yontemini tek basina uygun bulmuyorum,
(6r.posta ve internet {izerinden oy kullanma imkanlar1 da getirilmelidir.)

26)Elde edecegim maddi veya manevi menfaatler siyasal katilim tercihimi

etkiler.

27)Tiirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini

begenmiyorum

28)Kendi siyasi diisiinceme uygun siyasi parti ve aday olmadigini

diistiniiyorum

29)Tiirkiye’deki secimlerde hangi partiye oy verecegim konusunda kararsizlik

yagtyorum

30)Tiirk siyasi partilerinin Almanya’daki se¢im ¢aligmalarini yeterli

bulmuyorum

31) Oy vermeme kararimu tek basina verebilecek yetiye sahibim.

32) Oy vermeme kararim partilerin se¢im ¢aligsmalarindan etkilenmez

33) Oy vermeme kararim medyadan etkilenmez

B) Genel Bilgiler
1) 1 Kasim 2015 secimlerinde oy
kullanmama kararmizi ne zaman aldimz?
(Tek secenek isaretleyiniz)
o Segimlerden 6 Ay once
o Secimlerden 3 ay 6nce
o Secimlerden 1 Ay 6nce
o Segimlerden 1 hafta Once
o Sandik Basinda
o Diger (....) Liitfen Belirtiniz

2) Alman Devletince yapilan secimlerde oy
kullanma hakkimiz var mi1?

o Evet, oyumu her zaman kullaniyorum.

o Evet, oyumu bazen kullantyorum.

o Evet,ama oyumu kullanmiyorum.

o Hayir

3) Asagidaki belirtilen secimlerden oy
kullandiklarimizi isaretleyiniz.

0 10 Agustos Cumhurbaskanligi Se¢imlerinde
o 7 Haziran 2015 Milletvekili Se¢imlerinde

o Higbirinde

4) Sizce Almanya’daki Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandaslarimn  ¢oziilmesi
gereken en 6nemli 3 sorununu isaretleyiniz?
0 Maruz Kalian Irk¢1 Uygulamalar

o Toplumsal Uyum (Entegrasyon)

o Issizlik

o Egitim

o Saglik

o Teror

oDiger(Belirtiniz)..................
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5) Kendinize En Yakin Gordiigiiniiz Siyasi
Parti hangisidir? (Tek secenek
isaretleyiniz):

o AK Parti

o CHP

o MHP

o HDP

o Diger(Belirtiniz)...........

o Belirtmek istemiyorum.(Gerekgesini Belirtiniz)

6) Tiirkiye’deki herhangi bir siyasi partiye
iiyelig¢iniz var m?
o Evet o Hayir

7) Almanya’daki herhangi bir siyasi partiye
iiyeliginiz var m?
o Evet o Hayir

8) Bir secmen olarak asagidaki ifadelerden
hangisi sizi en iyi tammlar?  ( Liitfen tek
secenek belirtiniz.)

() Oy verdigim partiye sadakat derecesinde
bagli bir segmenim.

() Oy verdigim partiye kars1 sempati duyan bir
segmenim.

() Se¢im anina kadar oy verecegi partiye karar
veremeyen bir segcmenim

() Higbir bir partiye bagliligi olmayan, farkl
partilere oy verebilen bir segmenim

( ) Herhangi bir parti iktidar olamasin diye
tasvip etmedigim bir partiye de oy verebilen
bir segmenim

() Lidere oy veren segmenim

() Secimleri, siyasi partileri ve siyasal sistemi
protesto etmek i¢in oy kullanmayan bir
secmenim




9) Size en yakin olan ideoloji
asagidakilerden hangisi olabilir? (Liitfen
Tek secenek isaretleyiniz)

o Sosyal Demokrat

0 Muhafazakar Demokrat

o Tiirk Milliyetgisi

o Kiirt Milliyetcisi

o Diger (Belirtiniz)..........

0 Herhangi Bir Ideoloji sahibi degilim
oideolojimi belirtmek istemiyorum (Gerekgesini
Belirtiniz)

10) Tiirkiye’de En Cok Begendiginiz Siyasi
Lider kimdir? (Tek secenek isaretleyiniz)

o Ahmet Davutoglu

o Binali Yildirim

0 Devlet Bahgeli

o Figen Yiiksekdag

o Kemal Kiligdaroglu

o Recep Tayyip Erdogan

O Selahattin Demirtas

o Digerleri (Belirtiniz)...........

o Higbiri
11) Tiirkiye’deki siyasi partilerin
Almanya’daki Tiirk Se¢mene yonelik

yaptig1 asagidaki calismalardan €N fazla
hangisi secimlere siyasal katihm tercihinizi
etkiliyor? (Liitfen tek secenek belirtiniz)

o Mitingler

o Se¢men Ziyaretleri

o TV Programlan

o Siyasal Reklamlar

o Sec¢im Koordinasyon Biirolari,

o Partilerin Sosyal Medya sayfalari

o Partilerin se¢im sarkilari

o Partilerin afis, bayrak ve gorselleri

o Diger....... (Belirtiniz).

o Higbiri

12) Oniimiizdeki secimde
diisiiniiyor musunuz?

oEvet

oHayir

o Kararsizim

oy vermeyi

C) Demografik Bilgiler

1) Cinsiyetiniz:

o Kadin o Erkek

2) Liitfen Yasinizi belirtiniz?

o 18-25 0 46-55
o 26-35 o 56-65
o 36-45 0 66 ve st

3) Dogunuz Ulke Neresidir?
o Tirkiye oAlmanya oDiger (Belirtiniz........ )

4) Almanya’da yasadigimiz sehir neresidir?
Berlin
Frankfurt
Stutgard
Diisseldorf
Koln
Miinih
Miinster
Hannover
Essen
Karlsruhe
Hamburg
Niirnberg
Mainz

5)Ne kadar

yasamaktasimiz?

o Dogdugumdan beri

ol-5 yil

0 6-10y1l

ol11-15y1l

o 16-20 yil

021-25 yil

026-30 y1l

0 31 ve iistl

siiredir Almanya’da

6) Medeni Durumunuz Nedir?
o Evli o Bekér

7) Vatandashk Durumunuz Nedir?
o Tiirk Vatandagiyim
0 Alman vatandagiyim
o ¢ifte vatandashik

8) Egitim Durumunuz Nedir?

o Tlkokul mezunuyum

0 Ortaokul mezunuyum

o Lise mezunuyum

0 On lisans mezunuyum

o Lisans mezunuyum

o Yiksek lisans ve listli mezunuyum

9) Aylik Ortalama Geliriniz Nedir?(EURO)
0 500°den az
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o 501-1000

o 1001-1500
o 1501-2000
0 2001-2500
0 2501 ve tsti

10) Hane halki biiyiikliigiiniiz nedir?
o Yalniz yastyorum. 02 o3 o4 o5 ve lsti

11) Mesleginiz Nedir?

o Isciyim

o Emekliyim

o Ev Hanimiyim

o Ogrenciyim

o Esnafim

o Isverenim

o Devlet Kurumunda Calistyorum.

o Diger (Belirtiniz...................... )
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12) Etnik Kkimliginizi
hangisi en iyi tanimlar?

O Arap

o Cerkez

o Kiirt

o Laz

o Tiirk

o Diger............... (Belirtiniz )
0 Etnik Kimligimi belirtmek
istemiyorum(Gerekgesini
Belirtiniz.............. )

asagidakilerden

13) Anketle ilgili belirtmek istediginiz bir
husus var m1? Varsa liitfen belirtiniz?

14) Anket sonuclarinin sizinle
paylasilmasim isterseniz liitfen e-posta
adresinizi yazimz?



Ek 2. Goriisme Protokoli

1. Yurt disinda yasayan segcmene yasadiklari iilkelerde oy kullanma hakkinin verilmesini
nasil degerlendiriyorsunuz?

2. Sec¢men olarak Tiirkiye’deki siyasetten ve siyaset¢ilerden beklentileriniz nelerdir?

3. 1 Kasim 2015 Se¢imlerinde neden sandiga gitmediniz?

4. Size gore secimlere katilimin artmasi ig¢in devletin ve siyasi partilerin yapmasi
gerekenler nelerdir?

5. Tiirkiye’deki siyasetten, partilerden, siyasi projelerden, siyasi liderlerden nasil
haberdar oluyorsunuz?

6. Siyasi Partilerin sizinle iletisim kurabildigini diisliniiyor musunuz?

7. 1 Kasim 2015 sec¢imleri i¢in siyasi partilerin Almanya’da yaptigi secim caligsmalari
hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

8. Partilerin se¢im c¢alismalar1 (toplanti, miting, reklam, vs.) siyasi tercihlerinizi
etkiliyor mu?

9. Siyasilerden Almanya’da yasayan Tiirklerin hangi sorunlar1 ¢ézmesini istiyorsunuz?
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