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SUNUS

Aile kurumu, toplumsal yasamin pek gok alaninda oldugu gibi, bireyin sosyallesme
ve siyasal karar alma siirecinde de etkin bir konuma sahiptir. Birey diinyaya geldigi
andan itibaren ailenin yonlendirmesiyle gelisir. Ilerleyen yagslarda bireyin
sosyallesme siirecinde ailenin etkisi yerini diger referans gruplarinin etkisine biraksa
da gelisme ¢aginda aileden Ggrenilen bilgi, bireyin karar vermesinde ydnlendirici bir
role sahiptir. Bu rol, bireyin siyasetle ilgili konularda karar verme siirecinde de etkin
bir bigimde kendini gésterir. Bu arastirma ile, s6zii edilen etkinin farkli demografik
Ozelliklere sahip bireylerde farklibk gosterip gostermediginin  belirlenmesi

amaglanmaktadir.

Bu ¢alismanin hazirlanmasindaki her agamada biiyilk bir 6zveriyle bana yardimci
olan, siirekli bir iletigsimle beni cesaretlendiren tez danismanim Yrd.Dog¢.Dr. Kenan

Aydin’a;

Ozellikle ¢alismanin yéntem béliimiinde bana yol gosteren hocam Dog.Dr. A.Tansu

Say’a;
Gerek lisans gerekse yiiksek lisans 6grenciligim déneminde bana ¢ok sey katan,
farkli tarz1 ve 8grencileriyle diyaloguyla tanidigim 6gretim iiyeleri arasinda miistesna

bir yere sahip olan degerli hocam Prof.Dr. A.Hamdi Islamoglu’na;

Bu calismayla ilgili hemen her konuda bana destek olan sevgili dostum Umit
Alniagik’a;

Bu giinlere gelisimde en biiyiik paya sahip olan anneme, babama, kardeslerime ve

tiim dostlarima tesekkiir ederim.

Kocaeli, 11 Temmuz 2003 Volkan OZBEK
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OZET

Siyaset arenasinda yarigan tiim siyasi partiler maksimum oy oranina ulagmak isterler.
Bu amaca ulagabilmeleri ise segmenlerin beklentilerini, istek ve ihtiyaglarimi bilmek
ve bu beklenti, istek ve ihtiyaglara yonelik politikalar iiretmekle miimkiindiir.
Hedeflerine ulagmak isteyen bir siyasi parti segmen odakli olmak durumundadir. Bu
bakimdan segmen davranigi, siyasi partiler ve adaylarin tizerinde durmas: gerekli bir
olgudur. Bu c¢aligma, ailenin segmen davramslari iizerindeki etkisinin farkli
demografik ozellikteki segmenlerde farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin
hazirlanmistir. Segmen {izerinde var oldugu bilinen aile etkisinin seklini ve
derecesini bilmek siyasi parti ve adaylar agisindan yararl olacaktir.

Aragtirmanin birinci béliimiinde, temel pazarlama kavramlarina deginilmis; siyaset
pazarlamasi ile ilgili literatiirde yer alan bilgilere genisge yer ayrilmis ve segmen
davranislan lizerinde durularak arastirmanin saha ¢aligmasi kismina gegilmigtir.

Ikinci boliim, arastirmanin yontemine iliskin bilgileri; arastrma kapsaminda
kullanilacak olan aileye iligkin bilgilerin yer aldig1 6n ¢aligma kismini; yapilan saha
¢alismasinin sonuclarma iliskin bilgileri igeren verilerin analizi ve hipotezlerin test
edilmesi bolimiini kapsamaktadir. Test edilen hipotezlere gore, se¢menlerin oy
vereceklerl siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme diizeylerinin,
segmenlerin cinsiyetlerine, yaslarina, egitim diizeylerine, ¢alisma durumlarina,
medeni durumlarina ve anne — baba ile birlikte yasayip yasamama durumlarima gore
farkhlik gosterdigi goriilmiisttir. Bununla birlikte bu etkilenme diizeyinin,
se¢gmenlerin hane halk: biiylikliikkleri, gelir diizeyleri ve aile tiirlerine gore faklilik
gostermedifi saptanmugtir.

Aragtirmanin {igiincli béliimiinde ise arastirmanin sonuglar ve bu sonuglara iligkin
Oneriler yer almaktadir.

VI



ABSTRACT

Every single political party competing on political arena wants to reach maximum
vote range at the end of the elections. To reach this target, political parties need to
know about voter expectations, desires, and needs and they must create policies to
meet these expectations, desires and needs. The political party must be voter oriented
to reach its goals. For this reason, “voter behaviour” is an important concept that
must be taken into account by political parties and candidates. This study is prepared
in order to examine, if the effect of the family on voter preferences, differs by the
voter demographics. It is already known that the family has some certain effects on
voter behavior. It should be helpfull for political parties and candidates to know the
form and the level of this effect.

In the first part of the study, basic marketing concepts have been reviewed, existing
political marketing literature has been examined and the concept and the content of

“voter behaviour” have been dwelled upon.

The second part includes the information about the methodology, literature review
about the effect of family on voter behavior, the field research design,
implementation, data analysis and the research results. According to tested
hypothesis, the level of being influenced by the family on voting desicion,
significiantly changes by gender, age, education, working status, maritial status and
the status of living with parents or not. Hovewer, the level of being influenced by the

family does not siginificiantly changes by household size, income level and family

typology.

In the third part of the study, results of the field research and suggestions trough this

results have been put forward.
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I. BOLUM : GIRiS

1.1. GIRiS

Bilgi akiginin hizli ve siirekli oldugu giintimiiz diinyasinda, bu bilgilerin topluma bir
yansimasi olarak “degisim” kagmilmazdir. Toplumsal hayatin pek ¢ok alamnda
meydana gelen degisim ile birlikte bilim adamlarmmin ortaya koydugu ¢alismalarm
say1s1 artmig ve ¢ogu bilim dalinda yeni agilimlar ortaya ¢ikmistir. Onceleri {iriin ve
hizmetlerin satis1 olarak goériilen pazarlama bilimi de bu degisimden nasibini
almaktadir. Pazarlama uygulamalarinda goriilen gelismeler, pazarlamaya yepyeni bir
boyut katmaktadir. Bu gelismelerin etkisiyle pazarlama teknikleri sadece iiriin ve
hizmet pazarlamasinda degil ; siyaset pazarlamasinda oldugu gibi kisilerin, olaylarin,

ve fikirlerin pazarlanmasinda da kullaniimaktadir.

Haberlesme aginin biiyiik bir gelisim gosterdigi giiniimiiz kosullarinda, geleneksel
yontemlerle siyaset yapmak siyasi partilerin basarisizlifina neden olmaktadir. Siyasi
parti ve adaylarin, segmen kitlesinin beklenti, istek ve ihtiyaglarii kargilamaya
yonelik politikalarn farklilik yaratmak suretiyle ortaya koymasi gerekmektedir. Bu
farklilik, liderin ya da adayin rakiplerine gore farkli olmasi seklinde
gergeklesebilecegi gibi fikrin, ideolojinin ya da sunumun farkliligi seklinde de

goriilebilir.

3 Kasim 2002°de iilkemizde yapilan erken genel seg¢im toplumsal degisime sirt
ceviren siyasi partilerin segmenleri tarafindan cezalandirilmasiyla sonuglanmigtir. Bu
basarisizifin pek c¢ok siyasi, toplumsal ve ekonomik sebebi oldugu gibi pazarlama
anlayigmin yeterince dziimsenememesi de basarisizligin bir diger boyutudur. Bu da
gostermektedir ki siyasi partiler ya da adaylar secim dénemlerinde segmenlerle
kurduklar: iligkilerde bir ¢ok profesyonel hizmete gereksinim duymaktadir. Bilimin
uygulama alanlarinda ve toplumsal yasamda meydana gelen degisiklikleri takip
etmek ve buna gore siyaset yapmak, siyasi partiler igin bir zorunluluk haline

gelmistir.



1.2. ARASTIRMANIN KONUSU VE KONUNUN GECMISi

Insanlarin kisisel ve toplumsal ihtiyaglarimin degismesiyle birlikte pazarlama
biliminin uygulama alanlart da farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar,
pazarlamaya yepyeni bir boyut kazandirmistir. Bir ¢ok sosyal kurum toplumda
kendine bir yer edinebilmek i¢in pazarlama eylemlerinden yararlanma yoluna

gitmektedir. Siyasi partileri de bu gergevede diisiinmek miimkiindiir'.

Geligen diinyayla birlikte artan rekabet ortami siyasetin seklini de degistirmis, siyasi
partiler ve siyasetgiler bu degisen sekle adapte olabilmek igin uzman yardimlarindan
yararlanmaya baglamislardir. Pazarlama burada devreye girmis; siyasi parti ve
adaylarmin kisilikleri, fikirleri ve programlarimin bilimsel yontemlerle pazarlanmasi

olgusu boylelikle ortaya ¢ikmustir.

Siyaset pazarlamasi, adindan da anlagilacag: gibi bir pazarlama siireci gerektiren ve
pazarlama stratejileri kullanimina dayali bir kavramdir. Siyasi partilerin asil amaci
olan “iktidar olmak” se¢imlerden ge¢mekte ve parlamentonun durumu segmenlerin
verecegi oylara goére belirlenmektedir. Se¢men, siyasi partinin ve siyasetginin
kaderini belirlemede en etkin faktordiir. Bunun bilincinde olan siyasetgiler,
segmenlere kendilerini kabul ettirmek ve onlarin oylarim alabilmek igin gesitli

yontemlere bagvurmaktadir.

Siyaset iizerinde siyasilerin bilmesi gereken bir etki de sosyal gruplarin segmen
tercihleri lizerindeki etkisidir. Bu arastirma ile, siyaset pazarlamasinda aile fertlerinin
birbirlerinin siyasi tercihleri iizerinde etkili olup olmadifi ve bu etkinin farkli

demografik 6zelliklere sahip bireylerde fakli olup olmadig incelenmeye galisiimigtir.

Pazarlamanm temeli hakkinda bilgi sahibi olmadan etkin bir siyaset pazarlamasi
yapmak miimkiin degildir. Ayrica pazarlamada kullanilan kavramlarin ve tekniklerin
pek cogu siyaset pazarlamasinda da kullanilmakta, dolayisiyla pazarlama, siyaset

pazarlamasina nderlik etmektedir.

! Ahmet Tan, Politika’da Niye Kaybediyorlar? Nasil Kazanmiyorlar?, 1. Baski, Papatya Yaymcilik,
Istanbul, 2002, s.13.



1.2.1. Modern Pazarlama Anlayisi

Pazarlamanin tarihi eskilere dayanmakla birlikte, bilingli bir pazarlama uygulamasi
sanayl devrimi sonucunda ortaya konulabilmistir. Pazarlamamn &nemi I. Diinya

Savag1 sonrasinda ve 6zellikle II. Diinya Savasi ile artarak biiyiimiistiir®.

Pazarlamanin gelismesine neden olan faktérleri su sekilde siralayabiliriz

Uretimin artmasi

Teknolojinin gelismesi

Niifusun artmasi

Egitim ve bilginin artmasi

Kisi bagina diigen gelirin artmasi

Ulusal ve uluslar arasi pazarlarn siirekli biiyiimesi

Sosyal, kiiltiirel ve politik sartlarin gelismesi.

II. Diinya savasginin ardindan gelen baris déneminde ihtiyaglar ve kosullarin goéz
Oniine alinmasiyla pazarlama g¢alismalarma bilimsel boyutlar eklenmistir. Yeni
uygulama ve kavramlarla daha Onceleri iktisat konulari igerisinde diisiiniilen

pazarlama ve isletme y6netiminin bir biittin oldugu kabul edilmeye baglanmastir.

1950’11 yillarda gerek iirtinler verimli sekilde tiretildiginde gerekse satis ¢alismalari
yogunlastirildiginda bile tiiketicinin her zaman iirlinleri almasinin s6z konusu
olmadig1 goriilmiistlir. Boylece tiiketici ihtiyaclar1 belirlenerek bu ihtiyaglara gore
tirlin ve hizmetlerin tiretilmesi ilkesi 6nem kazanmaya bagladi. Modern pazarlama
yaklasiminda pazarlama caligmalarimin odak noktasi gergek ve potansiyel tiiketici
ihtiyaglan ve istekleridir. Amag tiiketicilerin tatmini sonucu karhliktir. Tiiketicinin
egemen oldugu kabul edilir. Tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetlerinin birbiriyle
iligkili bir biitiin olarak ele alinmasi gerektigi 6ngériiliir ve pazarlama anlayigi ve

orgiiti kurulusta kilit rol oynar.

2 Yavuz Odabas1, Pazarlama fletisimi, 2. Baski, Anadolu Universitesi Yaymlar No. 851,Eskigehir,
1998, 5.5 — 14’ten almmgtir.



1.2.1.1. Pazarlamanin Tanim

Pazarlama kelimesi Ingilizce “Marketing” kelimesinden dilimize girmistir.

Tiirkge’ye bu kelimeyi kazandiran Mehmet Olug’tur.

Pazarlamanin dinamizmi; siirekli kendini yenileyen, toplumsal degisimlere ayak
uydurmak durumunda olan yapisi, ona hemen her agamasinda yeni tamimlar
yapilmas1 zorunlulugunu getirmektedir. Pazarlamaya yonelik pek ¢ok tamm
yapilmustir. Bunlardan birisi ve en ¢ok kullailami, American Marketing
Association’m 1985 yilmda yapmis oldugu tamimdir. Buna gore, “Pazarlama ;
kisilerin ve orgiitlerin amaclarina uygun gekilde degisimi saglamak iizere,
mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasin, fiyatlandirdmasini, dagitimini

ve satis cabalarini planlama ve uygulama siirecidir. >”

Bir bagka tanimda ise s6yle denilmektedir : “Pazarlama; Degisim (miibadele, alis
veris, degis tokus) siireci aracilhigiyla istek ve gereksinmeleri tatmin etmeye yonelik
insan faaliyetleri biitiiniidiir’. Degisim siireci ise ugras gerektirir. Saticilari, alicilan
aramak, bulmak, gereksinmelerini belirlemek, uygun iiriinler tasarimlamak, bunlar
stoklamak, tutundurmasin1 yapmak, tasimak ve miizakere ve pazarliklar siirdiirmek

gibi ¢esitli pazarlama faaliyetlerinde bulunmak durumundadirlar®.
Pazarlamayi maddeler halinde tanimlamak konu hakkinda daha iyi bilgi verebilir :

1 . Mal ve hizmetler i¢in pazarlarin nerede bulundugunu saptamak.

2 . Bupazarlarn simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarini saptamak.

3. Bu ihtiyaglan karli bir gekilde karsilamak iizere mallari, hizmetleri ve bunlarin
ambalajlarim gelistirmek.

4 . Aliciya mallari satmak, teslim etmek, bunlarin parasim tahsil etmek.

? C. W. Park, Gerald Zaltman, Marketing Management, The Dryden Press, Chicago, 1987, s.8.

* Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalar, 8.
Baski, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1999, s.5. .

3 Zeyyat Hatiboglu, Temel Pazarlama, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1993, 5.2.



Pazarlama faaliyeti yalmiz kar amaci ile ¢aligan kurumlara ait bir faaliyet olarak
diisiiniilemez. Esas amaci kar olmayan kurumlar da mal ve hizmetlerini alicilara
ulagtirmak icin pazarlarlar. Bunlara o6rnek olarak iiniversiteler, yardimlagsma

kurumlan, kliipler, tiyatrolar, hastaneler ve dini kurumlar verilebilir®,

1.2.1.2. Pazarlamanin Fonksiyonlari

Pazarlama fonksiyonlarinin nelerden olustugu konusunda yazarlar arasinda bir fikir
birligi yoktur. Ancak ¢ogunlukla kabul goren klasik bir stmmflama vardir. Buna gére,

pazarlamanin fonksiyonlar sunlardir” :

Degisim fonksiyonlar: (satin alma, satma)
Fiziksel arz fonksiyonlar: (ulastirma, depolama)
Yardimcr fonksiyonlar (standartlagtirma ve dereceleme, finanslama, risk tagima ve

Pazar bilgisi saglama)

Bu fonksiyonlarin 6zellikleri kisaca su sekilde agiklanabilir:

1. Satin alma : Satin alma fonksiyonu birbiriyle iligkili gesitli faaliyetleri gerektirir.
Bunlar, gereksinimlerin dikkatlice belirlenmesi, gereksinimleri giderecek malmn
kaynagmnin se¢imi, malin gereksinimi karsilamaya uygun olup olmadifimn
belirlenmesi, satict ile malin fiyat ve satis kosullarinda pazarlik ve malin sahipliginin

devridir.

2. Satma : Satma fonksiyonu, satin alma fonksiyonunun tamamlayicisidir. Ciinkii
ikisi de sahipligin devri ile sonuglamr. Satis fonksiyonu, satin alma fonksiyonu gibi,
cesitli faaliyetleri gerektirir. Bunlar, talebin yaratilmasi, alicilarin bulunmasi, malin

uygunlugu, pazarlik ve sahipligin devridir.

®age.,s.2.

7 Charles F. Philips, Berbert J. Duncan, Marketing, Richard D. Irwin, Inc., Illinois, 1968, s.25 -
37°den aktaran : Tuncer Tokol, Pazarlama Yonetimi, 8. Baski, Vipas A.S., Bursa, 1998,5.12 - 13.



3. Ulasgtirma : Satin alma ve satma fonksiyonlari malin sahipliginin devri ile sona
erdigi i¢cin mallarin fiziksel hareketi gerekmez. Ancak, genellikle mallarn
sahipliginin degisimini beraberinde getirir. Uretici ile tiiketici arasindaki uzakligin
artmasiyla, ulagtirmanin &nemi artar ve bu fonksiyonu yerine getirmenin maliyeti de

toplam pazarlama maliyetinin 6nemli bir kismini olusturur.

4. Depolama : Depolama, mallarin degisik zamanlarda elde tutularak zaman faydasi

yaratilmasint amaglar. Depolamay1 gerektiren nedenler sunlardir :

a. Uretimin mevsimlik, fakat talebin diizenli olmas1 (6rnegin,tarim tiriinleri)

b. Talebin diizenli, fakat ulagtirmanin mevsimlik olmasi (6rnegin, kémiir ve demir
madenleri)

c. Talebin diizensiz olmasi (6rnegin, kayak ve tenis takimlari)

d. Teslimde 6nlenemeyecek gecikmelere kars: korunmak ve ani talepleri kargilamak

5. Standartlastirma ve Dereceleme : Standartlastirma ve dereceleme birbiriyle yakin
iligkili faaliyetlerdir. Standartlagtirma, zirai {irlinler ile madenlerin ayiriminda ve
iiretilen mallarin uyulmast zorunlu olan temel 6lgiitlerin belirlenmesidir. Isletme,
birlik, ulusal ve uluslararas: diizeylerde olabilir. Dereceleme ise, 6nceden belirlenmig
standartlara gore mallarin aymmidir. Elle, elektronik aygitlarla, X isinlariyla ve
kimyasal analizlerle yapilir. Dereceleme, 6rnekleme temeline dayanmilarak yiiriitiiliir.
Standartlastirma ve dereceleme, son tiiketici ve endiistriyel kullanici i¢in dnemlidir.

Saglayacag1 yararlar sunlardir :

a. Giiven nedeniyle mallar tekrar tekrar alinir.

b. Muayene ve Ornekleme gereksinimi azaldigindan satin alma ve satma maliyeti
azalir.

c. Ulastirma ve depolama maliyetleri azalir.

d. Dereceleme ve finanslama fonksiyonu kolaylagir ve ucuzlar.

e. Dereceleme ve risk azalir, Pazar bilgisinin degeri artar.

6. Finanslama : Finanslama fonksiyonu, mallarin tiiketicilerin ve endiistriyel

kullamcilarm eline gegmesi igin gerekli para ve kredi yonetimini igerir. Uretim



sonucu ortaya ¢ikan finansal islemleri kapsamaz. Bir¢ok malmn tiiketicinin eline
gegmeden 6nce uzunca bir miiddet beklemesi, finansal problemlerinin tiim pazarlama
yapisina etkisi ve perakendecilerin kredili mal satmasi, finanslama fonksiyonunu
onemli yapar. Kredi kurumlarindan yeterli kredi saglayamayan perakendeci bu

fonksiyonu toptanciya, toptanci da iireticiye kaydirir.

7. Risk Tagima : Pazarlama riskleri malin fiziksel bozulmasindan, ¢alimmadan, genel
fiyat diizeyindeki degismelerden, yangin, sel ve deprem felaketinden, moda ve
kredili satista, alacagin tahsil edilememesinden dogar. Bu risklerin bir kisma sigorta
yoluyla azaltilir. Bir kismi da, dogrudan dogruya isletmenin alacagi 6nlemlerle
azaltilir. Ornegin, mal bozulmaya kars1 korumak igin soguk hava depolar1 ve araglar
kullamlabilir. Riski azaltmada bir diger 6nemli etken de, isletmede pazarlama

bilgisinin miktarim ve kalitesini artirmaktir.

8. Pazar Bilgisi Saglama : Pazarlarin biiylimesi ve rekabetin artmasi, Pazar bilgisinin
Onemini artirmustir. Rakip isletmelerin ne {iirettikleri, mallarim nasil pazarladiklari,
mallarina ne fiyat koyduklar, reklam programlar ve mallarina kars: tiiketici tepkisi
konularindaki bilgi, Pazar bilgisini olusturur. Isletme Pazar bilgisini, giinlik
gazetelerden, kamu kuruluslanmin yaymlarindan, kisisel goézlemlerden, Pazar
aragtirmalarmdan, igletmenin kendi kayitlarindan ve endiistri birliklerinin
yayinlarindan alir. Bu bilgiyi dikkatlice yorumlar ve isletmenin karsilastigi duruma

uygular.

1.2.1.3. Pazarlama Anlayis1

Modern pazarlama anlayisini  6ziimseyememis bir pazarlamaci, isletmede
gergeklestirdigi pazarlama faaliyetlerinden anlasilir. Giinlimiizde, bu anlayisa uygun
olmayan pazarlama faaliyetleri modermn pazarlama anlayis1 ile uyusmamaktadir.
Pazarlamaci, pazarlama anlayisinin unsurlarina uygun davrandig siirece basarili
olur. Bu baglamda, pazarlama anlayis1 ile ilgili temel bilgileri her pazarlamacinin

bilmesi ve buna uygun faaliyetler i¢inde olmasi gerekir.



1.2.1.3.1. Pazarlama Anlayisinin Tanim

Diinyadaki karst konulamaz degisimin pazarlamayr da etkiledigi agiktir.
Pazarlamadaki bu gelismelerin nedeni, iiretim teknolojisi, rekabet ve tiiketici
davramiglarinda gergeklesen gelismelerdir. Pazarlama anlayisi, yoneticinin tiim
orgiitsel faaliyetleri tiiketicinin istek ve arzulan lizerinde yogunlastirmasim ifade

eder®.
1.2.1.3.2. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Gelismis serbest ekonomilerde igletmelerin pazarlama anlayiginda ve uygulamasinda
zaman iginde 6nemli gelismeler olmustur. Isletmeler dnceleri iiretim anlayisi ile
hareket ederek {iretime agirhk vermisler ve irettikleri mallarin tiiketicilerce
benimsenecegini diisiinmiiglerdir. Bu durumda onlar i¢in temel sorun firetimi nasil
arttiracaklar1 ve belli bir kalitede mali nasil iiretecekleri olmustur. Bu bakimdan
tiiketiciden ¢ok teknolojik bilgiye ve iiretim planlarina énem vermislerdir. BSylece
kitlesel tiretime ve diisiik birim maliyetlere ulagilmistir. Daha sonralart ise artan
rekabetin kitlesel fliretimle yaratilan biiyilk miktarlardaki mallarn satiglarin
giiclestirmesi isletmeleri satis anlayisini benimsemeye itmis ve isletmeler liretimden
¢ok, tiretileni satma g¢abasi igine girmiglerdir. Satis anlayisinda isletme istedigini
{iretmekte ve tirettigini de tiiketiciye satmak icin yogun ¢aba harcamaktadir’. Satis
anlayisimu takiben ortaya ¢ikan pazarlama anlayigi; lireticinin ya da saticinin degil,
tiiketicinin isteklerinin yol gosterici olmasi ilkesine dayanir. Tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarinmt belirlemek amaci ile pazarlama arastirmalari yapilir. Bu aragtirmalarin
is1ginda uygun tiriin tretilerek fiyatlanir, tanitilir ve dagitilir. Bu anlayisa sahip

isletmelerde pazarlama orgiitii kurulmugtur'®.

Pazarlama anlayisini takip eden dénemde “sosyal pazarlama” anlayisi karsimiza

cikmaktadir. Sosyal pazarlama, pazarlama anlayisini asan daha ileri bir gelismeyi

# Martin L. Bell, Marketing Concepts and Strategy, 3. Ed., Boston, 1979, p.15°den aktaran : A.
Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi Stratejik ve Global Yaklasim, 1. Baski, Beta, Istanbul,
1999, s.15. -

® Tokol, s.5.

19 ¢ Asuman Yalgin, I. Fiisun Sezer, Pazarlama Bilgileri, Bilim Teknik Yaymevi, Istanbul, 1995,
s.3.



temsil eder. Modern pazarlama uygulamalarindaki aksamalar kargisinda tiiketicilerin

ve toplumun korunmasi geregi ortaya cikmistir'!. Ozetle, sosyal pazarlama anlayist

“Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmmn karsilanmasi toplum igin yararli midir?”'?

sorusuna yanit aramaktadir.

Global pazarlama kavrami ile sosyal pazarlama kavrami arasindaki fark, global

pazarlamada tiim diinya tliketici istek ve ihtiyaglann ve diinya refahimin

gozetilmesidir. Burada, Diinya tek bir pazar olarak goriilmektedir.

Asagidaki tabloda pazarlama anlayigindaki gelismeler 6zetlenmektedir.

Tablo 1 : Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Hakim Olan Siire |1. ASAMA 2. ASAMA 3. ASAMA 4. ASAMA
1930 Oncesi 1930-1950 1950-1970 1970 Sonras1
Uretim Uretim ve | Tiiketici  istek | Tiiketici  istek
verimlilik ve ihtiyaglar1 | ve ihtiyaglan
Toplum refahi
Verimlilik Reklam Pazarlama Pazarlama
Bilesenleri Bilesenleri ve
toplumsal
sorumluluk
Satistan dogan | Satistan dogan | Tiiketici Toplumsal
karlar karlar tatmininden tatminden
dogan karlar dogan karlar
Anlayislar Uretim Satis Pazarlama Toplumsal
pazarlama

Kaynak : A. Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi Stratejik ve Global Yaklasim, 1. Baska,
Beta, istanbul, 1999, s.14.

" fslamoglu, 5.25.

2 Yal¢in, Sezer, s.3.
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1.2.1.3.3. Pazarlama Anlayismm Ogeleri

Pazarlama anlayisi, isletmenin varlifi, biiyiimesi ve istikrar ile ilgili olarak tiiketici
roliiniin yonetimce kabuliini gerektiren bir yonetsel felsefedir'®. ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra ABD’de bu anlayisi endiistride ilk uygulamaya koyan isletme
General Electric sirketi olmustur’'*.General Electric yaptig1 tiim igletme planlarinda
tiiketici gereksinimlerini baslangi¢ noktasi olarak diigiinmiis ve pazarlamay:
isletmenin temel felsefesine y6n veren ve tiim Srgiitiin faaliyetlerini koordine eden
bir kavram olarak kabul etmistir'®. Daha sonralar1 6zellikle bilyiik isletmeler arasinda
pazarlama anlayisinin yaygin Ol¢lide kabul gérmesi, pazarlamayir isletmede en
onemli, vazgecilmez bir fonksiyon yaprmustir'®. Pazarlama anlayisini olusturan doért

temel 6geden s6z edilebilir'”.

1. Tiiketiciye Déniik Tutum : Tiketiciye doniik tutum igletmeye ve isletme icinde
olup bitenlere degil, isletmenin disinda olup bitenlere ve tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve
beklentilerine yonelmeyi ifade eder. Bu anlayis, mal iirettikten sonra satma yerine,
satilabilecek mali iiretme esasina dayanir. Tiiketiciye déniik tutumu &ziimleyen bir

yonetici su bes 6nlemi almak zorundadir :

a — Genel bir ihtiyag tanumi
b — Hedef gruplarin tanimi

¢ — Uriin farklilagtirmast

d — Ayri distiinliik stratejisi

e — Tiiketici arastirmasi

" Robert L. King, “An Interpretation of the Marketing Concept”, Der. : Steven Show, C.
McFerron Gittenger, Marketing in Business Management, Mc Millan Com., New York, 1966,
s.36’dan aktaran : Tokol, s.5.

' Robert D. Buzzel, Robert M. Nourse, John B. Matthews, Theodore Levitt, Marketing, McGraw-
Hill Com., New York, 1972, s.18’den aktaran : a.g.e., s.6.

1% Hiram C. Barksdale, Bill Darden, “Marketers Attitudes Toward the Marketing Concept”,
Journal of Marketing, Vol. 35, Oct. 1971, 5.29°dan aktaran : a.g.e., s.6.

'® Robert J. Keith, “The Marketing Revolution”, Der. : Steven Show, C. McFerron Gittenger,
Marketing in Business Management, Mc Millan Com., New York, 1966, s.26’dan aktaran : a.g.e.,
s.6.

' {slamoglu, s.16-25.
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2. Biitiinlesmis Pazarlama : Pazarlama anlayis1 agisindan, tiiketiciye déniik tutum ne
derece Onemli ise, biitlinlesmis pazarlama anlayisi da o 6lglide 6nemlidir.
Biitiinlesmis pazarlama anlayisi, isletmeyi bir biitiin olarak ele alan ve bagar i¢in, tek
bagina pazarlama boliimii gayretlerinin yeterli olacagini gegersiz sayan bir anlayis
degisikligidir. Isletmede basar;, tim bolimlerin aym amag dogrultusunda
faaliyetlerini biittinlestirip yiiriitmeleri ile elde edilir.

3. Miisteri Tatmini : Isletmenin gelecegini belirleyen esas unsur miisteridir. Yapilan
aragtirmalar gostermektedir ki, yeni miisteri kazanma maliyeti, eldeki miisteriyi
tutmanin maliyetinden zaman zaman 14 kat daha fazla olmaktadir. Oyleyse
pazarlamaci elindeki miisteriye hizmet etmeye, ona yardimci olmaya ve onun

sorunlanni ¢6zmeye ¢aligmalidir.

4. Sistematik Planlama : Pazarlama anlayisimin 6gelerinden biri de sistematik
planlamadir. Planlama, sadece faaliyetlerin diizenini gosterdigi i¢in degil, yoneticileri

aragtirmaya ve etrafli diigiinmeye yonelttigi i¢in de gereklidir.

1.2.1.3.4. Pazarlama Anlayisinin Siyasete Uygulanabilirligi

Pazarlamanin siyasete uygulanabilirligi konusunda gesitli yorumlar yapilmaktadir.
Konuya pazarlama anlayisi ile yaklasanlar, pazarlamanin kar amagsiz Srgiitlere ve bu
arada siyasi Orgiitlere de uygulanabilecegini savunmaktadirlar. Pazarlama anlayisin
yeterince bilip kavrayamamis olanlar ise, pazarlamanin siyasete uygulamigina ahlaki

bir sorun olarak bakmakta ve bu yaklagimi uygun bulmamaktadirlar'®,

Tiirkiye’de siyasetgiden segmene kadar toplumun ezici bir ¢ogunlugunun, siyasal
reklamcilikta yapilanin, lider ya da partinin pazarlanmas: oldugunu kabul etmeye
yanasmadigim gérmek sagirticidir. Tiirk tipi diigiiniiste, fikirler, ideolojiler, siyaset ve
partiler; pazarlanabilecek olgular olarak kolay kolay kabul edilmezler. Ciinkii
dilimizdeki “pazarlama” kelimesi, Ingilizce’deki “marketing” kelimesinin kapsadig

genis anlamda degil, “selling” kelimesinin karsilify sayilabilecek olan “satig”

'8 A Hamdi Islamoglu, Siyaset Pazarlamas1 Toplam Kalite Yaklagim, 2. Baski, Beta Basim Yayim
Dagitim A.S., Istanbul, 2002, 5.20.
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kelimesinin anlamina daha yakin bir algiya sahiptir. Oyle olunca da, siyaset ve
pazarlamanin yan yana gelebilmesi, bizim diiglince sistematigimizce bir ¢irpida

kabul edilebilecek kavramlar olmaktan uzaklagirlar'®.

Pazarlama anlayisinin yeterince kavranamamasinin bir sonucu olarak pazarlama,
baz1 kitleler tarafindan satis ve reklamdan ibaret sanilmaktadir. Béyle olunca da
reklam, propaganda ve kampanya maliyetleri artmakta ve bunlarin finansmani ahlaki
olmayan yollardan kargsilanmakta oldugu i¢in, siyaset pazarlamasimin ahlaki

olmayacag: ileri siiriilmektedir®.

Siyaset Pazarlamasi (ve onun en 6nemli enstriiman olan siyasal reklam) , segmenin
ihtiyag ve beklentilerini gerceklestirmeye aday kisi ya da partilerin ve onlarin
programlarinin segmene tanittlmasi ve tutundurulmast ile ilgili her tiirli faaliyettir.

Ozii itibanyla, fikirlerin pazarlanmasidir, satis1 degil®'.

Siyasetin bir mal ya da hizmet olarak tanimlanip tamimlanamayacagii ve mal ve
hizmetler ig¢in gegerli olan pazarlama anlayisinin siyaset ig¢in de gegerli olup
olamayacagini ortaya koyabilmek bakimindan 6nce, mal ve hizmetler igin, ortaya
konan pazarlama anlayisinn tarihi siire¢ igerisinde ne gibi degisikliklere ugradigim
ve bugiin ne anlama geldigini agiklamak gerekir. Daha sonra bu anlayisin siyasete

uygulanmasinin ne dlgiide uygun oldugu ele almabilir’®.

Pazarlama anlayisi ile ilgili olarak agikladigmuz bilgiler 1siginda ve pazarlama
anlayistmn bir geregi olarak, pazarlamacilarin Sekil 1°deki rolleri oynamalar
gerekir:  Once tatmin edilmemis ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerin neler oldugu
arastirilmali ve bunlarin tanimi yapilmalidir. Daha sonra bunlarmn nasil bir mal ya da
hizmetle karsilanabilecegine karar verilmeli ve bu mal ve hizmetler tasarlanmalidur.
Bu tasarimlar pazarda iiretim oncesinde ve sonrasinda test edilmelidir. Eger olumlu

sonug¢ almirsa pazarlama stratejileri ile pazara sunulmali ve satig sonuglari

1% Necati Ozkan, Se¢im Kazandiran Kampanyalar, 1. Basim, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2002,
s.21.

2 fslamoglu, Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklagim, s.34.

21 Ozkan, s.21.

22 fslamoglu, Siyaset Pazarlamas: Toplam Kalite Yaklasim, s.20.
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degerlendirilmelidir. Sonuglar tatminkar goriilmez ise, bir yerlerde hata yapilmus

demektir ve tekrar basa doniilmelidir®’.

Sekil 1 : Pazarlamacinin Rolleri

Tiketicilerin tatmin edilmemis istek ve

> .
Arzulannin neler oldugunu teshis etmek

Pazatlamacy

v

BulIstekleri
Tammlama

v
SN

+ P Pazar Testi -
Mal ve Olutnlu

| Hizmetled o
Tatumlama

v

| Tasarlama

Pazar Testi

™ Uretim

v v

Pazarlama Sats Salig Sonrasim
e o 3
™ Stretejiler # g Degerlendiome

&

X

Geri Besleme

Kaynde: AHamek [slamoglu Siyaset Pazetlamas Toplem Kalite ¥ dlaguny, 3. Basks, Beta Basm Yapm
Degtim AJ, Istanbul, 2002, 522" den almmighe.

Sekil 1°deki rollerin ve daha 6nce yapmis oldugumuz pazarlama tanimmn siyaset
i¢in uygunlugu Sekil 2 araciligi ile gésterilebilir. Sekil 1’deki pazarin yerine devlet,
toplum ve yurttag ihtiyaclar: konabilir. Mal ve hizmetlerin gelistirilmesi ise, devlet,
toplum ve yurttas ihtiyaglarimi karsilayacak politikalarin  gelistirilmesi  ve

uygulanmas: demek olacaktir®*.

B a.g.e., s.20 —21.

# a.g.e., s.23.
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Sekil 2 : Siyaset Pazarlama Siireci

Devlet
Drevleting, toplumun ve yurttaglarin tdmin
Siyasetqi g edilmemiy ihifyag, istel, arzu ve beklertilerin
+ teghis etme ——» Topham
. -
) IsteklerinT atuma Yurttag
7 B -
Folitik Urtnlerin
Tatum
Politik Urtinlerin .
P G eligtirilmesi Pazar Testi o]
v v .
Bunum —
— Steatejileri g | Segimi Kezanma
+ k
¥
Ll J
| Uyzulamalar
Somglarm
y Degetlendirilnes

Earnak: A Hamdi Islamodhs, Sivaset Pazarlamas: Toplam Kalite Taklagmm, 2. Basks, Beta Basim Yayum
Diagitim A 3§, Istardbm], 2002, s 25'den alvmnstry,

Bu baglamda mal ve hizmetler i¢in kullanmis oldugumuz pazarlama anlayisinin

gelerini siyaset pazarlamasina su sekilde adapte edebiliriz” :

1 — Yurttaglara Doniik Tutum
a ) Yurttaslarmn Ihtiyaglar
b ) Hedef Segmenlerin Tanimi
¢ ) Farklilastiniimis Politik Uriinler
d ) Rakiplerden Farkli Stratejiler
e ) Segmen Arastirmalari
2 — Segmenlerin Tatmini
3 — Biitiinlesmis Pazarlama

4 — Sistematik Planlama

B age., s.24.
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Pazarlama anlayisi ile bu anlayisin siyasete uygulanmasi konusunda bir bagka
kargasa da “tiiketici” ve “segmen” kavramlarinin birbirlerinin yerine kullamilip

kullanilamayacag konusunda ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.2. Siyaset Pazarlamasi

Birgok sosyal kurum toplumda kendine yer edinebilmek i¢in pazarlama ilkeleri ve
eylemlerinden yararlanma yoluna gitmektedir. Ciinkd bir kisi, bir kurum ve ya bir
Orgiit sahip oldugu fikirleri topluma kabul ettirmek istiyor ise uzun vadede ve siirekli
olarak toplumu ikna etmek durumundadir. Tkna siirekli olma 6zelligi tasmmiyor ise,
kisi, kurum ve ya orgiit fikri belli bir siire¢ten sonra toplum tarafindan reddedilecek
duruma gelecektir. Glinlimiizde siyasi partilerin g¢alismalarii bu ¢ergevede
distinmek miimkiindiir. Siyasi partilerin se¢menlerin tercihlerini kendi lehlerine
¢ekebilmek icin se¢cim donemlerinde yapmus olduklart faaliyetler pazarlama
uygulamalaniyla yakindan ilgilidir. Siyasi partilerin se¢im ddnemlerindeki
caligmalarini pazarlama eylem ve tekniklerine gére yapmalari halinde ¢ok daha iyi

sonuglar alacag1 bir gergektir®®.

Siyasal adaylarin ya da partilerin siyasal kampanya ¢alismalarinin olduk¢a genis bir
zaman almasi ve Ozellikle uzmanlik gerektirmesi nedeniyle siyasal adaylarin ya da
partilerin bu isi meslek edinmis kigilere, diger bir deyisle profesyonellere
yaptirmalar1 bir zorunluluk olarak degerlendirilmektedir. S6z konusu profesyonel
hizmetler, reklamcilik, strateji gelistirme ve kamuoyu arastirmalarini igeren gok
sayida uzmanhk gerektiren hizmetleri igermektedir. Siyasal kampanyalarda
profesyonel hizmetler, iki bigimde ele alinabilir. Bunlardan ilki, kampanyanin tiim
asamalarinda aday ya da partiye genel Onerilerde bulunan ve alinan profesyonel
hizmetler arasinda esgiidiim saglayan damsman tipidir. Digeri ise kampanyamn
herhangi bir asamasinda, reklamcilik gibi “spesifik” bir faaliyete yogunlasan

uzmanlardan olusmaktadir®’. Nitekim Tan’in yapmis oldugu bir aragtirmanin

% M. Siikrii Akdogan, Ahmet Tan,”Politik Pazarlama Uygulamalarma Farkl Bir Bakis - Siyasi
Partiler Ornegi -* ,Pazarlama Diinyasi, Y1l 13, Say1 77, Eylill — Ekim 1999, s.34.

%7 Ferruh Uztug, Siyasal Marka Secim Kampanyalari ve Aday Imaji, 1. Baski, MediaCat Yaymlari,
Istanbul, 1999, 5.22 — 23.
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verilerine gore arastirma kapsaminda yer alan 203 milletvekiline yoneltilen segim
oncesi kampanya yapip yapmamalar ile ilgili bir soruya milletvekillerinin %53.3’{i
kampanyay1 kendisinin yaptifini; %45.8’1 hem kendisi yaptifim hem de ajansa
yaptirdigini; %0.9’u ise hi¢ kampanya yapmadigimi belirtirken milletvekillerinin
hi¢hiri kampanyay: yalnizca ajanslara yaptirmarmstir’®. Bu da géstermektedir ki,
Profesyonel danigmanlar Snemsenmekle birlikte, Tiirk siyaset pazarina profesyonel

anlayis heniiz tam anlamiyla yerlesmemistir.

Bir pazarlama dali olarak lizerinde akademik c¢aligmalar yapilmasindan beri siyaset
pazarlamas: ile ilgilenenlerin sayis1 artmaktadir. Siyaset ve pazarlama kavramlari
insanlik tarihinin baglangicindan beri farkli sekillerde varolmustur. Ancak siyaset
pazarlamas! kavrami, modern insanin bir iirlinii olarak 20. yy.’n ortalarina dogru

ortaya ¢ikmuistir.
1.2.2.1. Siyaset Pazarlamasinin Taninu ve Icerigi

Pazarlama geleneksel olarak iirlinlerin ve hizmetlerin satig1 ve her bir aligveris
sonucu kazang saglanmasi ve de toplumun gereksinimlerinin en iyi bigimde
kargilanmasi yontemleri ile ilgili konulara agirlik vermekte iken 1969 yillarindan
baglayarak kapsamimi genisletmis ve haywr kurumlar, sanat kuruluglar, egitim
kurumlarn, vakiflar, dinsel kurum ve kuruluslar, dernekler ve de politik kurum ve

kuruluslar gibi kar amagsiz Orgiitleri de igeren bir karakter kazanmigtir®.

Birgok sosyal kurum toplumda kendine bir yer edinebilmek i¢in pazarlama

eylemlerinden yararlanma yoluna gitmektedir. Siyasi partileri de bu cercevede

30

diisinmek miimkiindiir™. Geligmis lilkelere bakildiginda “Siyaset Pazarlamas1”

kavramu ile bu eylemleri gergeklestirebildikleri goriilmektedir.

% Ahmet Tan, Politik Pazarlama ve Kahramanmarag Ornegi, Yaymlanmamig Doktora Tezi ,
Cumbhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Sivas, 1998, 5.97.

» Mehmet Limanlilar, Siyasal Pazarlama, Pazarlama Diinyasi, Y1l 5, Say1 29, Eylul — Ekim 1991,
s.29.

3 Ahmet Tan, Politika’da Niye Kaybediyorlar? Nasil Kazamyorlar?, s.11.
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Siyaset Pazarlamasi, “oy verme hakki demokrasi ve bilgi araglarindaki gelismenin

sonucu gereksinim duyulan politik iletisimin en son araclarindan birvidir’'”

Siyaset Pazarlamasi, bir siyasi partiyi ve ya aday: potansiyel se¢cmenlere uygun hale
getirmek, siyasi partiyi ve ya adayr en yiiksek sayidaki se¢cmen kitlesinin ve bu
kitledeki her bir se¢menin tanimasint saglamak, rakipleriyle arasindaki fark:
ortaya koyup en az masrafla secimi kazanmak icin gerekli olan oyu elde etmek

amaciyla kullanilan tekniklerin tiimii olarak tanimlanmaktadir*,

Kotler’e gore ise siyaset pazarlamas1 “halk tarafindan gerek duyulan programlar
ve hizmetleri gelistirmek ve kurumsal taminma ve destegi kazanmak amaciyla

siyasi orgiitler tarafindan yiiriitiilen faaliyetler™

olarak tanimlanmaktadir.

Giintimiizde siyaset pazarlamasi, mal ve hizmet pazarlamas: siirecinde uygulanan
tekniklerin kullamilarak, devletin, toplumun ve segmenlerin tatmin edilmemis istek
ve ihtiyaglarinin belirlenip bunlara cevap verecek siyasi parti programi ve adaylarin
ortaya konmasi, s6z konusu program ve adaylarin segmenlere duyurulmas: ve yine
bir dizi pazarlama stratejisi ile segmenlerin ikna edilerek tercihlerini bu partiler ya da
adaylardan yana kullanmalarinin saglanmas: seklinde bir igerife kavusmustur.
Siyaset pazarlamasinin 6nemi burada ortaya ¢ikmaktadir. Siyasi parti yoneticileri ve
yetkilileri, bir pazarlama karmasi olusturarak segmene degerlendirmelerinde nciilitk
edecek bilgiler sunmaktadirlar. Bununla birlikte topluma iyt hizmet gétiirebilmek
icin segmenin istek ve ihtiyaglart ile yargilan yine siyaset pazarlamas:i ile
dgrenilmekte, bu dogrultuda degisen sartlara gore yeni politikalarn formiile edilmesi

miimkiin olabilmektedir*.

3! Michel Bongrand, Politika’da Pazarlama,iletisim Yaymlari, Cev. Fatos Ersoy,1992, s.9.

32 Ahmet Tan, Politika’da Niye Kaybediyorlar? Nasil Kazamiyorlar?, s.11.

33 Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Northwestern Universitesi, 1972, 5.599°dan aktaran : Sabri
Erdil, “Politik Pazarlama ve Siyasi Partilerde Secim Kampanyalar1”, Pazarlama Diinyas1, Y1l 3,
Say1 16, Temmuz — Agustos 1989, s.33.

3 Ahmet Ciftlik¢i, Siyaset Pazarlamas ve Siyasi Partilerin Malatya’daki Uygulamalari, 1.0.
Sosyal Bilimler Enstitiisti, Isletme Anabilim Dali, Pazarlama Bilim Dali, Yaymlanmamg Doktora
Tezi, Malatya, 1999’dan aktaran : Ahmet Tan, ilke ve Uygulamalariyla Politik Pazarlama, 1.
Basim, Papatya Yayincilik, Istanbul, 2002, 5.23.
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Bu bilgiler ve gesitli iilkelerdeki deneyimler 1s18inda, siyaset pazarlamasinda ortak

baz1 ilkelerden s6z etmek miimkiindiir® :

1. Siyasal pazarlamanin hedef kitlesinin belirlenmesi ve tamimlanmasi gerekir. Bu
hedef kitle secmendir.

2. Siyasal Pazar ortak bilgi ve beklentiye sahip kesimlerden olugur.

3. Siyasal pazardaki etkinlik, segmantasyonun (pazar boliimlemesi) iyi ve dogru
yapilmasina baghdir.

4. Hedef kitleye (segmene) ulagsmada, iletisim araglarinin her tiirii kullanilmalidir.

5. Siyasal partilerin {iriinlerinin birer yasam egrisi olmalidir. Her siyasal fikir, farkh
bir iiriin olarak kabul edilmelidir. Ve fikrin bir yagam siiresinin olacag
diistintilmelidir.

6. Siyasal pazarlamada, bagis ve goniillii caligmaya dayanan se¢im kampanyalar
Oonemlidir.

7. Adaylarn, partilerin ve liderlerin benimsedikleri degerlerin, segmenden onay
gérebilmesi i¢in, segmen beklentilerini tatmin edebilecek bigimde olmasi gerekir.

8. Siyasal pazarlamada dagitim kanallart 6nemlidir.

9. Siyasal pazarlamada dagitim faaliyetleri Snemlidir.

10. Propaganda, tanittmin daha stratejik ve ajitatif nitelik tagimasini saglar.

11. Siyasal reklam, siyasal pazarlamanin 6nemli bir bilesenidir.

1.2.2.2. Siyaset Pazarlamasinin Gelisimi

Daha 6nce de belirttigimiz gibi siyaset ve pazarlama kavramlar1 farkli isimlerle
anilsalar dahi tarih boyunca varliklarini stirdiirmiislerdir. Stimerlerden Romalilara,
Romalilardan giiniimiize gelinceye dek tarih boyunca hemen her medeniyette bu

kavramlar yer bulmaktadir.

Eski Yunan’da giizel konugsma yetenegi (hitabet) ile taninan Aeschines konusurken
dinleyenler mest olurlar ve “Ne kadar da giizel konusuyor” diye diigliniirlermis. Ama,

Demosthenes’i dinleyen bu kigiler “Haydi kalkin” diye ayaklanirlarmis, “Gidip

35 Ozkan, s.21.
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Philip’i devirelim!™®, Bu érnekte oldugu gibi, ilk ¢aglardaki site demokrasilerinde
glizel ve kigkirtict konusma (ajitatif konugma) yapabilen, ikna yetenegi yiiksek
hatipler, iktidarlarmm elde edilmesinde ya da korunmasinda ©&nemli rol
oynamislardir®’. Ancak pazarlama ve siyasetin gelisim siirecinde gegen zaman pek
¢ok yeniligl beraberinde getirmektedir. Siyaset ve pazarlama alanlarinda meydana
gelen degisim “siyaset pazarlamasi” kavraminda da kendini gostermektedir. Onceleri
baskiyla, sindirmeyle pazarlanan siyasi iriinler bugiiniin diinyasinda modern
pazarlama anlayis1 ile pazarlanmaktadir. Onceleri hitabet giicii yiiksek kisilerce

yapilan siyasi propaganda, bugiin siyaset pazarlamasi uzmanlarinca yapilmaktadir.

Jean-Marie Domenach “Politika ve Propaganda™ isimli kitabinda, sistemli
propagandanin gectigimiz yiizyilin basinda ortaya ¢ikan bir olgu oldugunu anlatir.
Yazara gére 20. yiizyilin en biiyiik firtinalar1 olan komiinist devrim ile fagizmi,
propaganda olmasaydi tasarlamak bile imkansizdi. Lenin, Bolsevizm’i

yerlestirebilmeyi, Hitler ise iktidan ele gegirebilmeyi propagandaya borgludur®®.

Lenin’in 1917°de iktidar1 ele gegirmeden 6nce uyguladigi propaganda taktikleri aci
ceken kitlelere seslenmigtir. Koyliiler ve askerler arasinda yaratilan gériilmedik etki,

Carn iktidarinin birkag ay icinde yikilmasim saglamigtir.

Lenin tiirii propaganda yonteminde, propagandanmin en temel direklerinden birinin
okullar oldugunu biliyoruz. Politika seminerleri, olgunlagsma okullari, inceleme
dernekleri gibi kurumlarda yiizbinlerce propagandaci yetigtirilir. Yetisen bu
ajitatérler, fabrikalarda, kolhozlarda, is yerlerinde, kisacasi sosyal hayatin her
yerinde konferanslar verirler. Propaganda mekanizmas: o denli giigliidiir ki, devletin

politik, ekonomik ve kiiltiirel caligmalarinin iginde erir®.

Ote yandan Hitler’in Goebbels’le birlikte modern zamanlarin propaganda anlayigina

katkilar1 ¢ok biilyiikk olmustur. Hitler tiirii propagandada, yapilan is son derece

% David Ogilvy, Ogilvyen Advertising, Pan Books London,1983°de aktaran : a.g.e., s.13.

7age.,s.13.

% Jean-Marie Domenach , Politika ve Propaganda’dan aktaran : a.g.e., s.14.
3 a.g.e., s.14.

4 a.g.e.,s.14-15.
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bicimcidir ve neredeyse smirsiz kaynaklardan yararlanmir. O kadar ki; Goebbels’e
gore “propaganda yapmak, her yerde, hatta tramvayda bile diistincelerden s6z
etmektir. Goebbels séyle devam eder : “Kamuoyunun olusumunu denetlemek
devletin mutlak hakkidir. Propagandanin iglevi yoldan dondiirmek degildir. Onun
gorevi takipgiler toplamak ve onlar1 hizaya sokmaktir...gérevimiz, diislinceleri basite
indirgeyip, ilkel kaliplara dokerek, siyasal ve ekonomik yasamin karmagik siirecini
en yakin terimlerle sunup, sokaga tasiyarak ve bunlan kiiciik adamin kafasina zorla
sokarak...bireyin gevresini degistirmek amaciyla insanin faaliyet gosterdigi her alana

girmektir®!,

Andrew Lock ve Phil Harris, European Journal of Marketing dergisinde yaymlanan
“Political marketing-vive la différence!” adli makalelerinde siyaset pazarlamasi
tekniklerinin ik olarak 1920°de Ingiltere’de  kullamlmaya baglandigim
belirtmektedirler. Saatchi ve saatchi’nin “isgiler g¢alismiyor” posterinden sonra
siyaset pazarlamasi sdylemi sik¢a kullanilmaya baglanmis ve bir ¢ok pazarlamaci
kendi kullandiklar1 kavram ve tekniklerin siyasi arenada da uygulanabilecegine
inanmaya baslamistir®’. Profesyonel uzmanlar tarafindan hazirlanan politik
reklamlar, 1926 yilinda Roosevelt destekleyicileri tarafindan Saturday Evening Post
gazetesinde satin alinan dort sayfada ve diger magazinlerde yaymlandi. Bunlar
politik reklam giiciintin ilk belirtileriydi. 1930’lara gelindiginde reklam ¢aginmn
basladign ve se¢im kampanyasimn biiyiik Slgtide bir reklam kampanyas: oldugu
iddias1, rakibinden on kat daha fazla harcama yaparak zafer kazanan bir aday
gosterilerek ispatlanmaya calisthyordu®. Ancak siyaset pazarlamasi adiyla bir sektor
olusmasi, yani pazarlama tekniklerinin tam olarak siyasette kullanilmaya baglanmasi
ABD’de 1936 yilindaki segimlerde yapilan g¢aligmalarla baglamig, daha sonra Fransa
ve diger ¢ok partili sistemle yonetilen {ilkelere yaytlmistir*. Michel Bongrand
“Politika’da Pazarlama” isimli kitabinda “Amerikali dostlarimiz, 1936’da Franklin

“age.,s.15.

42 Andrew Lock and Phil Harris, “Political Marketing-Vive La Différence”, European Journal of
Marketing, Vol 30, No. 10/11, 1996, pp.14.

“* Ahmet Tan, Politika’da Niye Kaybediyorlar? Nasil Kazaniyorlar?, s.16.

“ Burak Ekinci, Politik Pazarlama Uzerine Uygulamal Bir Arastirma, Yaymlanmamg Yiiksek
Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Kocaeli, 2002, s.3.
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3

Delano Roosevelt’in kampanyasiyla politik iletigimin dogusunu gergeklestirdiler.’

ifadesini kullanmaktadir®.

Bu propaganda ¢alismalarinda kitleler {izerinde siirl faaliyetlerin mevcut oldugu
goriilmektedir. Politik ortam giintimiizdeki yogun rekabet sartlarina sahip degildi.
Ornegin televizyon, radyo ve gazete bu kadar yogun kullamlmiyordu. Halk kitleleri
de biiyiik bir beklenti paketine sahip degildi. Afisler, mitingler, gésteriler daha g¢ok
kullamliyordu. 1940’lardan sonra gazete ve radyolar, bugiin televizyonda oldugu
gibi, etkinlifini gstermeye baglamisti. 1941 yilinda ABD’de yapilan bir aragtirmada,
o y1l yapilan se¢imlerde oy kullananlarin %51’inin segim kampanyasinda yer alan

radyo ve gazetelerdeki propaganda yaymnlan ile karar verdikleri ortaya gikmustir®.

Ogilvy’e gore, bildigimiz anlamda siyasal reklamin devreye girdigi ilk kampanya
ABD’de 1952 yilinda yapilan baskanlik segimleri sirasinda gergeklesmistir. Reklam
diinyasimin en biiyiik dehalarindan biri olarak kabul edilen Rosser Reeves, ilk siyasal
reklami, 1952 baskanlik segimlerinde General Dwight Eisenhower i¢in yapmustir®’.
Fisenhower ile Stevenson arasinda gegen bu yarista GALLUP , yaptigt kamuoyu
aragtirmasiyla, iic 6nemli tema belirledi; Kore savasi, yolsuzluklar, hayat pahalilig:.
Biitiin iletisim calismalart bu temalar fizerine sekillendirildi. Onceleri siyasal
pazarlama faaliyetlerinde segmenlerle adaylar arasindaki iletisim yazili basin ve
radyo aracilifiyla saglanirken, televizyonun insan hayatina girmesi ve yaygin bir
iletisim aract olarak kullanilmaya baglanmasiyla siyasal pazarlamada kullamilan
medya tercihleri de bu yone dogru kaymustir. Televizyonla iletisimin bagar1 hikayesi
Kennedy’yi bir anda sShrete ulagtirmas: ile baglar. Jo Napolitan, Kennedy’nin siyasal
iletisim damigsmaniydi. Jo Napolitan iki yiizden daha fazla adayin segim
kampanyalarmi diizenledi. Bu adaylarin %85’i se¢imi kazandi. Kennedy-Nixon
kampanyasini konu edinen “Bir baskan nasil yaratilir?”” adli kitab1 yazan Ted White
siyaset pazarlamasimin yayginlasmasina yol a(;t148.
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> Bongrand, s.9.

 Erdil, 5.33 - 34.

47 Ozkan, s.18.

8 Hifz1 Topuz, Siyasal Reklameilik: Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, Cem Yaynevi,
Istanbul, 1991, s.9.
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Amerika’da ilk kez yararlanilan siyasal reklam (1952 ABD bagkanlik segimleri),
diger tilkelerin siyasetcilerini de harekete gegirmistir. 1960’11 yillarin sonuna dogru,
bir kisim Avrupa iilkelerinde siyasal reklam uwygulamalan kullamilmaya baglanmigtir.
“The Americanisation Myth in European Political Markets : a Focus on the United
Kingdom” adli ¢alismasinda Paul R. Baines, Amerikan segim deneyimlerinin Bati
Avrupa lilkelerindeki segimlere nasil transfer edildigini anlatir. Baines, Amerikali
siyasal iletisim damigmanlarinin bir kisim deneyimlerinin ise, sosyal ve siyasal
farkliliklar1 yiiziinden Bati Avrupa iilkelerinde uygulama olanag) bulamadigini da
aktarmistir. Baines’e gore, ABD’deki siyasal se¢im sisteminin aday bazli karmagik
dogasi, siyasal danmigmanlik hizmetlerinin de karmagik bir yapiya biiriinmesine ve

yillik 6,5 milyar dolarlik bir is endiistrisine déniismesine yol agmustir®.

Amerika’daki gelismeleri izleyen Fransa’da siyaset pazarlamasinin baglangici olarak
1965°teki bagkanlik segimlerinde Jean Lecaunet igin hazirlanan kampanya
gosterilebilir. Televizyonda goriinen bu ilk se¢im kampanyasi medyalararasi iletigim
sorununu, yani “imaj”1 yaymaya yonelik basin ve radyo yaymnlarim giindeme getirdi.
Fransiz tarihinde ilk kez bir adayn tiim Fransa’y:r kapsayan bir secim gezisine
¢ikmasi ve kampanyanin mantikli bir bigimde organize edilmesi de medyalarin

etkisini giiglendirdi®.

Diger yandan Fransa’da siyaset pazarlamasinin “Hizmetleri ve Metodlar1” ilk kez
Bagbakan Georges Pompidou’nun istegi tizerine 1966’da, bir yil sonraki segimlierin
tahmin c¢alismalar1 igin diizenlendi. Bu dénemde, Michel Bongrand gevresinde
toplanan gii¢lii bir ekip, pazarlamanin ilk dékiimanlarin diretti : Bir telefon rehberi
boyutunda bir aday dosyasi. Gelecekteki secimlerde gelistirilecek olan bu dosyada
yer alan segim bolgesine ait kayitlar, hem adayin kendisine hem de merkezi iktidara
gergek anlamda bir saha analizinin yan sira, demografik, ekonomik, sosyal ve politik

analizler yapma, hatta ¢esitli bdlgesel ve ulusal medyalann se¢men {iizerindeki

“ Paul R. Baines, “The Americanisation Myth in European Political Markets : a Focus on the
United Kingdom”, European Journal of Marketing, Volume 35, Number 9/10, London, 2001° den
aktaran : Ozkan, s.19.
® Bongrand, s.9 - 10.
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etkisini 6lgme olanagim sagliyordu. Bu basit yéntem gergek anlamdaki ilk politik

pazarlama calismasiyd:®.

Jacgues Sequela ilk kez 1974 bagbakanlik segimlerinde, o zamanki Cumhurbaskan
Giscard d’ Estaing’e caligir. Getirdigi tasarimlar olumlu karsilanmayinca, 1977°de
Sosyalist Parti’ye “Yol alan diisiince: Sosyalizm” sloganim tagiyan ilk biiyiik siyasal
afisini  hazirlayarak siyasal pazarlama danigmanlari arasindaki 6nemli yerini
almistir.>® Jacgues Sequela, siyasal danismanlarin, siyasal bir egilime sahip olmadan
caligmalan gerektigini su sozleri ile agiklamistir: “Benim tek cephem iletisim
cephesidir. Reklamci bir mikrofondur. Kendisine verilen mesajlant yiiksek sesle
yaymaktan bagka bir sey yapmaz. Ayni mikrofon bugiin birine, yarin bir bagkasina

hizmet edebilir.” >

Ingiltere’de, 1987°de, Is¢i Partisi, Profesyonel pazarlamacilar kullanarak, modern
pazarlama ilkelerine uygun bir kampanya yiiriitti. En 6nemli hedef, liderin
giivenilirligini gelistirmek, Ittifak’in pesine diiserek, onu saglik, egitim ve sosyal
hizmetler konularinda yipratmakti. En ¢ok iizerinde durulan temalar; diisiik iicret, ig
yaratma, endistriyel politikalar, sosyal yardim avantajlari ve enflasyondu.
Muhafazakarlar’da ise, parti merkez biirosu, organizasyon ve kontrol, geleneksel
olarak, yine ¢ekirdek rol oynadi. Hazirlik ve planlamada, kampanyanin bagindan
sonuna kadar, Gallup’un aragtirmalarindan elde edilen veriler kullanildi. Temel
strateji, 6nce baglangigtaki zayif durumu giiclendirmek, kampanyanin finalinde ise,
gelencksel giice kavusmakti. Islenen temalar; egitim, konut, yerel yonetim,
Ozellestirme faaliyetleri, vergi kesintileri, is¢i sendikalani ile ilgili Onerilmis
degisikliklerdi.>*

Finlandiya’da, 1991°deki segimlerde, Sol Kanat Ittifaki, Gallup’un arastirmalarindan

elde edilen verilerden yararlanarak, kampanya temalarini saptadi. Bu ajans, posterler

lage.,s.10-11

32 Topuz, s. 11.’den aktaran : Ekinci, s.4.

% Jacques Sequella, Anneme Reklamer Oldugumu Séylemeyin. O Beni Bir Genelevde Piyanist
Samyor, (Cev.) Ragip Duran, 5.Bs., Istanbul, Afa Yaymlari, 1989, s. 159. *den aktaran : Ekinci, s.4.
> Shaun Bowler and Davit M. Farell, Electoral Strategies and Political Marketing, New York: St.
Martins Press, 1992, p.53’ten Aktaran Vasfi Nadir Tekin, Politik Pazarlamada Uriin ve iletisim
Stratejilerinin Belirlenmesi Uzerine Uygulamah Bir Aragtima, Yaymlanmanus Yiiksek Lisans
Tezi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli , 1998, s.5.
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dizayn etti. Yerel radyolar kullandi. Televizyon konusmalar1 i¢in, parti adaylarin
hazirladi. Oy pusulalarint bastirdi. Genglik festivalleri diizenledi. Bu kampanyada,
disandan uzmanlar kullamlmasma ragmen, kampanya, adaylar ve bunlarin
goniilliileri tarafindan yiiritiildii. Merkez parti de, segimlerde, arastirma firmalarina
yaptirdigt kamuoyu aragtirmalariyla, segmenlerin tedirgin olduklari konular ve
kampanyaya egemen olan politik sorunlar tizerine degerli bilgiler elde ettiler.
Kampanya temalar1 ve {irlin politikalar, parti genel sekreteri 6nderliginde, Ajans

Oy’un katildig1 ¢alismalarda saptandi™.

Tiirkiye’de ¢ok partili siyasal hayata gecisle birlikte Demokrat Parti’nin segim
caligmalari, diizenlenen gezileri, mitingler ve toplantilar halkin siyasal duyarliligim
artirdi. Se¢im kampanyalari, bu boyutuyla siyasal sistem ve demokrasi agisindan
onemli bir isleve sahiptir. Ulkemizde de kampanyalarin demokratik kiiltiiriin ve
siyasal katthimin yeniden bigimlenisinde benzer bir rol oynadig1 sdylenebilir. Tkinci
Diinya Savas1 sonrasi esen demokrasi riizgarlan iginde sempatik kargilanan demokrat
sozciigii, CHP’nin karsisinda yer alacak ilk dikkate deger partinin adi olarak

benimsenmisti*.

Tirkiye’de 1946 yilina kadar yapilan secimlerin renkli, hareketli ve adil segimler
oldugunu séyleyebilmek kolay degildir. 1946 yilinda yapilan ilk ¢ok partili genel
segimler ise hazirlams: itibariyla bir “baskin se¢im” dir. Ayrica, pek g¢ok segim
boélgesinde segmenler iizerinde CHP’ye oy vermeleri yolunda baski kurulmasi, oy
sandiklarna el konularak sonuglarin tahrif edilmesi gibi olaylar nedeniyle, kuralina
uygun bir segim siireci de yasanmamigtir. Gergek anlamiyla ilk gok partili 6zgiir ve
adil se¢imler 1950 yilinda yapilmus, tilkemizdeki se¢im kampanyalar: da ancak, 1950
genel segimlerinde “kampanya” denebilecek diizeye gelebilmigtir. Demokrat
Parti’nin siyasal hayatta yerini almasi kadar, radyonun propagandaya agilmas: da bu

gelismede 6nemli rol oynamistir .

35 Bowler and Farell, pp.85 — 86’dan aktaran : Tekin, s.4.
38 Uztug, s. 26.

57 Ozkan, s. 24 - 25.
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Tiirkiye’de ¢ok partili hayata gegisle birlikte siyasi kampanya anlaminda afigler,
mitingler ve gosteriler siyasi partiler tarafindan kullanilmaya baglandi. 1950 yilinda
Demokrat Parti’nin (DP) kullandifn “Yeter! S6z Milletindir” slogani, Tiirkiye’de
fikirlerin pazarlanmasi adina atilan ilk adim olarak kabul edilebilir. Bu dénemde
CHP’nin DP’ye cevabi su slogan’la verilmektedir : “Atatiirk ve Inénii CHP’nin
baslaridir. Oylarimizi onlarin partisine verelim.” Sonug olarak, 1950 genel segiminde
DP iki medya ve tek bir sloganla iktidara geldi : Afis, radyo ve “Yeter! Soz
Milletindir”. Bu slogan, siyasal iletisim tarihimizin ilk ve en etkili sloganlarinin
basinda kabul edilir. Sonradan pek ¢ok iletisim profesyoneli, degisik siyasal
organizasyonlar i¢in yiizlerce slogan tiretmistir. Ancak hicbir slogan, tarihimizde, bu
denli bir giice ve hatirlanma oranma sahip degildir. Bunun ii¢ ana nedeninin

oldugunu diisiinmek miimkiindiir™® :

1. Slogan g¢ok hakli bir 6zleme cevap veriyordu. Kurtulus Savagi, i¢ isyanlar, ilk
kalkinma hamlesi, Diinya Ekonomik Krizi ve II. Diinya savast gibi olaganiistii
kosullarin zorlamasi sonucu da olsa CHP iktidarlar1 siyasal ve ekonomik baski

programlari uyguluyorlardi.

2. Tiirkiye’deki se¢gmenlerin tamamina ulagabilecek tek bir etkin medya vardi.
Secimlere on bes giin kala baglayan ve o donemin prime time’1 kabul edilebilecek
olan haber biilteni 6ncesi yayinlanan ticretsiz propaganda saati, tilkedeki se¢gmenlerin
diizenli izledikleri bir program haline gelmisti. Erisim neredeyse %100°e
yaklagtyordu. DP’liler, yanlarina ¢ektikleri bir kisim gazeteyle birlikte bu saatten gok

iyi yararlandilar.

3. Se¢im meydanlarindaki, heyecam yiiksek kalabalik ve o kalabaliklan tek yumruk
halinde tek hedefe yonelten afisler, bir seylerin zamanmin geldifini avaz avaz

bagiriyordu. Kalabaliklar kalabaliklara dogru akacakti.

1954 segimlerinde, 1950°de iktidara gelen Demokrat Parti tarafindan, donemin en
etkin kitle iletisim arac1 olan radyo muhalefete kapatilmisti. Yine bir diger siyasal

iletisim arac1 olarak yazili basm da iktidarin kisitlamalari nedeniyle asli gérevini

58a.g.e., s.32.
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yerine getiremiyor, saglikli bir siyasal bilgilendirmeyi gerceklestiremiyordu. Partiler
gazeteleri bir tiir yaymm organi gibi goriiyor, agik bir sekilde siyasal 6zdeslesmeye
sahip gazetelerle karsilagiliyordu. Omnegin Ulus gazetesi CHP, Vatan gazetesi DP
lehinde haber ve yorumlart vermekteydi. Yazili basin ve radyonun haberler ve
yorumlar araciligs ile kisisel iletisimin glindemini belirlemekte sinirli da olsa belli bir
etkisi vardil. Siyasal partiler agisindan yazili basin, kendi segmen tabanlarini elde
tutmak, tutumlarim pekistirmek icin oldukga etkili goriilmekteydi. Bu anlamiyla
gazeteler, olasilikla partililik kimliginin bir 68esi, destekleyicisi olarak kabul
ediliyordu™. Bu donemde, DP’nin “Yapayalmzdik, bugiin cihan bizimledir!”
séylemine karsilik CHP, “Isci! Hiir diinya is¢isinin biitiin haklarina kavugacaksin!”
sOylemiyle cevap vermektedir. DP bu segimlerde ayrnica “Yaptiklarimiz

yapacaklarimizin teminatidir.” mesajini da segmenlerine iletmektedir.

1957 segimlerinde ise DP, “Daglar yol, viraneler bag oldu” mesajiyla halka
yaptiklarindan s6z etmekte; CHP ise “Ne yazik ki Traktorii okiizle ¢ekiyoruz.”,
“Isciler! Asgari iicret 460 Kr., Kuru fasulye 460 Kr. Hani bunun yagi?”, “1950°de
Altin 40 Lira, 1957°de 140 Lira, 1950°de Bugday 26 Kr., 1957°de 40 Kr.”
Mesajlarin1 halka iletmekle DP’nin ekonomideki basarisizligindan ve iilkenin

teknolojideki geri kalmigligindan s6z etmektedir.

1960 ve 1971 askeri miidahaleleri Tiirkiye’de siyasi hayati zorlastiran ve {ilkedeki
dengeleri altiist eden bir yapiya sahiptir. Bu dénemde siyaset pazarlamasi adina
yapilabilenler, askeriyenin ve yetersiz yasalarmn imkan verdigi kadard1 ve bu da 1950

doneminde oldugundan pek de farkli olmayan bir bigimde gergeklesmekteydi.

1970’lerde Biilent Ecevit’e takilan Karaoglan lakabi, CHP’nin yeni liderini
pazarlamasinda pay sahibi olmustur. Nitekim bu sekilde bir pazarlama teknigini
batili profesyonel iletigimeiler 90’11 yillarda ancak kesfedebilmiglerdir.

Siyaset pazarlamasi tarihimizin ilk profesyonel kampanyas: 5 Haziran 1977 genel
secimlerinde yapilmistir. Ilk defa bu segimlerde bir reklam ajans: siyasal kampanya

yiirlitme gorevi iistlenmistir. 1977 segimlerinde, Adalet Partisi adma afis tasarlayan,

* Uztug, 5.27.

26



slogan lireten, ses kasetleri ve basimn ilanlart yaratan reklam ajansi Cenajans’tir.
Cenajans, Adalet Partisi’nin 1973 yilindan itibaren ¢esitli organizasyonlarini ve
toplantilarini diizenlemistir. Teskilatla ve Demirel’le ¢alisgma konusunda tecriibelidir.
Ajans, bununla da kalmams; iilkedeki sol kesimin yapilmasina kars1 ¢iktig1 Bogaz
Kopriisii'niin agilisim da organize etmistir. Kampanya kapsaminda Adalet Partisi
adina gazete ve dergi ilanlart hazirlanir. Demirel’in bizzat seslendirdigi 20 bin audio
kaset iiretilir. 5 milyon adet el ilan1 basilir ve dagitilir. Sokaklar ve duvarlar bir seri
mor afigle donatilir. Sonug olarak gegerli oylarin %36.9’unu alan Adalet Partisi her
tlirli profesyonel ¢abaya ragmen CHP’nin %3.5 gerisinde kalmigtir. Segmen, 31
Mart 1975’ten beri iktidarda olan Demirel’e yeterince inanmamigtir. Ancak yine de
Adalet Partisi bir Onceki segime goére oylarim1 %7.1 oraninda yiikseltmeyi
bagarmistir. Bununla birlikte CHP’nin kurdugu azmnlik hiikiimeti giiven oyu
alamamis ve Cenajans’in kampanyasi Adalet Partisi’'ne ve Siileyman Demirel’e

iktidar1 yeniden kazandirmistir®.

1983 segimleri 6ncesinde ANAP Man Ajans, MDP Ajans Ada ile isbirligi yapmis
profesyonel yardim almislardir. Bu egilim daha sonraki her segimde ve 1987
referandumunda da siirmiigtiir. 1987 secimleri 6ncesi SHP de Yorum Ajans ile
profesyonel bir iligki geligtirmistir. 1983 se¢imleri ile birlikte siyasal partilerin
ozellikle reklam ajanslart ile birlikte ¢aligmalart kampanyalarin profesyonellesme
siirecini hizlandirmis ve gelistirmistir. Reklam ajanslari arasindaki tirkeklik yavas
yavag dagilmis, siyasal partilerle profesyonel bir iliski konusunda belirsizlikler
azalmigtir. Bu iligki kagimilmaz olarak beraberinde arastirmalart da glindeme
getirecek, siyasal baglamdaki pazar arastirmalari, kamuoyu yoklamalarim
gergeklestiren aragtirma girketleri de siyasal parti ve adaylara profesyonel hizmetler

sunmaya baslayacaktir®'.

1983 se¢imlerinde ANAP’in se¢cim kampanyasimi Man Ajans diizenlemisti. Man
Ajansin sahibi ve kurucusu Eli Aciman, baslangigta ¢ok tedirgin olduklarmi, politik
amach reklam iginde tecriibelerinin olmadigimi, siyasi partilerin bir margarin

iireticisinden farkli oldugunu, iireticilerin bir {irlin bir hizmet sattiklarini, bunun yam

0 Ozkan, s.45 - 55.
¢ Uztug, s. 32.

27



sira siyasi partilerin de inang sattiglnl sOylemistir. Karsilikli diyaloglar ile Turgut
Ozal ve arkadaglan ile fikir aligveriglerinde bulunduklar ve iki tarafinda birbirine
giivenerek bu ige basladiklarim ilave ediyor. Yaptiklari anket sonuglarinda partinin
tilkeye en yararli parti olduguna inandiklari igin kampanyaya bagladiklarmi da
ekliyor. “Tiirk halki ne istiyor?” konusunda bir &n arastirma yapildigini, bu
aragtirmalar sonucunda, bes ana tema {izerinde duruldugunu ve kampanyanin bu
temalar {istiine oturtuldugunu o giinlerde Man Ajans’ta galisan Selim Egeli’den
ogreniyoruz. Bu temalar; 12 Eyliil ile saglanan huzur ve giivenin devamu, orta diregin
giiclendirilmesi, enflasyonun durdurulmasi, konut sorununun ¢oziimii ve
biirokrasinin en aza indirilmesidir. Kazanilan bagarimun ardindan partinin pazarlama
calismalarim yiiriiten Man Ajans’la iligkisi kesilmis, daha sonra 1986°da Birikim
Ajans1 adiyla yeni bir ajans kurulmustur. Bu ajans 1986 ara ve 1987 genel
segimlerinde ANAP’a reklam programlart hazirliyor. Aym dénemde ii¢ ajansin daha
styasal reklam kampanyalarina katildig1 goriiliiyor: Letra, Giizel Sanatlar ve Yorum

Ajans®™.

1991 se¢imlerinde Jacques Sequela’nin ANAP’la goriismeleri muhalefet ve reklam
firmalarindan biiyiik tepki almistir. Reklamecilar; se¢imlerin son derece yerel, sosyo-
psikolojik ve ulusal karakterler tagiyan bir olay oldugunu, bdlgeler arasi
farkliliklarin, se¢menlerin rubh halinin ancak bu iilkede yasayan iletisimci ve
reklamcilar tarafindan algilanabilecegini, Tiirkiye’de hicbir reklamcilik ve pazarlama
deneyimi olmayan bir yabanci firmanin b6yle bir kampanyayla basarili

olamayacagim sdylemislerdir®.

Yapilan goriismeler sonunda Sequela Bagbakan Mesut Yilmaz’a kampanyanin

olusacagi temel unsurlar hakkinda 10 8iit vermistir. Bu dgiitler sunlardir™ :

1. Secimleri ideoloji degil, lider kazanr.
2. Segimlerde gegmis icin degil, gelecek i¢in oy verilir.

3. Oy umut i¢in verilir, program i¢in degil.

82 Topuz, 5.22-23.
6 Topuz, s. 45°den aktaran Ekinci, s.7.

64 Topuz, s.44-45°den aktaran : a.g.e., s.7.
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4. Secim, siyasal olmaktan 6te, psikolojik bir olaydir.

5. Devlet adami olmak isteyen her siyaset¢i kendi efsanesini gelistirmelidir.

6. Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

7. Devlet adamu, tilkesinin yapisini yansitmali, bugiinden yarini temsil etmelidir.

8. Lider, iilke i¢i imaj1 kadar dis imajina da 6nem vermeli ve onu gelistirmelidir.

9. Se¢imi lider kazanir, ama yalmiz olmadigiu unutmamalidir. Politika dig1
iliskilerine de 6nem vermelidir.

10. Zamana zaman tamimak gerekir. Lider orta ve uzun vadeli diigiinmeli ve bunlarn

yansitabilmelidir.

Bu kampanya bedeli olarak Fransiz firmasinin 3,5 milyar TL. istedigi buna karsilik
ANAP’1n 1 milyar TL.sma anlagtig1 agiklandi. Sonug olarak, DYP’nin %3 gerisinde
kalan ANAP, %24 oy oramyla 1991 genel segimlerinden ikinci parti olarak
ayrilmistir.

1995 Genel secgimlerinde DYP, Cenajans’la calisti. Ajans, kampanyayi, kararsiz
se¢menleri kazanma anlayisiyla siirdiirdii. Lider imajmna ¢ok 6nem verildi ve
caligmalar tek kigilik bir gosteri seklini aldi. Her secim bolgesi hakkindaki
degerlendirmeler, o bdlgelerin parti merkezlerinden alman bilgilere gore yapildi. Bu
kampanya, sadece Cenajans tarafindan yonetilmedi. Parti genel baskam Ciller, ayrica
iki Amerikali damgmandan da yararlandi. Parti birimleri arasinda koordinasyon da
saglanamadi. RP ise, Istanbul kampanyasim Ak Ajans’la, Tiirkiye kampanyasini An
Ajans’la yiiriitti. Kampanya siiresince, ajanslar yardimci olarak kullamldi. Parti
imaj1, “insanlarin iyi giiniinde ve koétii giiniinde yaninda olan parti” olarak saptandi.
Hedef kitleler ise; dar gelirliler, gecekondu bélgesinde yasayanlar, Anadolu’nun
kendisini dislanmug olarak kabul eden bolgelerindeki segmenlerdi. Bu hedef kitlelere,
bol vaatlerde bulunuldu®. 1991genel segimlerinde biiyiik bir atihim gosteren RP,
birinci parti olarak ayrilirken; Cenajans’in yliriittiigli calismalar sonucunda DYP

ancak tigiincii parti olabilmistir.

% Sengiil Ozerkan, Yasemin Inceoglu, fletisimde Etkileme Siireci, Pan Yaymeilik, Istanbul, 1997,
5.152 — 156’dan aktaran : Tekin, s.7.
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1999 genel segimleri ncesinde CHP Genel Bagkant Deniz Baykal ve Genel Bagkan
Yardimcis: Biilent Tanla 1998 Aralik’ta Alfa Reklam Ussii’nii ziyaret ederek ajansla
calismaya baglar. Ajans, Istanbul Liitfi Kirdar Kongre Merkezi’nde iki biiyiik kapali
salon toplantis1 diizenler. Ancak kampanya bagladiginda CHP’ye hizmet veren
ajansin Cenajans oldugu anlagilir. Cenajans Baykal’a sahsi imaj danigmanligs hizmeti
de verir. CHP kampanyas: kararsiz segmen Kkitlesinin siyasete ve segimlere
ilgisizligini dikkate alarak baslar. Ilgi gekici sloganlara yonelinir. Bununla birlikte
rakipleri hedef alan mesajlar da gelistirilir. Ancak CHP’nin en biiytik kozu CHP’nin
Atatiirk’lin partisi olmasidir. Atatlirk’ten alinmisg olan “Benim iki biiylik eserim
vardir : Biri Tiirkiye Cumhuriyeti, digeri Cumhuriyet Halk Partisi’dir.” Sé6zii
propaganda araci olarak kullanilir. Ancak se¢im sonuglar1 biiyiik bir htisrandir. CHP

parlamento disinda kalmistir®®.

3 Kasim 2002 Erken Genel Segimleri Oncesinde aragtirma sirketlerinin yaptig
aragtirmalar, bazi kitlelerce inandirict bulunmamisti. Nitekim bu arastirmalara gore
1999 segimlerinin galipleri ve sonrasinda koalisyon ortaklari olan DSP, MHP ve
ANAP parlamentoya girmek igin gerekli olan %10’luk barajin altinda kaliyor,
bununla birlikte DSP biiyiik bir kan kaybiyla %22’lerden %2’lere geriliyordu.
Merkez sagin yeni yiizii olarak siyasi hayata heniiz girmis bulunan AKP’nin oylari
ise %30 — 35 civarlarinda goziikiiyordu. DSP’nin biiyilk kan kaybiyla birlikte, sol
goriislii  segmenin CHP’ye kaymasi bekleniyordu. Arastirma sirketlerinin
bulgularinin ne derece dogru oldugu 3 Kasim giinii anlagildi. AKP %34 oy oramyla
birinci parti olarak hiikiimeti kurma gorevi aldi. Meclisteki sandalyelerin de yaklagik
2 / 3’ii AKP milletvekillerine aitti. CHP ise %19°luk oy oraniyla meclise giren iki
partiden biriydi. Mecliste uzun yillardan beri ilk kez tek partili ve bu derece gliglii bir
hiikiimet olugmustu.

Bu secimlerin diger énemli sonucu ise DYP, ANAP gibi merkez sagin en giiglii
partilerinin, , DSP gibi lideriyle 6zdeslesmis solun giiglii bir partisinin. SP gibi “Milli
Goriis” kokenli bir partinin ve MHP’nin baraj altinda kalarak meclise

girememeleriydi. Bunun yamnda segimden yalmzca birkag ay 6nce kurulmus olan

5 Ozkan, 5.237 - 245.
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Geng Parti’nin (GP) %7 oy almasi siyaset pazarlamasimin bir zaferi olarak

nitelendirilmekteydi.

Is adam1 Cem Uzan tarafindan kurulan Geng Parti, ti¢ ay gibi kisa bir zaman zarfinda
orgiitlenmesini tamamlamis, tamamiyla profesyonel iletisimcilerce yonetilen se¢im
kampanyasinda da oldukga bagarili olmustur. Geng Parti 6ncelikli olarak iilkenin
hemen her gsehrinde mitingler diizenlemis; bu mitinglerde tamamen profesyonel
anlayisla hazirlanmig olan ve direkt olarak halkin glincel sorunlarinin ¢éziimiine
yonelik mesajlar segmen Kkitlelerine iletilmeye g¢aligilmigtir. Halkin mitinglere talep
gOstermesi igin miting meydanlarinda iilkenin taninmig sanatgilarmin katildig:
konserler diizenlenmistir. Cem Uzan’in sahibi oldugu televizyon, gazete ve radyo
kanallar1 aracilifiyla ve yine Cem Uzan’in sahibi oldugu GSM operatorii
kullamicilarina kisa mesajlar génderilerek propaganda yapilmistir. Kitle iletisiminin
en 6nemli araci konumunda olan televizyon Geng Parti’nin oldukga isine yaramuis;
Cem Uzan’1in sahibi oldugu televizyon kanalinda gergeklestirilen yogun propaganda
faaliyetleri Geng Parti’nin ilk kez katildigi 3 Kasim 2002 segimlerinde meyvesini
vermistir. Geng Parti, segimlerde pek ¢ok koklii partiden daha yiiksek oy alarak
siyasette pazarlama faaliyetlerinin ne denli Onemli oldugunu bir kez daha

gostermistir.
1.2.2.3. Siyaset Pazarlamasi - Siyasal fletisim Iligkisi

Siyaset ve iletisim arasindaki yakin iligki, giindelik yasamin her alaminda karsimiza
¢ikan bir olgudur. Bu olgunun tarihsel siire¢ i¢indeki baslangic noktast Aristoteles’e
kadar genisletilebilir. Ancak “siyasal iletisim” {izerine galigmalarin yoZunlagmasi
esas itibart ile II. Diinya Savag1 sonrasi hiz kazanmistir. I. Diinya Savagi sonrasi
radyo ve II. Diinya Savagi sonrasi televizyon gibi kitle iletisim araglarmn
yaygimlasmasi, kitle iletisim araglari ile politika yapmayi cazip hale getirmisgtir.
Dogal olarak bu dénemlerde en ¢ok iizerinde durulan konu kitle iletisim araglarmin

propaganda islevi ve rolii o]mustur67.

87 hittp://www.ilet.gazi.edu. tr/~gatabek/siskayn. html
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Siyaset bilimciler, genellikle siyaset pazarlamasi terimini segimlerden 6nceki
dénemlerde siyasal iletigimin yerine kullanmaktadr®®. Oysa siyasal iletigim siyaset

pazarlamasinin iginde yer alan bir kavramdar.

Siyasal iletigim, bir siyasal goriis ya da orgamin, etkinlikte bulundugu siyasal sistem
icerisinde kamuoyu giivenini ve destegini saglamak - dolayisiyla iktidar olmak igin
— zaman konjonktiirtiniin gereklerine gore, reklam, propaganda ve halkla iligkiler
tekniklerinden yararlanarak stirekli bir bigimde gerceklestirdigi tek ve/veya ¢ift yonlii

iletisim gabalaridir ve su fonksiyonlar: vardir® :

1. Siyasal mesajin iletilmesi,

2. Mesajin etkinliginin, kaliciliginin ve benimsenebilirliginin artirilmasi,
3. Kamuoyu beklentilerinin 6l¢timlenebilmesi,

4. Geri besleme kanallarinin tespiti,

5. Kanaat 6nderlerinin etkilenmesi,

6. Giindem olusturabilme yeteneginin artirilmasi,

7. Siyasal rakiplere kars1 avantaj saglanmasi.

Siyasal kampanyalar aracilifiyla gerceklestirilen iletisim, adaylarin amaglar ile
secmenlerin davranislart arasinda bir bag olusturmakta ve segmenlerin umutlari,

hayalleri ile adaylarin faaliyetleri arasinda bir képrii hizmeti sunmaktadir’®,

Bu tanimlamalardan anlagsilacagi lizere siyasal iletisim kavrami, Siyaset
pazarlamasinin tutundurma bilesenine yonelik faaliyetleri kapsamaktadir. Oysa daha
sonra da deginilecegi gibi siyaset pazarlamasi, tipki ticari pazarlamada oldugu gibi,
hem pazarlama anlayisinin Ogelerini hem de pazarlama karmasm biinyesinde
barindiran; iiriiniin bigimlendirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi
faaliyetlerinin tiimiinii kapsayan bir faaliyetler zinciridir. Siyasal iletisim, “tim

iktidar bi¢imlerinin ihtiyacina cevap vermek tizere her donemde var olmugtur.”"”

%8 1 ock and Harris, s.20.

% Murat Hakan Altintas, “Politikada Pazarlama ve Politik Pazarlamada Yer Alan Konular
Uzerine Genel Bir inceleme”, Amme Idaresi Dergisi, Cilt 34, Say1 1, Mart 2001, s.44.

7 Judith Trent ve Robert Fridenberg, Political Campaign Communication, Preager, New York,
1983’den aktaran : Uztug, s.19.

' Bongrand, s.9.
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Oysa siyaset pazarlamasi, pazarlamada meydana gelen gelisimlerin iletigim
yardimiyla siyasete uygulanmasi durumudur. Sonug olarak siyasal iletisim ve siyaset
pazarlamasi kavramlar1 teoride zaman zaman birbirlerinin yerine kullanilsa da

uygulamada birbirinden etkilesen iki farkli kavramdir.
1.2.2.4. Siyaset Pazarlamasi ile Ticari Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

Siyaset pazarlamas ile ticari pazarlama arasinda var olan benzerliklerin yaninda bazi
farkliliklar da bulunmaktadir. Uygulanacak stratejilerin uygunlugunun saptanmasi

bakimindan bu farkliliklarin iyice incelenmesi gerekmektedir.

Lock ve Harris siyaset pazarlamasi ile mal ve hizmet pazarlamasi arasindaki

farkhliklar s6yle siralamuglardir’?;

Karar Verme Giinii: Siyasal ve ticari pazarlama arasindaki en belirgin fark, herhangi
bir se¢imde tiim segmenlerin oylarint ayni giin vermeleridir. Ticari pazarlamada ayni

anda karar verme ve satin alma olayi tiim tiiketiciler i¢in gegerli degildir.

Fiyatsiz Olma: Her ne kadar segmenlerin uzun dénemde bir takim kazang¢larinin
oldugu ileri siiriilse de seg¢im davranigina bagl direkt veya endirekt etki eden bir fiyat

yoktur.

Kolektif Tercih: Segmen kendi tercihine ters diigse bile, kolektif secilenle birlikte
yagamak ve onu kabul etmek zorundadir. Ticari pazarlamada ise herkes kendi satin

aldigindan sorumludur ve bdylesi bir toplu etkilesim s6z konusu degildir.

Kazanan Hepsini Alir: Siyaset pazarlamasindaki ‘“Kazanan hepsini alir’ilkesi bir
ayra¢ gorevi gormektedir. Ulusal segimlerde kazanan her seyi alabilir mi? Ticari
pazarlamada sirket pazardaki payin -gerekli kosullart saglarsa- kisa zamanda artirma
egilimi gdsterebilir. Bunun tersi olarak,politik pazarlamada secilmis parti bir sonraki
secime kadar tekel gorevi goriir. Ancak segilmemisse, Pazar paymi (oy oranini)

artirabilmek i¢in bir sonraki segimleri beklemek zorundadir
poudtebs

s: AN ‘ ot
 Lock and Harris, .14 - 16. 1. g@g&mm o it HERREZE
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Uriin Karmasi: Politik parti veya aday; segmenin iginden ¢ikamadigi, karmasik ve
manevi degeri olan esya olarak tanimlanabilir. Karmagik bir 6rnek olarak bilgisayar
satin alimi gosterilebilir. Alicilarinin gogunun bilgisayar 6zellikleri hakkinda bilgileri
olmadiklar1 gibi, se¢gmenlerin de parti politikalari hakkinda bilgi eksikleri
bulunmaktadir. Birgok miisteri bilgisayar alirken ya bu konuda bilgi sahibi oldugunu
disiindiigli kimselerden Oneriler alir, ya da mantik yiirlitmeden pakette belirtilen
6zelliklerden etkilenip karar verir. Tiketici, yanlis se¢im yaptigmi anladigi an
bilgisayar1 geri verme veya degistirme imkanma sahiptir. Kararindan memnun

olmayan bir segmen ise, bir sonraki segimi beklemek zorundadir.

Marka Girigi ve Biiyiimesi: Politik pazarlamada yeni bir markanin pazara girisi ve
biiylimesi nadir olan bir olaydir. Buna ragmen, bazi se¢im sistemlerinde bu durumun
farkli seyri miimkiin olabilmektedir. Tiirkiye’de hemen her se¢im déneminde farkl

sayida siyasi partinin secimlere katildig1 gozlenmektedir.

Lider Marka Ustiinliigii : Ticari pazarlamada, Pazar liderligi, diger markalar
tarafindan kabul edilebilir bir durumken politik pazarlamada lider marka olma

durumu diger siyasi markalar i¢in kabullenilecek bir durum degildir.

Lock ve Harris’in yazdiklarina ek olarak, John Egan “Politik Pazarlama” adl
makalesinde yukarida agiklanan yedi farklilifin yam sira literatiire iki farkhilign

daha eklenmesini savunmaktadir. Bunlar ise’;

1. Siyasal kampanya diizenleyicileri, hedef kitlelerine ulagsmada hem zaman, hem de
ekonomik acidan baz: simirliliklara sahiptir. Ayrica, siyasal kampanya diizenleyicileri
ticari pazarlamacilara oranla iletisimde daha az denetime sahiptir. Bagimsiz 6rgiitlere
ve haber medyasina daha fazla bagimlidirlar. Ustelik baz: tilkelerde televizyon gibi
énemli medyanin siyasal reklamlara yasaklanmasi gibi iletisime dair stirhiliklar s6z
konusu olabilmektedir. Siyasal rekabetin dogasi ticari rekabetten farkli olarak
olumsuz saldirilara daha agik bir haldedir. Negatif reklamlar ¢ogu iilkede ticari

alanda yasaklanmus iken siyasal alanda bSylesi bir yasak s6z konusu degildir.

7 John Egan, “Political Marketing”, Journal of Marketing Management, Vol.15, 1999, p.495-503.
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2. Birgok pazarlama modeli, yerel kampanyalarin politik pazarlamadaki énemini
vurgulamayr ihmal ettiler. Bunun nedeni, ticari pazarlamada yerel kampanya
aktivitelerinin ¢ok kullanilmamasidir. Oysa yerel kampanyalar iyi diizenlendikleri

taktirde son derece etkili olabilir.

Styaset pazarlamasi ile ticari pazarlama arasinda belirli farkliliklar olduguna dair

iddialar1 Kotler su sekilde yorumlamustir™ :

1. Herhangi bir ticari {iriin; bir kutu fasulye veya bir ton ¢elik, 6zellikleri agisindan
zamann herhangi bir aninda aynidirlar. Diger yandan politik adaylar degiskendirler.

Cinkii politik adaylar sézlerinden dénebilirler.

2. Politik adaymn, fiziksel iriin ve hizmetler gibi pazarin ihtiyacina tam cevap

verebilecek sekilde formiile edilemeyecegi inanci vardir.

3. Ticari iirtinler normalde tiiketicinin arzu ettigi herhangi bir anda alim i¢in hazirdir.

Fakat politik tirtinler birkag¢ yilda bir satis i¢in piyasaya siiriiliir.

4. Ticart bir iirlin veya hizmete talip olan tiiketici, genellikle bir zaman siirecinde
kisisel cikarlar bekler. Bir ¢ok segmen ise oy kullandiktan sonra kigisel bir ¢ikar

beklemez.

5. Politik alanda se¢menlere yonelik pazarlama taktiklerinin uygulanmasi segmen

izerinde olumsuz etki birakabilir.

6. Ticari bir {iriin hakkinda kamuya ulagan mesajlar biiyiilk capta pazarlama
kontrolliidiir. Reklam ve diger araglar buna yardimci olurlar. Medya bir dis macunu
veya sabun markas: iizerine nadiren yorum yapar. Diger yandan, bir politik aday
hakkinda kamuya ulastirilan mesajlar ¢ogunlukla haber medyas1 tarafindan

gelistirilir.

™ Philip Kotler, Overview of Political Candidate Marketing : Political Marketing : Readings and
Annotated Bibliography,American Marketing Association,Chicago, Illinois, 1990, s.6 — 8’den
aktaran : Tan, Politika’da Niye Kaybediyorlar? Nasil Kazaniyorlar?, s.20 ~ 21.
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7. Bir firma yapti§1 yatrimm karsiliginda iyi bir gelir getiren Pazar paymi elde

edebilirse baganilidir. Politik aday ise oylarin ¢ogunu aldig: taktirde basarilidir.
1.2.2.5. Pazarlama Karmasinin Siyaset Pazarlamas1 A¢isindan irdelenmesi

Pazarlama karmas1 kavrami pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Temel olarak
dort bilesenden olugan pazarlama karmas: hakkinda bu giine kadar pek ¢ok yorum ve
elestiri getirilmistir. Bu yorum ve elestiriler genel olarak, degisen diinyada pazarlama
bilesenlerine baz1 ekler yapilmasi gereklilii bigiminde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
yorumlarm pazarlamacilar tarafindan halen tartigilmasindan dolayr burada herkes
tarafindan kabul edilen pazarlamamin dort temel bilegeninden bahsedilecektir.

Pazarlama karmasi su bilegenlerden olusmaktadir :

Uriin (Product)
Fiyat (Price)
Dagitim (Place)

Tutundurma (Promotion)

Pazarlama literatiiriine, pazarlama karmas: ya da pazarlama bilesenleri olarak girmis
bulunan bu kavramlar Ingilizce karsiliklari olan Product, Price, Place ve Promotion

kelimelerinin bag harflerinden dolay1 4P olarak da anilmaktadir.

Siyaset pazarlamasinda pazarlama karmasi bilesenleri ticari pazarlamaya gore
degisiklikler gosterir. Ancak belirli farkliliklarla da olsa, siyaset pazarlamasinda da

genel pazarlama karmasi bilesenlerini gérmek miimkiindiir.
1.2.2.5.1. Uriin
Uriin, bir istek ya da gereksinimi karsilamak iizere; tifketim, kullanim, ele gegirme

veya dikkate almmasi igin bir pazara sunulan herhangi bir seydir’. Isletme veya

orgiitlin hedef pazarlara sunmay: kararlastirdig {irlin ve hizmetlerin gelistirilmesiyle

& Philip Kotler, Marketing Management, 7. Edition, Englewood Cliffs, New Jersey, Prentice Hall
Inc., 1991, 5.429.
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ilgili olan bu bilesen, {irlin ya da iirin dizilerinin se¢imini, tiretimini ve/veya satin
alinmasini, {iriin - dizisindeki kalemlerin ¢ikarilmasim veya yeni kalemlerin
eklenmesini, markalamayi, hizmet derecelemesini, standardizasyonu, segenek
sunumunu, boyutlart iadeleri, garantileri, ambalajlamayi, iiriin hizmet kalitesini,
stilini vb. gibi faaliyet ve 6geleri igerir’®. Pazarlamann temelinde tiiketici istek ve
ihtiyaglarim karsilamaya yarayan triinler yatmaktadir. Uriin kavrami geleneksel
olarak daha ¢ok somut ozellikler iizerinde yoZunlasmistir. Giinlimiizde ise,
tiiketicilerin bir tirlinii satmn aldiklarinda iiriiniin somut &zelliklerinden daha fazla
seyleri aldiklar1 s6ylenebilir’’. Ornegin bir dis macunundan beklenen yarar, sadece
digleri temizlemesi ve korumasi degil, giizel tada sahip olmasi ve kokusunun giizel

olmasi olabilmektedir.

Ticari pazarlamada {irtin bir ihtiyaci karsilamak ya da yaratmak icin direkt olarak
pazara siiriliir. Siyaset pazarlamasinda, basarili olmasi istenen iiriin ii¢ 6geden

olusur: Adaymn fikirleri, baglantilar: ve adaymn kendisi’.

Siyasi iirtin denilince; bir siyasi partinin lideri, adaylari, programlari, partinin yapisi,
ideolojik goriisii ile iilke sorunlarina iliskin ¢oziim onerileri gibi hususlar anlagilir’’.
Her segmen, siyasal iirtiniin farkli 6zelliklerine 6nem verebilmektedir. Bu, ya onlarin
psiko-sosyal bakimdan birbirlerinden farkli oluglarinin bir sonucu, ya da farkl siyasi
partilerin se¢im kampanyalarinda {irliniin belirli 6zelliklerine 6nem vermelerinin
veya bizzat driiniin kendisinde de bu 6zelliklerin bulunmasinin  sonucu
olabilmektedir®. ENA Ajans’m sahibi Erol Ozkoray kendisiyle yapilan bir
goriismede sunlan soylemistir® : “Aragtirmalanmizda Tiirk halkimn %38°i lidere,
%251 ekibe, %17’si programa, %6’s1 kampanyaya oy veriyor. %14’(inii ise hi¢bir
sey etkilemiyor.” Bulut tarafindan yapilan bir ¢aligmada ise, siyasal tercihte en

o6nemli faktoriin; birinci sirada, se¢menin oy verdigi adayin kisisel o6zellikleri

6 Tek, 5.67.

77 Odabagy, 5.133.

78 Bongrand, s.18.

7 Ahmet Tan, Politik Pazarlama, Istanbul, Papatya Yaymcilik, 2002, s.35.

%0 Ahmet Ciftlikgi, Siyaset Pazarlamasi ve Siyasi Partilerin Malatya’daki Uygulamalan, I.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal, Yaymlanmamms Doktora Tezi, Malatya, 1996, s. 105°den
aktaran Tan, y.a.g.e., s. 35-36.

8! Limanlilar, s.35.
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(%37,5); ikinci sirada, siyasi parti ve adaymn ge¢mis donemlerde yapmis oldugu
hizmetler (%26,8) oldugu belirlenmistir®. Siyasal trtinlerin tercih Onceligi
konusunda arastirmalar arasinda farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni olarak
se¢men Ozelliklerinin ve cografik ozelliklerin farklilign gosterilebilir. Siralama ne

olursa olsun, siyasi tirtinlerin her biri segmen tercihleri iizerinde etkilidir®.
1.2.2.5.1.1. Lider

Hedef segmen kitlesinin dikkatini, ilgisini ve tercihini bir kisiye dogru y6neltmeye
doniik calismalar lider pazarlamasi olarak ifade edilir. Lider pazarlamasinda
segilmek isteyen adayin nitelikleri, rakip lidere karg: iistiinliikleri ve aradaki farklarin

belirlenmesine 6nem verilir™*.

Demokratik yasamin omriine, toplumun 6zelliklerine ve iginde bulunulan kosullara
baglh olarak secimlerde liderin tercih {izerindeki etkisi degismekle birlikte,
uygulamalar, bu etkinin biiyiik oldugunu gostermektedir. Ornegin Tiirkiye’de yapilan
secimlerde segmenin biiyiik Sl¢iide lidere bagh olarak oy kullandigi gézlenmektedir.
Segmene hangi partiye oy verildigi soruldugunda, parti isminden ¢ok liderin ismini
vermektedir®®. Ulkemiz medyasinin gelisimi ve 6zellesmesinin Tiirk siyasal
hayatinda yarattigi degisiklikler, kiiresel siyaset durumunda partilerin dayandigi
ideolojik farkliliklarin azalmasi, siyasal adaylarin ya da parti liderlerinin &zelliklerini

ve niteliklerini, bir baska deyisle imajlarim 6ne ¢ikartmaktadir®.

Lider, siyasi partinin en {ist noktasinda bulunan ya tek basma ya da parti
kurmaylaryla birlikte partiyi yoneten kisidir. Oyle liderler vardir ki, siyasi parti onun
kisiligi ve gicliyle yasar. Bu tiir liderler, siyasi partiyi kendi kisilikleriyle

biitiinlestirdiklerinden siyasi partinin 6mrii bdyle liderlerin Smriiyle sturlidir®’.

82 Akdogan, Tan, s.34.

% [slamoglu, Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklagimi, s.116.

# Tan, Politika’da Niye Kaybediyorlar? Nasil Kazamyorlar?, s.15.

% fslamoglu, Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklagim, s.116 — 117.
8 Uztug, s.15.

¥ Ekinci, 5.19
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Siyaset pazarlamasinda esas mamul fikirlerdir. Ancak parti liderleri bu fikirleri
sunduklar i¢in liderin kigisel yapist da énemlidir. Zira liderin yapabilecegi bir yanlis
oy kaybina neden olabilir. Giiniimiizde liderden ziyade veya aym oranda liderlige
dikkat edildiginden bir parti liderinde hangi unsurlarin bulunmasi gerektiginin ortaya

konmast gereklidirgs.

Farkh kaynaklarda degisik lider 6zelliklerinden s6z edilmekle birlikte, bir liderde

olmas: beklenen ortak 6zellikler su sekilde siralanabilir .

a. Diirtistliik (pozitif bir davranis iginde olan, idealist, giivenilir, barig sever)

b. Inandiricilik (halktan daha ¢ok diisiinen, giiclii, azimli, ¢ok caligkan, gérev adamu,
ciddi ve bagarili politikalar giiden, dikkatli, toleransli)

c. Yeterlilik (bilgili, zeki, yabanci olaylarla ilgili, iilke sorunlariyla ilgili, liderlik
yetenegine sahip, yabanci dil bilen)

d. Karizma (pasif degil atak, sogukkanli, insanlarla iyi iletisim kurabilen, etki
birakabilen)

e. Kisisel yapr (saglikly, atak, iyi bir konugmacy, kitle araglarini iyi kullanan, prensipli

konusan)
1.2.2.5.1.2. Parti Program

Bir siyasi partinin programi onu benzerlerinden aywran ve iktidara geldiginde
segmenlerin hangi ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini karsilayacagini ana hatlan ile
gosteren eylem planidir. Bu eylem plam parti felsefesi, ideolojisi ve imaj1 ile tutarlt
olmahlidir. Tutarsizlik, partiye karsi glivensizlik yaratir’°. Bazi aragtirmalar parti
programimn segmenleri partiye gekmede liderden sonra en etkili neden oldugunu
gostermekte iken, bazi aragtirma sonuglarina gére ise parti programu, bu etkide
ticlincii ya da dérdiincii sirada yer almaktadir. Her durumda parti programi,

segmenleri partiye cekmede en etkili birkag neden arasinda yer almaktadir.

8 Altintas, s.41.

% Ofer Feldman, Kazuhisa Kawakami, “Leaders and Leadership in Japanese Politics, Images
During a Campaign Period”, Comparative Political Studies, Vol : 22, No : 3, October 1989,
s.262.’den aktaran : a.g.e., s.41.

% fslamoglu, Siyaset Pazarlamas1 Toplam Kalite Yaklagiom, s.123.
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Siyasi partiler cogu kez yapilacak isleri belirlemek, kamuoyuna sunmak, ikna etmek,
sonra da uygulamaya gecirmek durumundadirlar. Ulkenin bazi sorunlarma éncelik
taninmasi, iktisadi kalkimmada belirli bir modelin benimsenmesi, tercihlerin
yapilmasi, toplumsal ya da kdiltiirel alanda belirli sorunlara 6ncelik tamimas: ya da
taninmasi, tilkenin diinya diizeyindeki iliskilerini belirli bir ¢ergeve ve felsefe iginde
ayarlamasi, iilkenin imkanlarniyla siyasi parti goriisii arasinda asgari bir uyusum
saglanmasi siyasi partinin programini ve bu programin uygulanmasinin unsurlarini

olusturur91 .

Diinyadaki bir kisim partilerin programi yoktur. Bazi partilerde programa inanilmaz
ya da kurulduktan sonra bagkalarnin olusturmasina birakilir. Bazi partilerde ise,
bagkan degisince program da degisir. Oysa ki partiler, tamimi geregi, segmenin
beklentilerini belli bir yontem ve yolla gergeklestirmek amaciyla kurulan yapilardir.
Ulusal ya da evrensel dlgekte kogullar — Berlin duvarimin yikilmas: 6rneginde oldugu

gibi — olaganiistii degismedigi siirece, partilerin programlarn degismemelidir’.

Segmen partinin programinin detaylarina ¢ogu kez hakim degildir. Bilmez ve
ilgilenmez de... Ancak programin sloganlagmig seklinden algiladif: kadariyla kendini
yakin ya da uzak hisseder partiye... Omegin “ortanin solu” bir programdir ve CHP’yi
o giine kadar var oldugu bir yerden bagka bir yere konumlamistir. “Adil diizen” ise
hem siyasal, hem sosyal hem de ekonomik bir programdir. Ancak, “Haydi Tiirkiyem
Ileri” veya “Sessiz Cogunluk” birer program degil, i¢leri yeterince doldurulamamis
sloganlardir’”. Toplumlarin siyasal bilingleri ve egitim diizeyleri arttikga, parti
programini inceleme ve ona gore karar verme ihtimalinin artacagi beklenebilir. Bu
nedenle, parti programu 6nemli bir referans kaynagi olarak gériilmelidir. Ote yandan
rakipler bir siyasi partinin konumunu bozmak i¢in, onun programinin zayif yénlerine
saldirirlar. Yazili metinden daha giiclii bir kanit olamayacag: igin de, bu saldirilan
bosa ¢gikartmak zorlasacaktir’™. Nitekim gok partili hayata gegtigimiz tarihten bu yana

hemen her segimde siyasi partiler kars: propaganda yaparken en etkili silah olarak

1 Ahmet Tan, Politik Pazarlama, s.39.

%2 Ozkan, 5.303.

% a.g.e., s.303.

% fslamoglu, Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklagim, s.123.
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rakiplerinin parti programlarina yiiklenmeyi tercih etmislerdir. Bu nedenle siyasi

partiler programlarini hazirlarken dikkatli davranmalidirlar.

Parti programi hazirlamak ciddi ve bilimsel arastirmalari gerektirir. Ciinkii, parti
programi ¢6ziim gerektiren sorunlarin teghisini, bunlarin 6nemini ve dncelik sirasini,
sorunlarin nasil ve hangi kaynaklarin kullanilmasi ile ortadan kalkacagim gosteren
bir yonergedir’®. Gergek hayatin disinda, segmenlerin ihtiyaglarini, isteklerini ve
beklentilerini karsilayamayacak bir parti programi, ne siyasi partilerin ne de
segmenin derdine derman olabilir. Bir siyasi parti programinda bulunmas: gereken

ozellikler soyle siralanabilir™® :

1. Parti programi milli olmalidur,

2. Siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarli olmalidur,
3. Ulke sorunlarini, bunlarin ncelik sirasimt dikkate almalidir,

4. Coziim onerileri tilke ve diinya gergekleriyle uyumlu olmalidir,
5. Kendi i¢inde tutarli olmalidir,

6. Inandirici ve giiven verici olmalidir,

7. Partinin {irtinii olmalidir,

8. Hedefleri gergekei ve ulasilabilir olmalidir,

9. Bilimsel verilere dayanmalidur.
1.2.2.5.1.3. Adaylar

Bir siyasi partinin kimligi, ideolojisi, imaji ve vitrini hakkinda fikir veren iiriin
karmasindan biri de gosterdigi adaylardir”. Aday; bir siyasi partiye mensup olarak
halki yénetim mekanizmasinda temsil etmek isteyen kigidir. Ozellikle yerel
se¢imlerde adaymn kimligi ¢ogu zaman partiden ¢ok daha biiyik O©nem

kazanmaktadir. Siyasal adayin pazarlanmasinda segilmek istenen adayin fikirleri,

% age.,s.123-124.
% a.ge.,s.125-126.
Tage., s.129.
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felsefesi, kisiligi ve gorlintisti lizerinde yogunlagilir. Aday, hedef pazarmm yani

segmenin destegini ve oylarim kazanmaya calisir.

Siyasal adayin pazarlama stratejisi, pazarlama karmasinin tiim &Zelerini igerir.
Burada hedef pazarin segilmesi ve pazarlama karmasmin olusturulmasi, strateji
gelistirilmesinde baglica &devlerdir. Arzu edilen amaglan gergeklestirmek igin
pazarlama stratejisini gilinli giintine taktik uygulamalarla kanalize etmek gerekir.
Cogu kez bir iddia, kisisel 6zellikler veya bir kampanya ana konusu bir gesit iiriin
simgesi yaratir. Bir anlamda yurttagin beklentilerine hizmet etmeyi vaat eden aday bu
beklentilerin gerektirdigi hizmet kavramimi somutlagtiran bir varhiga doniisiir.
Segmenler kendilerine en ¢ok yarar saglayacagina inandiklari adaya oy vererek
mukabilinde bir anlamda onu, bir bagka deyisle, adayin kisiliginde somutlasan

“Yarar“ veya hizmeti satin almus olurlar®.
Secmenler bir adayda su dzellikleri ararlar'® :

1. Ulagilabilirlik : Segmenler adaylardan degisik isteklerde bulunurlar. Bunu
gerceklestirebilmek i¢in, adaya ulasip ulasamayacaklarimi dikkate alirlar. Kolay
ulasilabilecek aday zor ulagilabilecege tercih edilir.

2. Yoresel Tutkuluk : Yoresine hizmet gotlirmekle iinlenmis adaylar tercih edilirler.
3. Yardimcilik : Bireylerin kigisel sorunlari ile ilgilenen adaylar, bu {inlerini
secmenleri ¢cekmede kullanabilirler.

4. Miitevazilik : Segmenler kendilerinden olam tercih ederler. O nedenle segmenlerle
birebir iligki kuranlar segimlerde bagarili olmaktadirlar.

5. Liderlik 6zellikleri

6. Bilgelik : Bilgi ve deneyim ig yapma bagarisinin énemli bir kaynag: oldugundan,
secmenler bu 6zellige dikkat ederler.

7. Gegmisteki Basarilar : Bir adayin gegmisteki basaris1 se¢gmenler nezdinde

Snemlidir.

% Niliifer Attila, Politika Pazarlamasi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi , Uludag Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, , Bursa, 1997, s.84.

% Limanllar, s.32.

100 Islamoglu, Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklagiom, s.129 - 130.
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8. Diirlistlik ve Giivenilirlik : Segmen 6zii s6zii bir olan insanlardan hoglanir,

Giivenilmez olanlara itibar etmez.

Adaylar siyasi parti agisindan da degerlendirilir. Ciinkii, aday partiyi temsil etmekte,
partiyi iktidara tasimakta gorev almakta ve iktidarda basarisina katki saglamaktadir.

Bu nedenle, aday :

1. Kigisel oy potansiyeline sahip olmals,
2. Toplumla iliskilerinde ve iletisiminde bagarili olmals,
3. 1yi bir tine ve imaja sahip olmali,

4. Toplum kesimlerinden en az birini temsil edebilmelidir.

Bunlarin yam sira politikaya girmeye karar veren bir aday, bagaril olabilmek i¢in su

dért problemi ¢éziimlemelidir'®' :

Politik bir organizasyona katilmali ve taninmalidir. Parti iginde saygi ve liderlik
kazanacak bir politik stil gelistirmeli bunun i¢in de siyasi parti organizasyonu

iiyelerinin ne istediklerini, hangi 6zellikler aradiklarini ortaya ¢ikarmalidir.

Secimlerde partisinin adayt olmak konusunda ilgili oldugunu géstermelidir. Parti
yoneticileri ile dostluk kurmali ve onlarin destegini kazanmaya ¢aligmalidir. On
segimlerde bagarili olabilmek amaciyla da delegelerin destefini saglayacak
girisimlerde bulunmaldir. Eger 6n se¢imleri kazanirsa, segmenlerin oyunu alabilmek
icin kampanya stratejileri ile ilgili 6nemli kararlar vermelidir. Aday segmenlerin
analizinde, hedeflerin belirlenmesinde, kaynaklarin kullaniminda maksimum etkiyi
olusturacak sekilde kampanyasim yiiriitmeli, araglarin kullamm yeri ve zamamn
konusunda ayarlamalar yapmalidir. Segilirse kendisini yeniden segtirecek tiirden

icraatlar yapmalidir.

Pazarlama stratejisi belirlenirken, aday 6ncelikli mi, yoksa parti &ncelikli mi
planlama yapilacagimin Kararlagtrilmas: gerekmektedir. Boylesi bir planlama

ozellikle yerel galismalarda 6nem kazanmaktadir. Diger yandan, mevcut adayin

101 Kotler, 1990, p.6-7°den Aktaran Tan, Politik Pazarlama, s.43.
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segcmenin beklentileri ile uyumlastinnlmasi da 6nemlidir. Bu gergevede, aday 6ncelikli
veya aday merkezli bir pazarlama calismasinda; adayin mevcut imaj1 ile segmenin
beklentilerinin tanimlanmasi gerekir. Bu tanimlamadan sonra, segemenin talebiyle

uyumlu bir pazarlama stratejisi ve imaj programi yapllmahdlrloz.

1.2.2.5.2. Fiyat

Ticari amagla sunulan her mal ya da hizmetin bir maliyeti ve satis fiyati vard1r1°3‘ .
Siyaset pazarlamasinda, ticari amagli pazarlamadaki gibi bir fiyat belirlemesinden
bahsetmek miimkiin degildir. Ciinkii, politika pazarlamasinda miisteri segmen, kar
ise secimlerde alinan oy olarak tanimlanabilir. Yani parasal bir kardan veya fiyattan

. 4
s6z etmek zordur'™,

Genel olarak pazarlama kapsaminda ele alinan fiyatlandirma unsurlarindan hareketle,
parasal olmayan bir kardan siyaset pazarlamasinda da s6z etmek miimkiindiir.
Ancak, bir isletme i¢in s6z konusu fiyatlandirmay etkileyen unsurlarla fiyatlandirma
iligkisini, siyaset pazarlamasinda birebir kargilayabilecek bir stire¢ yoktur. Clinkii bir
isletme i¢in s6z konusu olan fiyatlama politikalar, bir siyasi parti i¢in s6z konusu
degildir. Fiyatlarin belirlenmesinde gz 6niine alinmasi gereken etkenlerden biri olan
{irtiniin maliyeti, parti igin ¢ogu zaman geri doniigli Ongoriilemeyen maliyetler
olmaktadir. Cogu zaman parti, iiriinti i¢in hedefledigi fiyat1 (oy miktarini) alamasa
bile, maliyet unsurlari diigiirmek veya mal programini degistirmek imkanma sahip
degildir'®®. Sonug olarak bir siyasi parti, ticari isletmelerde oldugu gibi énceden net
bir fiyat belirleyemez; ancak bir fiyati hedefler. Bunun yaninda, kendisine ddenen
fiyat ne olursa olsun bunu kabullenmek ve bu fiyat igin geri doniisii olmayan
maliyetlere katlanmak durumundadir. Bazen siyasi partiler 6yle maliyetlerle karst
karsiya kalirlar ki, bu maliyet fiyatin ¢ok cok iistiinde gergeklesir. Nitekim 3 Kasim
2003 genel segimlerinde Geng Partinin kampanya maliyetinin fazlalig1 tizerine ¢esitli
yorumlar yapilmig, ancak belirlenen fiyatin (alman oyun) bu maliyeti

karsilayamadig1, Geng Partinin hedefledigi iktidara ya da en azindan %10’luk baraj

' Attila, 5.85.
1% {slamoglu, Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklagimi, s.131.
1% Attila, 5.85.
' Attila, 5.86.
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hedefine ulagsamadigi goriilmiistiir. Her ne kadar Geng Parti uzun vadeli hedefleri
bakimindan ilk etapta iyi bir sonug alsa da parlamentoda bu dénem temsil hakkina
sahip olamadigindan dolay1 kisa vadeli hedeflerine ulagamamis ve yiiksek maliyete
(bu donem igin iyi bir tanitim yaparak ancak somut bir kar elde edemeden)

katlanmak durumunda kalmaigtir.

Bir siyasi parti i¢in fiyatlama siirecinden bahsedilememekle birlikte, iirtiniine 6denen
fiyatlar bakimindan ele alnabilecek unsurlar vardir. Uye aidati, bagislar ve de
yardim toplama etkinlikleri gibi parasal kaynaklarin yaminda; segim zamam adaya
veya partiye oy ve de goniillii emek — zaman destegi saglamak gibi parasal olmayan

kaynaklardan s6z etmek miimkiindiir.

1.2.2.5.3. Dagitim

Makro agidan dagitim kavrami, iiretilmis mallarm tiiketicilere dagitilmas: ile ilgili
tiim faaliyetleri anlatmak igin kullanilir. Mikro agidan ise dagitim, isletmelerin
iirettikleri mallan tiiketicilere ulastirmak igin kullandiklar1 yollarla ilgili kararlar
ifade eder. Buna goére dagitim, bir mal ya da hizmeti ve bunun miilkiyetini
iiretimden tiiketime ulastirmak icin girisilen cabalari birlestiren kurumlar dizisi
olarak tanimlanabilir'®. Dagitim kanalimn kurumlar dizisi olarak tammlanmasi,
dagitim kanalinda aymi amag icin faaliyet gosteren yap1 ve islev bakimindan farkli
pek ¢ok isletmenin bulunmasindandir. Dagitim kanalinda yer alan bu isletmelere
aracilar denir. Bunlar bagimsiz ve Ozerk isletmeler olmalarina ragmen, aralarinda
hem ticari, hem de toplumsal iligkiler bulunur. Bu yiizden de dagitim kanali, bir mal
ya da hizmeti ve onun miilkiyetini iireticiden tiiketiciye ya da kullanicyya
ulastirmak iizere girigilen cabalar, aralarinda toplumsal ve ekonomik iligkiler

kurarak saglayan kurumlar dizisi olarak da tammlanmaktadir'®’.

196 1, P, Bucklin, “The Clasification of Channel Structure”, In Vertical Marketing System, Ed.
Bucklin, New York, 1970, p.17 — 18°den aktaran Islamoglu, Pazarlama Yonetimi Stratejik ve
Global Yaklasim, s.416. i

1971 ouis W. Stern, Torger Reve, “Distribution Channel As Political Economies For Comparative
Analysis”, Journal of Marketing, Vol.44, (Summer 1980), p.52°den aktaran a.g.e., s.416.
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Kalkinmak igin sanayilesmek, sanayilesmek icin de pazar alanlarini genisletmek
gerekir. Pazar alanlarini genigletmek ise, iyi orgiitlendirilmis bir dagitim sistemi ile
miimkiin olmaktadir. Pek c¢ok kiictik igletme sirf uygun bir dagitim sistemi
kuramadiklarindan biiyliyememekte ve Onlerindeki en biiyilk sorun bu dagitim

sorunu olmaktadir'®®.

Ticari pazarlamadaki tiriin dagitim1 gibi siyaset pazarlamasinda da siyasal triinlerin
dagitimi vardir ve bu, siyaset pazarlamasinin olmazsa olmaz bilesenlerinden biridir.
Ancak siyaset pazarlamasinda fiziksel bir {irlin olmadigindan fiziksel anlamda bir
dagitim da yoktur. Partilerin merkez teskilat, il teskilatlari, ilge ve tasra teskilatlari,
delegeler ve parti fikirlerini benimseyenler siyaset pazarlamasi dagitim kanalimin
icinde yer alirlar. Ciinkii partinin fikirlerini yaymak igin ugragirlar'®. Bunlarn
diginda, genellikle se¢cim donemlerinde ortaya ¢ikan reklam ajanslan, siyaset
pazarlamasi damgmanlann da parti fikrinin dagittminda rol oynayan kanal
iiyelerindendir. Siyaset pazarlamasi dagitim kanalinda, ticari pazarlamada oldugu
gibi rekabet yoktur. Ciinkii ticari pazarlamada araci kuruluslar genellikle dagitimint
yaptiklar iiriinleri iireten isletmeden bagimsiz sirketlerdir ve kar amaci giitmektedir.
Siyaset pazarlamasinda ise araci kuruluslar, partinin bagaris1 igin tek yiirek olmus
kurumlardan olugsmakta ve ticari pazarlamadaki anlamda bir kar amaci
giitmemektedir.

Dagitim kanalinin siyasi partiye sagladig1 avantajlar su sekilde stralanabilir' ' :

1. Siyasi parti, segmen ile yakin iligki kurabilmesi nedeniyle kamuoyundaki
degismeleri daha iyi izleyebilme imkanmna sahip olur. Kamuoyundaki degismelere
gore mesajlarda ve pazarlama karmasi unsurlarinda gerekli degisiklikleri ve
diizeltmeleri yapar.

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

3. Pazarlama faaliyetleri etkin bir bigimde kontrol edilebilir.

198 A. Hamdi Islamoglu, “Kiiciik igletmelerin Pazarlama Sorunlarr”, Pazarlama Diinyas1, Y1l 6,
Say1 33, (Mart — Nisan 1992)’den aktaran a.g.e., s.415.

199 Altintas, 5.42.

10 Tan. Politik Pazarlama, s.53.
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4. Olaganiistli bir pazarlama ¢abasi1 veya teknik hizmet gerektiginde siyasi parti
bunlar1 kendi orgiitiiyle saglayip saglayamayacagini bilebilir.

Siyasi partilerin aract kuruluslari kullanmalarinin baglica nedenleri ise s6yle

stralanabilir'!! :

1. Siyasi partiler biiyiik de olsalar, gogunlukla mesajlarin1 dogrudan dogruya hedef
kamuoyuna yoneltecek bir dagitim kanali sistemine sahip degildirler. Zira dagitim
gorevini iistlenen bu araci kuruluslarin yerini alacak bir orgiitlenme, siyasi partiyi
ihtisast digina iter. Ayrica bu fonksiyonlar: iistlenmenin maliyetleri ve yaratacag risk
siyasi partinin diger faaliyetlerini olumsuz y6nde etkileyebilir.

2. Siyasi partilerin bilgi birikimleri mesajlarin hedef kamuoyuna ulagtiriimasi
agisindan yeterli degildir. Aract kuruluglarin kullanilmasi bunlarin temel pazarlama
gorev ve fonksiyonlart agisindan tistiinliiklerini ve etkinliklerine dayanir.

3. Mesajlarin beklenen etkiyi yaratmas: onlarin uygun zamanda, uygun yerde ve
uygun aragla en genis kitleye ulagtirilmasina baglidir. Aract kuruluslar mesajlarda
beklenen etkinin yaratilmasi agisindan yardimci olabilirler. Bu yiizden de var olan
arac1 kuruluslarin dagitim sebekelerinden yararlanmak g¢ok daha rasyonel bir
davranis olur.

4. Araci kuruluslarin kullanilmasi siyasi partinin yapacag: islemleri azaltarak is
hacminde dnemli bir tasarruf saglar. Zira hedef kamuoyunda yer alan segmen sayist
arttikca siyasi partinin mesajlari ulastirma islemleri de artacaktir. Bu iglemlerin
yetistirilememesi siyasi partinin hedef kamuoyunun bazi boliimlerine ulagmasini
engelleyebilecektir. Araci kullanarak bu iglemlerin zamanmda yetistirilip hedef

kamuoyunun biitiin bliimlerine ulasilmas: saglanabilecektir.

Siyaset pazarlamasinda dagitim kanalinin 6nemli unsurlarndan biri de parti

binalarinin siirekli segmenler tarafindan goriilecek bir yerde olmasi ve segmenlerle

adeta i¢ ige bulunmas gerekliligidir''%.

Mage., s.53-54.
e a.g.e., s.42.
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1.2.2.5.4. Tutundurma

Pazarlama, tiiketici gruplarinin ihtiyaglarina uygun mallarm uygun yerlerde, uygun
fiyatlarla satilmasindan bagka islerin de yapilmasini gerektirir. Pazarlamanimn talep
yaratici islevi, mallara ve tilketimi 6zendirmeye iliskin mesajlarin uygun kanallarla
hedef tiiketicilere iletilmesi ile yerine getirilir. Bunu saglayan pazarlama isleviyse,
tutundurmadir. Tutundurma; bir isletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da
iivettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara yada bireylere,
arzulanan bicimde ulastiran bircok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir.
Giiniimiizde genis halk kitleleri ile haberlesme, tiim kurum ve kuruluglar igin biiyiik
dnem tagimaktadir. Bir siyasi parti, genis halk kitleleriyle kurabildigi iletisime gore

oy alabilmektedir''.

Bir siyasi partinin iktidara gelebilmesi i¢in, siyasi Uriinleri parti felsefesi
dogrultusunda, segmenlerin arzu, istek, ihtiyag ve beklentilerine uygun olarak
tiretmesi yaninda bagka faaliyetleri de yiiriitmelidir. Bu faaliyetler, partinin
kamuoyunda tutunmasini saglayan; triinlerin, fikirlerin ve mesajlarin kamuoyuna
uygun zamanda ve yerde etkin bir bigimde sunulmasimmi ve olusan tepkilerin
degerlendirilmesini kapsar. Bu anlamda siyasette tutundurma; bir siyasi partinin, bir
adaym, ya da liderin kendine ya da iirettigi politika ve hizmetlere iliskin bilgileri
kitlelere, hedef segmen gruplarina ya da bireylere arzulanan bigimde ulastiran bir ¢ok

14 Bu haberlesme siirecinin segmenleri

elemandan olusan bir haberlesme siirecidir
en etkin bir sekilde bilgilendirecek ve ikna edebilecek diizeyde kullaniimas: gerekir.
Bunun igin, televizyon, radyo, gazete, dogrudan postalama, afis, bil board ve pankart

gibi kitle iletigim araglari kullandir' ",

Asirlardan beri siiregelen siyasi tercihleri etkileme ¢abalar1 segilmeyi bekleyenlerle
seciciler arasinda belli etkilesimler dogurmustur. Fakat tarihin higbir déneminde
boylesi aktif tutundurma gabalan gdriilmemistir. Tutundurmanin giiniimiizde biyiik

onem kazanmasinda ve yaygmlagmasinda rol oynayan baslica faktérler sunlardir'*® :

'3 jslamoglu, Pazarlama Yonetimi Stratejik ve Global Yaklagim, s.489.
14 jslamoglu, Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklasim., s.138.
115 Tan, Politika’da Niye Kaybediyorlar? Nasil Kazamyorlar?, s.15.

'8 Tan. Politik Pazarlama, s.58.
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1. Siyasi partilerle se¢gmenler arasindaki fiziksel uzakligin artmasi,
2. Segmen sayisinin artmasi ve kamuoyunun biiytimesi,

3. IkAme s6z ve vaatlerin ¢ogalmasiyla rekabetin artmasi,

4. lletisim araglarmin gelismesi,

5. Dagitim kanallanmn genislemesi,

6. Segmen arzu ve isteklerinin degismesi,

7. Segmenlerin farklilik ve tistlinliik gibi nitelikler aramast.

Ticari pazarlamadaki tutundurma y6ntemleri ile siyaset pazarlamasindakiler arasinda
kiigiik farkliliklar vardir. Ticari pazarlamada tutundurma faaliyetleri genel olarak su

yontemlerle yiiriitiiliir :

1. Reklam

2. Satista Ozendirme
3. Halkla Iligkiler

4. Kigisel Satis

Bunun yaninda igerik olarak ticari pazarlamayla biiyiik benzerlikler gostermekle

birlikte siyaset pazarlamasinda tutundurma faaliyetleri su yontemlerle yiirtitiiliir.

1. Reklam

2. Propaganda

3. Halkla Iliskiler

4. Kampanya ve Gosteriler

5. Adaylarin Caligmalar1

Reklam, reklam veren tarafindan bir fikir, mal veya hizmetin bedel karstiginda,
kitle iletisim araclarinda, kigisel olmayan sunumudur. Bu tanimda reklam veren,
firetici, hizmet isletmesi ve aracidir. Kitle iletisim araglar ise, reklam mesajimu
tiiketici kitlesine ileten gazete, dergi, radyo, televizyon ve panolardir. Yukaridaki
tanima gore reklamin 6zellifi, genis halk kitlesine hitap eden, kisisel olmayan bir

satis teknigi olmasi, bu teknigin bir bedel karsiliginda kullanilmas: ve bu bedel
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karsiliginda kullanim igin de, bedeli 6deyenin, reklam faaliyeti {izerinde tam bir yetki

ve denetim hakkimn bulunmasidir''’,

Siyaset pazarlamasinda 6zellikle secim donemlerinde yogunlagan reklam etkinlikleri,
partinin fikirlerini ve adaylarim tanmitmada dogrudan bagvurdugu cesitli araglan
kapsar. Siyaset pazarlamasi kapsaminda reklamin amaci daha ¢ok iletisimin etkisini
(imaj artirma, fikrin ve/veya adayin desteklenmesini saglama, oy artist vb.)
artirmadir. Reklamin bunu saglayabilmesi igin; dikkat ¢ekici, ilgi uyandirici, arzu
yaratic1 ve eyleme gegirici olmasi gerekir''®. Bu baglamda siyasal reklam, parti veya
aday tarafindan para édenerek, secmenin tavir, inan¢ ve tutumlarini, aday
acisindan lehte oy davranisi olarak etkilemek amacyyla, reklamcilara yaptirilan ve
kitle iletisim araclart aracihigryla gonderilen politik simgelerin olusturdugu bir

iletisim teknigi olarak tammlanabilir''°.

Siyasal reklamlarin amaglarini ise genel olarak su sekilde siralayabiliriz'® :

1. Oy sayisim arttirmak ya da desteklemek,

2. Siyasal aday ya da partinin farkinda olus diizeyini arttirmak,
3. Siyasal aday ya da partinin kimligini gelistirmek,

4. Tutumlara etki etmek,

5. Bilgilendirmek ya da egitmek.

Reklamin temel islevi iletisim, daha dogru bir deyisle tamtimdir. Ciinkii reklam
tiiketici goziiyle begenilse ya da kolaylikla hatirlanabilse bile bunun satm alma
davramgi icindeki olumlu etkisi mutlak degildir. Satin alma davramsi siirecinde
reklammn iglevi 6zellikle dikkat ¢ekme safhasinda ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu

tirtine karsi ilgi ve istek yaratilmasi ise reklamdan gok, {iriiniin tiirlii 8zelliklerine ve

"7 Tuncer Tokol, Reklameilik ve Satis Yonetimi, A.U. Yayinlar, No : 117, Eskisehir, 1987, s.2°den
aktaran : Tekin, s.60.

s Erdogan Tagkin, Pazarlama Diinyasi, Y1l : 4, Say1 : 14, 5.33 — 37’den aktaran : Attila, a.g.e., s.94.
9 Tekin, 5.60.

120 Ekinci, 5.45 — 46.
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hedef kitlenin ekonomik, sosyal ve psikolojik niteliklerine baglh olarak

gerceklestirilmektedir'?.

Pazarlamaci, medya harcamalarindan en yliksek sonucu almak igin etkin bir medya
plan1 hazirlamalidir. Medya plam, kullamlacak iletisim araglarmin hangileri
olacagini, hangi zamanlarda ve hangi siirelerle yer alacagim saptar. Medya
planlamasimin birincil amaci medya i¢in harcanan her birim bagina reklam
hedefindeki ¢ok sayida insana ulagabilmektir. Medya plancisi plan hazirlarken
bélgeleri, reklam hedefindeki insanlarin demografik karakteristiklerini, 6zelliklerini
analiz etmelidir. Ciink{i belirli yorelerde belirli demografik gruplar igin degisik

medya albenileri vardir'??,

Reklam medyasimin yam sira, diger onemli faktdr de reklam mesajinin
belirlenmesidir. Reklam mesaj1, partinin politikalarini ve adaymi tanmittigr sloganlarn
ve segmen lizerinde etkin kilmayr hedefledigi imaj ile belirlenir. Bir baska deyisle
mesaj, reklamla verilmek istenen bilginin tiimiinii kapsar. Bu bir slogan olabildigi

gibi ¢esitli semboller de olabilir'®.

Reklamcilar derneginin 7 — 13 Ekim 1991 tarihli Ekonomik Biilten gazetesinde yer
alan agiklamasinda siyasi reklamlarla ilgili olarak su ilkelere uyulmas: gerektigi

vurgulanmaktad1r124.

1 — Reklamlarda diiriistliik ilkesinden 6diin verilemez; segmenin bilgi ve tecriibe
eksikligi istismar edilemez.

2 — Rakibin kisiligini, etkinliklerini agagilamak, karalamak, bunlar iizerinde siiphe
uyandirmak amaciyla reklam yapilamaz.

3 — Karsilagtirma ancak dogrulanabilir, maddi, alakali ve hakkaniyete uygun olarak

se¢ilmis konularda yapilabilir.

12! Hikmet Segim, “Reklamin Islevleri”, Pazarlama Diinyasi, Y1l : 1, Say1 : 6, Kasim / Aralik 1987,
5.35°den aktaran : Attila, s.94.

122 Mehmet Olug, Tutundurma — iletisim, Pazarlama Diinyas, Y1l : 3, Say1 : 17, Eyliil / Ekim 1989,
s.9’dan aktaran : a.g.e., 5.98.

12 age., 5.98.

124 _imanlilar, s.32.
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Propaganda, i¢ ya da dis kamuoyunu belirli hedefler dogrultusunda etkilemek,
yonlendirmek amaciyla, degisik arag¢ ve yontemleri kullanarak belirli bir fikri, bir
gorlist, bir ideolojiyi yaymak igin yiiriitiilen ¢abalarin tlimiidiir. Propaganda toplumla
iletisim kurmanmn 6tesinde bir faaliyettir. Amaci1 tanitmaktan ¢ok ikna etmek ve
yonlendirmektir. Propaganda ile reklam arasindaki en biiyiik fark, reklamda mesajmn
kaynagmin bilinmesine karsilik, propagandada mesajin kaynagimin gizlenmesidir.
Yani, reklami izleyenler, mesajin kim ya da kimler tarafindan yaymmlandigin
kolayca anlarlar. Propagandada ise mesajin kimler tarafindan tiretilip yaymmlandig:
anlagilmaz. Bu nedenle, reklama kargi savunmaya gegen birey, propagandaya karsi
ayn1 savunmayr goOstermez. Dolayisiyla ustaca yiiritiilen propaganda tutum

degistirmede reklama nispetle daha biiyiik etkiye sahiptir'>.

Halkla iligkiler faaliyetleri siyaset pazarlamasinda {iriin tanitma amagh olarak degil,
kamuoyu yaratma amagcli kullamlmaktadir. Buradan yola ¢ikilarak halkla iliskileri su
sekilde tanimlamak miimkiindiir;

Halkla iligkiler, siyasi parti, lider ya da aday lehine agik bir bigimde televizyon,
radyo, internet, gazete gibi iletisim araglanni amag¢ dogrultusunda kullanma ve bu
suretle kamuoyu elde etme ¢abalandir. Kamuoyunu elde etmek ise g¢esitli
yontemlerle miimkiindiir. Bu yontemler arasinda ¢evreci faaliyetler, halkla
bayramlasma merasimleri, agik oturum panel gibi etkinlikler ve ¢esitli iletisim

araglan vasitasiyla halkla giiclii iligkiler kurma gabalar1 gosterilebilir.

Cesitli kampanya ve gosteriler diizenleyerek gerceklestirilen tutundurma g¢abalar,
diger tutundurma yontemleri gibi, glintimiizde 6nemli yer tutmaktadir. Nitekim 3
Kasim 2002 segimlerinde Geng Parti’nin diizenledigi ¢esitli kampanyalar ve yaptig
gosteriler secim sonuglan agiklandiginda partinin aldifl oy oraniyla kampanya ve

gosterilerin ne denli Snemli bir tutundurma y6ntemi oldugunu géstermistir.

Adaylarin ¢alismalant tutundurma faaliyetlerinin bu denli 6nemli goriilmedigi

zamanlarda da var olan giinlimiizde de Onemini koruyan siyasal tutundurma

12 fslamoglu, Siyaset Pazarlamasi Toplam Kalite Yaklagimu,s. 141 - 142.
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yontemlerindendir. Bu yontem, halkla adayimn direkt iligkisi seklinde olabilecegi gibi,
adaymn, afiglerle, bilboardlarla, c¢esitli medya kuruluslarina verdigi haber ve
reklamlarla da olabilir. Burada aday direkt olarak kisisel pazarlama yapmakta ve

ozetle kendini tanitmaktadir.

1.2.2.6. Cesitli Pazarlama Kavramlarimin Siyaset Pazarlamas1 Acgisindan

Tanmimlanmasi

Ticari pazarlamada yer alan bazi kavramlar siyaset pazarlamasinda -siyasetin ayr1 bir
bilim dali olmasinin da etkisiyle- farklilik g6stererek yer almaktadir. Bu farkliliklarin
net bir bicimde ortaya konulmas1 ve gerekli tanimlarin yapilmasi, ileride dogabilecek
kavram karmagalarina engel olacaktir. Bu baglamda; pazarlamaci, pazar, tiiketici,
fark vyaratmak, satis ve kazang kavramlann siyaset pazarlamasi agisindan

irdelenmistir.

1.2.2.6.1. Pazarlamaci

Kotler Pazarlamaciyl, “karsi taraftan (olas1 miisteriden) olumlu bir tepki (ilgi, satin

126 By tanimla birlikte Kotler,

alma, oy, bagis) bekleyen kisi” olarak tanimlamaktadir
karg1 taraftan beklenen olumlu tepkiler arasina oyu da almakla, siyaset pazarlamasin

pazarlama kapsamina almanin gerekliligini vurgulamaktadir.

1.2.2.6.2. Pazar

Ekonomistlere gére pazar, alicilar ile saticilart siki bir sekilde ve ¢abucak iliskiye
getiren herhangi bir organizasyon seklidir. Pazarlama agisindan pazar, bir iirliin veya

127 Bagka bir deyisle

hizmetin fiili veya potansiyel alicilarinim olugturdugu kiimedir
pazar, benzer ihtiyaglan olan ve bu ihtiyaglar1 doyurabilecek iiriinler karsihiginda

degis-tokus yapabilecekleri degerli bir seyleri olan ve degisim igin istek ve yaptirim

126 philip Kotler, Marketing Management, The Millennium Edition, New Jersey, Prentice Hall
International, Inc., 2000, p. 11.
27 Tek, s.8.
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giicleri bulunan potansiyel insan grubudurm.

Zaman zaman isletmeler hedef
kitlelerini tammlamada da “pazar” terimini kullamirlar. Omegin, cocuk pazari, geng

pazar1 vb.

Ticari pazarlamada pazar genellikle yapilan aragtirmalar ve {irlin kavrami bazinda
tamimlanir. Politika alaninda, ger¢cek anlamda bir pazar yoktur; olsa olsa “bir segmen
alic1 kitlesinden” s6z etmeye cesaret edilebilir. Objektif ve somut bir talep yoktur, oy

verme yasindaki vatandaslar vardir'®.

Pazar, degis-tokus yapilan ortam olarak tamimlandiginda, siyasi pazarda da bir degis-
tokusun s6z konusu oldugu goriiliir. Bir yanda oy verme hakki bulunan segmen
kitlesi, diger yanda bu kitleden oy almaga galisan siyasi parti ve bu partilerin lider ve
kadrolar1. Burada oy segmenin sahip oldugu ve karsiliginda bir seyler alinacak olan,

paraya bengzer, bir arag olarak diisiiniilebilir'*°.

Siyasi partiler ve onlarin kadrolari segmenlere vaatler vermekte ve bunun
karsilifinda onlardan oy istemektedir. Genel olarak hizmet sektériinde de durum
boyledir. Isletmeler pazarladiklari hizmetler karsiliginda kazang saglamakta ve
tikketicinin satin aldigi bu hizmetten memnun kalmasi durumunda potansiyel bir
miisteri elde etmektedir. Ornegin bir doktor hastasina iyilegecegini vaat ederek ondan
kazang saglamaktadir. Eger hasta gercekten iyilesirse ve doktorun hizmetinden
memnun kalirsa tekrar hastalandiginda yeniden aymi doktora gitmekte ya da bagka
yakmlarina o doktoru tavsiye etmektedir. Bu olay hizmet sektoriiniin diger
alanlarinda da goriilmektedir. Siyaset pazarinda ise verilen vaatler tutuldugunda,
satm alma giiniinde (se¢im giinii) tiiketicilerin (segmen) tercihi yeniden o marka

(ayn1 siyasi parti ya da aday) olmaktadir.

128 W . D. Perreault, E. J. McCarthy, Basic Marketing, A Global-Managerial Approach, Boston,
Irwin McGraw-hill, 1999, p.15.

12 Bongrand, s.18.

1% Ekinci, s.11.
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1.2.2.6.3. Sats

Ticari pazarlamada satig; mal ya da hizmetin uygun bir fiyatla bir bagkasmin
sahipligine (miilkiyetine) aktariimasidir. Siyaset pazarlamasinda ise satis neredeyse
ahlaksizlikla eg anlamli tutulmaktadir. Zira ortada bir oy vardir ve siyasiler bu oyu
almak i¢in ¢esitli yontemler kullanmaktadir. Bu yontemlerin ahlaki olmas1 gerekliligi
tartisilmazdir. Bu, adaymn kisiliginin ve fikirlerinin tanitilmasi, aday veya parti
lehinde giivenin artirilmasi, kabul alaninin genisletilmesi vb. yontemlerle segmenin
oyunun almmasmm ifade etmektedir. Cesitli yontemler kullanarak partinin
programini, adaylarini, hedeflerini segmene ulagtirmak ve bu sekilde onlarin oyuna
talip olmak satigin amaci ifade etmektedir. Siyaset pazarlamas: faaliyetlerini es
giidiimlii olarak kullanmak bu anlamda bir satisin gergeklesmesi i¢in mutlak surette

gereklidir.

1.2.2.6.4. Kazang

Ticari anlamda kazang, kisilerin yada 6rgiitlerin pazarladiklart {iriin karsilifinda elde
ettikleri faydayr ifade etmektedir. Bu fayda, parasal ya da parasal olmayan bir
bicimde gergeklesebilir. Bir igletmenin pazarladig tirlinlerden elde ettigi maddi
kazancin yaninda sirketin pazar paym artirmasi, i¢ ve dig pazarda prestij kazanmasi
ve tiiketicilerin giivenini elde etmesi gibi parasal olmayan kazanclardan da soz

edilebilir.

Ticari anlamda bir kurum adma calisan bireyin is hayatindaki kazanci kurumun
kazanciyla 6zdestir. Siyasal anlamda ise bireyler (6rnegin adaylar) bir siyasi parti
yararma caligmakla birlikte zaman zaman kendi kazanglar kurumun kazancimn
oniine gegmektedir. Adayin kendisi igin kazang segilmesiyken siyasi parti igin
kazang yiiksek bir pazar pay1 elde edebilmektir. Bu baglamda zaman zaman firma

calisanyla (aday) firma (siyasi parti) arasinda ¢ikar farkliliklar1 olugmaktadir.
Ticari anlamdaki kazang cesitli yontemlerle net bir bigimde bilinebilir ve gelecekteki

kazang i¢in de tahmin yapilabilir. Oysa siyaset pazarlamasinda kazang ancak

secimden segime bilinebilir. Siyasal parti ve adaylarmin tim caligmalari, gesith
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faktorlerden de etkilenerek yalnizca se¢im déneminde meyvesini vermekte ve se¢im

sonuclanyla kazang ortaya ¢ikmaktadir.
1.2.2.7. Secmen Davranisiari

Bir boyutuyla yénetilenlerle yoneticiler arasinda bir iletisim bi¢imi olarak
degerlendirilen se¢im, gelistirilecek ve uygulanacak olan siyasallarin onaymin
yonetilenlerce verilmesi siirecinde temel bir rol oynamaktadir. Karar verici olarak
se¢menler, segenekleri degerlendirmede bilgiye gereksinim duyarlar. Kararlarim
olusturmada ¢esitli kaynaklardan gelen bilgileri degerlendirirler. Bu bilgiler, se¢im
déneminin oncesinden baglayarak se¢cim doénemine kadar uzanan genis bir

bilgilendirme agindan segmenlere ulagir’!,

Genel olarak siyasal katilum etkileyen kosullar, katilimmn bir bigimi demek olan
segimleri de etkiler. Gene de, secimlere katilmada ve verilen oyun yoniiniin
belirlenmesinde rol oynayan etkenleri ayrica incelemekte yarar vardir. Segimlerin
ozellikle ¢ogulcu rejimler agisindan tasidift Snem, se¢im sosyolojisinin, siyaset
biliminin hizla gelisen ve iizerinde ¢ok aragtirma yapilan bir dali olmasi sonucunu

dogurmustur.

Lipset ve Lazarsfeld, sandik bagina gidip gitmemekle ilgili olarak dort genel

egilimden s6z etmektedirler’ 32,

1 - Hiikiimetin izledigi siyaset, bir toplumsal grubun ¢ikarlarmi ne kadar yakindan
etkiliyorsa, o toplum kesimindeki oy verme egilimi o kadar ¢ok artar. Kamu
gorevlileri bu konuda 6rnek gosterilebilir. Ciinki iktidara gelenler, bir bakima kamu

gorevlilerinin igvereni olmaktadirlar.

2 - Hiikiimet kararlarimin kendisiyle ilgili sonuglar1 konusunda bir toplum kesimi ne
kadar ¢ok bilgi sahibiyse, o toplum kesimindeki oy verme egilimi o kadar artar.

Hiikiimet kararlarinin yaratacagi sonuglarin agik olup olmamasi; toplum kesimlerinin

Bl Uztug, s.19.
B2 http://www.haberbilgi.com/kitap/Ahmet Taner Kislali/siyasal sistemler/index.html
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onlar1 kavrayabilmeleri igin gerékli egitim ve deneyim diizeyleri; o toplum
kesimindeki bireylerin birlikte degerlendirme yapma olanagina sahip bulunup
bulunmamalar1 (sanayi iscisi ile ev hizmet¢isinin farki) gibi kosullar bu konuda

belirleyici olurlar.

3 - Bir toplum kesimi {izerinde, siyasal katilim ySnitindeki baskilar ne kadar fazlaysa,
o toplum kesimindeki oy verme egilimi o kadar artar. Ama bu baskilarin birey
tizerindeki etkisi, bireyin Uyesi oldugu toplum kesimiyle olan iliskilerinin
yogunluguna baglhidir. Yani gecekondulu, yeni gégmen sandik bagina gitmek igin
fazla bir istek duymayabilecegi gibi, heniliz toplumsal iligkileri yogunlagmamis bir
geng ya da toplumsal iliskileri giderek ¢ok azalmis bir yasli da genellikle ayni

durumdadr.

4 - Grup Uzerindeki baskilar aym1 yonde oldugunda katilma egilimi artarken zit

yonlerde oldugu zaman katilma egilimi azalir.

Elbette ki oy verme kadar, verilen oyun yonii de onemlidir. Kimileri siyasal-
toplumsal-ekonomik diizende degisiklik yanlisidirlar, daha egitlik¢i bir diizen igin sol
partilere oy verirler. Kimileri kurulu diizenin korunmasun isterler, sag partilere ve
adaylara yonelirler. Eger biitiin se¢menlerin oylarini tamamen ¢ikarlanm
hesaplayarak, bilingli olarak kullanmalart s6z konusu olsaydi, gelir diizeyleri duisiik
olan toplum kesimlerinin sola, gelir diizeyleri yiiksek olanlarin ise saga oy vermeleri

gerekirdi. Oysa segmen davraniglar her zaman akile: ve tutarli degildir.

Oy verirken segmeni gikar1 diginda etkileyen dort nedenden s6z edebiliriz: Glivenlik

istegi, saygmlik istegi, duygusal baglhilik, dinsel ve siyasal inanglar'®,

Giivenlik istegi, kisileri istikrar arayisina ve dolayisiyla tutuculuga iter. Diigiik, ama
diizenli geliri olan baz1 toplum kesimlerinin sagc1 partileri desteklemesi bundandar.
toplumda yeterince saygi gérmeyen, ayrim uygulanan, bazi durumlarda ikinci siif

yurttag oldufu izlenimine kapilan etnik ya da dinsel kokenli azinlik gruplar

153 http://www.haberbilgi.com/kitap/ Ahmet_Taner_Kislali/siyasal_sistemler/index.html
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genellikle ilerici, degisimden yana tutum takinirlar. Gelir diizeylerinin goreli
yiiksekligi bile bu egilimi gogunlukla degistirmez.

Duygusal baghilik bir partiye veya bir 6ndere yonelik olabilir. Zamanla ya kendisinin
ekonomik kosullar1 ya da partinin dogrultusu degistigi halde bu duygusal baglilik
etkisini stirdiirebilir. Onderin veya o partinin bagarisi, o kisiye, tuttugu takimin
kazanmasina benzeyen ruhsal bir doyum saglar. Dinsel ve siyasal inanglara baglihigin
da benzer bir durum yarattigimi sdyleyebiliriz. Bazi kigiler maddesel ¢ikarlarindan
¢ok inanglarina, tilkiilerine 6nem verebilir. Bu durum, maddesel ¢tkar konusundaki
bir umutsuzluktan, umudu &te diinyaya ya da yeni bir diizene baglamaktan
dogabilecegi gibi, maddesel kosullar acgisindan bir sikintt olmamasindan da
kaynaklanabilir. Kisi doyumu, kendisiyle aymi inanci paylasanlarla bir arada

olmaktan, onlarla dayanigmaktan ve inanglarinin basarisindan saglar.

Siyaset pazarlamasinda liderin énemini vurgulayan modeller arasinda yer alan, Bruce
I. Newman ve Jagdish N. Sheth tarafindan 1981°de gelistirilen ve birgok secimde
denenen Segmen Davrams Model’inde, segcmen davramiglarinin anlagilmasi igin

liderlik bes farkli 6zellik olarak ele alinmigtr.

Bunlar politik vaatler, sosyal yakinlik, adaym kisiligi, denenmemis olma ve

beklenmeyen durumlardan yararlanabilmedirm.

1.2.2.7.1. Politik Vaatler

Siyasi liderler, segildiklerinde yapacaklar1 konusunda vaatlerde bulunur. Bunlar
segmeninin haklarmmn savunulacagi ve istenen yonde yasalar ¢ikarilacagy sozleridir.
Ornegin, cocuklarnin egitimiyle iigili olan segmenler, egitimin daha diisiik {icretle
ve daha kaliteli yapilmasi i¢in yasalar ¢ikaracagma s6z veren adayi segmeye daha
egilimlidir. Bir baska egilim, saglik giivencesi konusunda kaygili olan yash ve gelir
diizeyi diisik segmenlerin, saglk sistemiyle ilgili parasal konularn ¢&zeceklerini

sOyleyen adaylara karg1 sempati duymasidir.

1% Bruce [. Newman, Voters® Behavior, London, Sage Publications, Inc., 1994, p.263-265.
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Sekil 3 : Segmen Davranis Modeli

Politik Vaatler
Epistemik Secmen Sosyal
Degerler ¥ Davramslan — Yakinhk
Beklenmeyen Adaym
Durumlar Kigiligi

Kaynak: Bruce 1. Newman and Jagdish N. Sheth, A Theory of Political Choice Behavior, Praeger
Publishers, New York, 1987, 5.33.

1995 genel secimleri oncesinde DYP mitinglerinde, reklamlarinda, tiim parti
yetkililerinin soylemlerinde ve oOzellikle genel bagkan Tansu Ciller’in katildig:
toplant1 ve mitinglerde vurgulanan her aileye bir ev ve bir araba verilecegi vaadi

politik vaatlere érek olarak gosterilebilir.
1.2.2.7.2. Sosyal Yakinhk

Sosyal yakinlik adayin kendisi ve segmeni arasinda bir birlik olusturmasi durumudur.
Segmen aday hakkindaki olumlu veya olumsuz gériiglerini adayin ait oldugu sosyal
gruba bagl olarak degistirebilir. Sosyal grup ¢ok giiglii bir oy destegi olusturabilir.
Omegin; Dole 1996 secimlerinde oylanm Isadamlan ve Ulusal Silah
Federasyonlari’ndan alirken, Clinton ise sendikalardan ve gevrecilerden almigtir. Ait
olunan sosyal grubun kullamlmasi ¢ok giiclii bir oy potansiyelini beraberinde
getimiektedir. Ulkemizde parti liderlerinin kendi dogum yerlerinde basarilani bu

duruma Srnek olarak verilebilir.
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1.2.2.7.3. Adaym Kisiligi

Liderin ya da adaym, kendi kigilik 6zelliklerini kuvvetlendirmesi ve segmenlerin
kafasinda yeni bir imaj yaratmas: durumudur. Ornegin, Dole 1996 segimlerinde
se¢menlerin kendisine daha fazla giiven duymalari igin, senatodaki deneyimlerini
vurgulamugtir. Clinton ise se¢menlerin kendi adayligindan heyecan duymalar igin
tilkey1 yeni bir bin yila ¢ok yeni fikirlerle tasiyacagini iddia etmistir. Bu yapilanlarm
Ronald Reagen’in se¢im kampanyasinda, insanlarin kafalarinda gergek bir
vatansever imaji yaratmak i¢in bayrak sallayan Amerikalilarin devamli 6niinde

135 {Jlkemizde ise son dénemde bu duruma 6rnek

bulunmasindan higbir fark: yoktur
olarak kendisi de bir mazlum olarak lanse edilen ve ezilmis halkin s6zciisii oldugunu

belirten sloganlarla 6n plana ¢ikan Recep Tayyip Erdogan gosterilebilir.

1.2.2.7.4. Epistemik Degerler

Se¢menlerin bir lidere oy verirken merak ve yenilik hisleriyle hareket etmeleri
durumudur. Ulkemizdeki 3 Kasmm 2002 segimlerinde Adalet ve Kalkinma Partisi’nin
hemen hemen tiim kitlelerce taninan fakat ilk kez bdylesi bir olusumla segmenlerin
karsisina ¢ikan lideri Recep Tayyip Erdogan, denenmemisligin de verdigi bir halk
destegini arkasina almis ve tek basma ve biiyiik bir oy oraniyla iktidara gelmistir.
Fakat tek basina “denenmemis olma” segmen kabulii igin yeterli bir etken
olmamaktadir. Zira lilkemizde yillardir siyaset yapan pek c¢ok lider vardir ki hicbiri

heniiz iktidara gelememistir.

1.2.2.7.5. Beklenmeyen Durumlar

Bazi1 beklenmeyen toplumsal, ekonomik veya uluslararasi siyasi gelismelerin segmen
tercihini belirli bir aday lehine veya aleyhine degistirmesi durumudur. Ulkemizde
1999 genel segimlerinin ardindan Béliiciibagi’min yakalanmasi koalisyonun biiyiik
ortagi olan DSP’nin lehine gergeklesen beklenmeyen bir durum olarak

nitelendirilebilir. 3 Kasim 2002 segimleri &ncesinde DSP Genel Bagkani ve

133 Ekinci, 5.29.
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Bagbakan Biilent Ecevit’in saghik problemleri ise bu kez DSP’nin aleyhine

gerceklesen beklenmeyen bir durumdur.

Se¢men davraniglarim tiiketici davraniglarindan bagimsiz olarak ele almak miimkiin
degildir. Zira segmen de bir tiiketicidir ve segim kararim etkileyen g¢esitli durumlara
maruz kalmaktadir. Bu durum tiiketici davramglaniyla biiyiik benzerlikler
gostermektedir. Segmen davramniglan ile tiiketici davraniglar1 arasindaki benzerlikler

ve farkliliklar su sekilde siralanabilir'>®;

Farkliliklar

1. Segimlerdeki alternatifler (secenekler), degisik nedenlerden otiirii, mal ve
hizmetlerdekinden azdur,

2. Segimlerde riski ve fiyati algilamak ve degerlendirmek zordur,

3. Siyasi tirtinleri ve bunlarin performanslarint mallarda oldugu gibi somut kriterlere
dayali olarak karsilastirmak son derece zordur,

4. Secim karar1 son giinde ve ¢ok kisa bir stirede verilmektedir,

5. Segmen, sandik baginda tercihini yaparken alternatiflerini tek tek deneme gibi bir
sansa sahip degildir,

6. Se¢men, sandik basinda tercihini yaparken tek basinadir, ¢cevresinde son kararin
vermeden fikrini sorabilecegi bir kimse yoktur,

7. Segmen, tercihinden sonra yapacagi degerlendirmede hemen fikir degistirse bile

bir sonraki se¢imlere kadar beklemek zorundadir.

Benzerlikler

1. Se¢menler de siyasetten hizmet beklemektedirler,

2. Segmenlerin 6dedikleri fiyat, katlandiklar1 vergiler ve satin aldiklari hizmetlerin
maliyetidir,

3. Se¢menlerin tercihlerinde de 6lgiilebilir faktdrler rol oynamaktadir,

4. Seg¢men de, yaptig1 tercihin sonuglarini degerlendirir ve memnun olup olmadifina
karar verir,

T, VOUSEHORRE (i LuRGLL
mAUIART A5t st MESRER

13¢ {slamoglu, Siyaset Pazarlamas1 Toplam Kalite Yaklagim,s.82.
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5. Seg¢men de nispi bir bilgi altinda karar verir ve gegmis deneyimleri karar {izerinde

etkili olur.

Segmen gereksinimlerinin neler oldugunun anlagilabilmesi ¢esitli kitap, makale ve
akil yiiriitme yoOntemlerinden ¢ok tiim se¢menleri kapsayan gilincel pazar
arastirmalarmin  varligma baglidir. Bu aragtirmalar ¢esitli bélgelerdeki sosyal
katmanlan g¢esitli agilardan gézlemleyerek sorgulayarak ve analiz ederek segmenlerin
gereksinimleri iizerine genel bir fikir edinilmesini ve pazarin boliimlendirilmesini
saglayacaktir. Béylece kendi iginde benzer, disinda farkli, (iktidar olmay:, en azindan
meclise girmeyi saglayabilecek) yeterli bliytikliikte iglevsel bir pazar bolimi /
boliimleri segilebilecektir. Bu pazar bolimiinde yapilacak daha aynntili pazar
aragtirmalariyla gereksinimler saptanarak bunlar1 en iyi doyuracak pazarlama

bileseni belirlenebilecektir'®’.

1.3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanm amaci, se¢menlerin siyasi tercihlerinde olmas: beklenen aile
etkisinin farkli demografik 6zelliklere sahip se¢menlerde farklililk gosterip

gostermediginin belirlenmesidir.

Bu gﬁne kadar bu amag¢ dogrultusunda gergeklestirilen pek ¢ok bilimsel aragtirma
verileri genel anlamda ailenin tiiketici satin alma kararlarinda ve diger pek gok
sosyo-ckonomik olaylarda aile bireylerini etkiledigi gibi segmen tercihlerini de
etkiledigi konusunda bizlere somut bilgiler sunmaktadir. Ancak, aile kurumunda son
yillarda yaganan hizli ve siirekli degisim aile bireyleri arasindaki iletisimin her gegen
giin azaldig1 ve bireyin aile digindaki etkenler yogun olarak karar verdigi goriisiiniin
de ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Bu nedenle aile iizerine yapilacak
arastirmalardan 6ncekilerden farkli sonuglar ¢ikabilmesi de olasidir. Bununla
birlikte, bu caligma sosyal bilimler alaninda degisimin siirekli olmasi nedeniyle
hipotezlerin de siirekli test edilmesi gerektigi diiglincesinden yola gikarak

hazirlanmugtir

13" Tansu Say, Yaymlanmamus Tiiketici Davramslari Ders Notlar, Kocaeli Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve Pazarlama Yiiksek Lisans Programi, Kocaeli, 2002.
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1.4. ARASTIRMANIN YARARI

Bu arastirma Oncelikli olarak akademik ¢aligmalara kaynaklik edebilirligi
bakimindan yararlidir. Arastirmanm bir diger yarart ise, siyaset arenasinda
yarismakta olan siyasi partiler ve siyasetgilere, bu yarista basarili olabilmeleri igin
degisik segmen gruplarina hangi politikalarla yaklagmalari gerektigi hususunda,
aragtirmanin sinirlart gergevesinde yol gostermesidir. Bu ¢alisma ile, farkh
demografik 6zelliklere sahip segmenlerin ailelerinden etkilenmelerinde farklilik
gosterip goOstermedikleri belirlenecektir. Bunun da, siyasi partilerin siyaset
pazarlamasi faaliyetlerinde ve se¢menlerle iletisim ¢alismalarinda daha etkin

stratejiler gelistirmelerine yardime1 olacagi umulmaktadir.

1.5. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Bu aragtirma, aragtirmanin birincil veri kaynagi durumunda olan cevaplayicilarin,
aragtirmanin yapildig tarihlerde Kocaeli il simirlart iginde ikamet etmekte olan, 3
Kasim 2002 segimlerinde oy kullanmis ve siyasal anlamda segme yeterliligine sahip
bireyler olmalari ile sinirlandirilmis durumdadir. Aragtirmaya katilacak bireylerin
Kocaeli 1l Segim Kurulu segmen listelerinde kayith bireyler olmasi da aragtirmanmn

bir diger simiridir.

1.6. ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Aragtirmanm literatiir taramas1 kisminda bazi sorunlarla karsilasilmustir. Internet
iizerinde yapilan arastirmalar sonucunda varligl bilinen bazi kaynaklara maliyet ve
zaman smirhilifn nedeniyle ulasilamamigtir. Dolayisiyla bu kaynaklar arastirma
biinyesinde kullanilamamigtir. Ayrica “ailenin = segmen davramiglarima etkisi”
konusunda Tiirk¢e kaynak sikintist c¢ekilmis, arastirmanin temelini olusturan bu

konuyla ilgili kaynaklar genelde Ingilizce makalelerden derlenmistir.

Bu arastirmanin bir alan arastirmasi olmasi nedeniyle saha ¢aligmas: kismimda da

cesitli zorluklarla kargilagilmistir. Tesadiifen sectigimiz ailelerden bazilari, evlerinde
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arastirma konusu hakkinda konusabilecek nitelikte birinin olmadigini dile getirmisler

ya da aragtirmaya sebep belirtmeksizin katilmak istemediklerini sGylemislerdir.

Arastirma bulgularinda da gézlenecegi gibi, aragtirmaya kadinlarin katilimi erkeklere
oranla bir hayli azdir. Sahada elde edindigimiz izlenim, kadinlarin siyaset hakkinda
konusmaya cekindikleri yoniindedir. Aragtirmaya dahil etmek istedigimiz bazi kadin
cevaplayicilar, siyaseti bilmedigini, siyaset hakkinda egsiyle ya da ogluyla
goriisiilmesi gerektigini belirtmiglerdir. Bu konudaki ikna g¢abalar1 da genellikle
sonugsuz kalmistir. Ayrica, bazi kadin cevaplayicilarin, erkek anketorlere cevap

vermek istememeleri de sahada karsilagilan bir diger sorundur.

Aragtirma kapsaminda tesadiifen belirlenen ancak arastirmaya herhangi bir nedenle
katilmak istemedigini dile getiren 6rnek sayisi bir hayli fazladir. Bu nedenle, yeni

ornekler belirlenmis ve aragtirmaya dahil edilmistir.

Saha ¢alismasi sirasinda karsilagilan bir diger sorun da, diigiik egitim seviyesine
sahip bireylerin sorulara cevap vermeyi ailenin egitimi en yiiksek bireyine birakmak
istemelerinden kaynaklanmistir. Segilen ailelerle goriigmeye gidildiginde bazi
hanelerde birden fazla segmen bulundugu goézlenmistir. Arastirmaya katilmak isteyen
birey soruldugunda, genelde bu is evin en yiiksek egitim diizeyine sahip bireyine
birakilmistir. Arastirma bulgularinda iiniversite mezunlarmin sayisiin yliksekligi

buna baglidir.
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II. BOLUM : YONTEM

2.1. GIRiS

Bu calisma, Kocaeli’nin tamamim kapsam igine alarak Kocaeli Il Se¢im Kurulu
segcmen listelerinde kayitli olan se¢gmenlerden belirlenen bir Srnek cergevesinde,
ailenin se¢gmen tercihleri lizerindeki etkisinin degisik demografik 6zelliklere sahip
secmen gruplarinda farklilik gosterip gostermediginin ortaya konulmasi amactyla
gergeklestirilmistir. Konunun ele alimig bigimine gére bu aragtirma hem inceleme
tiirti hem de tamimlayic1 arastirma Gzelliklerine sahip bir aragtirmadir. Buna goére
aragtirmanin ¢6zmek istedigi sorun tam olarak tanimlanacak, bu sorun iizerinde etkisi
oldugu diisiiniilen degiskenler ve aralarindaki iliskiler ortaya konularak hipotezler
sianacaktir. Diger taraftan, incelenen 6mekten elde edilen bulgular dogrultusunda
bir takim genellemeler yapilacagindan, y6ntembilim ¢ercevesinden bakildifinda bu

aragtirmada tiimevarim yontemi kullanilacaktir.

2.2. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Bu arastirmada irdelenen temel sorun, “ailenin segmen tercihleri tizerindeki etkisi,

segmenlerin demografik ézelliklerine gore degismekte midir?“ olarak belirlenmistir.

Bu giine kadar bu konuyla ilgili olarak yapilan benzer arastirmalar, genel olarak
ailenin se¢men tercihleri {izerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu aragtirmanin
amacina paralel olarak ortaya ¢ikan problem ise bu etkinin se¢gmenlerin demografik
ozelliklerine gére degisip degismedigidir. Bu baglamda ¢6ziilmesi gereken alt
problemler, yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, gelir diizeyi, medeni durum ve aile
biiyiikliikleri agisindan farkli 6zellikteki segmen gruplarinin siyasi tercihleri lizerinde

diger aile bireylerinin etkisinin farkli olup olmadig: seklinde diizenlenmistir.

2.3. ARASTIRMANIN ON CALISMASI

Siyaset pazarlamasi, gelismis diinya iilkelerinde 20. Yiizyilin baglarindan itibaren

goriilmeye baglanmig ve zaman igerisinde sosyal bilimlerin de katkisiyla planh ve
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Orglitlii bir yap: halini almistir. Tiirkiye’de ise ¢ok partili hayatin baslangicindan
itibaren goriilmeye baslanan siyaset pazarlamasi zamanla profesyonellerin
yardimiyla siyaset adamlarinin ve siyasi partilerin en énemli yardimcilarindan biri
halini almigtir. Gegmis dénemlerde tilkemizde siyaset pazarlamasina batili anlamda
adapte olunamamasindan dolayidir ki bu konudaki g¢aligmalar halen yetersiz

bulunmaktadir.

Siyaset pazarlamasi pazarlama ilke ve stratejilerinin siyaset alanina uyarlanmasi
olarak da tanimlanabilir. Bu nedenle bu aragtirmanin temelini pazarlama ve
pazarlama ile ilgili temel kavramlar olusturmaktadir. Temel pazarlama bilgilerinin
verilmesinin ardindan siyaset pazarlamasi ile ilgili yapilmis olan literatiir taramasina
ait bulgular ve konuyla ilgili giiniimiizdeki uygulamalar incelenmistir. Son olarak
aragtirmammn amacima yonelik olarak aile kurumuna ait giincel bilgi ve bulgular

sunulmustur.
2.3.1. Ailenin Tanim

Toplumsal yasamin en kiiglik ve en 6nemli kurumlarindan biri olan aile, tiyelerinin
birincil grup iliskileri iginde oldugu bir yapiya sahiptir. Aile, akrabalik baglariyla
dogrudan birbirine baglanmis olan ve yetigkin iiyelerin gocuklarin bakimindan
sorumlu oldugu bir grup insandan olusur'®®. Aile, iki ya da daha fazla kisinin kan,

evlilik ya da evlat edinme yoluyla bagliligimi ifade etmektedir.

Aile, toplumun temel kurumlarindan biri olarak bir iilkenin toplumsal
orgiitlenmesinde 6nemli bir yer tutar. Ozellikle az gelismis iilkelerde; bu iilkelerin
ekonomisi tarima dayali oldugundan, tarim kiilttirlerinin belirgin niteligi olan birincil
grup iliskileri, bir diger deyisle ailesel iligkiler, toplumsal Srgiitlenmenin en 6nemli
Ogeleri arasindadirlar. Bu ilkelerde gerek bireylerin tutum ve davramiglarinin

denetlenmesinde, gerekse imalattan ibadete kadar toplumsal etkilerin tlirlii

1% Anthony Giddens, Sosyoloji, Yay. Haz. Hiiseyin Ozel, Cemal Giizel, Ayra¢ Yaymnevi, Ankara,
2000, s.148.
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diizeylerinde aile ¢ok énemli bir rol oynar'*°®

. Hig stiphe yok ki, bir yandan kentlesme
ile istihdamin hizmetler sektérii lehine gelismesi ve diger yandan, Tiirk toplumunda
yepyeni bir olgu olarak ¢ocuklarin ve genglerin sayisal olarak hakim duruma
gelmesi, aile orgiitlenmesi konusunda baglh bagina kokli degisimleri meydana

getirecek nitelikte yapisal faktorlerdir'*.

2.3.1.1. Aile Bicimleri

Toplumsal yasamin temelini olusturan aile, farkli toplumlarda farkli yapilarda
goriilmektedir. Bu farkliliklarin temelinde toplumsal kiiltiirtin ve dolayisiyla yagam
tarzinin etkisi belirleyici olmaktadir. Arastirmalar gostermektedir ki, az gelismis
iilkeler endiistrilestikce ve kalkindik¢a, toplumsal yapi da farklilagmaktadir.
Endiistrideki gelismenin etkisiyle toplumda biirokrasi yaygmlagmakta ve birincil
iliskiler yerini ikincil iligkilere yani yazili kurallara goére diizenlenen yiiz yiize
olmayan iligkilere birakmaktadir. Bu degisim, sanayi devrimi Oncesinde aile
kurumunun yerine getirdigi hizmetlerin fabrika, at6lye, okul, hastane vb. Orgiitler
tarafindan {istlenilmesi sonucu gerceklesmis ve halen gerceklesmekte olan bir

etkilesim olarak goriilmektedir.

Sosyologlar bir zamanlar, Batt Avrupa’da ¢agcil dénemden onceki baskin aile
bigiminin genis bigim oldugunu diigiiniiyorlardi. Aragtirmalar, bu goriisiin yanlis
oldugunu gostermistir. Cekirdek aile goktan beri varligim siirdiiriiyor gériinmektedir.
Cagcillik 6ncesi hane halki bugiinkiine kiyasla daha genistir, ancak aradaki fark
ozellikle gok biiyiik degildir. Ornegin, Ingiltere’de, on yedinci, on sekizinci ve on
dokuzuncu yiizyillar boyunca, ortalama hane halki biiytkligi 4,75 kisiydi.
Ingiltere’de bugiinkii ortalama biiyiiklikk, 3,04’tiir. Daha 6nceki biiyiiklik evde

9 Emre Kongar, “Tiirkiye’de Aile : Yapisi, Evrimi ve Biirokratik Orgiitlerle iligkileri”, Amme
Idaresi Dergisi, Cilt 3, Say1 2, Haziran 1970, 5.58.’den aktaran : Beylii Dikegligil — Ahmet Cigdem,
Aile Yazilan 2 Kiiltiirel ve Sosyal Degisme, T.C. Bagbakanlik Aile Aragtirma Kurumu, Ankara, 1991,
s.63.

1 Nur Vergin, “Toplumsal Degisme ve Tiirkiye’de Aile”, Ilim ve Sanat, Cilt 14, Temmuz -
Agustos 1987, 5.17 — 25°den aktaran : Beylii Dikegligil — Ahmet Cigdem, Aile Yazilarn 2 Kiiltiirel ve
Sosyal Degisme, T.C. Bagbakanlik Aile Arastirma Kurumu, Ankara, 1991, 5.309.
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calisan usaklart da kapsadigindan, aile biiyiikliiglindeki s6z konusu fark nemsizdir.

Genis aile gruplar, Dogu Avrupa ile Asya’da daha 6nemliydi'®.

Bugiiniin aile yapis1 ile gegmisteki aile yapist hakkindaki bir diger etken de
gecmisteki aile yapisinin -bugiiniin yiiksek bogsanma oranlar1 da géz 6niine alindig
halde — giinlimiize oranla daha siireksiz oldugudur. Oliim oranlarmmun her yastan
insanlar i¢in ¢ok yiiksek olmasi nedeniyle klasik aile yapist evliligin erken yillarinda

bozulmasi bu siireksizligin en 6nemli nedeni olmaktaydi.

Aile bigimlerinin toplumdan topluma farklihk géstermesi nedeniyle konunun 6zeline

inerek Tiirkiye’deki aile bigimlerini tamumlamaya ¢alisacagiz'*.

1 - Biiyiik sehir bolgelerinde yogun bir sekilde rastlanan kari koca ve evlenmemis
cocuklardan meydana gelen ¢ekirdek aile,

2 — Sehirlesen niifusta goriilen istihdam imkanlarinin, alt yap1 hizmetlerinin
yetersizligi ve dayamigma eksikliginden dogan sosyal g¢evreye uyumsuzlugun
dogurdugu veya koruma amacina doniik destekli gekirdek aile,

3 — Aile reisi, karisi, evll ogullar, gelinleri veya bir evli ogul ve diger bekar
cocuklari, ya da bir evli ogul, gelin ve torunlarin birlikte oturdugu geleneksel genis
aile,

4 — Aile reisinin kendi ana babasi veya bunlardan biri ile bekar kardeslerin veya aile
reisinin karistnin bu tiir yakinlarinin barindig1 gelenekgi genis aileye gore biraz daha
kiigiilmiis olan gecici aile,

5 - Dul bireyleri ve onlarin ¢ocuklarini igine alan pargalanmig ve tamamlanmanmis

aile seklinde goriilen ¢oziilen aile,

Aile tipleri hakkinda yukaridaki 5°1i béliimlendirmenin disinda da bélimlendirmeler
yapilmaktadir. Bunlardan biri, gelencksel aile, ¢ekirdek aile, ¢ekirdek aileler

konfederasyonu ve ¢6ziilen aile tipleri olarak sekillendirilen daha basite indirgenmis

141 Giddens, s.149.

12 Mustafa E. Erkal, Sosyoloji (Toplum Bilimi), Ilaveli 5. Baski, Der Yaymlar, Istanbul, 1993, 5.93 ~
94,
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3 Yukarida anlatilan 5°li bolimlendirmeden

ve daha temel bir bigimlendirmedir
farkli olarak gekirdek aileler konfederasyonu adli bir aile tipinden séz edilmektedir.

Buna gore;

Cekirdek aileler konfederasyonu degisiklige ugramis genis aile olarak da adlandirilir.
Cekirdek aileler konfederasyonu birbirlerine kismen bagimli cekirdek ailelerden
meydana gelir. Kismen bagimlilifim anlam, gekirdek ailelerin birbirlerine ekonomik
veya cofrafik olarak bagimli bulunmadan birbirleriyle énemli hizmet aligverisleri
yapmalaridir. Béylelikle bu tip aile, cografik ve ekonomik bagimsizlik ile gelencksel

genis aileden, 6nemli hizmet aligverisleri ile de gekirdek aileden ayrilmis olmaktadir.

Daha &nce de bahsedildigi gibi, yapilan arastirmalar, ¢ogu kez samilanin aksine,
biitiin ¢agdas toplumlarda en yaygn aile tipi olan gekirdek ailenin, yani ana, baba ve
¢ocuklardan olusan aile tipinin ekonomik evrimin ve &zellikle sanayilesmenin bir
sonucu olmadigmm gostermistir. Aile, basitten karmagiga veya karmagsiktan basite
doru dogrusal bir evrim géstermemistir. Nitekim en ilkel toplum tiirii olan avci ve
toplayici toplumlarda da, ¢ekirdek aile tipinin egemen oldugu anlagilms
bulunmaktadir. Ancak daha sonraki toplum tiirlerinde, insanlarin hayvanlar
evcillestirerek ve tarmmu gelistirerek yerlesik diizene gegmeleri, ¢ok sayida insanin
ortak bir ¢alisma diizeni igerisinde faaliyet gostermesini gerektirmis, béylece genis
aile tipi dogmustur. Sanayi devrimi oncesinde Avrupa’da, genis ve gekirdek aile tipi

esit agirlikta bulunmaktayd:'*.
2.3.1.2. Aile ve Sosyal Degisme

Genellikle aile (6zellikle geleneksel genis aile) tutucu, yani degismeyi engelleyici bir
kurum olarak diisiiniiliir. Bu nedenle ¢gogu zaman kitle hareketleri ( ihtilaller, dini
hareketler vb.) dogus asamalarinda basariya ulagmak igin aileyi ortadan kaldirilmasi
gerekli bir kurum olarak goriirler. Fakat yine kitle hareketleri yeteri kadar
giiclendikten sonra toplumda yerlesebilmek igin aileyi giiglendirmeye caligirlar. Bu

durum dogrudan dogruya ailenin mevcut kurumsal diizeni destekleyici niteliginden

3 Kongar, 5.63 - 75
"4 Erkal, 5.93.
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dogmaktadir. Fakat ailenin toplum igindeki fonksiyonlarina tiim olarak bakildig1
zaman, en tutucu aile tipi olan geleneksel genis ailede dahi degismeye yol agan ve
toplumsal degisme sonunda dogal olarak aile yapisimin da farklilasmasi sonucunu
doguracak egilimler goriilmektedir. Kald1 ki ¢ekirdek aile ve ¢oziilen aile gibi tipler
zaten toplumsal degismeye agiktirlar. Ancak c¢ocugun kiiglik yaglardaki
sosyalizasyonunun anne — baba (yani daha yash ve dolayisiyla toplumsal degismeye
ayak uydurmalari daha zor olan veya en azindan farkli degerlere sahip kisiler)
tarafindan yapilmasi ailenin kigilerin yetistirilisi yoniinden tutucu fonksiyonunu
belirleyebilir. Fakat ¢ekirdek ailenin iginde bulundugu toplumdaki tek sosyalizasyon
kurumu artik aile degildir. Bu sebeple tutucu dahi olsa aile bu konuda pek etkili
olamaz. Kusak farklar1 ve kusaklar arasi farklarin ortaya ¢ikmasi da ailenin
etkinliginin yeterli olmadiginin bir gostergesidir. Ayrica bir sosyal kurumun
tutuculugu yalnizca kigilere uyguladigi yaklasimda degil, diger sosyal kurumlarla
olan etkilesimlerinde daha belirgin bir hal alir. Aile diger sosyal kurumlarla olan
etkilesimleri yoniinden incelendiginde, genellikle bu kurumlan destekleyici bir
fonksiyon sahibi oldugu goriilmektedir. Buradan da ailenin toplumsal temel
fonksiyonlarindan birinin mevcut kurumsal diizenin devamini saglamak oldugu
kamsi ortaya c¢ikmaktadir. Bununla birlikte aile bir tampon kurum gorevi
iistlenmektedir. Tampon kurumlar sosyal degismenin buhransiz olmasi saglayan,
¢Oziilmenin Oniine gegen ve fonksiyon bakimindan her iki sosyal yapidan (eski ve
yeni) farkli yonleri olan kurumlardir. Ailenin bir tampon kurum olmasi dolayisiyla,
devrimler sonucunda agir degisen yapisi devrimcilerin bu kurumu istememesinin

nedenidir'®’.

Gelenekselden endiistriyele gegis halinde bulunan bir toplum yapisinin dogal sonucu
olarak aile de bu gegisin gereklerine uyum saglayan ve toplumun fonksiyonel
biitiinliiglinii  saglayan bir tampon kurum olarak yap1 ve fonksiyon

degig,tirmektedirm.

Diinya tlizerindeki farkli toplumlarda, ¢ok ¢esitli aile bigimleri varliklarm

siirdiirmektedir. Asya, Afrika ve Pasifik’in uzak bolgeleri gibi kimi yerlerde,

43 Kongar, s. 79 - 80.
146 2.g.m., 5.81
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geleneksel aile yapisinda pek az degisme olmustur. Buna karsilik, pek ¢ok iilkede
onemli degigsmeler ortaya ¢ikmaktadir. Bu degismelerin kdkenleri karmagiktir, ancak
6zellikle 6nemlt olan birkac¢ etken ayirt edilebilir. Bunlardan birisi, Bat1 kiiltiiriintin
yayilmasidir. Omegin, Batimn romantik sevgi idealleri, daha &nceleri bunlarmn
bilinmedigi toplumlara yayilmistir. Bir bagka etken, daha 6nceleri 6zerk nitelikteki
daha kii¢iik toplumlarin yer aldig1 bolgelerde, merkezi hiikiimetlerin gelismesidir.
Insanlar yasamlan iginde yer aldiklar1 ulusal bir siyasal sistem tarafindan etkilenir
duruma gelmistir; dahasi, hiikiimetler, geleneksel davranig bigimlerini degistirmek
icin etkin cabalar icerisine girmektedirler. Oregin, Cin ya da Mogolistan’da hizla
artan niifus sorunu yiiziinden devletler, genellikle daha kiigiik ailelere sahip olmayz,
dogum kontroliiniin kullamimim1 vb. benimseyen programlari uygulamaya
koymaktadirlar. Bu gibi degisimler, tiim diinya da g¢ekirdek ailenin baskin duruma
gelmesi, genis aile sistemlerinin ya da 6teki akraba gruplarinin ¢oziilmesi y6niinde
bir hareket yaratmaktadirlar. Diinya ¢apinda ortaya ¢ikan degisimlerin en 6nemlileri

sunlardir'®’ :

1. Genis aileler ve 6teki akraba gruplarinin etkileri azalmaktadir.

2. Esin 6zgiirce segilmesi yoniinde genel bir egilim bulunmaktadir.

3. Hem evliligin baglatilmast hem de aile ig¢indeki kararlarin verilmesi
bakimindan, kadin haklar1 daha ¢ok taninir olmustur.

4. Akraba evlilikleri yaygimhigin: yitirmektedir.

5. Daha yiiksek cinsel 6zgiirlik diizeyleri, olduk¢a kisitlayict nitelikteki
toplumlarda geligmektedir.

6. Cocuk haklarimin genigletilmesi yoniinde genel bir egilim vardir.

2.3.2. Ailenin Tiiketici Davramslarindaki Yeri

Aile, tiiketen ve tiiketim kararmm veren birim olarak pazarlama ve tiiketici

148

davramslarinda temeldir *°. Ailenin tiiketim davraniglarina etkisi {izerine yapilmig

olan arastirmalar bunu dogrulamaktadir. Bu yiizden aile birgok iiriin grubu i¢in ana

7 Giddens, s.151.

8 Suraj Commuri, James W. Gentry, “Opportunites for Family Research in Marketing”, Academy of
Marketing Science Review, 00 (08), Universty of Nebraska, Lincoln, 2000, s.1.
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hedefi olusturur. Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiiketim
konusundaki kararlar iiyeleri etkilemektedir. Aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri
roller aileyle ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir. Satin alma
kararinda, kocanin rolii ile kadinin rolii arasindaki fark nedir? Satin alma kararlar
nasil verilmektedir? Uriin ve marka segiminde ailenin olusturdugu kriterler nelerdir?
gibi sorularin yamitlanmasi pazarlama g¢aligmalariin etkinliginde 6nemli rol

oynayacakt1r149.

Ailenin, sosyolojik islevlerinin yaninda, sahip oldugu diger bazi islevlerinin
incelenmesi tiiketici davranislarindaki etkisinin anlagilmasima 1s1k tutmaktadir. Bu

islevler sunlardir™ :

1. Ekonomik iglev : Ailenin finansal ihtiyaglar karsilama islevi hi¢ siiphesiz temel
islevdir. Bu islevin yerine getirilmesinde aile tiyelerinin sorumluluklari zaman i¢inde

bazi degisiklikler gostermistir. Ornegin, kadinlarin ¢alisma hayatina katilmasi.

2. Toplumsallasma Islevi : Aile iiyeleri bos vakitlerinde toplumsallasma islevini
(arkadas ziyaretleri, dini bayramlarda ziyaretler gibi) yerine getirir. Bunun disinda,
¢ocuklarin, anne ve babanin birlikte gegirdikleri bos zamanlar vardir. Birey olarak

hepimiz gelenekleri, térenleri ailemizden 6greniriz.

3. Duygusal Islev : Aile lyeleri arasinda, sevgi, mutluluk, kivang, iziintii gibi
duygusal iligkiler iist diizeydedir. Aile iiyelerinden birinin bagarisi tiim iiyeleri
sevince bogarken, kotii bir olay ise, aile tiyelerinin mutsuz olmalarina neden olur.

Ornegin, yeni alman bir araba tiim tyelerin sevinmesine neden olurken, smnavda

basarisiz olan bir ¢ocugun durumu diger aile iiyelerini de etkiler.

4. Uygun Yasam Bicimi Islevi : Aile, finansal durum, aile tipi, yasam egrisindeki
yeri, aile iiyelerinin kisilikleri, sosyal konum gibi etmenlerin etkisinde uygun bir
yasam bigimi olusturur. Yagam bi¢imi ise aile ve tiyelerinin tiiketim yapilarina gekil

verir. Ormegin, kendi kendine yeterli ve ekonomik bakimdan kisith bir yagam bi¢imi

1 yavuz Odabagi, Giilfidan Bars, Tiiketici Davranisi, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2002, 5.245.
130 3.g.€.,5.246 — 248,
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olan ailede, kiiclik ¢ocuklarin istedikleri yiiksek fiyath ithal mali oyuncaklarin

alinmasina kars1 ¢ikilabilir.

5. Siizge¢ Islevi : Daha genis toplumsal sistemlerin (kiiltiir, sosyal simf, damsma
grubu gibi) normlari, aile iiyeleri tarafindan siizgegten gegirilir ve yorumlanir. Bu
stire ailenin tiiketim davramslarm etkiler. Ornegin, ¢ocuklarin ne zaman ve hangi
televizyon programlarini seyredecegi, neleri okumalar1 gerektigi, hangi oyuncak

tiirlerinin alinacagi gibi konularda anne ve babalar etkili olurlar.

Tiim bu iglevler ailenin tiiketim kararlarinda etkisi olan iglevleridir. Ailenin tiiketim
davramigini bilme ¢abasinda olan bir pazarlamaci bu iglevlerden yararlanmali ve buna

gore stratejiler belirlemelidir.
2.3.2.1 Tiiketici Davranmislarina Etki Eden Faktorler

Tiiketici davraniglart hem ekonomik hem sosyal hem de psikolojik etkenlere dayal:
bir davramig bigimidir. Bu bakimdan ailenin tiiketim kararlari karmagik bir yap:
sergilemektedir. Bu karmagikligi ¢6zmek adina tiiketici davramglarina yonelik pek
cok model gelistirilmigtir. Geligtirilen bu modeller, genel anlamda tiiketim
kararlarinin nasil alindig1 hakkinda yol gésterici bir yapiya sahiptir. Bu modeller,
tilketiciyi ihtiyacin belirlendigi asamadan itibaren incelemektedirler. Ancak
tiiketiciler zaman zaman ¢esitli nedenlerden dolayr kigisel anlamda bu modellerden
bagimsiz olarak da hareket edebilmektedirler. Pazarlamacinin gorevlerinden biri de
bu modellerden kendi amaglari dogrultusunda faydalanarak genel tiiketici
davranislari hakkinda; Pazar aragtirmalari yaparak da tiikketim davramgindaki 6zel
etmenler hakkinda bilgi sahibi olmak ve elde ettigi sonuglara goére stratejiler

gelistirmektir.
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Tiiketici, “kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar igin pazarlama bilegenlerini satin alan veya

satin alma kapasitesinde olan gergek bir kigi”*>! olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici davramglanin1 tamimlayici bir yaklagimla ele alan tiim modellerin ortak
ozelligi, tiiketicileri etkileyen faktorleri benzer bigimde gruplandirmug olmalaridir.
Bu gruplandirmalara gére, tiiketici davramslan iki grup faktoriin etkisi altindadir.
Birinci grup faktérler, tiketicinin i¢ yasantisindan ve ruhsal durumundan
kaynaklanan i¢ faktorlerdir. Ikinci grup faktorler ise, tiiketiciyi kusatan gevreden
kaynaklanan dis faktorlerdir. Bu faktorleri Sekil 3°de gormek miimkiindiir.>?

Sekil 4 : Tiiketici Davramgm Etkileyen Faktorler

I¢ Degigkenler Satin Alma Sorununun

Tammlanmasi
Ogrenme
Dikkat
Iigi Bilgi Edinme
Gidilenme
Algilama
Tutum

Marka erleme
Kisilik Deg
Yagam Tarza) ‘ >

v

Satin Alma
Dis Degiskenler
Demografik v
Kaitdr SatinAlma Sonrasi
Sosyal Gruplar
Referans Gruplan, Aile

'*! Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramgi, Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayihg, Istanbul,
1981, s.11.’den aktaran A. Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslan, Kocaeli Universitesi Yayinlan,
Yaymn No : 4, Kocacli, 1996, s.7.

P24 ge.,s.53.
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Sekilde goriildiigii gibi, tliketici davramslarina etki eden faktorlerden i¢ degiskenler,
ogrenme, dikkat, ilgi, giidiilenme, algilama, tutum, Kkisilik ve yasam tarzi
etmenlerinden olusmaktadir. Dig degiskenler ise kisinin demografik dzellikleri (yas,
cinsiyet, gelir, aile biiytikliigti vb.), kiiltiir, sosyal gruplar, referans gruplar ve aile
etmenlerinden olugmaktadir. Tiiketici bu etmenlerden biri ya da birkagina gore

tiiketim davranisina y6n vermekte ve satin alma kararim vermektedir.
2.3.2.1.1. Algilama

Alg1, duyu verilerini 6rgiitleyip yorumlayarak ¢evremizdeki nesne ve olaylara anlam
verme siirecine verilen addir'>. Bir diger deyisle algilama,”duyu organlarina g¢arpan
cevresel uyaranlarin farkina varilmasi ve yorumlanmasi yoluyla nesneleri, fikir ve

diisiinceleri anlamli hale getirmektir'**,

Alict organlar, nesne ve olaylarin 6zelliklerine gére farkli duyusal veriler iiretirler.
Nesne ve olaylarin 6zelliklerinden kirmizilik, agirlik, sicaklik, yumusaklik, hizlilik
gibi tamumlayici belirtiler kastedilmektedir. Bu 6zellikler duyusal diizeyde
norofizyolojik enerjiye doniiglirler ve bu asamadan sonra algi siireci baslar'*.
Algilamada kiginin daha 6nceki yasantilarinin ve deneyimlerinin etkisi biiyliktiir. Bir
nesnenin algilanmasinda algilayicinin ¢evresi, gecmis yasantist ve kisilik 6zellikleri
de etkili olmaktadir. Bu 6zelliginden dolay: algt kisisel bir siireg bir siireg olarak da

nitelendirilebilir.

Bu giinkii psikologlarin ¢ogu su diisiincededir; birgok algisal yetenek dogustan gelir
fakat ¢ok sayida bagka algisal siiregler de Ggrenmeye dayalidir. Dogustan gelen

yetenekler ve sonradan §grenilen beceriler birbirlerini stirekli etkilemektedir.

133 Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramgi Psikolojinin Temel Kavramlari, 4. Baski, Remzi Kitabevi,
Istanbul, 1993, 5.98
14 Say, 2002.

133 Ciiceloglu, 5.98 — 99.
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2.3.2.1.2. Ogrenme

Yapilan bilimsel ¢alismalar, on bin yil 6nceki insanla bugiinkii insan arasmda
zihinsel yonden bir farkliligin olmadigini, O giinkii insanin da en az bugiiniin modern
insaru kadar akilli oldugunu gostermektedir. Ancak bugiiniin insam ge¢misteki
tecriibelerden faydalanmay: bilmekte, toplumsal hayatin ve teknolojinin
gelismesiyle on bin yil dncesinin insamindan biiyiik farkliliklar géstermektedir. Iste
bu farkliliklarin temel nedeni §grenmedir. Farkli 6grenme sekillerinden dolayi on bin

y1l 6ncesinin insaniyla bu giintin insan1 farklidir.

Ogrenme pekistirilmis deneyimler sonrasinda diisiinme ve davrams siirecinde ortaya

¢ikan kahc degisiklikler olarak tanimlanabilir'>®,

Ogrenme kavrami ile ilgili calismalar tarihsel sirasiyla ele alindifinda once
Pavlov’un klasik kosullama deneyleri daha sonra ise Skinner’in gelistirdigi edimsel

kosullama yontemi incelenmelidir'>’.

Pavlov deneyinde kullandif1 kopege 151k ve zil sesi ile birlikte yiyecek verme
islemini uzun siire tekrarladiginda képegin 151k ya da zil sesini (uyarici) algiladiktan
sonra dogrudan salya salgilamaya bagladigint belirlemistir. Yiyecek verildigi zaman
kopek dogal olarak salgilamada bulunur. Pavlov buna dogal tepki adimi verir. Bir
kosullama siireci sonucunda 1s1k ya da zil sesi de yiyecek gibi salgilama davranigini

ortaya ¢ikardigindan bunlara da kogullu uyarici denir.

Skinner bir kutu igerisine koydugu farelerle deneyler yapmstir. Skinner’mn kutusu
denen bu kutunun 6n kisminda bir yiyecek kab1 ve bu kabin iistinde bir delik vardir.
Bu delik bir hortumun ucudur ve hortumun diger ucu kutunun diginda bir yiyecek
kabina baglanmigtir. Deligin {izerinde iistiine basilabilecek bir manivela vardir.
Kutunun yine 6ne kisminmin {izerinde bir ampul vardir ve deneycinin denetimi

altindadir. Fare kutuya kondufunda saga sola hareket eder, etrafi koklar ve

136 professor Mothersbaugh, Consumer Behavior Customized Text, McGraw-Hill Companies Inc.,
New York, 1997, s.15

57 Ciiceloglu, s.140 — 145.
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manivelaya basar. Farenin belirli bir siire i¢inde manivelaya basma sayisi saptanir.
Daha sonra manivela, {izerine basitlinca hortumun i¢inden kaba bir yiyecek diisecek
seklinde kurulur. Farenin bu sekilde manivelaya basip yiyecek diigmesi durumunda
ayni siire i¢inde toplam basma siiresi bulunur. Daha sonra 151k devreye sokulur. Isik
yanikken manivelaya basinca yiyecek diiger. Isik séniikken basilinca ise diismeyecek
sekilde bir ayarlama yapilir. Bu sekilde farelerin manivelaya basma sayilarinda
yiyecek hortumdan diismesi durumlarinda bir fark saptanir. Skinner bu deneyi
giivercinlerle de daha farkli bir kutuda tekrarlamigtir, ve §grenme siireci ile ilgili ¢ok

Onemli saptamalar yapmustir.

Klasik kosullamada organizma iki uyaricimin birbiriyle iligkili oldugunu Ogrenir,
edimsel kosullamada ise organizma belirli bir edimin (davranimin) belirli bir sonuca
gotiirdiigiinti 6grenir. Pavlov’un deneyleri ¢agrisimsal &grenmenin temelinde yer
alan 6nemli ilkelerin 6grenilmesinde yararli olmugtur; Pekistirme, kazanma, sénme,

genelleme ve ayirt etme bu kavramlardandir.

Skinner’in deneyleri edimsel kosullama kavraminmi gelistirmistir. Daha &nce dogal
olarak ortaya ¢ikmayan bir davranis1 yeni bir uyarici ortaminda ortaya gikarma
olanag Skinner’mn yaklagiminin temelini olusturur. Edimsel davranis, organizmaya
ortamdaki pekistiricilere ulagmanin yolunu agar. Belirgin bir 6diile ulasan edim
pekistirilir ve aymi ortamda yeniden ortaya ¢ikma olasihifi artar. Tipk: satin aldi
mal ya da hizmetten tatmin olan tiiketicide zamanla marka baglilifinin ortaya
¢ikmasi gibi. Edimin giicli 6grenilen davranisin ne kadar siklikta kendini gésterdigi

ile Slgiiliir.

Pekistirme kavrami Skinner’in denemelerinden sonra daha bir 6nem kazanmis ve bu
konuda birgok ayrintinin farkina varilmistir. Bunlardan biri de aralikli pekistirme
kavramudir. Bu kavram, edimsel davramigin her zaman degil de belirli araliklarla
pekigtirilmesini ifade eder. Aralikli pekistirmeyle 6diillendirilen davraniglar sénmeye

kars1 daha direngli olur.
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Davranist bigimlendirme edimsel kosullama yoluyla miimkiindiir. Istenen edimi
segici bir bigimde 6diillendirip istenmeyen edimi yine segici bir bigimde s6ndiirerek

organizmanin davranigmi bi¢cimlendirebiliriz.

Zihinsel 6grenmenin insanlarda ¢agrisimsal 6grenmeden daha 6nemli bir rol
oynadigini ileri siiren psikologlar vardir. Bu psikologlar hayvan davranislartyla ilgili
6grenme denemelerinin daha yakindan gézden gegirildiginde onlarin temelinde de

zihinsel siire¢lerin bulunabilecegini ileri siirerler.

Gizli o6grenme deneyleri zihinsel yapilarin davrams ifade edilmeden
(dislagtirilmadan) 6nce olustugunu ve yapilan davraniglarin zihinsel siireclere

bagiml olarak yapildigini gGstermistir.
2.3.2.1.3. Tiiketicilerin Ogrenme Siireci

Pazarlamaci, markasina iligkin satin alma davramisim1 karmasik karar verme
davramigindan aligkanlik halinde karar verme davramigsina doniistiirebildigi Slgiide
basarili olur. Bu da markayr ve markaya iligkin bilgileri tiiketicilere 6gretmekle
miimkiindiir. Tiiketici ¢evreye uyum gosterdigi 6lgiide mutlu olur ve ¢evreye uyum
géstermek igin yiiriittiigli faaliyetlerden biri de satin almadir. Tiketicinin gevreye
uyumu O6grenme ile gergeklesir. Daha bagka deyimle tiiketicinin satin alma
davranislart 6grenilmis davranslardir. Insanlar 6grenmis olduklart bu davramslarla
hayatlarin1 yonlendirirler. Seker hastasi bir tiiketici, kalorisi ytiksek igeceklerin
sagligina zararli olacagim 6grendigi zaman bu tiir icecekleri segme alternatifleri
arasindan ¢ikarir. Bir bagka tiiketici, giyim standardinin mesleki ya da toplumsal
statiisiine uygun olmas1 gerektigini, icinde yasadign toplumdan &grenir. Insan

6grendikce de tutum ve davranmiglarinda degismeler meydana gelir'*®,

Tiiketici davramglarinda §grenme siireci satin alma karar ile tliketicinin bu karar

algilama bi¢imine dayal: olarak iki sekilde incelenir™.

) W KUBOLL
PHGEXOGRET W
mbgﬁmmm Ao1oM MERR

158 Islamoglu, Tiiketici Davranislari, s.54.
1% Say, 2002.
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1. Bilgiye Dayali Ogrenme
2. Kosullu Ogrenme

Bilgiye dayali dgrenme durumu bir satin alma durumunda beynin ve diisiinsel
fonksiyonlarm satin alma karari ile tamamen biitiinlesmesi seklinde ortaya ¢ikar.
Satin alma isi karmasik ve riskli ise kisi tam bir ekonomik hesap makinesi gibi
hareket ederek alternatifleri arastirir, aralarinda degerlendirme yapar ve kararim

VErir.

Kosullu 6grenme durumu ise daha ¢ok otomatik satin alma davranisi ile ilgili olarak
ortaya cikar. Tiiketici kendisi igin ¢ok riskli olmayan ve karmagik bir gekilde
alternatif arama ve degerlendirme geregi hissetmedigi satin alma davranislarinda bu
yonteme bagvurur. Mal ya da hizmet fazla irdelenmeden satin alinir, kullamim sonrasi
yapilan degerlendirmede mal ya da hizmet kisiyi tatmin etmigse ya da en azindan
tatminsizlige neden olmamigsa satin alma daha sonra aym sekilde tekrarlanr. Bu bir
pekisme durumudur ve 6grenme daha 6nceki olumlu tecriibelerin pekismesi seklinde
ortaya gikar. Bu teori tiiketicilerin her giin yaptiklari satin alma davramglarima daha
kolay uygulanabilir.

Birey, satin alma durumunda kargihk olarak bir sey almaktadir. Bu degisim, tatmin
olma durumunda satin almay: siirdiirmekle, tatmin olmama durumunda ise sona
erdirmekle sonuglanmaktadlrmo. Omegin, birey bir berbere gittiginde trastan elde
etmeyi bekledigi degisim, onun asil iglevinin yaninda, insanlar tarafindan begenilmek
olmaktadir. Birey tras sonunda kesimi begenmezse bir tatminsizlik s6z konusu olur.
Bu tatminsizlik bireyin o berbere gelme davranigma son vermesiyle sonuglanabilir.
Tiiketici davramslar1 bu yoniiyle de isletmeler agisindan incelenmesi gereken son

derece tehlikeli bir durumdur.

Bunun yaninda 6grenme, aligkanliklarin ve marka baglihiklarinimn ortaya ¢ikmasina da
neden olur. Aligkanlhklarin ortaya ¢ikmasinda bireyin de etkisi vardir. Zira her satin

alma faaliyetinde tiiketici ayni siireci izleyecek zamam ya da ilgiyi bulamaz. Onun

160 W D. Perreault and E.J. McCarthy, Basic Marketing A Global — Managerial Approach, Irwin
McGraw — Hill, Boston, 1999, s.37.
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icin 6grendigi ve memnun oldugu bir fiiriinii ve markayr fazla derinlemesine
degerlendirme yapmadan satin almak hem zamandan tasarruf saglayacaktir hem de
bu siireg igin harcayacagi performanst sakl tutacaktir. Aliskanliklar 6grenme sonucu

olumlu pekistiricilerle ortaya ¢ikar.

Marka baglhilig1 ise tiiketicilerin bir tirtin sinifi ile ilgili bir ya da birka¢ markaya karsi
duyduklan 6zel yakinlik ve igsel baghlik neticesinde satin almanin tekrarlanmasi ve
stirekli aym1 markayr satin alma sonucunu doguran bir davramgsal tepkidir. Bu
baglamda Ogrenme, algilanan performansin bekleneni yakalamasi ya da agmasi,
tatmin olumlu pekistirme sonucunda marka bagliligi ortaya ¢ikacak ve isletmeye
sadik miisteriler olusacaktir. Bu da isletme yoneticileri i¢in oldukga elverisli bir

durumdur.
2.3.2.1.4. Referans (Danisma) Gruplar

Referans gruplari, kiginin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davranislarim
dogrudan veya dolayl olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup, aile ve diger
yiiz yiize iligkilerin oldugu yakin ¢evre (arkadaglar, komsular, meslektaslar, kurum
ve kuruluslar vb.) ile kiginin tiyesi olmadigi gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan

61

kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) olusur'®. Bu baglamda, referans

gruplan tiiketici karar verme siirecine etkisi olan en 6nemli etmenlerden biridir.

Danisma grubu, tiiketicinin davranisi iizerinde {i¢ onemli etki yaratir. Bunlar;

bilgilendirici, normlandiric1 ve kimliklendirici etkilerdir'®%.

1. Kisi, grup iiyeleriyle olan giinliik konugmalarindan ve iliskilerinden ¢esitli bilgiler
edinir. Ornegin hangi iiriinlerin segilecegi, hangi kriterlerin 6nemli oldugu, hangi
markalarn iyi ya da kétii oldugu hakkinda bilgiler gibi. Kisi, bu bilgileri kendine mal
eder ve tutumlar1 grup iiyelerininki gibi olur. Bylece, grup liyeleri ile kisi arasinda
giiven duygusu gelisir ve artar. Bilgilendirici etki agisindan, bireyin iki tiir davranis
oldugu sdylenebilir. Birincisinde, kisi grup iiyelerinden bilgi alir. Bu bilgiler;

181 Tek, s. 201.
12 Odabag1, Bars, 5.236 — 238.
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profesyonel tavsiyeler (6rnegin, doktordan, eczacidan ve tamirciden gelen &neriler),
tiriin fanatiklerinden gelen bilgiler (6rnegin, bilgisayar meraklilar1 ya da Kkitap
kurtlarindan gelen bilgiler) ve iiriinii 6nceden denemis olanlardan gelen bilgiler
olarak smiflandinlabilir. Ikinci tiir davranista ise kisi, digerlerinin davranslarmm

gozlemleyerek bilgi edinir.

2. Grup tiyeleri, tiyelerin grubun kabul ettigi normlara uygun davrams gostermesini
bekler. Ormegin, grubun kullandig1 belirli tiriinleri segme kriterleri ya da gruba ait
degerlere sahip ¢ikma kabul edilen norm olabilir. Hayvan severler dernegine dahil
olanlarin hayvanlar tizerinde test edilen tirtinleri kullanmay: reddetmesi gibi. Gruba
uygun davramslar 6diillendirilirken, uygun olmayanlar cezalandinhr. Odiil, iltifat
etme, fark etme seklinde olabilirken ceza, liyeyi 6nemsememe ya da elestirici bir
bakis seklinde olabilir. Damigma grubunun kural koyucu yani normatif etkiler
yaratabilmesi, onun Odiillendirme ya da cezalandirma yetisinden kaynaklanir.
Ornegin, isletmenin kilik kiyafet kurallari, ailenin yeme igme kurallar, sendikalarm
oy verme kurallar1 vardir; ancak bazi gruplarda ddiillendirme — cezalandirma — yetisi

yiiksek iken, baz1 gruplarda bu yeti azdir.

3. Kimliklendirici etki ise, grup tiiyelerinin birbirine benzemesini saglar. Kim
oldugumuz, bir bagka deyisle benligimiz sadece kendimizi nasil gérdiigiimiizle
iligkili degildir, bu anlamda toplumun bizi nasil gérdiigii ve toplum iginde nasil roller
iistlendigimiz de 6nemlidir. Ornegin, golf kuliibiine dahil olan bir kisinin benlik imaji
ile Yesil Barig’in iiyesi olan birinin benligi birbirinden farklidir. Gruplar bu anlamda

sosyal benligimizi ortaya koyma ortamlaridur.

Referans gruplarimin birey tizerindeki bu etkileri siyaset pazarlamasinda da kendini
gostermektedir. Birey, siyasi partiler, siyasi partinin lideri ve adaylar hakkindaki
bilgileri biiyiik 6lgiide bu referans gruplarindan almaktadir. Bu konu iizerinde yapilan
aragtirmalar ailenin, arkadag gruplarinin ve diger referans gruplanmn, bireye
dgrettigi  bu Dbilgilerle bireyin siyasi kararlar1 {izerinde etken oldugunu
gostermektedir. Nitekim bireyin sosyallesme siirecinde, on ili¢ yas (preteen)
oncesinde yararlandig: bilgi kaynagi olarak anne — baba ve biiyiik kardes; on ii¢ — on

dokuz yas arasinda (teenage) ise arkadas ve akran gruplan etkili olmaktadir. Birey ait
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oldugu ya da benzemek istedigi grubun normlarima uygun hareket etme egiliminde
oldugundan siyasi kararlarim da bu grubun kararlar dogrultusunda vermesi dogaldir.
Bireyin grubun kararlan dogrultusunda verdigi bu karar grup tiyelerine benzemesini

saglayacak dolayisiyla birey bundan mutluluk duyacaktir.

Referans grubunun etkisinin ne derecede anlamli olacag kisinin bu gruba ne
derecede 6nem verdigi, kendini bu grubun ne dl¢lide pargas1 saydigi, bu grubun

kisiyi ne dlgiide etkileme isteginde oldugu gibi etkenlere baghdir'®.

Siyaset pazarlamasinda referans gruplarinin aragtinildigy bir ¢alismanin bulgularina
g6r6164;

1. Grubun herhangi bir konuya yaklagimi ne kadar rahat anlagilabilirse (diigtince
paylasimi ne kadar fazlaysa) etki o kadar fazladir.

2. Grup politikayla ne kadar ilgiliyse grubun bireyin siyasi davranisi tizerindeki etkisi
o kadar fazladir.

3. Birey bir davranisa orta diizeyde ilgili oldugunda akran grubu etkisi az olmaktadur.
Cok 6nem verdiginde ya da hi¢ 6nem vermediginde etki fazlalagmaktadir.

4. Bireyin siyasi konulara yaklagimi ¢ok yogunsa ya da hi¢ yogun degilse grup birey

iizerinde etkili olmaktadir.

2.3.2.1.5. Ailenin Satin Alma Kararlanr Uzerindeki Etkisi

Tiiketici i¢in, bilgi tagiyic1 ve birincil dereceden bir danigma grubu olan aile, bireyin
satin alma kararlarim pek ¢ok yonden etkiler. Ote yandan aile igin yapilan satin
almalardaki satin alma Kararlari aile iiyeleri tarafindan yonlendirilmektedir.
Dolayisiyla aile, bir yandan bireysel ihtiyaglar i¢in yapilan satin alma kararlarini
etkilerken, 6te yandan aile i¢in yapilan satin almalarda bireyler bu kararlan etkiler.

Bu kargilikh etkilegim, ailenin yapisina (ailenin g¢ekirdek ya da ataerkillik derecesi),

163 Hatiboglu, s.44.
1% Bruce A. Campbell, “A Theoretical Approach to Peer Influence in Adolescent Socialization”,
Amercan Journal of Political Science, Vol. 24. No. 2, May 1980,5.324 — 342.
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ailenin gergeklestirmek istedigi amaglara, aile tiyelerinin uzmanlagmalarina, rollerine

ve haberlesme diizeylerine ve ailenin hayat egrisine bagl olarak degisecektir'®.

Aile igin yapilan satin almalarda, aile iiyelerinin satin alma karar siirecinde
oynadiklar1 roliin bilinmesi ya da tahmin edilmesi, pazarlama stratejilerinin
gelistirilip uygulanmalarima yol gosterir. Bu nedenle aile kullaniminda yer alan
mallarda ailenin satin alma karar siirecine iligkin arastirmalara gerek vardir. Bu tiir
aragtirmalar, pazar1 boliimlere ayirmaya, mallarin Pazar konumlandirmasina ve

pazarlama bilesenlerinin geligtirilmesine yardime1 olur'®®,

Pazarlama yoneticileri, kar1 — koca ve ¢ocuklarin gesitli mal ve hizmetlerin
alimindaki etki ve rolleriyle yakindan ilgilidirler. Bu roller “fikir vericiler”,
“etkileyiciler”, “karar vericiler”, “fiilen satin alimi yapanlar” ve “kullamcilar” olarak
baslica bes gruba ayrilir. Bazen bu rollerin tiimii veya birkag1 bir kiside birlesebilir.
Satin almada aile i¢i is boliimii ve otorite, iiriinlere ve ailelere gére degisir. Omegin,
temizlik ve mutfak maddelerinde, ¢amasir makinesi, hali, mobilya gibi maddelerde
birincil satin alma memuru kadmdir. Sigorta, otomobil ve televizyon alimlarinda
genellikle erkekler rol oynamaktadir. Ailenin finansal yonetimi, &zellikle kiiltiirlii
ailelerde kadina gegmektedir. Baz1 ailelerde ¢cocuk en 6nemli fikir verici ve etkileyici

olabilmektedir'®’.

Ailenin karar verme siirecinde eglerin rolleri, onlarin egitim diizeylerine goére de
degisebilmektedir. Bilindigi gibi aile i¢in olsun olmasmn riski yiiksek mallarda
uzmanlik rolii dnemli bir roldiir. Bu rol 6nemli 6lgiide egitimle ilgili oldugundan,
eslerin egitim durumu satin alma karan iizerindeki rol agirliklarim etkileyecektir.
Egitim diizeyinin rol agirliklan ile olan bir baska ilgisi, egitim diizeyi ile demokratik

katilim arasinda bir bagin olmasidir'®®,

1% David Loudon and Albert J. Della Bitta, Consumer Behavior Conceptual Model and Applications,
3. Ed., New York, 1988, 5.288 — 293’den aktaran : Islamoglu, Tiiketici Davramslar, s.161.

1 A, Hamdi Islamoglu, “Aile Iginde Kullanilan Dayamkl Tiiketim Mallarimn Satin Alma Karar
Stirecinde Aile Uyelerinin Rolleri Mallarin Niteligine Gore Degisiyor mu?”, Pazarlama Diinyasi, Y1l
10, Say1 60, Kasim — Aralik 1999, 5.24.

167 Tek, 5.203.

168 fslamoplu, “Aile I¢inde Kullanilan Dayamkl Tiiketim Mallarinin Satm Alma Karar Siirecinde
Aile Uyelerinin Rolleri Mallarin Niteligine Gore Degisiyor mu?”, s.24.
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Diger yandan ailede genellikle erkek odaklt olarak gerceklesen satin alma kararlari,
kadinin ¢alisma hayatina girmesi ve ekonomik &zgiirliigiine kavugmas ile degisim

gostermekte ve kadinin ailedeki satin alma kararlarindaki etkisini artirmaktadir.

Ailenin satin alma karar siirecinde aile iiyelerinin rolleri iizerinde yapilan bir
arastirma, kadina yonelik mallarda, ihtiyacin ortaya atilmasinda, tanimlanmasmda,
mallann renk, bigim, estetik, moda ve benzeri yonlerinin degerlendirilmesi ile nihai
kararin verilmesinde kadinin hakim oldugunu gostermektedir. Buna goére fiyat ve
satin alma yerinin aragtirilmasi ile 6deme seklinin belirlenmesinde ise, erkek hakim
rol oynamaktadir. Bu sonug ayni zamanda satin alma Karar agamalarinda oynanan

rollerin birbirinden bagimsiz oldugunu da gostermektedir'®.

Ailenin satin alma kararlarinda son dénemlerde ¢ocuk odakli bir gelisimden de s6z

edilebilir. Buna gore ¢ocugun satin alma kararlarina etkisi giin gegtikge artmaktadir.
2.3.3. Ailenin Se¢men Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Her siyasal sistem biinyesindeki ¢esitli yapi, kurum ve iligkilerle varligim
stirdirmektedir. Bu c¢ergeve icinde demokratik toplumda siyasi partiler, g¢ikar
gruplari, segimler vb. kurum ve siiregler kadar toplumsal alt sistemin bir birimi olan
aile de katilma davramisinin etkileyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir'’®. Bu
nedenle bireyin demokratik deger ve siireclerle biitiinlesmesinde ya da onlardan
uzaklagsmasinda ailenin etkisinin ve bu etkinin siirekliliginin smanmasi dogru

olacaktir'”".

Aile, gocuklarin bir siyasal partiye kars1 duygusal bir bag gelistirmesinin temelinde
yatan dolayli bir etkendir. Kimi aragtirmacilara gore, ¢ocuklarin siyasal
toplumsallagma siirecinde, siyasal parti kimliginin asilanmasi, ailenin yapacagi en

biyiikk katkidir. Ailede anne — baba — ¢ocuk arasinda siyasal bilgi aligverisinin

169

Agm.,s.27.
170 S B. Hansen, “Participation, Political Structure and Concurrence”, The American Political Science
Review, C.69 S. 4., December 1975, 5.1181.*den aktaran : Birkan Uysal, “Siyasal Katilma ve Katilma
Davrams1 Uzerinde Ailenin Etkisi”, TODAI Amme Idaresi Dergisi, 1981, s.115.
"M agm,s.115.
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olmasi, ¢ocuklarin kiigiik yasta siyasal parti segmeleri sonucunu dogurmasinin
yaninda, segilen bir partinin anne — babanin destekledigi siyasal parti olma olasiligim

da artirmaktadir'’%.

Katilma uygulamalanmin 6grenme siireci ¢ergevesinde kurulmus bulunusu da
katilmanin ¢ocukluktaki &grenme siireci ile iligkilendirilmesini gerektirmektedir.
Gerek kaynak dagilimina iliskin kararlarin sonuglari ile ilgilenen, gerek sistem
siirdiirmeye iliskin modeller ¢ocukluk deneyimlerinin etkilerini yasam boyu
siirdiirdiiklerini, daha sonraki dgrenmeyi de belirlediklerini varsaymaktadirlar'”.
Aile, bu agidan uyguladig: bilingli toplumsallagma siireci ile gocuga toplumsal deger
ve normlar1 oldugu kadar, aile i¢i somut iligkilerle de belli karar verme kaliplarin
aktarmaktadir. Bu nedenle aile hem segme isleminin, hem de davranigin temelini

veren bir 6ge olarak sosyo — politik bir 6nem tagtmaktadir' ",

Cocuk yaslardan itibaren bireyin siyasete ilgisinin gelisimi hakkinda son 40 yildir
yapilan aragtirmalarda, siyasete ilgiyi sekillendiren ¢esitli etki gruplant (aile,
arkadaglar vb.), bu gruplarin birbirlerine kiyasla etkileri ve politik davranis1 etkileyen
diger degiskenler (oy verme modelleri, politik katilim, politik ilgi vb.) lizerinde
durulmustur. Bu ¢alismalarin ¢ogu aile ve 6zellikle bireyin siyasete bakis agisini

sekillendiren birincil etki grubu olan anne — baba ikilisi {izerinde yapilmstir'”.

Eger anne ile baba arasinda kimligi benimsenen parti konusunda uyum varsa
cocugun da aym partiyi desteklemesi, dogal olarak daha biiyiik bir olasiliktir.
Yapilan bir aragtirma gostermektedir ki; Fransa’da gocuklarla ebeveyn arasinda
siyasal bilgi aligverigi nadiren olmakta, dolayisiyla Fransizlarin %28’i babalar ile

ayni siyasal partinin kimligini benimsemektedirler. Oysa bu oran ABD’de %82 gibi

12 frem Karakog, Tiirkiye’de Siyasal Parti Kimligi, Yaymlanmamms Doktora Tezi, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, [zmir, 2000, s.39.

'3 Donald D. Searing, Joel J Schwartz and Aldin E. Lind, “The Structuring Principle : Political
Socialization and Belief Systems”, The American Political Science Rewiev, C.67 §8.2., June 1973,
5.414’dan aktaran : Uysal, s.115 - 116.

" A.gm., s.116.

'3 Raphael Ventura, “Family Political Socialization in Multiparty Systems”, Comparative Political
Studies, Vol.34 No.6, August 2001, 5.666.
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bir rakama ulagsmaktadir. Sonug olarak, ABD’de siyasal partiye baglilik agisindan

kusaklar aras: giiclii bir etkilesim ve istikrardan bahsetmek miimkiin olmaktadir'’®.

En bildik siyasi tercih mesaji stiphesiz siyasi parti isimleridir. Anne — babanin bireyin
siyasete ilgisinin gelisiminde yaptig1 etkiyi inceleyen birgok arastirmaci, anne —
babanm tercih ettikleri parti kimligini ¢ocuklarma aktardiklarini varsaymis ve bu
dogrultuda anne — babanin ve ¢ocuklarin oy verme davranigi arasinda ¢ok giiclii bir
korelasyonun oldugu belirlenmistir. Buna gore ¢ocuklar genellikle anne — babalarin
tercih ettikleri parti kimligine uymaktadirlar. Uyulan bu parti kimligi, kisinin 6miir
boyu kendisiyle tasidigr karakter 6zelligi gibidir. Ancak parti haritas1 sikga degisen
tilkelerde kisinin ilk oy verdigi partiye 6miir boyu oy vermesi miimkiin degildir. Bu
tir rejimlerde durum farklidir'”’. Zira, batih iilkelerdeki se¢men davrams
modellerinin gelismekte olan iilkelere uygulanip uygulanamayacag aragtirilmis ve
biiyiik 6l¢lide uygulanamayacagl sonucuna varlmigtir. Nitekim, demokrasi eksikligi,
gelir dagilimu adaletsizligi, ¢ok yogun siyasi hareketlilik, askeri miidahaleler ve 75
yilda 55 hiikiimet degisikligi gibi istikrarsizliklarla stirekli karsi karstya olan
ilkemizde de bu tarz modellerin uygulanmast, ihtiyact tam anlamiyla

karsilayamayacaktir' .

Amerika’da 1940’ta yapilan bagkanlik se¢imleriyle ilgili olarak 1944 yilinda
yaymlanmis bir aragtirmada iki segmenli evlerle goriigiilerek eglerin birbirlerinin
siyasi tercihleri iizerindeki etkileri incelenmistir. Se¢imden ii¢ ay 6nce baslatilan bu
aragtirmada, se¢menlere birbirlerinden habersiz olarak “Hangi partiye oy
vereceksiniz?” sorusu yoneltilmistir. Buna gore ilk agamada cevaplayicilarin %781
aym partiyi, %2’si farkli partileri tercih ettiklerini belirtirken, %20’lik kesim ise
kararsiz oldugunu sSylemistir. Segim zamam yaklastifinda arastirmanm ikinci
asamaéma gegilmis ve aym soru eglere tekrar (yine ayri ayri1 ve birbirlerinden
habersiz olmak suretiyle) yoneltilmigtir. Bu kez ilk asamada farkli parti isimleri
veren eslerin %29’unun fikir degistirdigi ve birbirleriyle aym partiye yoneldikleri

goriilmiistiir. Tk asamada kararsiz olduklarii belirten segmenlerin %10’u digeriyle

176 Karakog, s.39.

7 Ventura, 5.667.

178 Yusuf Ziya Ozcan, “Determinants of Political Behavior in Istanbul, Turkey”, Party Politics, Vol.6.
No.4, 2000, s.506.
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aym partiye yonelmis, %901 halen kararsiz oldugunu belirtmigtir. Yine ilk agamada
aym partiye oy verecegini belirten eslerin ise sadece %3’ii fikir degistirdigini
belirtmistir. Buna gore segim dénemi yaklastikga aym partiye yonelen segmenlerin
orami %96’ya ulagmaktadir'”®. Bu da aile bireylerinin segim donemi yaklastikga

birbirleriyle ayni siyasi partiye yoneldiklerini gostermektedir.

Fransa’da segmenler siyasi tercihlerini parti kimligi ile degil sag — sol seklinde ifade
etmekte ve gocuklarina da bu sekilde aktarmaktadirlar. Yapilan aragtirmalar sag - sol
seklinde ifade edilen siyasi tercihin parti kimligi seklinde ifade edilene nazaran daha

kalict oldugunu ortaya koymaktadlrlgo.

Hollanda’da ise durum daha farklidir. Burada politik tercih iizerine yapilan
aragtirmalar, cevaplayicilarin siyasi tercihlerini tek bir parti ile Ozdeslestirip
aktarmak yerine, benzer ideolojilerde birden fazla parti ismi belirtmek suretiyle
ortaya koyduklarim gostermektedir. Hollanda’daki ¢ocuklar siyasi tercihleri
acisindan anne babalarina parti kimliginden ziyade yine sag — sol diisiincesiyle
benzedikleri; anne — babalariyla ayni partiye oy vermeyen ¢ocuklarin genellikle aym

ideolojideki ya da aymi bloktaki bir bagka partiye oy verdikleri saptanm1$t1r181.

Japonya’da da benzer sekilde bir ¢ok segmen birden fazla parti ismi vermek suretiyle

siyasi tercihlerini belirtmektedirler .

Ailenin, gocugun siyasal parti kimligini etkileyip etkilemeyecegi; onda degismeyen
izler birakip birakmayacagi, difer etkenlerin varligma ve gelisimine bagldir.
Ailekisinin siyasal parti kimligi ile tamstign ilk yer olabilirse de, kimligin

8 Nitekim, Niemi, Ross ve

belirlenmesinde en etkin kurum oldufu sdylenemez
Alexander’in yapmis olduklan bir arastirma da bu goriisii pekistirmektedir. Bu
aragtirma igin 30 degisik kampiisten 17 — 23 yas aras1 732 kolej 6grencisi segilmis;

diger taraftan aym yaslarda fakat kolej 6grencisi olmayan 617 kisi belirlenmistir.

179 Eillmore H. Sanford and Lawrence Wright, Psychology — A Scientific Study of Man, Third
Edition, Belmont, California, 1970, s.507 — 508.

18 Ventura, 5.668.

181 a.g.m., 5.668.

182 5 g.m., 5.668.
183 R arakog, .40.
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Secgilen tlim bireylerin aileleriyle temasa gegilerek goriismeler baglatilmstir.
Arastirmanmn sonucunda kolej Ogrencisi olanlarin, digerlerine oranla anne —
babalariyla daha benzer davramislar gosterdikleri belirlenmistir. Arastirmanin bir
diger bulgusu, anne — babalarin davramglari ile ¢ocuklarin davramglari arasinda
giiclii bir devamlilik olmadig1 yéniindedir. Bununla birlikte siyasi egilimleri anne —
babalariyla uyusan 6grenciler de bulunmaktadir. Ancak bunlar az sayidadir ve
6grenci hareketlerinde 6nemli yerlerde olan gocuklardir. Bu da gostermektedir ki
grup tiyesi olan ¢ocuklarin ergenlik donemlerinde ¢esitli kazanimlar1 olmakta; grup

liyesi olmayanlarda bu tiir kazanimlar daha az olmaktadir'®*.

Aile, bireyin siyasal sosyallesmesinde her yapida ve her durumda etkindir.
Aragtirilmasi gereken, bu etkinin hangi toplumsal gruplarda arttigi, hangisinde
azaldifidir. Bu arastirmayla, Ailenin se¢men davramslari iizerindeki etkisinin,

bireyin bazi demografik 6zelliklerine gore degisip degismedii incelenmisgtir.

2.4. ARASTIRMANIN MODELI

“Ailenin segmen tercihleri tizerindeki etkisi” nin arastirildign bu c¢alismada model
olarak aile bigimleri kullanilmaktadir. Cevaplayicilarin  aile  bigimlerini
tanimlamalarinin zorlugu 6n caliyma asamasinda goriildiigiinden dolayr bu soru
cevaplayicilara direkt olarak yoneltilmemis, anket formunda cevaplayicilarin aile
bicimlerini tanimlamaya yo6nelik sorular bulunmasina 6zen gosterilmistir. Bu
aragtma icin model alinan aile bigimi, evli olup anne — babasiyla birlikte
yasayanlarin olusturdugu genis aile; anne —~ babasindan ayr yasayan ve evli olanlarin
olusturdugu c¢ekirdek aile ve dul / bosanmis kisilerin ¢ocuklariyla ya da yalmz

yasamalariyla olusturduklan ¢6ziilmis aile seklinde ele alinmagtir.

EK — 1’deki anket formunda da yer alan B.5. ve B.6. sorulart asil amaglariin

yaninda aile tiplerini belirlemek igin kullanilmistir.

'8 Richard G. Niemi,R. Danforth Ross and Joseph Alexander,”The Similarity of Political Values of
Parents and College — Age Youths”, Public Opinion Quarterly, Elsevier North — Holland. Inc., 2001,
s.503-519
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Bu arastirma probleminin ¢zlimii i¢in birincil kaynaklardan yararlanilmig; Kocaeli
ili simrlan iginde yasayan, segme yeterliligine sahip olan ve Kocaeli Il Segim
Kurulundan alinan veriler dogrultusunda oncelikle mahallelere segmen sayilarina
goére agirliklar verilmis ardindan bu ilde segmen listesine kayithi bulunan bireyler
arasindan 6rnek bireyler belirlenmistir. Kademeli 6rnekleme ad1 verilen bu ySntemin
uygulanmasinin ardindan anket formundaki sorular, belirlenen kigilere yiiz yiize

goériismeler yapmak suretiyle yoneltilmisgtir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan anket formu temel olarak iki béliimden
olusmaktadir. Ilk bsliimde formu doldurmas: i¢in segilen bireyin, daha 6nce herhangi
bir segimde oy kullanip kullanmadigi (segmen olma yeterliligi) irdelenmigtir. Daha
6nce herhangi bir segimde oy kullanmanmus olan bireyler arastirma kapsamina

altnmamugtir.

Ikinci boliimde cevaplayicilarin cinsiyetleri, yas gruplar, egitim durumlan,
meslekleri, medeni durumlari, anne babalariyla birlikte yasayip yasamadiklar, hane
halkt biiyiikliikleri ve gelir diizeyleri 6grenilmek istenmis ve bunlan gérmeye
yonelik sorular sorulmustur. Aragtirmanmn smirlann kapsaminda, ailenin segmen
tercihleri tlizerindeki etkisi ile segmenlerin demografik Ozellikleri arasinda bir

farklilik olup olmadig: tek yonlii varyans analizi ile belirlenecektir.

2.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Yukanidaki model ¢ergevesinde, arastirma probleminin ¢6zimii igin asagidaki

hipotezler gelistirilmistir.

Hol = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda bir fark yoktur.
Hal = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda bir fark vardir.
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Ho2 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile dahil olduklar yas gruplan arasinda bir fark yoktur.
Ha2 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile dahil olduklar1 yas gruplari arasinda bir fark vardir.

Ho3 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile egitim durumlari arasinda bir fark yoktur.
Ha3 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile egitim durumlari arasinda bir fark vardir.

Ho4 = Se¢gmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile ¢calisma durumlar: arasinda bir fark yoktur.
Ha4 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile ¢aligma durumlar1 arasinda bir fark vardir.

HoS5 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile medeni durumlan arasinda bir fark yoktur.
Ha5 = Seg¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile medeni durumlar arasinda bir fark vardir.

Ho6 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile anne — babasiyla birlikte yasayip yasamamasi arasinda bir fark yoktur.
Ha6 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile anne — babasiyla birlikte yasayip yasamamasi arasinda bir fark vardir.

Ho7 = Secmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile hane halki biiytikliigii arasinda bir fark yoktur.
Ha7 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile hane halki biiyiikliigii arasinda bir fark vardir.

Ho8 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile gelir diizeyleri arasinda bir fark yoktur.
Ha8 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile gelir diizeyleri arasinda bir fark vardir.
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Ho9 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile aile tiirleri arasinda bir fark yoktur.
Ha9 = Seg¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile aile tiirleri arasinda bir fark vardir.

2.6. ARASTIRMA PROBLEMININ COZUMU iCIN GEREKLI BILGILER
VE BILGI TOPLAMA YONTEMI

Arastirma konusu ile ilgili teorik bilgi ikincil veri kaynaklar {izerinde yapilan bir
kiitiiphane taramasi neticesinde elde edilmigstir. Diger taraftan, ailenin segmen
tercihleri iizerindeki etkisinin aragtirilmasina yonelik olan bu aragtirma direkt olarak
segmenlerle olan ilgisi dolayisiyla arastirma probleminin ¢6ziimii i¢in gereken
bilgiler dogrudan dogruya segmenlerden toplanabilir niteliktedir. Bu da birincil veri

kaynag olan segmenlere yonelmeyi gerektirmektedir.

Arastirmanin probleminin ¢dziimii i¢in gereken veriler cevaplayicilarin demografik
dzellikleri, kendisinin ve aile bireylerinin siyasetle ilgili davranislari iki ana baglikta

siniflandirilabilir.

Se¢menlerden, demografik ozellikleri ile ilgili olarak, arastirmamn hipotezleri
paralelinde cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek, medeni durum, aile biiytkliigii, anne
— baba ile birlikte yasayip yasamama, ailenin toplam geliri ve bu toplam gelirin en
onemli kisminin ailenin hangi bireyi tarafindan karsilandigy ile ilgili bilgiler

toplanmugtir.

Arastirmanin hipotezlerinin test edilebilmesi i¢in ihtiyag¢ duyulan diger bilgiler de
secmenlerin siyasi tercihlerinde ailenin etkisine y&nelik sorulan sorulara verilen

cevaplardir.

— uLY
EKORRETIN KURU ‘
18 ;é“&m ASYON MEBKEZ!
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2.7. ORNEKLEME SURECI

2.7.1. Arastirmanin Ana kitlesi, Ornekleme Cergevesi Ve Ornek Bireyleri

Bu arastirmanin ana kitlesi, Kocaeli ilinde ikamet eden, segme yeterliliginde olan ve
Kocaeli II Secim Kurulu segmen listelerinde kayith bulunan bireyler olarak
belirlenmigtir. Burada amag¢ simirli zaman ve maliyetle en kolay ulasilabilir olan
kitleye ulagsmak ve dolayisiyla en giivenilir veriyi en kisa zamanda ve en diistik

maliyetle elde edebilmektir.

Belirlenen bu ana kitle dogrultusunda Kocaeli 1 Segim Kurulu’ndan Kocaeli’ndeki
ilgelerde bulunan tiim mahallelerin listeleri ve segmen sayilar1 alinnus ve bu bilgiler

tiim aragtirma boyunca temel 6rnekleme gergevesi olarak kullamilmigtir.

2.7.2. Ornekleme Yontemi Ve Ornek Biiyiikliigii

Aragtirmanin saha ¢alismasinda karsilagilabilecek sorunlara hazirhkli olmak igin
oncelikli olarak ana kitleden gekilen bir odak grupla calisma yapilmistir. Odak

grubun belirlenmesinde su yontem izlenmistir :

Oncelikli olarak 2000 yilinda yapilan genel niifus saymmi sonuglarina gore
Kocaeli’nde olusan demografik durum irdelenmis, daha sonra bu o&zelliklere
miimkiin oldugunca uygun 8 kisilik bir grup olusturulmustur. Bireylerin ana kitleye
miimkiin oldugunca uymalar istendiginden grubun olusturulmasinda tesadiifilik g6z
oniine almmamustir. Yaklagik iki buguk saat stiren bu toplant: siiresince bireylere son
secimlerdeki tavirlan tizerine ¢esitli sorular yoneltilmistir. Bu calisma teybe

kaydedilmis ve sonrasinda iizerinde incelemeler yapilmistir.
Bu grubu olugturmanin amaglari su sekilde siralanabilir :

1 — Aragtirma anketinde sorulabilecek sorular1 belirlemede fikir edinmek.

2 — Aragtirma kapsaminda kullamlacak hipotezler igin fikir edinmek.
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3 — Halkin siyaset i¢in kullandig1 terminoloji hakkinda fikir sahibi olmak ve
hazirlanacak anket formunda bu terminolojiden yararlanarak 6rnek bireylerce

anlasilabilecek sorular hazirlamak.

Yapilan bu ¢alismada su sonuglar elde edilmisgtir :

1 — Gruba katilan bireylerin tamami 3 Kasim 2002 Genel segimlerinde oy
kullandiklarm: ve bu segimlerin son dénemlerde gergeklesen en heyecansiz segim
oldugunu belirtmislerdir. Buna neden olarak da Tiirkiye’nin son zamanlarda
gecirdigi ekonomik ve siyasal krizlerin halki umutsuzluga siiriiklemesini
gostermislerdir.

2 — Katilimeilarin geneli oy verecekleri siyasi partiyi segim déneminden ¢ok daha
once belirlemektedir. Segim yaklagtik¢a kararsizlarin oyu netlik kazanmakta ve
genellikle kendi partilerine yonelmektedirler. Katilimcilarin tamami oy verme
davraniginda son anda kendilerini etkileyen herhangi bir fakt6riin olmadigim
belirtmiglerdir.

3 — Katilimcilar se¢gim sonuglarindan umutlarinin olmadigmi ifade etmisler ve bir
marka bagimlisi ya da bir taraftar aligkanligiyla oy kullandiklarini belirtmislerdir.

4 - Katilimcilarin tamami verdikleri oyun karsiligimi alamadiklarini belirtirken, son
secimlerde kullandiklann oyu herhangi bir siyasi partinin iktidarn igin degil,
Tiirkiye’nin kazanci igin kullandiklarin ifade etmislerdir.

5 — Geg¢mis donemlerdeki siyasi partilerin basarisizligi, katilimcilar1 meclise
gireceklerini diigiindiikleri siyasi partilere yoneltmis ve bunda medyanin da etkisi
olmustur. Grup iiyeleri medyadan hosnut olmamakla birlikte, siyasi tercihlerinin
netlik kazanmasinda medyann etkili oldugunu dile getirmiglerdir.

6 - Katilimecilarin genelinde oy kullanma islemi aile bireyleriyle birlikte
yapilmaktadir. Ayrica, genel olarak aile bireylerinin tiimii ayni siyasi partiye oy
vermekte ve aile bireyleri oy verme davraniginda birbirlerini etkilemektedir.
Gergeklestirilen bu odak grup ¢alismasi, segmenlerin genel egilimleri hakkinda bilgi
sahibi olmayt saglamis ve aragtirmanmin saha c¢aligmasinda bu bilgilere

bagvurulmustur.
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Arastirma kapsaminda 6mek bireylerin belirlenmesinden 6nce aragtirmanm hangi
mahallelerde uygulanacagi belirlenmistir. Bu islem her bir ilge i¢in ayn ayr1 yapilmig
ve 25000 secmene 1 mahalle diisecek sekilde arastirma kapsaminda kullanilacak
mahalle sayis1 belirlenmistir. Ornegin 77410 kayith segmen bulunan Derince

ilgesinde anket uygulanacak mahalle sayisi su sekilde belirlenmigtir :

77410 / 25000 = 3,1 (ondalikli deger yuvarlanarak Derince’de 4 mahallede anket
uygulanmasi yapilmistir.)

Arastirma kapsaminda anket uygulamast yapilacak mahallelerin belirlenmesi islemi

su sekilde yapilmistir :

Kocaeli 11 Secim Kurulu’ndan elde edilen bilgiler her bir ilge igin ayrn ayn
degerlendirilmis; her bir ilgede en az sayida segmene sahip bulunan mahalleye “1”
katsayis1 verilmek suretiyle o ilgede bulunan diger mahallelerin katsayilart
belirlenmistir. Buradaki amag, 6rnek bireylerin belirlenmesinde az sayida segmene
sahip mahallelerle gok sayida segmene sahip mahalleler arasindaki oransal dengenin

korunmasini saglamaktir.

Daha sonra verilen bu agirliklarin her bir ilge i¢in ayr1 ayn kiimiilatif toplamlar elde
edilmis ve alfabetik olarak siralanan mahallelerin yanlarina agirliklarn kadar aralik

vermek suretiyle yazilmistir.

Ornegin;

Kocaeli merkez ilgede bulunan Akgakoca mahallesinin segmen sayist 1843 ve
merkez ilce birinci se¢im bdlgesinde en az segmen sayisina sahip Dagkdy’iin segmen
sayist 84’tiir. Daha 6nce de belirtildigi gibi en az segmen sayisina sahip mahallenin
(Dagkoy) katsayis1 “1” olarak kabul edilmig ve buradan da Akgakoca mahallesinin
katsayisi;

1843 / 84 = 22 olarak belirlenmistir. Bu da alfabetik siranin basinda bulunan

Akcakoca mahallesinin 1 — 22 araliinda kabul edilmesi anlamina gelmektedir.
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Burada dikkat edilmesi gereken en Onemli husus alfabetik sirada Akgakoca
mahallesinden sonra yer alan ilk mahallenin katsayisi belirlendikten sonra araliginin
23’ten baglayacagidir. Zira daha once de belirtildigi gibi tlim mahallelerin
katsayilarindan olusan kiimiilatif bir toplami elde etmek ve segilecek mahalle

sayisinda tesadiifilikten uzaklasmamak bu yolla milimkiin olacaktir.

Diger mahalleler de bu sekilde agirliklandinlip araliklarinin belirlenmesinin ardindan
elde edilen kiimiilatif toplam sonucunda her bir ilge i¢in ayr1 ayr elde edilen

rakamlar arasindan daha dnce anlatildig sekilde belirlenen sayida rakam segilmistir.

Bu islemi asagidaki gibi bir 6rnekle agiklamak miimkiindiir :

Z ilgesi;

1-22 A Mahallest
23 - 38 B Mahallesi
39-44 C Mabhallesi
45 D Mahallesi

seklinde siralanmis olan bir gruptan tesadiifen bir 6rnek secilmis olsun. Yukarida
anlatilan yonteme gére buradan tiim mahallelerin araliklarinin D mahallesine gore
belirlenmesi gerekmektedir. Ciinkii, daha 6ncede deginildigi gibi, en kiiciik segmen

sayisina sahip olan ve “1” katsayis verilmis olan mahalle D mahallesidir.

Bilgisayar yardimiyla tesadiifen secilen saymm 23 — 38 arahgmnda oldugunu
varsayalim. Su halde bu aralifa kargilik gelen mahalle B mahallesi oldugundan
arastirmanin anket ¢alismas1 B mahallesinden segilen ve arastirma kapsamina uyan

bireylerle yapilacaktir.
Bu islemler her bir ilge i¢in ayr ayr yapilmis ve elde edilen agirliklara aralik

verilmesiyle ortaya ¢ikan kiimiilatif toplam arasindan, ilgelerde segilecek mahalle

adedi kadar say1 SPSS paket programi yardimiyla tesadiifen se¢ilmistir.
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Ornegin;

Derince ilgesinde mahallelere verilen agirliklarin kiimiilatif toplami 84’tiir. Daha
Once de belirttigimiz gibi bu ilgede toplam 4 mahallede anket uygulanacaktir. 1 ile 84
arasindan dort say1 SPSS paket programu yardimiyla tesadiifi olarak se¢ilmis ve bu
secilen sayilarin ait oldugu araliga karsilik gelen mahallelerde anket uygulamasi
yapilmugtir. Tesadiifi olarak segilen bu sayilarin ayni aralia (ayn1 mahalleye) birden
fazla tesadiif etmesi durumunda ise segilen bu mahallenin agirligi segildigi kadar

artacaktir.

Ornegin;

Derince i¢in segilen bu dort sayidan ikisi aym aralifa gelmis ve secilen mahalle
sayis1 dogal olarak iice inmistir. Bu durumda, tesadiifen iki kez segilen mahallede
uygulanacak anket sayisi iki katt artirilmig ve tesadiifen olusan bu durum bdylelikle

dengelenmistir.

Aragtirma kapsaminda uygulanacak anket sayist maliyet ve zaman smurlan da
gozetilerek 620 olarak belirlenmis ve ilgelerdeki segmen sayisinin tiim Kocaeli’ndeki
segmen sayisina oranlanmasi sonucunda bu 620 anketin hangi ilgede kag¢ tane
uygulanacag1 belirlenmistir. Iigeler bazinda yapilan bu hesaplamanin ardindan bu kez
her bir ilgenin anket uygulanacagi belirlenmis mahalleleri ig¢in aym oranlama
yontemi uygulanmis ve bu suretle hangi mahallede ka¢ anket uygulanacag

belirlenmistir.

Ornek bireylerin belirlenmesi isleminde ise mahalle muhtarlarindan alinan hanehalk:
listeleri kullanmilmus; bu listelerden tesadiifen segilen hanelerden (her haneden bir kisi
secilmek suretiyle) caligmaya katilmak isteyen ve arastirma sinurlan iginde yer aldig

tespit edilen bireylere anket uygulanmigtir.
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2.8. VERILERIN ANALIiZi VE HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

Aragtirma kapsaminda birincil kaynaklardan elde edilen verilerin ¢dziimlenmesi,
hipotezlerin test edilmesi ve tablolarin olusturulmasi islemlerinde SPSS paket
programindan yararlanilmigtir.

(Coziimlenen  verilerden  Oncelikli olarak  frekans tablolarimin  verilmesi
diislintilmiistiir. Buradaki amag, 6nce arastirmaya 6rnek olan bireylerin demografik
ozellikler1 hakkinda bilgi vermek suretiyle belli bir sistem olusturmaktir.

Daha sonra, arastirmanin hipotezleri test edilmis ve buna iligkin veriler

tablolastirilarak sunulmustur.

2.8.1. Arastirma Kapsamimnda Goriisiilen Bireyler Hakkinda Tanimlayici

Bilgiler

Tablo 2 : Kocaeli Ilindeki Se¢menlerin ve Gériisiilen Segmenlerin Ilgelere

Gore Dagilimz

SECMENLER
KAYITLI GORUSULEN

ILCELER Say1 Oran Say1 Oran

[zmit 270592 31,7 203 32,7
Gebze 262858 30,8 192 31,0
Golciik 91753 10,8 67 10,8
Kandira 36207 4.2 27 4.4
Karamiirsel 36657 4,3 26 4,2
Derince 77410 9,1 53 8,5
Korfez 77079 9,0 52 8,4
Toplam 852556 100,0 620 100,0

Aragtirma gergevesinde Kocaeli’ndeki segmenler ana kitle olarak tamimlanmugtir.
Kocaeli ilinde toplam 7 ilge bulunmaktadir. Bu ilgelerden ana kitleye uygun oranda
ornek secilebilmesi igin o6rnek biiyiikliglinin belirlenmesi asamasinda hassas

davranilmastir.
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Tablo 2°de goriildiigii gibi Kocaeli’nin tiim ilgelerindeki segmen sayilari ile aragtirma

kapsaminda

gostermektedir.

Tablo 3 : Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

goriisiilen

segmen

sayist,

oransal

olarak birbirine

Cinsiyet Frekanslar | Yiizde (%)

Erkek 441 71,1
IKadin 179 28,9
Toplam 620 100

Arastirma kapsaminda goriisiilen bireylerin %71,1°1 erkek; %:28,9’u kadindar.
Aragtirmanin yargilanmasi boliimiinde de deginildigi gibi, saha ¢alismas: sirasinda
kadin cevaplayicilarin, aragtirmanin konusunu Ggrendikten sonra siyaset hakkinda
bilgilerinin olmadigina y6nelik cevaplar vererek arastirmaya katilmak istemedikleri
gozlenmistir. Erkek cevaplayicilart kadin cevaplayicilara gore daha yiiksek oranda

olmasimin nedeni budur.

Tablo 4 : Cevaplayicilarin Yaglarina Gére Dagilimi

'Yas Frekanslar | Yiizde (%)
25 Yas ve Alt1 179 28,9
26-35 Arasi 159 25,
36-45 Arast 147 23,7
46 Yas ve Uzeri 125 20,2
Toplam 610 98,4
Cevapsiz 10 1,6
Toplam 620 100

Aragtirmaya katilan bireylerin %28,9’u geng olarak yorumlanabilecek olan 25 yas ve
alti kategoridedir. Cevaplayicilarin %25,6’s1 26 — 35 yas arasinda bulundufunu
belirtirken 36 — 45 yags arasinda cevaplayictlarin %23,7’si yer almaktadir. %20,2’lik

bir kesim ise 46 yas ve iizeri kategoride yer almaktadir.
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Tablo 5 : Cevaplayicilarin Egitim Diizeylerine Gére Dagilimi

Egitim Diizeyi Frekanslar Yiizde (%)

Diplomasiz 11 1,8
[k6gretim Mezunu 171 27,6
Lise Mezunu 241 38,9
Universite ve Uzeri 192 31
Toplam 615 99,2
Cevapsiz 5 0,8
Toplam 620 100

Cevaplayicilarin %1,8°1 herhangi bir okuldan mezun olmadiklarini belirtmiglerdir.
%27,6’lik kesim ilkdgretim mezunu oldugunu dile getirirken, %38,9’luk kesim lise
mezunu ve %31°lik kesim de iiniversite ve {izeri okullardan (master,doktora) mezun
oldugunu belirtmistir. Arastirmada yargilanmasi gereken bir diger husus da

mezuniyet derecelerinin oldukca yiiksek ¢ikmasidir.

Tablo 6 : Cevaplayicilarin Calisma Durumlarina Gére Dagilimi

Cahsma Durumu Frekanslar | Yiizde(%
Ucretli/Maash Calisiyor 247 39,8
endi Hesabina Calisiyor 122, 19,7
Calismuyor (Ogrenci, Ev Hanimu,
Emekli, Issiz) 243 39,2
Toplam 612 98,7
Cevapsiz 8 1,3
Toplam 620 100

Cevaplayicilar ¢alisma durumlarina gére li¢ kategoriye boliinmiistiir. Buna gore;
iicretli / maagh calistiklarini belirten bireylerin oramt %39,8 iken, Kendi hesabina
calisan bireylerin oram1 %19,7’dir. Calismadiklarim belirten cevaplayicilarin oram

ise 39,2’dir.
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Tablo 7 : Cevaplayicilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilim1

Hane Halki Toplam Gelir Diizeyi| Frekanslar | Yiizde (%)

500 Milyondan Az 126 20,3
500 Milyon -1 Milyar Arasi 285 46
1 Milyar -1,5 Milyar Arasi 118 19
1,5 Milyar ve Uzeri 70 11,3
Toplam 599 96,6
Cevapsiz 21 3,4
Toplam 620 100

Tablo 7°de cevaplayicilarin gelir diizeylerine gore dagilimlar1 goriilmektedir. Buna
gore, aragtirmaya katilan bireylerin %20,3°1 diisiik gelir diizeyi sayilabilecek olan
“500 milyondan az” kategorisinde yer alirken, 500 milyon — 1 milyar aras1 geliri
olanlarin oram1 %46°dir. Orta {istii olarak nitelendirilebilecek olan “1 milyar — 1,5
milyar aras1” kategorisinde cevaplayicilarin % 19°u bulunmaktadir. %11,3’liik kesim

ise 1,5 milyar ve lizeri gelire sahip oldugunu belirtmistir.

Tablo 8 : Cevaplayicilarin Hane Halki Biiyiikliiklerine Goére Dagilim:

ane Halki
Biiyiikliigii Frekanslar Yiizde (%)
1-2 Kisi 75 13
3 Kisi 111 17,9
4 Kisi 207 334
5 Kisi 128 20,6
6 Kisi ve Uzeri 98 15,8
Toplam 619 99,8
Cevapsiz 1 0,2

oplam 620 100

Cevaplayicilar: hane halki biiyiikliikleri sirasi ile su sekildedir. Hanesinde 1 — 2 kisi
yagsayan birey oram: %13; hanesinde 3 kisi yasayan birey oram1 %17,9; hanesinde 4
kisi yasayan birey orami %33,4; hanesinde 5 kisi yasayan birey orani %20,6 ve
hanesinde 6 ve daha ¢ok sayida kisi yasayan birey orani %15,8’dir.

Tablo 9 : Cevaplayicilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilumi

Medeni Durum Frekanslar | Yiizde (%)

Evli 380 61,3
Bekar 218 35,2
Dul/Bosanmis 22 3,5
Toplam 620 100
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Aragtirma kapsaminda goriisiilen bireylerin %61,3’i evli oldugunu belirtmisgtir.
Bekar bireylerin oram %35,2 ve Dul / Bosanmis kategorisinde yer alan bireylerin

orani %3,5’dir.

Tablo 10 : Cevaplayicilarin Hane Halki Toplam Gelirlerinin En Onemli Boliimiinii

Kargilayan Bireylere Gére Dagilimi

Hane Gelirinin En Onemli
Boliimiinii Karsilayan Birey | Frekanslar Yiizde (%)
vin Beyi 51 82,9
vin Hanimi 33 5,3
Cocuklar 50 8,1
Ortaklasa 8 1,3
iger 10) 1,6
Toplam 615 99,2
Cevapsiz 5 0,8
Toplam 620 100

Tablo 10’da cevaplayicilarin hane halkinin toplam gelirlerinin en 6nemli béliimiiniin
ailenin hangi Dbireyi tarafindan karsilandigr goriilmektedir. Buna gore,
cevaplayicilarin bityiik bir kisminin hane halk: toplam gelirlerinin en énemli béliimii
evin beyi tarafindan karsilandifi goriilmektedir (%82,9). Evin beyini sirasiyla
cocuklar (%8,1) ve evin hanimi (%5,3) takip etmektedir. Bu soruya “ortaklasa” ya da

“diger” cevabim verenlerin orani ise cevaplayicilar iginde kii¢iik bir yere sahiptir.

Tablo 11 : Cevaplayicilarin Aile Bigimlerine Gére Dagilimi

Aile Bicimi Frekanslar |Yiizde (%)
Cekirdek Aile 549 88,5
Geleneksel Aile 49 7,9
Coziilmiis Aile 22 3,5
Toplam 620 100

Arastirmanin Modeli bsliimiinde de deginildigi gibi bu tarz bir aile siniflandirmasi
bu arastrmanin modelini olugturmaktadir. Tablo 11°de goriildiigli gibi aragtirmaya
katilan cevaplayicilarin % 88,5 gibi biiyiik bir oramt ¢ekirdek aile sinifina
girmektedir. %7,9 gelencksel aile grubunda yer alirken %3,5°lik bir kesimin
¢Oziilmiis aile olarak suuflandigi goriilmektedir. Aragtirmanin On Caligmast

kisminda ayrintili olarak anlatildigi gibi ¢ekirdek aile diinyada en sik rastlanan aile
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tipidir. Tablo 11°de goriildiigti gibi bu aragtirma katilan 6rnek bireylerin biiyiik bir

cogunlugu da ¢ekirdek aileye mensuptur.

2.8.2. Aragtirma Kapsaminda Goriigiilen Bireylerin Secim Kararlan ile Ilgili

Bilgiler

Tablo 12 : Cevaplayicilarin En Son Oy Kullandig1 Segimlerde Oy Vermeye Karar

Verdigi Zamanlarin Dagilimi

Son Secimlerde Oy Kararmin

Verildigi Zaman Frekanslar | Yiizde (%)

Sandik Basinda 55 8,9
Secim Giinii 35 5,6
Son Bir Hafta icinde 60) 9,7
Son Bir Ay I¢inde 163 26,3
Son Bir Y1l I¢inde 142 22,9
Bir Yildan Daha Uzun Bir Zaman Once 162 26,1
Toplam 617 99,5
Cevapsiz 3 0,5
Toplam 620 100

Cevaplayicilara en son oy kullandiklari segimlerde karar verdikleri zamani
6grenmeye yonelik bir soru sorulmus ve alinan cevaplar Tablo 12°de sunulmustur.
Buna gére, cevaplayicilarin % 8,9’u sandik basinda karar verdigini s6ylemistir. Bu
da segimlerde kararsiz segmen sayisinin ne denli fazla oldugunu gdstermektedir.
Bunu takiben, cevaplayicilarin %5,6°s1 da se¢im giinii karar verdigini belirtmistir. Bu
kategori de kararsiz segmen grubuna dahil edilebilir. Son bir hafta i¢inde karar
verenlerin orani %9,7; son bir ay iginde karar verenlerin oram %26,3; son bir yil
icinde karar verenlerin oram1 %22,9; bir yili agkin bir zamandir karar vermis

bulunanlarin orani ise %26,1°dir.

Tablo 13: Cevaplayicilarin 3 Kasim 2002 Segimlerinden Once Oy Verecegi Siyasi
Parti Hakkinda Aile Bireyleriyle Konusma Yapip Yapmadiklarin1 Gosteren Dagilim

Secimlerden dnce Aile

Bireyleriyle Konustunuz mu? | Frekanslar |Yiizde (%)
Evet 433 69,8
Hayir 184 29,7
Toplam 617 99,5
Cevapsiz 3 0,5
Toplam 620 100

Tablo 13’te cevaplayicilarin 3 Kasim 2002 se¢imleriyle ilgili olarak “Oy vereceginiz

Siyasi parti ya da lider hakkinda segimlerden Once ailenizdeki diger bireylerle
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konustunuz mu?” sorusuna verdikleri yamtlar yer almaktadir. Arastirmamn On
Calismas1 bolimiinde de belirtildigi gibi aile birey lizerinde gesitli sekillerde etki
kurmaktadir. Ailede herhangi bir konuda yapilan bir konusma birey iizerinde
beklenmedik etkiler yapabilmektedir. Cevaplayicilarin %69,8’i segimden 6nce oy
verecegi siyasi parti ya da lider hakkinda aile bireyleriyle konustugunu

soylemektedir.

Tablo 14: Cevaplayicilarin 3 Kasim 2002 Segimlerinde Sandik Basina Diger Aile
Bireyleriyle Gidip Gitmediklerini Gsteren Dagilim

Son Secimlerde Sandik Basina Diger

Aile Bireyleriyle Birlikte Mi Gittiniz? | Frekanslar | Yiizde (%)
Evet 425 68,55
Hayir 191 30,81
Toplam 616 99,35
Cevapsiz 4 0,65
Toplam 620 100,00

Cevaplayicilarin “Son se¢imlerde oy kullanmaya diger aile fertleri ile birlikte mi
gittiniz?” sorusuna verdikleri yamitlar Tablo 14’te sunulmaktadir. Buna gore
cevaplayicilarin %68,55’1 son secimlerde oy kullanmaya diger aile bireyleriyle

birlikte gittiklerini belirtmislerdir.

Cevaplayicilara bu sorunun yoneltilmesindeki amag, aile bireylerinin sandik bagina

giderken birbirlerini etkileyip etkilemediklerinin belirlenmesidir.

Tablo 15: Cevaplayicilarin Oy Kullanmada Ailelerinden Etkilenip Etkilenmedikleri

Gosteren Dagilim
Aileden Etkilenme Diizeyleri Frekanslar | Yiizde (%)
Evet, oldukga etkilenirim 38 6,1
Kismen etkilenirim 86 13,9
IEtkilenirim de denemez, etkilenmem de 53 8,5
Pek etkilenmem 115 18,5
aylr, hi¢ etkilenmem 325 524
Toplam 617 99,5
Cevapsiz 3 0,5
Toplam 620 100

Cevaplayicilarin %6,1°lik kesimi ailelerinden en {iist diizeyde etkilenen kesimi
olusturmaktadir. Kismen etkilendiklerini belirtenleri oramt ise %13,9°dur.

Cevaplayicilarin %38,5’lik boliimi “etkilenirim de denemez etkilenmem de” diyerek
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goriis bildirmislerdir. Bunun disinda kalan cevaplayicilar oy verme davramiginda
ailelerinden biiyilkk 6lciide etkilenmediklerini  belirtmislerdir. Buna gore,
cevaplayicilarin %18,5°1 ailelerinden pek etkilenmediklerini belirtirken, %52,41 hig

etkilenmediklerini s6ylemislerdir.

Bu soru bir likert lgek sorusudur. Buna gore “Evet, olduk¢a etkilenirim” gikki *“1”
ve “Hayir, hi¢ etkilenmem” sikki “5” olacak sekilde tiim siklara agirlik verilmis ve
alinan yanitlara gére bir ortalama puan hesaplanmistir. Bu ortalama puan 3,98 olarak
bulunmustur. Bu yaklagik olarak 4’e tekabiil ettiginden “pek etkilenmem” sonucu
¢ikmaktadir.

Tablo 16: Cevaplayicilarin Oy Kullanmada Anneleriyle Etkilesim Diizeyini

Gosteren Dagilim

Cevaplayicinin Oy Kullanmada Anneleriyle

Etkilesim Diizeyi Frekanslar |Yiizde (%)
IAnnem Benim oy verdigim partiden bagkasina oy vermez 77 12,42
\Annem Benim oy verdigim ¢izginin digindaki

bir partiye oy vermez 84 13,55
Annem ve ben bazen birbirine yakin, bazen de

farkl partilere oy veririz 178 28,71
Bizim benim oy verdigimiz partilerin gériisleri

genellikle uyusmaz 27 4,35
Bizim oy verdigimiz partiler, taban tabana zit

goriisler1 savunur 17, 2,74
Soru uygun degil 224 36,13
Toplam 607, 97,90
Cevapsiz 13 2,10
Toplam 620 100

Cevaplayicilarin oy kullanmada anneleriyle etkilesimin diizeylerinin sunuldugu
Tablo 16’ya gore, Cevaplayicilarin  %12,42°lik kesimi “Annem benim oy verdigim
partiden bagkasina oy vermez” sikkim isaretlemis dolayisiyla annesi ile oy verme
kararlarinda etkilesim i¢inde oldugunu belirtmistir. Bu etkilesim, bireyin annesini
etkilemesi ya da annenin bireyi etkilemesi seklinde olabilir. Cevaplayicilarin %
13,55’lik kismu ise annesiyle aymi ¢izgideki bir partiye oy vermekle bir etkilesim
icinde oldugunu belirtmistir. Bu da “sag — sol” ¢izgi bakimindan bu cevaplayicilarin
annesiyle aym goriiste oldufunu gostermektedir. Diger yandan cevaplayicilarin

%28,71°lik kesimi “Annem ve ben bazen birbirine yakin, bazen de farkli partilere oy
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veririz” segenegini isaretleyerek zaman zaman anneleriyle aym goriisii paylastiklarim
belirtmislerdir. Cevaplayicilardan annesiyle goriislerinin genellikle uyusmadigini
belirtenlerin orani % 4,35; taban tabana zit gériisleri savunduklarim belirtenlerin
orant ise %2,74’ttir. Cevaplayicilarin %36,13’ii annesi hayatta olmadig igin “soru

uygun degil” yanitini vermigtir.

Bu sonuglara gore hesaplanan ortalama deger 2,54 tiir. Yani cevaplayicilar ortalama
olarak “Annem benim oy verdigim ¢izginin digindaki bir partiye oy vermez” ile
“Annem ve ben bazen birbirine yakin, bazen de farkli partilere oy veririz” yanitlar

arasinda konumlanmiglardir.

Tablo 17: Cevaplayicilarin Oy Kullanmada Babalanyla Etkilesim Diizeyini

Gosteren Dagilim

Cevaplayicimin Oy Kullanmada Babalariyla

Etkilesim Diizeyi Frekanslar | Yiizde (%)
abam benim oy verdigim partiden bagkasina oy vermez 53 8,5
abam benim oy verdigim ¢izginin digindaki bir partiye

0y vermez 79 12,7
iz bazen birbirine yakin, bazen de farkl partilere oy

veririz 153 24,7

Bizim oy verdigimiz partilerin goriigleri genellikle

uyusmaz 38 6,1

Bizim oy verdigimiz partiler, taban tabana zit gériisleri

savunur 16 2,6

Soru uygun degil 258 41,6

Toplam 597 96,3

Cevapsiz 23 3,7

Toplam 620 100

Cevaplayicilarin oy kullanmada babalariyla etkilesimin diizeylerinin sunuldugu
Tablo 17°ye gore, Cevaplayicilarin  %8,5°lik kesimi “Babam benim oy verdigim
partiden bagkasma oy vermez” sikkim isaretlemis dolayisiyla babasi ile oy verme
kararlaninda etkilesim iginde oldufunu belirtmistir. Bu etkilesim, bireyin babasim
etkilemesi ya da babamn bireyi etkilemesi seklinde olabilir. Cevaplayicilarin %
12,7’lik kismu ise babasiyla aym ¢izgideki bir partiye oy vermekle bir etkilesim
icinde oldugunu belirtmistir. Bu da “sag — sol” ¢izgi bakimimdan bu cevaplayicilarin
babasiyla aym goriiste oldugunu gostermektedir. Diger yandan cevaplayicilarin

%24,7’lik kesimi “Babam ve ben bazen birbirine yakin, bazen de farkli partilere oy
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veririz” segenegini isaretleyerek zaman zaman babalariyla ayni goriisii paylastiklarim
belirtmislerdir. Cevaplayicilardan babasiyla goriislerinin genellikle uyusmadiZim
belirtenlerin oran1 % 6,1; taban tabana zit goriisleri savunduklarim belirtenlerin orani
ise %2,6’dir. Cevaplayicilarin %41,6’s1 babasi hayatta olmadig i¢in “soru uygun

degil” yanitin1 vermistir.

Bu soru bir likert dlgek sorusudur. Oncelikli olarak “Soru uygun degil” sikk
hesaplamadan ¢ikarilmak suretiyle “Babam benim oy verdigim partiden bagkasina oy
vermez” sikki “1” ve “Bizim oy verdigimiz partiler, taban tabana zit goriisleri
savunur” sikki “5” olacak sekilde tiim siklara agirlik verilmig ve alinan yanitlara gére
bir ortalama puan hesaplanmigtir. Buna gére, hesaplanan ortalama deger 2,66°dur.
Yani cevaplayicilar ortalama olarak “Babam Benim oy verdigim ¢izginin digindaki
bir partiye oy vermez” ile “Babam ve ben bazen birbirine yakin, bazen de farkl
partilere oy veririz” yanitlar1 arasinda konumlanmiglardir. Burada, anne ve baba i¢in
ayr1 ayr1 alinan ortalamalara bakildiginda anne ve cocugun siyasi goriiglerinin ¢ok

biiyiik bir fark olmamakla birlikte birbirine daha yakin oldugu gorillmektedir.

Tablo 18: Cevaplayicilarin Oy Kullanmada Egleriyle Etkilesim Diizeyini Gdsteren

Dagilim

Cevaplayicimin Oy Kullanmada Egleriyle

Etkilesim Diizeyi Frekanslar |Yiizde (%)
Esim benim oy verdigim partiden baskasma oy vermez 140 22,6
Esim benim oy verdigim ¢izginin digmdaki bir partiye oy

vermez 65 10,5
Biz Bazen birbirine yakin, bazen de farkli partilere oy

veririz 131 21,1
Bizim oy verdigimiz partilerin goriisleri genellikle

uyusmaz 9 1,5
Bizim oy verdigimiz partiler, taban tabana zit goriisleri

savunur 13 2,1
Soru uygun degil 240 38,7
Toplam 598 96,5
Cevapsiz 22 3,5
Toplam 620 100

Tablo 18’¢ gore, Cevaplayicilarin  %22,6’lik kesimi “Egim benim oy verdigim
partiden bagkasina oy vermez” sikkimi isaretlemis, dolayisiyla esi ile oy verme

kararlarinda etkilesim i¢inde oldugunu belirtmistir. Bu etkilesim, bireyin esini
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etkilemesi ya da esin bireyi etkilemesi seklinde olabilir. Cevaplayicilarin % 10,5’lik
kismu ise esiyle ayni ¢izgideki bir partiye oy vermekle bir etkilesim iginde oldugunu
belirtmistir. Bu da “sag — sol” ¢izgi bakimindan bu cevaplayicilarin esiyle ayn
goriiste oldugunu gostermektedir. Diger yandan cevaplayicilarin %21,1°lik kesimi
“Esim ve ben bazen birbirine yakin, bazen de farkli partilere oy veririz” segenegini
igaretleyerek zaman zaman esleriyle aym goriigii paylastiklarini belirtmislerdir.
Cevaplayicilardan esiyle goriislerinin genellikle uyusmadigmi belirtenlerin orant %
1,5; taban tabana zit goriisleri savunduklarim belirtenlerin oram ise %2,1’dir.

Cevaplayicilarin %38,7’si evli olmadii igin “soru uygun degil” yanitin1 vermistir.

Buna verilere gore, hesaplanan ortalama deger 2,13°tiir. Yani cevaplayicilar
ortalama olarak “Esim ve ben bazen birbirine yakin, bazen de farkli partilere oy
veririz” ile “Esim benim oy verdigim ¢izginin digindaki bir partiye oy vermez”
yanitlar1 arasinda konumlanmiglardir. Buradan, eglerin anne — baba’ya oranla siyasi

kararlarda birbirlerine bir hayli yakin oldugu gériilmektedir.

Tablo 19: Cevaplayicilarin Oy Kullanmada Cocuklariyla Etkilesim Diizeyini

Gosteren Dagilim

Cevaplayicimin Oy Kullanmada Cocuklariyla

Etkilesim Diizeyi Frekanslar [Yiizde (%)

Cocuklarim benim oy verdigim partiden bagkasina oy vermez 43 6,9

Cocuklarim benim oy verdigim ¢izginin disindaki bir partiye

oy vermez 26 4,2
1z bazen birbirine yakin, bazen de farkl partilere oy veririz 105 16,9

Bizim oy verdigimiz partilerin goriisleri genellikle uyusmaz 15 2.4
izim oy verdigimiz partiler, taban tabana zit gériisleri

savunur 9 1,5

Soru uygun degil 387 62,4

Toplam 585 94.4

Cevapsiz 35 5,6

Toplam 620 100

Cevaplayicilarin oy kullanmada gocuklariyla olan etkilesim diizeylerinin sunuldugu
Tablo 19°a gore, Cevaplayicilarin %6,9°luk kesimi “Cocuklarim benim oy verdigim
partiden bagkasina oy vermez” sikkini isaretlemis dolayisiyla ¢ocuklan ile oy verme
kararlarinda etkilesim i¢inde oldugunu belirtmistir. Cevaplayicilarin % 4,2°lik kismi

ise ¢ocuklariyla aym ¢izgideki bir partiye oy vermekle bir etkilesim i¢inde oldugunu
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belirtmistir. Diger yandan cevaplayicilarin %16,9’luk kesimi “Cocuklarim ve ben
bazen birbirine yakin, bazen de farkli partilere oy veririz” segenegini isaretleyerek
zaman zaman c¢ocuklaniyla aym  goriisii  paylastiklarim  belirtmislerdir.
Cevaplayicilardan cocuklariyla goriiglerinin genellikle uyusmadigimi belirtenlerin
orant % 2,4; taban tabana zit goriisleri savunduklarini belirtenlerin oram ise %1,5’tir.
Cevaplayicilar %62,4°( oy verme yasina gelmis cocugu olmadig: igin “soru uygun

degil” yanitinm1 vermistir.

Buna gore, hesaplanan ortalama deger 2,60°tir. Yani cevaplayicilar ortalama olarak
“Cocuklarim ve ben bazen birbirine yakin, bazen de farkli partilere oy veririz” ile
“Cocuklarim benim oy verdiim ¢izginin disindaki bir partiye oy vermez” yanitlar:
arasinda konumlanmiglardir. Buradan, Cocuklarin anne — babaya oranla siyasi parti
kararlarinda aileyle daha yakin gériisleri paylagtiklari sdylenebilir. Ancak eslerin
cocuklardan daha yiiksek oranlarda cevaplayicilarla benzerlik gosterdikleri

goriilmektedir.

Tablo 20: Cevaplayicilarin Aile Bireylerinin 3 Kasim 2002 Se¢imlerinde

Kullandiklar1 Oylarin Benzerlik Diizeyini Gosteren Dagilim

Aile Bireylerinin Son Secimlerdeki Benzerlik Diizeyi| Frekanslar |Yiizde (%)
Aile bireylerinin tamami ayni siyasi partiye oy verdi 264 42,6
Aile bireylerinin her biri farkli siyasi partilere oy verdi 68 11
IAyn1 partiye de oy verenler vardi farkl partilere de 195 31,5

ilmiyorum/hatirlamiyorum 87 14
Toplam 614 99
Cevapsiz 6 1
Toplam 620 100

Cevaplayicilarin %42,6°s1 aile bireylerinin tamaminin ayni siyasi partiye oy verdigini
belirtmistir. Bu hayli yiiksek bir rakam olarak kabul edilebilir. Cevaplayicilar her ne
kadar ailelerinden etkilenmediklerini belirtseler de bu etki tabloda agikca
goriilmektedir. Aile bireylerinin tamaminm farkli siyasi partilere oy verdigini
belirten cevaplayicilarin oram sadece %11°dir. Aile iginde aymi partilere de farkls
partilere de oy verildigini belirtenlerin oram %31,5 iken “Bilmiyorum /
hatirlamiyorum” diyenlerin oram %14’tiir. Buradan “Bilmiyorum / hatirlamiyorum”

yamtini verenleri ¢ikardigimiz taktirde 3’1l 6lgege gore bir ortalama alabilmekteyiz.
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Buna gore “Aile bireylerinin tamami aym siyasi partiye oy verdi” yaniti “1”
katsayisina, Aile bireylerinin her biri farkli siyasi partilere oy verdi” yanit1 ise “3”
katsayisina sahip olacaktir. Bunlarin disinda kalan “Ayn1 partiye de oy verenler vardi
farkh partilere de” yanmitina da “2” katsayis1 verilecektir. Buna g6re, hesaplanan
ortalama 1,63tlir. Bu da, cevaplayicilarin ailelerinde “Aile bireylerinin tamanu ayni
siyasi partiye oy verdi” yamti ile “Aym partiye de oy verenler vard: farkli partilere
de” yamiti arasinda bir ortalamanm oldugu goriilmektedir. Bu da biiyiik bir etki
olarak nitelendirilebilir. Zira, cevaplayicilarin biiyiik bir kisminin ailelerinde tiim

bireylerin ayni partiye oy verdikleri g6zlenmektedir.

2.8.3. Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aileden Etkilenme Diizeyinin

Cevaplayicilarin Cinsiyetleri Acisindan Karsilastirilmasi

Hol = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda bir fark yoktur.
Hal = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda bir fark vardir.

Tablo 21: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme

Diizeylerini Cevaplayicilarin Cinsiyetleri Bakimindan Gésteren Ortalama Degerler

Cevaplayicinmm Cinsiyeti |Ortalama| N  Standart Sapma
Erkek 4,16 438 1,22
adin 3,53 179 1,42
oplam 3,98 617 1,31

Tablo 15’te sunulan “cevaplayicilarin oy kullanmada ailelerinden etkilenip
etkilenmedikleri gésteren dagilim” mn “cevaplayicinin cinsiyeti” ne gére hazirlanmig
olan ortalama degerleri Tablo 21°de goriilmektedir. Buna gore, erkek cevaplayicilar
4,16 ortalama degerle “pek etkilenmem” ile “Hig¢ etkilenmem” arasinda bir degerle
konumlanmaktadir. Kadin cevaplayicilar ise 3,53 ortalama deZerle “Etkilenirim de
denemez etkilenmem de” ile “pek etkilenmem” arasinda bir degerle

konumlanmaktadir.
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Buna gore bu ortalamalar arasindaki farkliliklarin %95 giiven diizeyinde anlamh

olup olmadig1 tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile test edilecektir.

Tablo 22: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme
Diizeylerinin Ortalama Degerlerini Cevaplayicilarin  Cinsiyetleri Bakimindan

Gosteren Varyans Analizi Sonuglar

Kareler [Serbestlik] Ortalamalarin Anlamlilik
ANOVA Tablosu Toplamu| Derecesi Karesi F Diizeyi
Oy Vermede Aile Etkisi * Oruplar
Cevaplayicinm Cinsiyeti [ATast .Birle§tirilmi§ 51,56 1 51,56 31,33 0,00
Gruplar I¢i 1012,13 615 1,65
Toplam ~11063,68 616

Tablo 22’de goriildiigii gibi, cevaplayicilar oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir. Tek yonlil varyans analizinde anlamlilik
diizeyi 0,05’in altinda oldugu durumlarda ortalamalar arasinda olusan farkliligin
ornek se¢iminden defil, varyanstan kaynaklandigt sGylenebilir. Buna gére Hol
hipotezi reddedilecektir. Bireyin oy verecegi siyasi partiyi belirlemesinde ailesinden
etkilenme diizeyi cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Tablo 21°deki veriler
1s18inda, aragtirma kapsaminda goriisiilen kadinlarin erkeklere oranla oy verecegi

partiyi belirlemede ailelerinden daha fazla etkilendikleri gériilmektedir.

2.8.4. Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aileden Etkilenme Diizeyinin

Cevaplayicilarin Yas Gruplan Acisindan Karsilastirilmasi

Ho2 = Seg¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile dahil olduklar1 yas gruplar1 arasinda bir fark yoktur.
Ha2 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile dahil olduklar1 yas gruplar arasinda bir fark vardir.

GERETIM KURULD
18 Y‘:‘ﬁmsm MERKEZ!
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Tablo 23: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme

Diizeylerini Cevaplayicilarm Yaglar1 Bakimidan Gosteren Ortalama Degerler

Cevaplayicimin Yasi | Ortalama Deger | N Standart Sapma
25 Yag ve Alt1 3,64 179 1,38
6-35 Arasi 4,09 158 1,26
36-45 Arasi 3,92 147 1,4
46 Yas ve Uzeri 4,37 123 1,04
Toplam 3,97 607 1,32

Tablo 15°te sunulan “cevaplayicilarin oy kullanmada ailelerinden etkilenip
etkilenmedikleri gésteren dagilim” 1n “cevaplayicinin yast” na gore hazirlanmis olan
ortalama degerleri Tablo 23°te goriilmektedir. Buna gére, “25 ve alt1” yas grubunda
bulunan cevaplayicilar 3,64 ortalama degerle “pek etkilenmem” ile “Etkilenirim de
denemez etkilenmem de” arasinda konumlanmaktadir. “26 — 35 yas arasi” gruba
dahil bulunan cevaplayicilar ise 4,09 ortalama degerle “pek etkilenmem” ile “Hig
Etkilenmem” arasinda konumlanmaktadir. Orta yas sayilabilecek olan “36 — 45 yas
arasi” Kkategorisinde bulunan cevaplayicilarin ortalama ailelerinden etkileme
diizeyleri 3,92 iken “46 yas ve iizeri” kategoride bulunan cevaplayicilar oy verecegi
siyasi partiyi belirlerken ailelerinden en az diizeyde etkilenen kategori olmaktadir

(4,37).

Bu ortalamalar arasindaki farkliliklarm %95 giiven diizeyinde anlamli olup olmadig:

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile test edilecektir.

Tablo 24: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme
Diizeylerinin Ortalama Degerlerini Cevaplayicilarin  Yas Gruplann Bakimindan

Gosteren Varyans Analizi Sonuglar

Kareler |Serbestlik| Ortalamalarmn Anlamlilik
ANOVA Tablosu Toplami| Derecesi Karesi F Diizeyi
Gruplar
IAras1 irlestirilmis 41,09 3 13,70, 8,17 0,00
Oy Vermede Aile Etkisi * Gruplar I¢i 101143 603 1,68
Cevaplayicin Yasi  Toplam 1052,52 606,

Tablo 24’te goriildiigii gibi, cevaplayicilar oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede
yas gruplarina gore farklilik gostermektedir. Tek yonlii varyans analizinde anlamlilik

diizeyi 0,05’in altinda oldugu durumlarda ortalamalar arasinda olusan farklihgin
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ornek segiminden degil, varyanstan kaynaklandigi sGylenebilir. Tablo 24’e gore ise
anlamlilik diizeyi 0,00’dir. Buna gére Ho2 hipotezi reddedilecektir. Bireyin oy
verecegi siyasi partiyi belirlemesinde ailesinden etkilenme diizeyi yas gruplarina
gore farklilik gostermektedir. Tablo 23°teki veriler 1s18inda, “25 yas ve alti”
kategorisinde yer alan bireyler oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden
en ¢ok etkilenen grup olarak goziikmektedir. “46 yas ve iizeri” kategorisinde yer alan
bireyler ise bu kararnn almada ailelerinden en az etkilenen grup olarak goéze
carpmaktadir. Bu sonuca gore ileri yag diizeyindeki bireyler belli bir olgunluga ve
tecriibeye sahip olduklari i¢in oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden
etkilenmelerinin daha geng bireylere oranla daha az oldugu s6ylenebilir.

2.8.5. Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aileden Etkilenme Diizeyinin

Cevaplayicilarin Egitim Durumlar Agisindan Karstlastirilmasi

Ho3 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile egitim durumlari arasinda bir fark yoktur.
Ha3 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile egitim durumlari arasinda bir fark vardir.

Tablo 25: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme

Diizeylerini Cevaplayicilarm Egitim Durumlari Bakimindan Gosteren Ortalama

Degerler

Cevaplayicinin Egitim Durumu |Ortalama Deger| N  |Standart Sapma
iplomasiz 3,82 11 1,83

Ikogretim Mezunu 4,28 170 1,23

Lise Mezunu 3,81 239 1,36

Universite ve Uzeri 3,92 192 1,27

Toplam 3,98 612 1,32

Tablo 15°te sunulan “cevaplayicilanin oy kullanmada ailelerinden etkilenip
etkilenmedikleri gosteren dagilim” m “cevaplayicimin egitim durumu” na goére
hazirlanmis olan ortalama degerleri Tablo 25°te gorlilmektedir. Buna gore,
“Diplomasiz” grubunda bulunan cevaplayicilar 3,82 ortalama degerle “pek
etkilenmem” ile “Etkilenirim de denemez etkilenmem de” arasinda
konumlanmaktadir. Bu ortalama, 4 degerine daha yakin oldugu i¢in buradan,

“diplomasiz” grubuna dahil cevaplayicilarin, oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede
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ailelerinden  pek etkilenmedikleri sonucu ¢ikmaktadir. “ilkdgretim mezunu”
kategorisinde yer alan cevaplayicilar ise 4,28 ortalama degerle “pek etkilenmem” ile
”Hig Etkilenmem” arasinda konumlanmaktadir. Bunu takiben yer alan “lise mezunu”
kategorisinde bulunan cevaplayicilarin ortalama ailelerinden etkileme diizeyleri 3,81
iken “Universite ve Uzeri” kategorisinde bulunan cevaplayicilar ailelerinden
ctkilenme diizeyleri bakimindan Lise mezunlariyla yakin bir ortalamaya sahip
bulunmaktadir(3,92).

Tablo 26: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme
Diizeylerinin Ortalama Degerlerini Cevaplayicilarin Egitim Durumlart Bakimindan

Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

—
Kareler |Serbestlik| Ortalamalarm Anlamlilik
ANOVA Tablosu Toplami| Derecesi Karesi F Diizeyi
Oy Vermede Aile Etkisi * |Gruplar
Cevaplayiciun Egitim  |Arast  [Birlestirilmis 22,64 3 7,55 4,41 0,00
Durumu Gruplar Ici 1040,00 608 1,71
Toplam 1062,63 611

Cevaplayicilarn oy verecegi siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeylerinin tek yonlii varyans analizi ile karsilastinlmasi Tablo 26°da
goriilmektedir. Buna gore, anlamlilik diizeyinin 0,05’in altinda olmasindan dolay:
(0,00), Ho3 hipotezi reddedilecektir. Cevaplayicilarin oy verecegi siyasi partiyl
belirlemede ailelerinden etkilenme diizeylerinin egitim durumlarina gore farklilik
gdstermesi istatistiksel olarak anlamlidir. IIkogretim mezunlarmm difer mezuniyet
gruplarina ve diplomasizlara oranla oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede
ailelerinden etkilenme diizeylerinin daha diisiik oldugu ve bunun disinda diger
gruplarmn birbirlerine yakin degerler tasidiklani goriilmektedir. Burada deginilmesi
gerekli goriilen bir diger nokta da {iniversite ve tizeri okullardan mezun olmus
bireylerin bu konuda ailelerinden etkilenme diizeylerinin diger mezuniyet gruplarina

ya da diplomasizlara gore pek biiyiik farkliliklar gstermemis olmasidir.
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2.8.6. Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aileden Etkilenme Diizeyinin

Cevaplayicilarin Calisma Durumlari Acisindan Karsilastirilmasi

Ho4 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile galigma durumlart arasinda bir fark yoktur.
Ha4 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile ¢alisma durumlar arasinda bir fark vardir.

Tablo 27: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme

Diizeylerini Cevaplayicilarin Calisma Durumlar1 Bakimmdan Gosteren Ortalama

Degerler

Cevaplayicinin Ortalama Standart
Calisma Durumu Deger N Sapma
Ucretli/Maasl Calistyor 4,01 245 1,29
Kendi Hesabina Caligiyor 4,26 122 1,16
Calismuiyor (Ogrenci, Ev Hanimi, Emekli, Issiz) 3,8 242 1,39
Toplam 3,98 609 1,32

Cevaplayicilardan ““iicretli / maagh c¢alisiyor” kategorisinde bulunanlarin oy
verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme diizeylerinin ortalama
degeri 4,01°dir. Yani bu Kkategorideki cevaplayicilar ortalama olarak “pek
etkilenmem” demektedirler. Kendi hesaplarina c¢alistiklarim belirten cevaplayicilar
ticretli / maagh ¢alisan bireylere oranla daha zayif bir etkilenme diizeyine sahiptirler
(4,26). Calisma durumuna gore ailesinden bu konuda en ¢ok etkilendigini belirten
bireylerin “calismiyor” kategorisinde yer alan &grenci, ev hamimi, emekli ve igsiz
kesimdir (3,8).

Tablo 28: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme
Diizeylerinin Ortalama Degerlerini Cevaplayicilarm Calisma Durumlarn Bakimindan

Go6steren Varyans Analizi Sonuglart

ANOVA Tablosu Kareler |Serbestlik] Ortalamalarin Anlamlilik
Toplam| Derecesi Karesi F Diizeyi
Oy Vermede Aile Etkisi *|Gruplar
Cevaplayicinin Galigma (Aras1  [Birlestirilmig 18,03 2) 9,02] 5,27 0,01
Durumu Gruplar Ici 1037,65 606) 1,71
Toplam 1055,68 608
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Cevaplayicilarin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeylerinde gosterdikleri farklilik %95 giiven diizeyinde istatistiksel olarak
anlamlidir. Buna gore Ho4 hipotezi reddedilecektir. Cevaplayicilarin oy verecekleri
siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme diizeyleri ¢alisma durumlarina gére
farklilik gostermektedir. Buna goére kendi hesabina g¢aliganlar ailelerinden en az
diizeyde etkilenen galisma grubunu olusturmaktadir (4,26). Bu da ¢alisma konumu
olarak daha rahat bireylerin ailelerinden etkilenme diizeylerinin diistiigii seklinde
yorumlanabilir. Bu konuda ailelerinden en ¢ok etkilenen kategori ise ¢alismayanlarin
olusturdugu Kkategoridir. Buradan, ¢aligmayan bireylerin ¢alisanlara oranla

ailelerinden daha fazla etkilendigi sonucu ¢ikartilabilir.

2.8.7. Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aileden Etkilenme Diizeyinin

Cevaplayicilarin Medeni Durumlari Acisindan Karsilastirilmasi

Ho5 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile medeni durumlart arasinda bir fark yoktur.
Ha5 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile medeni durumlar arasinda bir fark vardir.

Tablo 29: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme

Diizeylerini Cevaplayicilarin Medeni Durumlart Bakimindan Gosteren Ortalama

Degerler

Cevaplayicinin Medeni Durumu | Ortalama Deger | N  |Standart Sapma
Evli 4,07 378 1,28
Bekar 3,78 218 1,35
Dul/Bosanmig 433 21 1,32
Toplam 3,98 617 1,31

Tablo 29’a gore cevaplayicilardan evli olanlarin oy verecekleri siyasi partiyi
belirlemede ailelerinden etkilenme diizeylerinin ortalama degeri 4,07°dir. Buna gére
bu kategorideki cevaplayicilar ortalama olarak “pek etkilenmem” demektedirler. Dul
ya da bosanmus olan cevaplayicilarin etkilenme diizeyi ise ¢ok diistiktiir (4,33). Bekar
olan cevaplayicilar medeni durum kategorileri i¢inde aileden etkilenme diizeyi olarak
en yiiksek ortalamaya sahiptir (3,8).

. g&;m%m 100 WEED
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Tablo 30: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme
Diizeylerinin Ortalama Degerlerini Cevaplayicilarin Medeni Durumlar1 Bakimindan

Gosteren Varyans Analizi Sonuglar

ANOVA Tablosu Kareler |Serbestlik| Ortalamalarin Anlamlilik
Toplanu| Derecesi Karesi F Diizeyi
Oy Vermede Aile Etkisi * (Gruplar
Cevaplayicinin Medeni {Aras1  Birlestirilmig 15,10 2 7,55 4,42 0,01
Durumu Gruplar Ici 1048,58 614 1,71
L Toplam 1063,68 616

Tablo 30°da gorillen ANOVA (tek yonlii varyans analizi) testi sonucuna gore
anlamlilik diizeyi (0,01), 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢cin HoS hipotezi reddedilir.
Cevaplayicilarin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri medeni durumlarina gére farklilik gostermektedir. Buna goére, sosyal
baglilik agisindan diger kategorilere gore daha ozgilir olan “dul / bosanmis”
kategorisi, aileden etkilenme bakimindan diger iki kategoriye oranla ¢ok daha diisiik
diizeydedir. Ailelerinden en g¢ok etkilenen kategori ise “bekar” kategorisidir.
Bekarlarin biiyiik ¢ogunlugunun anne — babasiyla birlikte yasadigr gdz Oniine
alindiginda, buradan, anne — babanin ¢ocuklari tizerindeki etkisinin eslerin birbirleri

iizerindeki etkisinden daha fazla oldugu sonucuna varilmaktadir.

2.8.8. Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aileden Etkilenme Diizeyinin
Cevaplayicillarin Anne-Babasiyla Birlikte Yasayip Yasamamas: Acisindan

Karsilastirilmasi

Ho6 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile anne — babastyla birlikte yasayip yasamamas: arasinda bir fark yoktur.
Ha6 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile anne — babasiyla birlikte yasayip yasamamasi arasinda bir fark vardur.
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Tablo 31: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme
Diizeylerini Cevaplayicilarin Anne — Babasiyla Birlikte Yasaylp Yasamamasi

Bakimindan Gésteren Ortalama Degerler

\Anne ve Babanizla Birlikte mi Ortalama Standart
Yasiyorsunuz? Deger N Sapma
Evet 3,77 219 1,39
Hay1r 4,09 393 1,26
Toplam 3,98 612 1,32

Tablo 31°de goriildiigli gibi “anne ve babanizla birlikte mi yagiyorsunuz?” sorusuna
“evet” yanmitin1 verenler (3,77) oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ‘“hayir”

yanitini verenlere oranla (4,09) ailelerinden daha fazla etkilenmektedirler.

Tablo 32: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme
Diizeylerinin Ortalama Degerlerini Cevaplayicilarin Anne — Babasiyla Birlikte

Yasayp Yasamamasi Bakimindan Gosteren Varyans Analizi Sonuglar

Kareler |Serbestlik| Ortalamalarin Anlamlilik
ANOVA Tablosu Toplami| Derecesi Karesi F Diizeyi
Oy Vermede Aile Etkisi * |Gruplar
Anne ve Babanizla  |Arasi irlestirilmig 14,62 1 14,62] 8,54 0,00
Birlikte mi Yagiyorsunuz?|Gruplar Ici 1044,10 610, 1,71
oplam 1058,72 611

Tablo 32°de goriildiigii gibi cevaplayicilarin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede
ailelerinden etkilenme diizeyleri anne — babasiyla yasaylp yasamamalar: bakimindan
farkliik gostermektedir. Anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kiiclik olmast (0,00)
dolayisiyla olugan bu farklih@in istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
sOylenecektir. Buna gore, Ho6 hipotezi reddedilir. Cevaplayicilarin oy verecekleri
siyasi partiyi belirlemelerinde ailenin etkisi ile anne — babasiyla birlikte yasayip
yasamama arasinda bir farklihk vardir. Bu fark, bir 6nceki hipotezde yorumlandig:
gibi, anne — babasiyla yasayanlarn aileden etkilenme diizeylerinin diger bireylere

oranla daha yiiksek oldugu anlaminda bir farkfir.
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2.8.9. Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aileden Etkilenme Diizeyinin
Cevaplayicilarin Hane Halk Biiyiikliigii Bakimindan Karsilastirilmasi

Ho7 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile hane halk: biiyiikliigii arasinda bir fark yoktur.
Ha7 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile hane halk: biiytikliigii arasinda bir fark vardir.

Tablo 33: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme

Diizeylerini Cevaplayicilarin Hane Halk: Biyiikliigii Bakimindan Gosteren Ortalama

Degerler

ane Halki Bilyiikliigii |Ortalama Deger N Standart Sapma
1-2 Kisi 4,03 74 1,33
3 Kisi 4,17 111 1,21
4 Kisi 3,94 205 1,31
5 Kisi 3,87 128 1,39
6 Kisi ve Uzeri 3,93 98 1,33
Toplam 3,98 616 1,31

Cevaplayicilann oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede aile fertlerinden etkilenme
diizeyleri hane halki buyiikliigiine gore Tablo 33’de goriilmektedir. Buna gore,
cevaplayicilarin birbirlerine yakin cevaplar verdikleri gézlenmistir. Hanelerinde
kendileri dahil 1 - 2 kisi yasayan bireyler bu konuda ailelerinden pek
etkilenmediklerini (4,03) belirtirken, 3 kisi yasayan bireyler iizerindeki aile etkisinin
daha az oldufu goriilmiigtiir (4,17). Hanelerinde 4 kisi yasayan bireyler 3 kisi
yasayanlara oranla ailelerinden daha fazla etkilenmektedir (3,94). 5 kisi yasayan
hanelerde ise bu etkinin biraz daha arttif1 s6ylenebilir (3,87). Bununla birlikte 6 ve
tizeri bireyin yagsadif1 hanelerde 5 kiginin yagadig1 hanelere oranla bu etkinin az da

olsa azaldig1 g6zlenmektedir.
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Tablo 34: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme
Diizeylerinin Ortalama Degerlerini Cevaplayicilarn Hane Halk: Biiyiikliikleri

Bakimindan Gosteren Varyans Analizi Sonuglar

Kareler |Serbestlik) Ortalamalarm Anlamhlik
ANOVA Tablosu Toplanu| Derecesi Karesi F Diizeyi
Oy Vermede Aile Etkisi * [Gruplar
Hane Halk: Bityiikligi IAras1 .Birlegtirilmis 6,40 4 1,60 0,93 0,45
Gruplar Igi 1056,23 611 1,73
Toplam 1062,64 615

Kategorilerin ~ ortalamalann  arasindaki farkin  anlamli  olup olmadigmmn
belirlenebilmesi i¢in, uygulanan varyans analizinin sonucunun “anlamli” olup
olmadigma bakilmaktadir. Anlamhilik diizeyi 0,05’in altinda oldugu durumlarda
farkin anlamli oldugunu s6ylenir. Anlamlilik diizeyinin 0,05’in iizerinde bir degerde
olmasi ise farkliligin varyanstan meydana gelmedigi bigiminde yorumlanir. Buna
gore, 0,45 anlamlilik diizeyinde olan bu veriler, Ho7 hipotezinin kabul edilmesine
neden olacaktir. Bireylerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden
etkilenme diizeyleri ile hane halki biiyiikliikleri arasinda istatistiksel bir fark yoktur.

Olusan farklilik 6rnek segiminden kaynaklanmustir.

2.8.10. Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aileden Etkilenme Diizeyinin
Cevaplayicilarin Hane Halki Biiyiikliigii Bakimindan Karsilastirilmas:

Ho8 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile gelir diizeyleri arasinda bir fark yoktur.
Ha8 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile gelir diizeyleri arasinda bir fark vardir.
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Tablo 35: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme

Diizeylerini Cevaplayicilarin Gelir Diizeyleri Bakimindan Gésteren Ortalama

Degerler

Ailenin Toplam Aylik Geliri |Ortalama Deger| N Standart Sapma
500 Milyondan Az 4,12 125 1,35
500 Milyon -1 Milyar Arasi 3,96 284 1,3
1 Milyar —1,5 Milyar Arasi 4,03 117 1,2
1,5 Milyar ve Uzeri 3,79 70 1,33
Toplam 3,99 596 1,3

Sekizinci hipotezde bireylerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden
etkilenme diizeylerinin ailelerin toplam gelirlerine gore istatistiksel bir farklilik
gosterip gostermedigi test edilecektir. Buna iliskin veriler Tablo 35°de
sunulmaktadir. Buna gore, diisiik gelir seviyesi olarak nitelen “500 milyondan az”
toplam gelir diizeyine sahip oldugu goézlenen ailelerin cevaplayici bireyleri ortalama
olarak ailelerinden pek etkilenmediklerini dile getirmislerdir (4,12). “500 milyon — 1
milyar TL” gelir diizeyine sahip ailelerin cevaplayict bireyleri ise diigiik gelir
diizeyine sahip olanlara oranla ailelerinden daha fazla etkilenmektedir (3,96).
Ailelerinin “1 milyar — 1,5 milyar TL” toplam gelir diizeyinde oldugunu belirten
bireylerin ailelerinden etkilenme diizeyleri ise ortalama olarak 4,03’tiir. “1,5 milyar
ve lizeri” gelir diizeyine sahip ailelerin cevaplayict bireylerinin ailelerinden

etkilenme diizeylerinin ortalama olarak 3,79 oldugu goriilmektedir.

Tablo 36: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme
Diizeylerinin Ortalama Degerlerini Cevaplayicilarin Ailelerinin Toplam Gelirleri

Bakimindan Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Kareler |Serbestlik| Ortalamalarin Anlamlilik
ANOVA Tablosu Toplamu| Derecesi Karesi F Diizeyi
Oy Vermede Aile Etkisi * (Gruplar
Ailenin Toplam Aylik |Arasi  Birlegtirilmig 5,55 3 1,85 1,09 0,35
Geliri Gruplar i¢i 1004,34 592 1,70
Toplam 1009,89 595

Tablo 36°da goriildiigii gibi anlamlilik diizeyi 0,35°tir. Buna gére Ho8 hipotezi kabul
edilecektir. Cevaplayicilarin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden

etkilenme diizeyleri ile ailelerinin toplam gelir diizeyleri agisindan istatistiksel olarak
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anlaml bir fark yoktur. Bu da, olusan farkin segilen Srneklerden kaynaklandigim

gostermektedir.

2.8.11. Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aileden Etkilenme Diizeyinin

Cevaplayicilarin Aile Tiirleri Bakimindan Karsilastirilmasi

Ho9 = Se¢menlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri ile aile tiirleri arasinda bir fark yoktur.
Ha9 = Segmenlerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme

diizeyleri ile aile tiirleri arasinda bir fark vardir.

Tablo 37: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme

Diizeylerini Cevaplayicilarin Aile Tiirleri Bakimindan Gésteren Ortalama Degerler

ile Tiirleri  |Ortalama Deger] N Standart Sapma
Cekirdek Aile 3,95 548 1,32
Geleneksel Aile 4,12 48 1,25
Coziilmiis Aile 4,33 21 1,32

oplam 3,98 617 1,31

Aragtirmanmn  biiylik  bir g¢ogunlugunu c¢ekirdek aileye mensup bireyler
olusturmaktadir. Cekirdek aile, anne — baba ve / veya gocuktan olusan aile tiirtidiir.
Bu tiir ailede ailenin etkisinin diger aile tlirlerine oranla daha fazla olmasi
beklenmektedir. Arastirma kapsaminda goriisiilen bireylerden c¢ekirdek aileye
mensup olarak smiflandirilanlarin oy verecegi siyasi partiyi belirlemede ailelerinden
etkilenme diizeyleri ortalama olarak 3,95°tir. Geleneksel aile olarak tamimlanan anne
— baba , ¢ocuk ve yakin akrabalardan olugan aile tipine mensup bireylerin oy verme
davranmisinda ailelerinden etkilenmeleri 4,12 diizeyinde goziikmektedir. Dul ya da
bosanmug olarak kategorilestirilen kisimda yer alan ¢6ziilmiis ailelerin cevaplayici

bireylerinin ailelerinden etkilenmeleri gok diisiik diizeyde ger¢eklesmektedir.
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Tablo 38: Oy Verilecek Siyasi Partiyi Belirlemede Aile Bireylerinden Etkilenme
Diizeylerinin Ortalama Degerlerini Cevaplayicilarin  Aile Tiirleri Bakimindan

Gosteren Varyans Analizi Sonuglar

Kareler |Serbestlik|Ortalamalarin Anlamlilik
ANOVA Tablosu Toplami| Derecesi Karesi F Diizeyi
Oy Vermede Aile Etkisi [Oruplar .
*Aile Tiirleri Aras1  [Birlestirilmig 4,10 2 2,05 1,19 0,31
Gruplar I¢i 1059,59 614 1,73
Toplam 1063,68 616

Tablo 38’de hesaplanan ANOVA sonucuna goére anlamlilhik diizeyi 0,31 olarak
goriilmektedir. Bu veri 1s18inda, cevaplayicilarin oy verecekleri siyasi partiyi
belirlemede ailelerinden etkilenme diizeylerinin aile tiirlerine gore istatistiksel bir
farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Buna gére Ho9 hipotezi kabul edilecektir.
Cevaplayicilarin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme
diizeyleri aile tiirlerine gore farkli degildir. Tablo 37’de olusan aile bigimlerine gore
etkilenme diizeyleri arasindaki farklarmm Omek segiminden kaynaklandig

sOylenebilir.

KURULY
poRETI ‘
‘:&@‘;m astOM WERKEL
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III. BOLUM : SONUC VE ONERILER

3.1. SONUC

Bu arastirma Kocaeli genelinde 7 ilgede toplam 620 bireyle gériismeler sonucunda
gergeklestirilmistir. Bu ¢alisgmanin amaci ailenin segmen davramslan {izerindeki
etkisinin farkli demografik 6zelliklere sahip bireylerde farkhiik gosterip
gostermedigini belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda, elde edilen veriler II.
Boéliim’de tablolar halinde sunulmus ve literatiir ¢aligmasi sirasinda belirlenen

hipotezler test edilmistir.

3.1.1. Arastirmaya Iliskin Genel Sonuclar

Erkek cevaplayicilardan oy verecegi siyasi partiyi sandik baginda belirleyenlerin
orani % 8 segim giinii belirleyenlerin oram ise % 4,6’dir. Bu oran kadinlarda sandik
basinda %11,2 iken se¢im giinii %8,4 olmaktadir. Bu sonugtan yola ¢ikarak,
erkeklerin %12,6’sinin, kadmlarinsa %19,6’simn se¢imin yapildigi son giine kadar
kararsiz olduklar1 sylenebilir. Kadmlar oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede
erkeklere gore daha kararsizdirlar. Nitekim, aragtirma sonuglarima goére bir yildan
daha uzun bir zaman 6nce oy verecegi siyasi partiyi belirlemis olan kadinlarin oram
%15,7 iken, bu oran erkeklerde %30,5°tir. Bu sonug, oy verme davranismda
kadinlarin erkeklere oranla daha degisken bir yapiya sahip olduklan seklinde
yorumlanabilir. Saha ¢alismasi sirasinda gézlemlenen kadinlarin erkeklere oranla
siyasete son derece ilgisiz olmalari durumu, bu duruma neden olarak gosterilebilir.
Tipki baz tiiketicilerin marka bagimlilarinin aksine markaylr 6nemsememesi ya da
stk sik marka degistirmesi gibi kadinlar da erkeklere oranla siyaseti 6nemsememekte

ve biiyiik cogunlugu sik sik parti degistirmektedir.
Cevaplayicilarin %69,8’1 secimden dnce oy verecegi siyasi parti ya da lider hakkinda

aile bireyleriyle konustugunu sdylerken cevaplayicilarin %68,55°1 son secimlerde oy

kullanmaya diger aile bireyleriyle birlikte gittigini belirtmektedir.
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Cevaplayicilarin  %6,1°lik kesimi oy verecegi siyasi partiyi segme kararinda
ailesinden en list diizeyde etkilenen kesimi olusturmaktadir. Kismen etkilendiklerini
belirtenlerin orant ise %13,9’dur. Cevaplayicilarin %8,5°1ik bolimi “etkilenirim de
denemez etkilenmem de” diyerek goriis bildirmislerdir. Bunun diginda kalan
cevaplayicilar oy verme davranisinda ailelerinden biiyiik Slctide etkilenmediklerini
belirtmiglerdir. Buna gore, cevaplayicilarn  %18,5’i  ailelerinden  pek

etkilenmediklerini belirtirken, %52,4’1i hig¢ etkilenmediklerini s6ylemislerdir.

Cevaplayicilarin ailelerinden etki diizeylerini gosteren en iyi gosterge, sliphesiz aile
bireylerinin ve kendilerinin verdikleri oyun yonii olmaktadir. Zira aile, bireyin siyasi
yOniiniin belirlenmesinde en ¢énemli etkenlerden biridir. Arastirma bulgularina gore;
erkek cevaplayicilarin %23,4’i annesi ile siirekli aymi partiye oy verdigini
belirtirken, kadin cevaplayicilarda bu oran %12,7°dir. Erkeklerin %23,41 ise annesi
ile aym c¢izgideki (sag — sol) siyasi partilere oy verdiklerini belirtmigtir. Kadm
cevaplayicilar arasinda annesi ile ayni ¢izgideki bir siyasi partiye oy verdiklerini
sdyleyen bireylerin orant ise %18,6’dwr. Annesi ile bazen birbirine yakin bazen de
farkli partilere oy verdikleri dile getiren bireylerin %41,1°1 erkek; %58,5°1 ise
kadindir. Erkek bireylerde anne ile aym siyasi goriisii paylasmama ya da genellikle
goriigleri birbirine uymayan siyasi partilere oy verme orant %12,1 iken kadnlarda bu
oran %10,1°dir. Bu sonuglar yardimiyla anne ile ayni siyasi goriisii savunma ya da
aym siyasi partiye oy verme durumlarinda erkeklerin kadimnlara gére daha yiiksek
oranda oldugu soylenebilir. Cevaplayicilarin babalar1 ile ayni siyasi partiye ya da
ayni1 gOriisii savunan bir partiye oy verme oranlar1 erkeklerde %43,9; kadinlarda
%28,4’tiir. Buradan da erkeklerin babalan ile aymi siyasi partiye ya da ayni goriigii
savunan bir siyasi partiye yonelisi kadinlara oranla hayli yliksek goriilmektedir.
Arastirmaya katilan bireylerin esleri ile aym siyasi partiye oy verme oranlari, erkek
cevaplayicilarda %44,5, kadin cevaplayicilarda ise %23,7°dir. Her iki cinsiyette de

siyasi tercih olarak en ¢ok benzerlik gosterilen birey esler olmaktadir.

Yas gruplarina bakildiginda, 46 yas ve lizeri bireylerin yer aldig1 grubun anne, baba
ve ¢ocuklarina siyasi tercih yoniinden en az benzeyen ya da diger bir deyisle en az
etkilenen (ve etkileyen) grup oldugu gozlenmektedir. Bunun yamnda bu yas

grubunda yer alan bireyler diger kategorilerdeki bireylere gore esleri ile siyasi
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kararlar yoniinden daha gok benzesmektedir. Bu yoniiyle esiyle en az benzesen yas
grubu 25 yas ve altindaki bireylerin olusturdugu gruptur. Bu sonug, aile yapisindaki
degisime ornek olarak gosterilebilir. Buradan gikan bir diger sonug ise, yas arttikca

eslerin birbirlerini etkileme oranlarinin yiikseldigidir.

Egitim seviyesine gore yapilan gapraz tablolarda bulunan en 6nemli sonug, bireylerin
egitim seviyeleri yiikseldikge tiim aile bireyleri ile oy verilen siyasi parti yoniinden
benzerlik azalmaktadir. Egitim diizeyinin her seviyesinde bu azalist gézlemek

miimkiindiir.

Cevaplayicilarin ¢alisma durumlarina bakildiginda, kendi hesabina g¢aligan bireylerin
oy verdikleri siyasi parti yoniinden aile bireyleri ile olan benzerligin diger ¢alisma

grubundaki bireylere gore daha az oldugu gériilmektedir.

Anne — babasi ile birlikte yasayan bireylerin ayr1 yasayan bireylere gore anne ya da
babasmin oy verdigi siyasi partiye benzerlik géstermeleri bakimindan bir farkhilik
gozlenmemistir. Anne — babastyla birlikte yasamayanlar da yasayanlar kadar siyasi
goriis bakimindan anne — babasina benzemektedir. Buradan elde edilen bir diger
bulgu ise, anne — babasiyla birlikte yasamayan evli bireyler anne — babasiyla birlikte
yasayan evll bireylere gore esleri ile birbirine daha yakin siyasi partilere

yonelmektedirler.

Cevaplayicilarin ailelerinin toplam gelir seviyesine gore aile bireyleri ile benzer
siyasi partilere oy verme arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Buna gére nin

bu konuda belirleyici bir etken olmadigi s6ylenebilir.
Cevaplayicilarin siyasi tercihlerinde aile bireylerinden etkilenme diizeyleri gelir

seviyesi, hane halki biiyiikltigli, medeni durum, ailenin tiirii gibi faktorlere gore

farklilik géstermemektedir
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3.1.2. Arastirmanin Hipotezlerine iliskin Sonuclar

Hol Hipotezi : Cevaplayicilar oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede cinsiyetlerine
gore farkhilik gostermektedir. Arastirma kapsaminda goriisiilen kadinlarin erkeklere
oranla oy verecegi partiyi belirlemede ailelerinden ¢ok daha fazla etkilendikleri

goriilmektedir.

Ho2 Hipotezi : Cevaplayicilar oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede yas
gruplarina gore farklilik gostermektedir. “25 yas ve alti” kategorisinde yer alan
bireyler oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden en ¢ok etkilenen grup
olarak goziikmektedir. “46 yas ve iizeri” kategorisinde yer alan bireyler ise bu karar
almada ailelerinden en az etkilenen grup olarak géze ¢carpmaktadir. Bu sonuca iliskin
olarak, ileri yas diizeyindeki bireyler belli bir olgunluga ve tecriibeye sahip olduklan
icin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden etkilenme diizeylerinin

daha geng bireylere oranla daha diisiik bir seviyede oldugu s6ylenebilir.

Ho3 Hipotezi : Cevaplayicilar oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede egitim
diizeylerine gére farklilik gostermektedir. ilkégretim mezunlarmin diger mezuniyet
gruplarina ve diplomasizlara oranla oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede
ailelerinden etkilenme diizeylerinin daha diisiik oldugu goézlenmektedir. Bununla
birlikte diger gruplar birbirlerine yakin degerler tagimaktadir. Burada deginilmesi
gerekli goriilen bir diger nokta da iiniversite ve iizeri okullardan mezun olmus
bireylerin bu konuda ailelerinden etkilenme diizeylerinin diger mezuniyet gruplarina

ya da diplomasizlara gére pek biiyiik farkliliklar gostermemis olmasidir.

Ho4 Hipotezi : Cevaplayicilarin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede
ailelerinden etkilenme diizeyleri ¢alisma durumlarina gore farklihk géstermektedir.
Buna gore kendi hesabma galiganlar ailelerinden en az diizeyde etkilenen ¢alisma
grubunu olusturmaktadir. Bu da ¢aligma konumu olarak daha rahat bireylerin
ailelerinden etkilenme diizeylerinin diistiigii seklinde yorumlanabilir. Bu konuda
ailelerinden en ¢ok etkilenen kategori ise ¢alismayanlarin olusturdugu kategoridir.
Tiim bu veriler dogrultusunda, ¢alismayan bireylerin galiganlara oranla ailelerinden

daha fazla etkilendigi sonucu ¢ikartilabilir.
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HoS Hipotezi : Cevaplayicilarin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede
ailelerinden etkilenme diizeyleri medeni durumlarima gore farklilik gostermektedir.
Buna gore, sosyal baglilik agisindan diger kategorilere gore daha 6zgiir olan “dul /
bosanmis” kategorisi, aileden etkilenme bakimindan diger iki kategoriye oranla ¢ok
daha diisiik diizeydedir. Ailelerinden en ¢ok etkilenen kategori ise “bekar”
kategorisidir. Bekarlarmn biiyiik ¢ogunlugunun anne — babasiyla birlikte yasadig g6z
Oniine alindiginda (76,5), buradan, anne — babamin ¢ocuklar1 iizerindeki etkisinin

eslerin birbirleri tizerindeki etkisinden daha fazla oldugu sonucuna varilmaktadir.

Ho6 Hipotezi : Cevaplayicilarin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemelerinde ailenin
etkisi ile anne — babayla birlikte yasayip yasamama arasinda bir farklilik vardir. Bu
fark, bir 6nceki hipotezde yorumlandig: gibi, anne — babasiyla yasayanlarin aileden
etkilenme diizeylerinin diger bireylere oranla daha yiiksek oldugu anlaminda bir

farktir.

Ho7 Hipotezi : Bireylerin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede ailelerinden
etkilenme diizeyleri ile hane halk: biiyiikliikleri arasinda istatistiksel bir fark yoktur.

Olusan farklilik 6rmek se¢iminden kaynaklanmaistir.

Ho8 Hipotezi : Cevaplayicilarin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede
ailelerinden etkilenme diizeyleri ile ailelerinin toplam gelir diizeyleri agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Bu da, olusan farkin secilen 6rneklerden

kaynaklandigimi gostermektedir.

Ho9 Hipotezi : Cevaplayicilarin oy verecekleri siyasi partiyi belirlemede

ailelerinden etkilenme diizeyleri aile tiirlerine gore farklilik gostermemektedir.
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3.2. ONERILER

Arastirmada elde edilen bulgular dogrultusunda siyasi partilere yapilabilecek Sneriler

asagida siralanmaktadir.

1.

Kararsiz segmen sayisim azaltmak ve bu segmenleri siirekli miisteri haline
getirmek gerekmektedir. Bu, siyasi partiye ve onun iriinlerine bir marka imaji
vermekle ve siirekli bir segmen memnuniyeti saglamakla miimkiin olabilir. Kadin
se¢menlerin erkeklere oranla daha kararsiz olduklari gériilmektedir. Bu segmen
grubunu partinin stirekli se¢meni haline getirmek i¢in ¢aligmalar yapilmalidir.
Kadinlarin erkeklere oranla siyasi anlamda daha degisken bir yapiya sahip
olduklar1 da bir gergektir. Bu degiskenligin Oniine gegmek ya da bundan
yararlanmak i¢in yollar aranmalidur.

Aile kurumu o ya da bu yolla bireyin siyasi parti tercihinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Siyasi parti yoneticileri partilerini bu duruma uygun stratejilerle
yonetmelidir. Adaylar da aile kurumunun Snemini vurgulayacak bir imaja sahip
olmalidir. Nitekim baz1 siyasilerin kii¢iik ¢ocuklaria oyun oynamak ya da onlar
kucaklarma almak gibi davranmiglarinin genis kitleler tarafindan sempati
kazanmasi bu noktada uygulanacak stratejilerin siyasilere ne kadar 6nemli artilar
kazandirabileceginin bir gostergesidir.

Siyasi partiler, aileden ¢ok az diizeyde etkilenen 46 yas ve tizeri gruplara farkh
bir stratejiyle yaklagsmalidir. Zira aileden etkilenmeyen bireylerin g¢esitli
propaganda faaliyetlerinden de etkilenmesi giigtlir. Bu yas grubundaki se¢gmen
kitlesine giiven vermek gerekmektedir. Geng bireylerde ise aileden etkilenme
diizeyi daha yiiksektir. Genglere yonelik olarak gelistirilen stratejilerde onlarin
etkilenme diizeylerinin daha yiiksek oldugu goz ardi edilmemelidir.
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EK ~1: ARASTIRMA KAPSAMINDA KULLANILAN ANKET FORMU

T.C.

KOCAELI UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
URETIM YONETIMI VE PAZARLAMA YUKSEK LISANS PROGRAMI
AILENIN SECMEN DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISI
ARASTIRMASI

Bu anket formu, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Uretim Yonetimi ve
Pazarlama Yiiksek Lisans Derecesi i¢in hazirlanan bir bitirme ¢aligmasinin uygulama
aragtirmasi i¢in gelistirilmistir. Bu aragtirmada ailenin segmenlerin siyasi tercihleri
iizerindeki etkisi incelenmek istenmektedir. Vereceginiz cevaplar bu arastirma
disinda herhangi bir amagla kullanilmayacak ve gizlilik kurallarina uyulacaktir.
Yardimlarimz i¢in tesekkiir ederiz.

A.1. Bu giine kadar herhangi bir segimde oy kullandimiz mi?
L] Evet [J Hayir

(Cevabimiz “Evet” ise asagidaki sorulari cevaplamaya devam ediniz. Sayet
cevabimiz “Haywr” ise liitfen ¢alismayr burada sonlandirimiz. Yardimlariniz

icin tesekkiir ederiz.)

CEVAPLAYICININ
B1. Cinsiyeti [ Erkek [0 Bayan

B2. Yags1 Yasinda

B3. Egitim Diizeyi  [] Diplomasiz 0 ilksgretim Mezunu
(1 Lise Mezunu [] Universite ve Uzeri (MYO dahil)

B4. Meslegi 0 Ucretli/Maash Calisiyor [ Kendi Hesabina Calistyor
0 Ogrenci 0 Ev Kadmu
O Issiz 0 Emekli (¢calismiyor)

B5. Medeni Durumu [ Evli 0 Bekar [0 Dul/Bogsanmis
B6. Anne ve babamzla birlikte mi yasiyorsunuz? L[ Evet O Hayir

B7. Ailenizde siz dahil toplam kag kisi yasamaktadir? kigi.

B8. Ailenizin toplam aylik geliri yaklagik olarak ne kadardir? TL.

B9. Ailenizin toplam ayhk gelirinin en onemli boliimii kim tarafindan
saglanmaktadir?

[1 Evin Beyi 0 Evin Hanim

0 Cocuklar [0 Diger )

EXORRETIM KURDLO
""mnmsm MEBEZ!
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Cl1. En son oy kullandiginiz segimlerde, oyunuzu hangi partiye/adaya vereceginize
ne zaman karar vermigtiniz? (liitfen tek bir cevap se¢iniz)

0 Sandik Baginda (son anda) 0 Se¢im Giinti
(1 Son 1 Hafta i¢inde [0 Son 1 Ay icinde
0 Son 1 Y1l I¢inde {11 Yildan Daha Uzun Bir Zaman Once

C2. Oy vereceginiz siyasi parti ya da lider ile ilgili olarak, segimlerden Once
ailenizdeki diger bireylerle konustunuz mu?

(1 Evet 0 Hayir
C3. Son se¢imlerde oy kullanmaya diger aile fertleri ile birlikte mi gittiniz?
[0 Evet [l Hayir

=> Anne, baba, es ve cocuklarin siyasi tercihleri ile ilgili olarak asagida arka
arkaya
sorulan dort sorudan size uygun olan her birine (anne, baba sag ise bu
sorulara, evliyseniz esinizin siyasi tercihiyle ilgili soruya ve oy kullanma yagim
gecmis cocugunuz varsa ilgili soruya) cevap veriniz. Size uygum olmayan
sorularda (anne/baba hayatta degilse, evli degilseniz ya da oy kullanma ¢aginda
cocugunuz yoksa) “soru uygun degil” secenegini isaretleyiniz.

C4. Anneniz ile ilgili olarak asagidaki yargilardan en uygun olani isaretleyiniz.
[J Annem benim oy verdigim siyasi partiden bagkasina oy vermez.
[7 Annem benim oy verdigim ¢izginin disinda kalan bir siyasi partiye oy vermez.
[0 Annem ve ben bazen birbirine yakin partilere, bazen de farkl partilere oy veririz.
[J Annem ve benim oy verdigimiz siyasi partilerin goriigleri genellikle uyusmaz.
0 Annemin oy verdigi siyasi parti ile benim oy verdigim siyasi parti,
birbiriyle taban tabana zit goriisleri savunmaktadir.
] Soru uygun degil.

C5. Babanz ile ilgili olarak agagidaki yargilardan en uygun olam isaretleyiniz.
0 Babam benim oy verdigim siyasi partiden baskasina oy vermez.
(1 Babam benim oy verdigim ¢izginin diginda kalan bir siyasi partiye oy vermez.
0 Babam ve ben bazen birbirine yakin partilere, bazen de farkli partilere oy veririz.
[0 Babam ve benim oy verdigimiz siyasi partilerin goriisleri genellikle uyusmaz.
[ Babamin oy verdigi siyasi parti ile benim oy verdigim siyasi parti, birbiriyle
taban tabana zit goriisleri savunmaktadir.
() Soru uygun degil.

C6. Esiniz ile ilgili olarak asagidaki yargilardan en uygun olani isaretleyiniz.
0 Esim benim oy verdigim siyasi partiden baskasina oy vermez.
[J Esim benim oy verdigim ¢izginin diginda kalan bir siyasi partiye oy vermez.
[0 Esim ve ben bazen birbirine yakin partilere, bazen de farkl partilere oy veririz.
0 Esimin ve benim oy verdigimiz siyasi partilerin goriisleri genellikle uyusmaz.
0 Esimin oy verdigi siyasi parti ile benim oy verdigim siyasi parti, birbiriyle

taban tabana zit goriisleri savunmaktadir.

(] Soru uygun degil.
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C7. Cocuklarmiz ile ilgili olarak asagidaki yargilardan en uygun olan isaretleyiniz.

0 Cocuklarim benim oy verdigim siyasi partiden bagkasina oy vermez.

(1 Cocuklarim benim oy verdigim ¢izginin disinda kalan bir siyasi partiye oy
vermez.

0 Cocuklar ve ben bazen birbirine yakin partilere, bazen de farkli partilere oy
veririz.

O Cocuklarim ve benim oy verdigimiz siyasi partilerin goriisleri genellikle
uyusmaz.

O Cocuklarimin oy verdigi siyasi parti ile benim oy verdigim siyasi parti,
birbiriyle taban tabana zit goriisleri savunmaktadir.

[J Soru uygun degil.

C8. Secimlerde oy vereceginiz partiyi belirlerken diger aile fertlerinden etkilenir
misiniz?

(0 Evet, oldukca etkilenirim

[0 Kismen etkilenirim

O Etkilenirim de denemez, etkilenmem de...

0 Pek etkilenmem

O Hayir, hic etkilenmem

C9. Hatirlayabildiginiz kadanyla, en son segimlerde oy kullanan tiim aile bireylerinin
kullandiklari oylarin dagilimi nasildi?
[0 Aile bireylerinin tamanu ayni siyasi partiye oy verdi
[0 Aile bireylerinin her biri farkli siyasi partilere oy verdi
O Aile bireyleri arasinda aym siyasi partiye oy verenler de vardi farkl siyasi
partilere oy verenler de vardi
0 Bilmiyorum/hatirlamiyorum

C10. Secimlerde oy verdiginiz partiye yonelik kararmizi EN COK etkileyen fakttr
asagidakilerden hangisidir? (liitfen tek bir cevap seginiz)

U Partinin Siyasi Goriisii (] Partinin Hedefleri
[J Partinin Calisma Programi U Partinin Se¢im Bildirgesi
(1 Partinin Lideri [ Partinin Kadrosu
(0 Partinin Bu Se¢im Bolgesindeki Adaylan O Partinin Ideolojisi
- ANKET BURADA BITMISTIR.

TESEKKUR EDERIZ
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