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ETIK UYGUNLUK BEYANI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum, ‘“Politik Goriislerin Ahsveris
Tercihlerine Etkisi (Ankara ili Cankaya, Mamak ve Etimesgut ilceleri Ornegi)”
baslikli calismanin yazilmasinda, bilimsel ve etik kurallara uyuldugunu, basvurulan
kaynaklardan yapilan alintilarin adlarinin bilimsel kurallara uygun olarak metin icinde,
dipnotlarda ve kaynaklarda gosterildigini, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat

yapilmadigini, tezin tamaminin ya da bir kismimin bu iiniversite veya bagska bir

//

Mikail TOGRUL
22.06.2018

tiniversitede bir tez caligmasi olarak sunulmadigini beyan ederim.
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ON SOZ

Bu tez ¢alismasinda, politik goriislerin tiiketicilerin aligveris tercihleri tizerindeki
etkisi incelenmistir. Bu baglamda, tiiketici ve tiiketici davranisi kavram, tiiketici
davraniglarin1 etkileyen faktorler, politika ve siyasi lider kavramlar1 derinlemesine

incelenmistir.

Bana, yogun tempolarinin arasinda zaman ayirma nezaketini gosteren, bu
calismanin ortaya ¢ikmasinda destek olan, yiiksek lisans egitimim boyunca yardimlarini
esirgemeyen degerli hocam Prof. Dr. Y. Mustafa KESKIN ve degerli danisman hocam
Dr. Ogr. Uyesi Ibrahim BIRI’ye en samimi duygularimla tesekkiir ederim.

Yapilan bu calismada maddi ve manevi yardimlarin1 benden esirgemeyen tiim

aileme ve ozellikle biricik esime de tesekkiirii bir borg¢ bilirim.

Mikail TOGRUL
22.06.2018



OZET

POLITiK GORUSLERIN ALISVERIS TERCIHLERiI UZERINDEKIi ETKIiSi
(ANKARA iLI CANKAYA, MAMAK VE ETIMESGUT ILCELERI ORNEGI)

Mikail TOGRUL

Yiiksek Lisans Tezi
Sosyoloji Anabilim Dah
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi ibrahim BiRi
Haziran 2018, 176 + xix Sayfa

Insan sosyal bir varlik olmas1 nedeniyle toplumdaki bireylerle siirekli etkilesim
halindedir. Bu etkilesim durumunun en dogal halini, insamin tiiketici konumu
olusturmaktadir. Zira insan her seyden once tiiketen bir varliktir. Insanin tiiketici olma
vasfi, yeryiiziinde varolus seriiveni ile baslamaktadir. Tiiketici olarak insan, yapmis
oldugu satin alma davranislarini kendi fikri zannetse de bu durum her zaman bdyle
degildir. Zira tiiketicinin satin alma davranislarini, insanin kendi fikrinin yaninda

etkileyen sayisiz etkenden bahsedilebilir.

Bu calismada, politik goriislerin aligveris tercihleri {izerindeki etkisi
incelenmistir. Orneklem alani1 olarak Ankara ilinin tercih edildigi bu c¢alismada,
oncelikle temel kavramlar agikliga kavusturulmustur. Tiiketici ve tiiketici davranislari
anilan kavramlarin ilk ve en onemlileridir. Bu kavramlar agiklandiktan sonra, tiiketici
davranigt kavraminin iligkili oldugu alanlara deginilmistir. Bu baglamda, tiiketici
davranis modellerine de yer verilmistir. Daha sonra tiiketicinin satin alma davranislar

tizerinde etkili olan etkenler ayrintili olarak incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, alisveris tercihleri iizerinde etkisi arastirilan

politik goriislere yer verilmistir. Politik goriislerin  hepsine c¢alismada yer
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verilemeyeceginden en yaygin ve kapsamli olanlar secilmistir. Bu politik goriislerin
daha iyi anlasilmas1 bakimindan politika kavrami da ayrintili olarak irdelenmistir. Ayni
sekilde giiniimiiz politika anlayisinda etkin rol oynayan siyasi parti ve siyasi lider

kavramlar1 da agiklanmistir.

Calismanin iiciincii boliimiinde arastirmanin metodolojisine, toplanilan verilerin
analizlerine ve yorumlarina deginilmistir. Son olarak c¢alismanin son ve dordiincii
boliimii olan sonu¢ kisminda anlagilmistir ki, tiiketicilerin politik goriisleri ile aligveris

tercihleri arasinda anlamli iligkiler bulunmaktadir.

Anahtar kelimeler: Politik Goriisler, Alisveris Tercihleri, Tiiketici.
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ABSTRACT

EFFECT OF POLITICAL OPINIONS ON SHOPPING PREFERENCES (THE
CASE OF CANKAYA, MAMAK AND ETIMESGUT DISTRICTS OF
ANKARA PROVINCE)

Mikail TOGRUL

Master Thesis
Department of Sociology
Adyvisors: Assist. Prof. Dr. ibrahim BiRi
June 2018, 176 + xix Pages

Human being is in constant interaction with the other individuals in the society
because of being a social entity. The most natural state of this reciprocal interaction
between individuals manifests itself in human’s attitudes and behaviours as a consumer.
For, the human is primarily a consumer entity. The human's qualification as a consumer
begins with the adventure of existence on earth. Even though consumers think of their
buying behaviours as their own opinions, it is not always the case like that. Because,

there are countless factors that affect the consumer’s buying behaviour.

In this research, it is studied how the political opinions affect the shopping
preferences. The study area was selected Ankara province for this research. The basic
concepts are first clarified. Consumer and consumer behaviors are the first and most
important of the mentioned concepts. After explaining these concepts, the areas to
which the concept of consumer behavior is related are touched upon. In this context,
consumer behaviour models have been also included. Then, the factors affecting the

consumer buying behaviour have been examined in detail.
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In the second part of the study, it has been given place to political opinions that
influences on shopping preferences. Since political opinions can not be included in all
of the research, the most important and comprehensive ones have been selected. For a
better understanding of these political opnions, the concept of politics are examined in
detail. In the same way, political party and political leader concepts, which play an

active role in contemporary policy understanding, are also explained.

In the third part of the study, the methodology of the research, the analyzes and
interpretations of the collected data are mentioned. Finally, in the final section, which is
the fourth and last part of the study, it has been stated that there are significant

relationships between consumers' political opinions and shopping preferences.

Key words: Political Opinions, Shopping Preferences, Consumer.
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GIRIS

Insan, sosyal ve tiiketen bir varliktir. Dogas1 geredi cevresiyle etkilesim halinde
bulunan insan, hayatin1 devam ettirmek icin karsilikli aligverislerde bulunmaktadir. Tk
baslarda zorunlu tiiketim maddeleri icin olan bu aligveris, zamanla farkli bir yapiya
biiriinmiis ve cesitlilik kazanmistir. Giintimiize kadar siirekli olarak da degismeye

devam eden bu olgu, tiiketici sifatina sahip insan i¢in son derece 6nemli bir hal almistir.

Aligveris, en basit anlamiyla belli bir bedel karsiliginda bazi seylerin elde
edilmesidir. Kisinin, ihtiyag¢ duydugu mal veya hizmetin satin alinmasidir. Kisinin bu
satin alma yonii, onu tiiketici yapmaktadir. Ancak unutulmamalidir ki, tiiketimin
konusunu sadece maddi anlamda mal veya hizmetler degil, degerler gibi soyut olgular
da olusturabilmektedir. Baska bir ifadeyle, gerek maddi gerek maddi olmayan her sey

alisverise konu olabilecektir.

Aligveris, tiiketicilerin kendi ihtiyaglarini yine kendi iradeleri sonucu giderme
faaliyeti olarak da tanimlanabilir. Ancak bu durum goriildiigii kadar basit degildir. Zira
giiniimiiz diinyasinda neyin ihtiyac olup olmadigimin 6lciitii degismistir. Ozellikle
reklamlar aracilifiyla, tiiketiciler iizerinde firmalar tarafindan farkli algi yontemleri
kullanilmak suretiyle tiiketiciler yonlendirilmektedir. Bu bakimdan firmalar, gerek
pazarlama ilkeleri gerek tiiketici davraniglar1 gerekse de tiiketici davranislarinin
etkilesim halinde oldugu bilimleri ¢ok iyi arastirmakta ve bu sekilde mal veya hizmet

iretip sunmaktadirlar.

Tiiketicilerin aligveris tercihlerini etkileyen bir¢cok faktdr bulunmaktadir. Bunlar
genel bir kategoriye tabi tutulacak olunursa kisisel, kiiltiirel, psikolojik ve sosyal etkiler
olarak gruplamak miimkiindiir. Ancak anilan faktorlerin bunlarla siirli olmadigini

unutmamak gerekir. Bunlardan farkli olarak politik goriislerin de tiiketicilerin aligveris



tercihleri iizerinde etkisi bulunmaktadir. Nitekim hayata karsi bir bakis acisi sunan,
kisiye bir takim degerler sistemi asilayan politik diisiincelerin tiiketicinin aligveris

tercihlerini etkilemeyecegi diisiiniilemez.

Politik goriislerin temelini ideolojik goriisler olusturmaktadir. Bu ideolojilerin
biiylik bir cogunlugu sanayi devrimi ile ortaya ¢cikmistir (Kaya 2000: 167). Buna paralel
olarak da politik goriislerin tiiketiciler lizerindeki etkinliginin sanayi devrimine paralel

olarak arttirdig1 soylenebilecektir.

Bu calismada, politik goriislerin tiiketicilerin aligveris tercihleri tizerindeki etkisi
ve bu etkinin boyutlarini incelemistir. Kapsamli ve detayli bir sekilde hazirlanmis anket
caligmasinda, tiiketicilerin sosyal hayata dair hemen her alandaki aligveris tercihlerine

deginilmeye c¢alisilmis ve politik goriislerin bunlar iizerindeki etkisi incelenmistir.

Calismanin ilk boliimiinde, tiiketici ve tiiketici davranis1 kavramlari incelenmis
bu kavramlarla baglantili olarak tiiketim, alisveris, tiikketici davramiglarinin etkilesim

icinde bulundugu bilim dallar1 ve tiiketici davraniglarinin boyutlar tartisilmistir.

Calisma ilk boliimdeki teorik temellendirme tartismalarindan sonra, ikinci
boliimde politika ve siyasi liderlik sorununa deginilmistir. Burada politik diisiinceler
baglaminda siyasi partiler anlatilmis ve politik diisiincelere sekil veren ideolojiler
incelenmistir. Ayrica, giiniimiiz politika sisteminde siyasi parti liderlerinin etkinligi

nedeniyle lider ve siyasi lider kavramlarini da ayrintili olarak aciklanmaya caligilmistir.

Calismanin icilinci bolimiinde ise yapilan anket calismasindan elde edilen
veriler istatiksel hesaplamalar sonrasinda yorumlama siirecine gecilmistir. Bu boliimde,
anket sorularinin her biri tablolastirilmis ve bu tablolarin yorumlanmasi suretiyle de

arastirmaya kilavuzluk eden hipotezlerin dogrulanmasi yoklanmustir.

Son olarak dordiincii boliimde, sonug baghigr altinda elde edilen verilerin genel

bir degerlendirmesi yapilarak ulasilan arastirma sonuglar1 yazilmastir.



L. BOLUM

1. TUKETICIi VE TUKETiCi DAVRANISI KAVRAMLARI

1.1. Tiiketici ve Tiikketim

Tiiketici kavrami insanligin baslangici kadar eskidir. Dogan, biiyiiyen, gelisen ve
sonunda olen bir varlik olan insan hayatinin tiim bu evrelerinde bir miicadele vermek
zorundadir. Bagka bir anlatimla biiyiimesi ve gelismesi icin bir seyleri elde etmesi
gerekmektedir. Insanlik tarihinin ilk evrelerinde, pek tabidir ki elde edilmesi gereken bu
seyler hayatin devamu icin gerekli olan besin maddeleri idi. Iste bu noktada kendi kisisel
ihtiyaclar1 ve en Onemlisi olarak da hayatta kalmasi i¢in s6z konusu ihtiyaglar1 talep
eden konumunda olan insan, tiiketici olma kabiliyetine biirlinmiistiir. Insanin ilk
zamanlardaki tiiketici konumunda bulunmasi1 sadece gerekli besin maddeleri degil;
ornegin giivenlik alaninda da kendini gostermektedir. Ancak burada sunu da belirtmek
gerekir ki modern anlamda tiiketici talep ettigi bu seyler karsisinda bedel 6deyen kisidir.
Dolayisiyla tiim bu ihtiyaci olan seylerin bedelini 6deyerek satin alan kisi tiiketici
kavrami dahilinde diisiiniilecektir. Kugkusuz burada satin almanin para karsilig1 olmasi
da gerekmemektedir. Bagka bir degisim aracinin kullanilmasi kisiyi tiikketen bir varlik

olmaktan uzaklastirmayacaktir.

Tiiketici kavrami insanlik tarihi kadar eski oldugu iddiasi, anilan kavramin
insanlig ilgilendiren hemen hemen her olgu ile etkilesim halinde oldugu gercegine
isaret etmek icindir. Gergekten tiiketici kavramini salt kendi bagina diistinmenin pek bir
imkan1 bulunmamaktadir. Zira tarihsel siire¢ icerisinde etki diizeyleri farkli olsa da belli
bash bazi1 olgularin tiiketici kavrami ile yakin etkilesim icinde oldugu kuskusuzdur.

Nitekim bunlarin en basinda tiiketim olgusu gelmektedir ki tiiketici kavraminin temel



dayanak noktas1 anilan kavramdir. Bununla birlikte denilebilir ki tiiketim olgusu tiiketici
kavramini dogrudan etkilediginden tiiketim olgusuna etki eden faktorler tiiketici
kavramini da etkileyecektir. Ornegin tiiketim olgusunu ¢ok acik bir bicimde etkilemekte
olan din, ekonomi, politika ve tutumlar dolayisiyla tiiketici kavramin1 da etkilemek
durumunda kalacaklardir. Asagida, soz konusu din, ekonomi, politika, ve tutum
kavramlar1 aciklanmak suretiyle tiiketime etki eden faktorler incelenip tiiketici
kavraminin tanimina yer verilerek konunun aydinlatilmasina calisacagiz. Asagidaki
incelemelerde bulunmadan o©nce tiikketimin zamanla degistigini de belirtmek
gerekmektedir. Eskiye nazaran yeni tiiketiciler, 6grenmeye degil, unutmaya; sadakat ve
fedakarlhiga degil, bencillige, simdiye ve anlik doyumlara odaklanmaktadirlar (Bauman
2006b: 94). Toplum, artik iiyelerinin tiiketici olarak kapasiteleriyle ilgilenme ihtiyaci
hissetmektedir. Ciinkii, toplumun hedefledigi ve {iyelerine kazandirmaya calistig
“norm” tiiketme eyleminde Kkilitlenmektedir. Kisaca Ozetlenecek olursa iiretim ve
tiketim her toplumsal asamada bulunurken degisen; gecmiste iiretime vurgu yapilip
oncelenirken, giinlimiizde tiiketime vurgu yapilip harcama oncelenmektedir (Bauman

1999a: 93).

1.1.1. Tiikketim Kavram ve Tanimi

Yeryiiziinde yasamin baslamasiyla ortaya ¢ikmis olan tiiketim olgusu tiiketici
kavramu ile bir biitiin olusturmaktadir. Zira tiiketici bir mal1 kendi kisisel gereksinimleri
icin kullanmakta ise de bu durum tiikketim olgusunun bir neticesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketim olgusunun konusunu tiiketilen tiim {iriin veya hizmetler
olusturmaktadir (Kapagan 2004: 12). Baska bir ifadeyle tiiketicinin tiikettigi her sey
tilketim olgusunun konusunu olusturmaktadir. Tiiketicinin satin alip dogrudan veya
dolayli olarak kullandig1 veya yararlandig1 seyler ise tiiketim olgusunun amacinm ifade
etmektedir (Kapagan 2004: 12). Tiiketici, hem gercek hem tiizel kisiler olabildiginden
s0z konusu bu kisiler de tiiketim olgusunun kisi unsurunu olusturmaktadir (Kapagan
2004: 12). Goriilecegi iizere tiikketim olgusunu tanimlarken tiiketici kavramindan
hareketle tiiketimin unsurlar1 da belirtilmis bulunulmaktadir. Baska bir ifadeyle

tikketimin konu, amag ve kisi olmak iizere ii¢ unsurunun bulundugu ifade edilmistir.



Insanligin var olmasi ile es bir tarihe sahip olan tiiketim olgusu ilk zamanlarda
hayatta kalmak i¢in bir arac¢ iken zamanla bu hayatta kalmanin en 6nemli amaci haline
gelmistir. Zira tiiketiciler ihtiya¢ eksenli tiiketim olgusundan uzaklagmis bunun yerini
farkli diirtiiler almistir. Yasami boyunca siiregelen bir ihtiya¢ agina bagl olarak
yasamakta olan insan, soz konusu bu ihtiyaglarmin giderilmesi arzu ve istegi ile
yasamaktadir. Bagka bir ifadeyle insan, hayata devam etmenin gerektirdigi kosullar
yerine getirme gereksinimi i¢indedir. Bu gereksinimler insanin dengeli olmasi, rahatligi
ve iyiligi ve c¢evreye uyumu gibi ihtiyaglardir (Savas 2015: 4). Bunlar biyolojik
gereksinimler olabilecegi gibi psiko-sosyal gereksinimler de olabilmektedir (Eroglu
2013: 55). Nitekim insanin sosyal ve psikolojik gereksinimlerini tiikketime yansittig

bilinen bir gercektir (Bakir ve Celik 2013: 47).

Tiiketimin gerek unsurlar1 gerek ihtiya¢ kavrami ekseninde bir olgu oldugu
aciklandiktan sonra bir tamim vermek gerekirse tiiketim; ihtiyac ve istekleri karsilamak
amaciyla insanlar tarafindan iiretilen mal ve hizmetlerin yine insanlar tarafindan
kullanilmasidir (Celik 2013: 171). Ancak belirtmek gerekir ki, tiiketimin tek bir
tanimin1 vermek miimkiin degildir. Diisiiniilebilecek hemen her alanda s6z konusu olgu
mevcut oldugundan, anilan her alanda kendine has bir tiiketim tanimi olusumu devam
etmistir. Ornegin iinlii sosyolog Featherstone (1996) icin tiiketim, tiiketmek kavramina
benzemektedir. Bagka bir anlatimla tahrip etmek, bitirmek, israf etmek ve harcamak
kavramlan tiiketim ile baglantili kavramlardir (Featherstone 1996: 49, Aktaran: Tiikel
2014: 3). Ekonomi alaninda da tiiketim kendine yer edinmis ve ihtiya¢ ve isteklerin
yerine getirilmesi seklinde genel bir tanimla ifade edilmistir (Hatipler 2017: 38). Yine
ekonomik ag¢idan yapilan bir tanima gore tiiketim, belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi
kapsaminda iiretilen bir iiriinii ya da hizmeti edinme, ona sahip olmadir (Odabas1 1994:
4). S6z konusu tiikketim eyleminde bulunan kisiye tiiketici denmektedir (Odabag1 1994:
4). Bunlarla birlikte tiiketim, ihtiya¢ ve gereksinimlerin karsilanmasinda sadece mallarin
kullanilmas1 veya bunlardan yararlanilmasini ifade etmez. Zira anilan sekilde
diisiinmek, tiikketim kavraminin kapsamimi daraltacaktir. Belirtelim ki, tiiketim fikirler
bakimindan da miimkiin olabilmektedir (Baudrillard 1997: 74). Aym sekilde

Baudrillard tiiketime sadece etkin ve sosyal bir olgu olarak bakmamaktadir. Yazara gore



tilketim ayn1 zamanda bir ahlak, bir zorlama, bir kurum ve bir sosyal degerler sistemidir

(Baudrillard 2017: 95).

Tiiketim kavrami ve tanimina ayrintili olarak yer verdikten sonra sdz konusu
anillan kavram ve tanimi etkileyen faktorlerin {izerinde durmak, konunun gerek
sistematigi gerekse anlasilmasi bakimindan faydali olacaktir. Tiiketim, yasamin hemen
her alani ile iliski icinde bulundugundan kuskusuz, burada hepsine yer vermek miimkiin
degildir. Ancak calismamiza yarar saglayacagi kanaatinde oldugumuz bazi faktorleri

aciklamakla yetinecegiz.

1.1.1.1. Tiikketim ve Din

Birbirinden farkli tamimlar1 olsa da genel itibariyle din, inanilip baglanilan bir
diisiince ve inang sistemidir. Kisaca inanilan baglanilan iilkii, diisiince ya da inanctir.
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5a444
17ae17380.87271259, 27 Aralik 2017°de erisildi). Anilan yoniiyle din, tiikketim olgusu
ile ¢ok siki bir iligki i¢indedir. Zira tiiketimin temel noktasini olusturan ihtiyaglar bile
cogu zaman bazi yoOnleriyle dini inan¢ ve sistemlere gore degisiklik gostermektedir.
Nitekim din, insanlara belli bir bakis acis1 vermekte ve hayati ona gore
sekillendirmelerini ~ saglamaktadir (Demirzen 2010: 104). Dolayisiyla anilan
fonksiyonuyla din, tiiketim iizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Din olgusunun tiiketime
etki etmesinin nedenlerinden bir tanesi dinin kendisinin de bir ihtiya¢ olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bagka bir ifadeyle insan, hangi inan¢ ve diisiince sistemi olursa
olsun kendi metafizik ihtiyaclari i¢in anilan inan¢ ve diisiince sistemine kendini adapte
etmektedir. Nitekim Max Weber’e gore insanin metafizik ihtiyaclar1 da bulunmaktadir
(Weber 1968: 451). Yine Weber amilan ihtiyaglarin dini gerekli kildigini da
belirtmektedir (Weber 1968: 451).

Yukarida tiikketimin ihtiyaglar1 giderme oldugu agiklanmisti. Dolayisiyla din
olgusunun ihtiya¢ olmasi acisindan tiiketim iizerinde etkisinin oldugu son derece agik
bir sekilde ortadadir. Ornegin, baz1 dinlerde orug tutma ibadeti veya bayram kutlamalar

bulunmaktadir. Insanlar bu ibadet veya bayramlarin gerektirdigi sekilde belli bazi



tiketim gereksinimleri hissetmektedirler. Dolayisiyla anmilan bu olgularin tiiketimi
sekillendirdigi soylenebilecektir (Cubukcuoglu ve Hasiloglu 2012: 6). Yine bunun gibi
din giyim, kisisel temizlik iiriinleri ve eglence tarzlarinda da kisiyi yonlendirdiginden
tilketici davraniglarinin  sekillendirilmesi baglaminda son derece etkin bir rol
oynamaktadir (Bailey ve Sood 1993: 328). Din, tiiketimi etkileyen o kadar belirleyici
bir etmendir ki dini ritiieller veya inanglar tiiketimin yapilacagl giin veya saati
belirleyebilmekte ya da belli {iiriinleri yasaklayabilmektedir. Pazarlamacilarin din
olgusunu g6z ardi ederek mal ve hizmet sunmamalar1 da bunun en biiyiik
gostergelerindendir. Nitekim Mittelsteadt’a gore dini gelenekler ve kurumlar, ticaret
kurallarini etkileyebilir ya da belli iiriinleri yasaklayabilir ya da pazarlama zamani ve
yerlerini etkiler (Mittelsteadt 2002: 6). Dolayisiyla, denilebilir ki dini degerler kisilerin
tiikketim tercihlerini ve hatta kiminle iligki i¢inde bulunabilecegini dahi etkilemektedir

(Fam, Waller ve Erdogan 2004).

Din olgusundan hareketle dindarlik iizerinde durmak anilan kavramin tiiketim ile
iliskisini ortaya koymak bakimindan faydali olacaktir. Sosyal bilimlerin dogasi geregi
dindarligin da ¢ok fazla tanimi yapilmistir. En genel anlamda dindarlik, kisinin bir dini
gruba baghilik derecesidir (Delener 1990: 28). Yine ayni yazara gore soz konusu bu
baglilik tiiketici davranisina etki eden, baska bir ifadeyle tiiketimi etkileyen en 6nemli
unsurdur (Delener 1990: 28). Bununla beraber su da belirtilmelidir ki, dindarli1 sadece
inang¢ ve ibadet eksenli diisiinmek pek dogru degildir (Yapict 2002: 76). Zira dindarlik,
bircok yonii icinde barindiran bir kavramdir. Nitekim en ¢ok da bu yonii dolayisiyla

tiketime fazlaca etki etmektedir.

Gerek din gerek dindarlik olgusu 6zellikle gida tiiketimi ile oldukca siki iligki
icindedir. Ornegin domuz etinin baz1 dini inan¢ sistemlerinde tiiketilmesi
yasaklanmistir. Buna karsin bazi dinlerde ise son derece yaygin olarak tiiketilmektedir.
Hatta baz1 inang sistemlerinde et tiiketilmesi dahi yasaktir (Essoo ve Dibb 2004: 684).
Ayni sekilde bir hayvanin nasil kesildigi dahi dini inan¢ sistemlerinde onun tiiketilip
tilketilmemesi bakimindan onemli rol oynamaktadir. Bu bakimdan tiiketim ile din ve

dindarlik arasinda 6nemli bir bag bulundugu kuskusuzdur.



Dindarlik olgusunun tiiketim ile olan yakin iligkisi kendini giyim sektoriinde de
gostermektedir. Nitekim, herhangi bir pazarlamaci veya girisimcinin anilan olgulari
dikkate almaksizin bir karar almasi beklenemez. Zira, dindarlik olgusunun temel
belirleyici faktorii olan kisinin kendisini belli bir gruba bagli hissetmesi anilan grubun
gerektirdigi sekilde yasamasi ile miimkiindiir. Dolayisiyla kisinin, baghiligini, aidiyet
duygusu hissettigi grubun tercih ettigi giyim sekline biiriinmekle gosterebilmesi
miimkiin olabilmektedir. Nitekim s6z konusu durum hemen hemen her alandaki tiiketim
icin belirleyici faktor olmaktadir. Baska bir ifadeyle kisilerin bagli oldugu grubun

tilketim tercihlerine uygun davranmalar1 beklenir (Cubukc¢uoglu ve Hasiloglu 2012: 7).

1.1.1.2. Tiiketim ve Politika

Politika kavrami lizerinde asagida detayli bir sekilde durulacaktir. Ancak, konu
biitiinliigiiniin bozulmamas: bakimindan burada da tiikketim ile olan iligkisinin ortaya
konulmasinda fayda vardir. Politika, sosyal bilimler alaninin devamli gelismekte olan
alanlarindan bir tanesidir. Politika bir davranis bi¢imi, diisiince yapisidir
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5a444
17d754b22.06912961, 29 Aralik 2017°de erisildi). Ayn1 zamanda siyaset anlamina da
gelen politika tiiketim olgusu ile yakin iligkilidir. Zira toplumun hangi kesimi i¢in mal
ve hizmet {iiretecekseniz anilan kesimin sosyo-politik o6zelliklerini de bilmeniz
gerekmektedir. Bagka bir ifadeyle tiikketim olgusunun gerceklesebilmesinin en onemli
sartlarindan bir tanesini, hitap edilen kesimin politik Ozelliklerinin 1yi bilinmesi
olusturmaktadir. Kisilerin davramig bicimlerine etki eden politika, onlarin tiiketici
tercihlerini de sekillendirici etkiye sahiptir. Nitekim bu durum insanin dogasinin da bir

geregidir.

Politika, ilk bakista sadece devleti yoneten ya da yonetme talebinde bulunanlarin
yaptigi is olarak goriilse de toplumun en kiiciik yapitasinda dahi kendini
hissettirmektedir. Zira politik acidan temel bir kurum olan siyasi partiler, oy miicadelesi
vermekte ve bu anlamda se¢cmenin tercihlerine deger vermek mecburiyetindedirler.
Ayni sekilde secmen de cogunlukla benimsemis oldugu siyasi partinin tercihlerine sahip

citkma egiliminde ve igsellestirme gayreti icinde olmaktadir. Buradan hareketle



denilebilir ki politika, tutum ve sosyal tercihlerde etken bir rol oynamaktadir. Zira,
tilketim sadece mal veya hizmetler agisindan degil, fikirler a¢isindan da miimkiin olan
bir kavramdir. Ornegin devlet olgusu iizerinde diisiiniilecek olunursa, nasil bazi1 dini
inang sistemlerinde kimi seyler yasaklanmissa, aynen dyle de din eksenli yonetime tabi
olan devletlerde de kimi seyler yasaklanmistir. Ornegin Iran da kadinlarin tiirban
kullanmas1 kanunidir. Ya da Arabistan da kafe ve restoranlarda aile yeri olarak tabir
edilen kisimlarin olmamasi halinde oturamaz. S6z konusu bu durumlar ulusal diizeyde
uygulanan politika ile ilgilidir. Bunun farkli 6rneklerini ayni iilke i¢inde farkl sekillerde
de gorebiliriz. Ornegin semtten semtte restoranlarin niteligi degisebilmektedir. Daha
muhafazakar olarak nitelendirilen bir g¢evrede ickili restoran bulunmazken diger
yerlerde boyle bir durum yoktur. Anilan durum politik goriislerin ve dolayisiyla
politikanin  tiilketim olgusuna etki ettigi hallerdendir. Politikanin devletler
ornekleminden kisi diizeyine indirgenmis halinde de tiiketime etki ettigi kuskusuzdur.
Politika ve politik goriis kavramlan iizerinde ¢alismanin iki ve iiglincii boliimlerinde

ayrintili bir sekilde durulacagindan simdilik bu kadarlik bir aciklama ile yetinilecektir.

1.1.1.3. Tiiketim ve Tutum

Tutum, kisilerin bir nesne veya diisiinceye karsi siirekli olan duygulari,
egilimleri, taraftarligi, tarafsizligi ya da degerlendirmeleridir (Kilig ve Goksel 2004:
62). Dolayisiyla tutum kural olarak kisinin kendi etrafindaki nesnelere karsi olan tepki
egilimlerini 6lcmektedir (Inceoglu 1993: 11). Tutumlarin konusunu her zaman somut
objeler olusturmayabilir, soyut kavramlar olan iyilik, giizellik veya Tanr1 gibi kavramlar
da olusturabilir. Tutumlar insam1 harekete geciren temel dayanaktir. Asagida tiiketici
davraniglart konusunu incelerken ayrintili olarak yer verilecek tutum kavraminin
tiketim olgusu ile iligkili oldugu agiktir. Zira kisinin harekete ge¢me islevine anlam

kazandiran temel dinamik tutumlardir.

Tutumlar davranigsal, bilissel ve duygusal olmak iizere ii¢ 6§eden olugsmaktadir
(Inceoglu 1993: 15). Bu durum tiiketim olgusu ile olan iliskisini anlamak bakimindan
onemlidir. Zira her 6ge farkli bir anlama gelse de genel itibariyle kisinin davranisini

sekillendiren bir anlama sahiptir. Aym sekilde, tutumlarin islevleri de tiiketim ile olan
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yakin iligkiyi ortaya koymaktadir. Tutumlar bilgi, deger ifade edici, aracsal ve ego
koruyucu olmak iizere dort isleve sahiptirler. Bunlardan deger ifade edici islevi kisiyi
kendi diisiince yapisina, deger yargisina baska bir anlatimla kendini nasil
anlamlandirtyorsa ona gore davranmasini saglamaktadir. Kuskusuz tiiketim olgusu
bakimindan bu durum son derece Onemlidir. Nitekim insani1 farkli kilan husus da

tutumun s6z konusu islevi sayesinde tiiketim tercihlerindeki farkliliklaridir.

Kisi, tiikketim olgusunun kendisinde biraktig1r etki karsisinda, kendi bilissel,
duygusal ve davranigsal dogelerden olusan tutumundan hareketle davranmaktadir. Bagka
bir ifadeyle, s6z konusu kisinin tutumlarina gore tiikketim olgusunun bir karsiligi
olacaktir. Ornegin tam bugday ekmeginin daha saglikli oldugu tutumuna sahip bir kisi
sahip oldugu bu diisiince ve tutumundan dolay1r beyaz ekmek tiikketmeyecektir. Yine
ayni sekilde poset kullanmanin dogaya zararli oldugu fikri ve dolayisiyla tutumuna
sahip bir kisinin poset yerine alternatif bir sey kullanmasi tiiketim olgusuna etki
etmektedir. Tiim bunlarla beraber tutumlarin zamanla degisebilecegi goz ardi
edilmemelidir. Ayrica tutumlar kisinin kural olarak olumlu ya da olumsuz tiim
hareketlerinin adi oldugundan son derece girifttir. Zira kisinin diisiindiigii veya tavir

takindig1 her konuda tutumdan bahsedebilmekteyiz.

1.1.2. Tiiketici Kavram ve Tanim

Tiiketici kavraminin tek bir tanimin1 vermek oldukca gii¢ bir durumdur. Zira
hemen hemen her alanda kendine has bi¢imde ifade edilen tiiketici Tiirk Dil Kurumuna
gore, mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimseye
denir(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5
a415a87c8cf42.81590158, 5 Ocak 2018’°de erisildi). TDK’ ya gore tanim bu olmakla
beraber doktrinde odak noktas1 ayn1 olmak iizere farkli tanimlar da yapilmistir. Ornegin
bir tanima gore tiiketici, mal ve hizmetleri kullanan ve ancak bu kullanimi bagka mal ve
hizmetlerin iiretimi i¢in olmayan kisi olarak tanimlanmistir (Tek 1999: 185). Bagka bir
tanima gore ise tiiketici kisisel ya da ailesinin arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in satin alan ya
da satin alma kapasitesinde bulunan gercek kisidir (Karabulut 1981: 11). Yine sosyal

bilimler alanindan sayilan hukuk alaninda da tiiketici tanimi1 yapilmistir. Ornegin bu
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alanda yapilan tamimlarindan bir tanesine gore tiiketici talepte bulunan sifat ile
ihtiyaclarim1 giderme yolunu arayan kisidir (Akipek 1999: 63). S6z konusu alanda
yapilan bir¢ok tanim olmakla birlikte 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanun’un 3. maddesine gore tiiketici, ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket
eden gercek veya tiizel kisiyi ifade etmektedir (14 Subat 2011 tarihli Resmi Gazete).
Anilan kanunun tanimina benzeyen baska bir tanima gore ise tiiketici ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel ihtiyaglarini karsilamak icin iiretilen mallar1 satin alan, kullanan, yararlanan
ve bu mallar1 ticari de8isime esas almayan kisi, kurum ve aile olarak ifade edilmektedir
(Kapagan 2004: 7). S6z konusu bu tanim tiiketici kavraminin zaman icerisinde evrilerek
aldig1 son sekillerden bir tanesidir. Zira, 6rnegin 18. yiizyilda Ingiltere’de tiiketicilerin
korunmasi icin olusturulan Molany Komisyonu raporunda tiiketici sadece kendi 6zel
tilkketimi i¢in mal alan kisi olarak ifade edilmekteydi (Kapagan 2004: 7; Savas 2015:
12).

Farkli tiiketici tanimlarinin olmasina karsin temelde ayn1 esas vurgulanmaktadir.
Soyle ki genel olarak tanimlarda tiiketici sayilabilmenin sartlarindan ilki olarak kendi
kisisel ihtiyaglar: icin bir malin satin alinmasi belirtilmektedir. Buradaki kisisel ihtiyac
kavraminin i¢inde kisinin ailesi ya da bagka bir yakini i¢in yaptig1 satin alma islemi de
dahildir. Yeter ki ticari bir amag¢ giidiilmesin. Ayn1 sekilde s6z konusu satin alinan
malin herhangi bir ticari degisime veya aligverise konu olmamasi da ikinci sart olarak
karsimiza cikmaktadir. Bununla birlikte tiiketici sayilabilmek bakimindan gercek kisi
olmak mecburiyeti de bulunmamaktadir. Zira tiizel kisi olarak varligini siirdiiren kurum

ve kuruluslar da tiiketici sayilabilmektedir.

1.1.3. Aligveris Kavrami

Aligveris olgusunun paranin icat edilmesi ile insanlarin hayatinda daha fazla
onem tasidig1 bir gergektir. Zira deger olciisii (Tokol 1996: 3) olarak kullanilan para ile
aligveris daha kolay ve hizli olabilmektedir. Ancak buna ek olarak insanin ihtiya¢larinin
ve iirlin ¢esidindeki farkliligin artmasi1 da aligverisin artmasina neden olmustur (Tokol
1996: 3). Nitekim sanayi devrimiyle birlikte bu husus etkinligini agik¢a ortaya

koymustur.
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Bilindigi lizere sanayi devrimiyle birlikte seri iiretime gecilmis ve dolayisiyla
hem {iriin ¢esidindeki farklilik hem de iiriin sayisinda ciddi artiglar olmustur. Bu durum
tilketilmesi gereken daha fazla mal veya hizmetin olmasi anlamina gelmektedir.
Kuskusuz anilan tiiketim aligveris yoluyla olacagindan sanayi devriminin aligveris
tizerindeki etkisi yadsinamaz. Yiizyillar boyunca var olan bu kavram bir ihtiyacin
neticesidir. Zira insanin sahip olmadiklarini elde etmenin bir yolu olarak karsimiza
cikmaktadir. Kuskusuz kavramin kendisinden de anlasilacagi iizere c¢ift yonlii bir
eylemden bahsedilmektedir. S6z konusu kavramin neticesinde her iki taraf da karsilikli
fayda saglamaktadir. Ancak belirtmek gerekir ki anilan iliskinin sadece karsilikli iki
tarafl1 olmas1 gerekmez; ¢ok tarafli olmasi1 da muhtemeldir. Bagka bir ifadeyle alic1 ve
satict taraflarinin gergeklestirdigi alisveriste (Aslanli 2009: 58) s6z konusu taraflarin

sayis1 birden fazla olabilmektedir.

Kisinin belli bir bedel karsilig1 istedigi seyi elde etmesi olarak karsimiza c¢ikan
aligveris tarihsel siire¢ icerisinde farkli anlama biirtinmiistiir. Bilinmektedir ki para icat
edilmeden Once degisim araci olarak kullanilan eski araglardan bir tanesi trampa idi.
Aligveris kavraminin dogusu da dogal olarak trampa ile miimkiin olmustur (Tokol 1996:
3). Degis tokus sistemi ile taraflar, karsilikli olarak birbirlerinin begenisine mal veya
hizmetlerini sunmaktadir. Zaman icerisinde, sz konusu trampanin aligveris ve ticaret
hayatinda ihtiyaci karsilayamamasinin da etkisiyle para icat edilmistir. Baska bir
ifadeyle paranin icat edilmesi ile aligveriste mal veya hizmetlerin degis-tokus edilmesi
sistemi terkedilmis; bunun yerine aligveris, degisim aracit olan para ile yapilmaya

baglanmustir.

Tiiketim olgusu yukarida ayrintili aciklandigr {iizere kisilerin ihtiyagc ve
gereksinimleri perspektifinde mal ve hizmetlerin satin alip kullanilmasi anlamina
gelmektedir. Ayrica fikirlerin de tiiketim olgusunun i¢inde degerlendirilebileceginden
de yukarida bahsedilmisti. Alisveris bir anlamda insanin tiikettigi bu mal, hizmet veya
fikirlerle bulusmasinin adidir. Insan 6zellikle sosyallestigi olciide aligveris ile yakin
iliski icine girmektedir. Nitekim sanayi devrimiyle onem kazanan aligveris olgusu
modern cagda farkli bir anlam kazanmustir. Insanlar ihtiyaglarindan ziyade ihtiyacmis

gibi yansitilan {iiriin veya hizmetleri tiikketmekle mesgul olmaktadir. Nitekim alisveris
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olgusunun 6nem kazanmasinin ve aligverisin yayginlasmasinin en énemli nedenlerinden

bir tanesi anilan yansitmadir.

Aligveris iizerinde kapsamli calismalarin yapilmas: gereken konulardandir.
Nitekim sosyal bilimlerin temel 6znesi olan insan hayatinin odak noktasit haline gelmis
bulunmaktadir. Zira zamanin daha da modernlesmesi ile birlikte aligveris yapmanin
kolaylik sinirlar1 asilmakta ve kisinin her an kendini aligveris yapmak zorunda
hissetmesi ortaya c¢ikmaktadir. Aligveris ile ilgili olarak calismanin konu kapsami

gozetilerek bu kadarlik bir anlatimla yetinilecektir.

1.2. Tiiketici Davranisi

1.2.1. Genel Olarak

Tiiketici davraniglar1 kavrami son derece karmasik bir eylemdir. Zira tiiketicinin
karar alma siirecinde bir¢ok etken rol oynayabilmektedir. Arastirmacilar bakimindan
ilgi odagi olan bu konu iizerinde, firmalar tarafindan yillardir ¢calismalar yapilmaktadir.
S6z konusu firmalar, arastirmalarda temel olarak tiiketicilerin rakip ve kendi mallari
hakkinda diisiinceleri, anilan mallarin nasil kullanildiklari, firmanin kendi mallarina
kars1 tutumlari, tiiketicinin aile ve toplumdaki kendi rolii ile yine kendi ve ailesi i¢in
korku ve riiyalarinin ne oldugunu ortaya koymayi amaglamaktadirlar (Hawkings, Best

ve Coney 1992: 6).

Tiiketici davranis1 kavrami pazarlamacilar i¢in en 6nemli alanlardan birini tegkil
etmektedir. Zira anilan kavram iizerinde ne kadar cok bilgi sahibi olurlarsa mal ve
hizmetlerini o ol¢iide satabileceklerdir. Ayn1 sekilde sadece mal ve hizmetlerin satilmasi
degil, hangi mal ve hizmetlerin iiretilmesi veya sunulmasi gerektiginin bilinmesinin de

tilketici kavraminin anlaminmi bilmekle yakindan iligkisi bulunmaktadir.

Tiiketici davranisinin ¢ok iyi bilinmesi bir pazarlamaci i¢in en biiyiik yatirnmdir.

Zira her pazarlamacinin amaci uzun bir siire elinde tutmak istedigi miisterilerinin
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ihtiyaclarimin karsilanmasidir (islamoglu ve Altumisik 2010: 17). Baska bir ifadeyle,
miisterilerinin tatmin edilmesi ve tatmin edilmis miisterilerinin elden kacgirilmamasi en
biiylik amactir. S6z konusu bu durumun gerceklesebilmesinin en onemli sart1 tiiketici
davraniglarini iyi bilmektir. Zira, ancak bu sekilde basarili olmak istenen sektorde
tatmin edilmek istenen bir miisteri grubuna ulasilabilir. Yine aym sekilde soz konusu
grubun ihtiyaglarina tam anlamiyla cevap vermenin yolu da, anilan tiiketici

davramlarinin iyi bilinmesinden gecmektedir (Islamoglu ve Altumsik 2010: 17).

1.2.2. Tiiketici Davranig1 Kavrami

Doktrinde, tiiketici davranislart bakimindan anlam itibariyle benzer olmakla
birlikte farkli tanimlar yapilmistir. Bazi yazarlara gore tiiketici davramigi, bir karar
verme birimi tarafindan {iiriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve zamanin elde edilmesi,
tilketimi ve tiiketim sonrasi elden c¢ikarilmasina iliskin davranislari ifade etmektedir
(Runyon ve Steward 1987: 5). Baska bazi yazarlara gore ise tiiketici davranisi
tiikketicilerin iiriinler, hizmetler ve fikirleri arastirma, satin alma, tiiketme ve tiiketim
sonrasinda elden c¢ikarma esnasinda sergiledikleri davramiglardir (Schiffman ve Kanuk
2000: 4). Yine anilan tanimlarin genel ¢ercevesi mahiyetinde yapilan baska bir tanimda
ise tiiketici davranislari, tiikketicinin pazar yerindeki aligverisle ilgili davranislar1 olarak

ifade edilmektedir (Odabasi ve Baris 2002: 16).

Yukarida ifade edilen tamimlara bakildiginda tiiketici davramis1 kavrami, en
genel anlamiyla insan davraniglarinin alt boliimlerinden bir tanesidir (Walters ve Paul
1971: 4-5). Insan davramislarinin tiiketim eksenli olusturdugu siireci ifade etmektedir.
Hayatin hemen her asamasinda bir davranista bulunan insan, s6z konusu davranislarini
tilkketici sifatiyla yaptigir takdirde anilan davranmig tiiketici davranist olmaktadir. Bu

davranig sabit belli bir duruma degil; bir siirece karsilik gelmektedir.

Tiiketici davranigi siireci insanin ihtiya¢ hissetmesinden itibaren baslamaktadir
(Islamoglu ve Altumgik 2010: 7). Ihtiyacin hissedilmesi ile birlikte tiiketici amlan
ihtiyacin giderilmesi icin harekete gececektir. Tiiketicinin soz konusu ihtiyacinin

giderilmesi i¢in aragtirma yapmasi, benzer iiriinlerle karsilagtirmasi, satin alma karari,
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mal1 elde etmesi, mali kullanmasi ve kullandiktan sonra elden cikarmasi tiiketici
davrams1 siirecinin bir parcasidir (Islamoglu ve Altunisik 2010: 7-8). Asagida ayrintili
olarak incelenecegi iizere, tiiketici davramiglarinin hemen her siirecinde etken rol
oynayan faktorler bulunmaktadir. Soyle ki bu faktorler, ihtiyacin hissedilmesinden elde

edilen malin elden ¢ikarilmasina kadar etkin bir durumdadir.

1.2.3. Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama Iliskisi

Pazarlama kavrami en az tiiketici davranis1 kavrami kadar karisik bir anlam ifade
etmektedir. Tiiketim olgusunun konusunu olusturan mal, hizmet veya fikirlerin
gelistirilmesi, tutundurulmasi ve fiyatlandirilmasina iliskin planlama ve uygulama
stirecidir (Mucuk 2001: 4). Pazarlama da tiiketici davranigi gibi bir insan davraniglari
biitlintidiir. Ancak takdir edilir ki, tiiketici davranisinda s6z konusu insan davranislar
biitliniinii tiiketici yapmakta iken pazarlama da ise bunun tam tersi olarak tiiketiciye
mal, hizmet veya fikirlerin ulastirllmasini saglayanlar olusturmaktadir. Bagka bir
ifadeyle pazarlama, tiiketiciye yonelik olmak {izere planlanan ve uygulanan isletme

faaliyetlerinin biitiiniidiir (Tokol 1998: 4).

Ozellikle 20. vyiizyithn ikinci yarisindan sonra tiiketici davramislarinin
anlagilabilmesinin iizerinde durulmustur. Tiiketici davramisinin anlasilmasi  ve
coziimlenebilmesi pazarlamacilar bakimindan hayati Oneme sahiptir. Tim pazar
sisteminin odaginda bulunan tiiketici ve dolayisiyla tiiketici davraniglarinin iyi 6lgiide
anlagilabilmesi, rakipleri karsisinda pazarlamacilar i¢in ¢ok biiyiik bir avantajdir.
Pazarlama alaninda tiiketici davraniglar1 {izerinde yapilan arastirmalarda asagidaki gibi
bazi sorulara cevap aranmaktadir (Durmaz 2008: 9). Ornegin;

» Pazarda bulunan tiiketiciler kimlerdir?

» Tiiketicilerin satin aldiklar iiriinler nelerdir?

» Satin alinan tirtinler kim i¢in alinmaktadir?

» Tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma nedenleri nelerdir?

» Mal ve hizmetlerin satin alinma yeri neresidir?
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S6z konusu bu sorular baglaminda pazarlamacilar, hedef pazar olan tiiketiciler
hakkinda detayli bilgi sahibi olmaya caligmaktadir. Dolayisiyla anilan arastirmalar

yoluyla pazarlamadaki hedeflerini yakalamaya ¢alismaktadirlar (Durmaz 2008: 9).

Pazarlama anlayisinin temelinde tiiketici davranislarinin anlasilmaya c¢alisilmasi
ile tiiketici memnuniyetini artirmak bulunmaktadir (Keresteci 2006: 23-24). Dolayisiyla
tiikketicilerin arzu ve isteklerinin bilinmesi pazarlamacilar bakimindan son derece

onemlidir.

Pazarlama ile tiiketici davranislart arasinda ikili bir iliski géze carpmaktadir.
Pazarlamacilar tarafindan tiiketici davramiglarinin anlasilabilmesi sayesinde Pazar
boliimlere ayrilip hedef pazari belirleme saglamir (Islamoglu ve Altunisik 2010: 18).
Ayni sekilde ayrilan pazar boliimlerine uygun pazarlama stratejilerini gelistirmek ve
tilketicilerin yonlendirilmesini saglamak da tiiketici davramislarinin iyi bilinmesi ile

dogrudan ilgilidir (Islamoglu ve Altumsik 2010: 18).

1.2.4. Tiiketici Davranislarinin Boyutlar

Yukarida tiiketici davranis1 ve pazarlama arasindaki iligki incelenirken tiiketici
davraniglar1 bakimindan yapilan aragtirmalarda cevabi aranan sorulara deginildi. Bu
sorularla tiiketici davranigi anlamlandirilmaya ¢alisilmaktadir. Bununla birlikte tiiketici
davraniglarinin temel 6zellikleri de bulunmaktadir. Nitekim pazarlamacilar tarafindan
yukarida cevabi aranan sorular bu 6zellikler goz Oniine alinmadan cevaplandirilamaz.
Tiiketici davraniglar1 genel olarak yedi temel nokta ile tanimlanmaktadir (Odabas1 ve
Baris 2002: 30):

» Tiiketici davramiglarimi tanimlamakta kullanilan 6zelliklerinden bir tanesi,
anillan davraniglarin  tek bir eylemden degil, bir faaliyet biitiiniini
olusturmasidir (Abicilar 2006: 7). Tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesinden satin
alma ve satin aldiktan sonraki tiim asamalar tiiketici davranisinin iginde

degerlendirilir.



17

» Tiiketici davranigina 6zellik katan diger unsur, bu davraniglarin giidiilenmis
davranig olmalaridir. Baska bir ifadeyle tiiketici davramiglar1 ihtiyac veya
isteklerin giderilmesi amaciyla yapilirlar (Islamoglu ve Altunisik 2010: 11).

» Yine denilebilir ki, tiiketici davraniglar1 bir siireci ifade ettiginden duragan
degil, dinamik bir siireci ifade etmektedir.

» Davranislar birbirini izleyen belli bir diizen icinde olusmaktadir. Ornegin
once ihtiya¢ hissedilmekte, sonra arastirilmakta, daha sonra karsilastirma
yapilmakta ve daha bagska siireclerin ardindan satin alinmaktadir.

» Tiiketici davraniglarinin bagka bir 6zelligi de bu davraniglarin karmagikligidir
(Durmaz 2008: 9). Soyle ki ekmek, su veya un gibi iiriinlerin satin alinmasi
basit bir siireci gerektirse de ev, araba veya ekonomik degeri yiiksek baska bir
sey alindiginda karar verme siireci karmasiklasmaktadir (islamoglu ve
Altunigik 2010: 11). Tiiketici davramislart sadece satin alan kisiyi degil, satin
alma kararini etkileyicilik veya bagslaticilik, satin alinmis bir mali kullanicilik
ya da bu siire¢ igerisinde ortaya c¢ikan biitiin rolleri inceler.

» Bununla beraber tiiketici davramiglarinin  cevresel faktorlerinden
etkilenmedigi sOylenemez. Cevresel faktorlerden hemen hepsi tiiketici
davranigini derecesi farkli olsa da etkilemektedir. Ornegin a¢ karinla markete
giden kisi ile tok karinla markete giden tiiketicilerin davranislar1 arasinda fark
olacaktir (Islamoglu ve Altumisik 2010: 11-12). Yine aym sekilde yagmurlu
bir giinde sokak ortasinda duran semsiyeciden semsiye almak davranisi ile
normal giinde almak davranisi arasinda yogunluk bakimindan fark oldugu
kuskusuzdur.

» Tiiketici davranislarinin 6zelliklerinden sonuncusu ise davranislarin kisiden
kisiye degistigidir (Abicilar 2006: 9). Nitekim bu husus asagida tiiketici

davraniglarini etkileyen faktorler basligr altinda ayrintili olarak incelenecektir.
1.2.5. Tiiketici Davramislarinin Etkilesim I¢inde Bulundugu Bilimler
Sosyal bir varlik olan insan, icinde bulundugu toplumun tiim dinamikleriyle

etkilesim icindedir. Insanin tiiketici olma vasfi s6z konusu etkilesimin temel

dayanaklarindandir. Bu vasfi ile insan bircok sosyal bilimin temel ©Ogesi olma
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niteligindedir. Kuskusuz anilan bilimlerle olan etkilesim tiiketici davraniglart ile
olmaktadir. Onemi ve iizerinde yapilan calismalar giin gectikce artan tiiketici
davraniglari, sosyal bilimler bakimindan son derece onemlidir. Pazarlama sektoriiniin bu
bilimleri dikkate almadan hareket etmesi diisiiniilemez. Ornegin tiiketiciyi satin almaya
iten davranislarin altinda yatan psikolojik faktorler, ne kadar iyi bilinirse satin alma
davranigi iizerinde o kadar basar1 saglanacaktir. Ayn sekilde tiiketici gelir seviyesi ile
harcama dagilimi arasindaki iliski de ne kadar iyi bilinirse pazarlama alanindaki basar1
o kadar iyi olacaktir. Kuskusuz bu durum ekonomi ile tiiketici davranislarinin ne kadar
yakin bir etkilesimde oldugunu gostermektedir. Aymi sekilde tiiketici davraniglar ile
ilgili eldeki verilerin iyi analiz edilmesi bakimindan istatistik biliminin 6nemi de
yadsinamaz. Bunlarin yaninda tiiketici davranislar1 sosyoloji ve antropoloji bilimleri ile

de yakin iliski icerisindedirler.

Yukarida tiiketici davraniglarinin etkilesim i¢inde oldugu bircok bilim dali
oldugu ifade edildi. Ornegin sosyoloji bilimi, tiiketici davranislar1 bakimindan oldukca
onem arz etmektedir. Zira sosyoloji, insan ile ilgili hemen her konuyu ilgi sahasina alan
bir bilim dalidir. Toplumdaki gruplar1 inceleyen sosyoloji bilimi, tiiketicinin i¢inde
bulundugu kiiltiiriin tiiketimi nasil etkiledigi, aile, referans gruplari veya sosyal smif
gibi konular bakimindan tiiketici davraniglarindaki degisimi incelemektedir (Durmaz

2008: 20).

Tiiketici davraniglar ile yakindan ilgili olan dallardan bir tanesi de ekonomidir.
Gerek mikro ekonomi gerek makro ekonomi alaninda kabul edilen goriise gore tiiketici
bakimindan ekonomik amag, sinirli kaynaklarla sinirsiz ihtiyaclarin karsilanmasi igin
yapilacak olan tiiketim planina ulagsmaktir (Abicilar 2006: 36). Tiiketici gelir seviyesi ile
davraniglart arasinda bir iligki oldugu bir gercektir. Gelir seviyesindeki artis veya
azalisin tiiketici tercihlerindeki etkisinin ekonomi alaninda yapilan arastirmalarla
Olciilmeye calisilmasi tiiketici davranislar ile ekonomi alaninin kesistigi noktalardandir
(Islamoglu ve Altumgik 2010: 14). Ayni sekilde servet veya fiyat gibi degiskenlerin de
tiikketicinin satin alma davranislar {izerindeki etkisi ekonomi alaninda incelenmektedir

(Abicilar 2006: 36).
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Tiiketici davramiglarinin etkilesim iginde oldugu bir diger alan ise psikolojidir.
Psikoloji, kisilerin bireysel diisiince ve davraniglarin1 inceleyen bir bilim dalidir
(Islamoglu ve Altumsik 2010: 13). Dolayisiyla temel inceleme konusu birey olan
psikoloji, tiiketicilerin satin alma davramiglan iizerinde etkili olan kisilik, 6grenme,
tutum, algilama ve giidiillenme konular1 baglaminda tiiketici davranislarin1 agiklamaya

calismaktadir (Durmaz 2008: 20).

Belirtmek gerekir ki tiiketici davraniglar ile iligki icinde bulunan bilim dallar
burada sayilanlarla simirli degildir. Gercek su ki, temelinde insanin oldugu tiiketim
olgusu ve tiiketici davramiglarinin diger sosyal bilimler ile de yakindan iligkisi
bulunmaktadir. Ancak ¢alismanin sinirlandirilmasi bakimindan bu kadarlik bir agiklama

ile yetinilecektir.

1.2.6. Tiiketici Davranig Modelleri

Tiiketici davraniglarinin kavranabilmesi ve anlasilabilmesi i¢in kullanilan bazi
modeller bulunmaktadir. Pazarlamacilar karmasik bir siire¢ olan tiiketici davranislarini
bu modeller araciligiyla anlamaya calismaktadirlar. Ancak belirtmek gerekir ki hicbir
model tek basina tiiketici davraniglarin1 agiklamakta yeterli olmayacaktir. Her modelin
baz1 yonleriyle birbirinden daha iyi oldugu goriilse de bazi yonleriyle de eksik oldugu
baska bir gercektir. Nitekim tiiketici davraniglart riskin fazla oldugu yatirimlarda
pazarlamacilar tarafindan birden fazla model araciligiyla incelenmekte ve dogru kararlar

alinmaya calisilmaktadir.

1.2.6.1. Klasik Davranis Modelleri

Tiiketici davranis modelleri temelde ikili bir ayrima tabi tutulmaktadir.
Bunlardan ilki olan agiklayici davranig modellerine gore tiiketicinin davraniglan giidiiler
aracihifiyla aciklanmaya calisiimaktadir (Islamoglu ve Altumsik 2010: 17). Klasik

davranis modelleri kendi i¢inde dort farkli gruba ayrilmaktadir.
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Insani, rasyonel ve ekonomik davranan bir 6zne olarak tamimlayan
ekonomistlere gore tiiketici davranmislarinin  belirleyici  6zelligi, insanin anilan
ozelligidir. Klasik teorisyenlerden Alfred Marshall’in gelistirmis oldugu marjinal fayda
kurami, giiniimiizde modern fayda kurami olarak bilinen sekle biiriinmiistiir (islamoglu
1999: 145). Ekonomik model sosyal olgulardan bagimsiz olarak sadece ekonomik
temelli olarak tiiketici davraniglarini aciklamaya calistigindan elestiri konusu olmustur

(Islamoglu ve Altumisik 2010: 29).

Klasik davranis modellerinden ikincisi Freud’un benlik modelidir. S6z konusu
modele gore davranis, bilincaltt goz ardi edilerek degerlendirilemez. Freud’un
psikoanalitik teorisine gore davranmis, ilkel benlik, benlik ve {iist benlik kavramlarinin
arasindaki etkilesim sonucu olusmaktadir (Islamoglu ve Altumisik 2010: 31). Ilkel
benlik tarafindan gergeklestirilmek istenen davraniglar belli nedenlerle baski altina
alinmis davranislardir. Benlik ise ilkel benligin aksine, aklin 6n planda oldugu ve ilkel
benligi denetleyici bir mekanizmaya sahiptir. Ust benlikte ise esas olan toplumun
yararina olan davramiglarin yapilmasidir. Baska bir ifadeyle toplumun vicdan
mekanizmas1 anlamina gelmektedir (Ciiceloglu 2011: 407). Freud’un benlik modeline
gore davramig bu ii¢ farkli boyutun birbirleriyle catismasindan dogmaktadir. Tiim
bunlardan hareketle denilebilir ki Freud’un benlik modelinde davramislarin ¢ogu

psikolojik nedenlere dayanmaktadir (Akyiiz 2015: 30).

Klasik davramis modellerin {igiinciisii Pavlov’un sartlandirilmis 6grenme
modeline dayanmaktadir. Yukarida agikladigimiz ilk iki modelde bilindigi iizere
sirastyla giidii ve psikolojik faktorler etkiliydi. Pavlov’a gore ise davramislarinda rol
oynayan en biiylik etmen Ogrenmedir. Pavlov’un kopeklerle yaptigi deneyde zil
calindiginda kopeklere yiyecek vermektedir. Uzun bir siire bu durumu devam ettiren
Pavlov, zil caldiginda kopeklere yiyecek verilmese dahi salyalarinin aktigii
gozlemlemistir. Kuskusuz bunun nedeni sartlandirilmis 6grenmedir. Anilan durum, bu
ogrenmeyi unutturacak herhangi bir kuvvetli sok ile sona erebilmektedir (Akytiz 2015:
31). Bagka bir ifadeyle sartlanmanin sona ermesi 6grenmenin sonmesi ile miimkiindiir

(Batkoskaa ve Koseska 2012: 70).
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Klasik davranis modellerinden sonuncusu ise Veblen’in toplumsal modelidir.
Burada giidii, psikolojik etkenler ve sartlandirilmis Ogrenmeden farkli olarak
davraniglarin temelinde yasadigi cevrenin etken oldugu goriilmektedir. Baska bir
ifadeyle yasadigi toplumun kiiltiir ve alt kiiltiiriiniin kisinin davranisi iizerinde etken
oldugu goriilmiistiir (Abicilar 2006: 39). Toplumsal modelde kisi, davraniglarini i¢inde
bulundugu toplum tarafindan onaylanmasi arzusu ile yapmaktadir (islamoglu ve
Altumisik 2010: 33). Ornegin liikks bir muhite tasinan bir aile arabalarin1 degistirme
davranisiyla bulunduklari sosyal ¢evreye ayak uydurma gayreti icindedirler. Ayni
sekilde bu durum, kilik kiyafet ya da eglence ve tatil mekéanlarinda da kendini
gostermektedir. Veblen’in toplumsal modelinde davranmislar, akilcilik ve gerceklikten

uzak, gosteris eksenli bir ¢izgi izlemektedir.

1.2.6.2. Modern Davranis Modelleri

Modern tiiketici davranis modellerinin ortaya ¢ikmasinin nedeni klasik tiiketici
davramslarimin tiiketici davranislarini aciklamaktaki yetersizligidir (islamoglu 1999:
122-123).Klasik davranis modellerinin aksine modern davranis modelleri tiiketiciyi
harekete geciren olgularin neler oldugundan cok, s6z konusu davramiglarin nasil
olustugu ile ilgilenmektedir. Anilan modelde tiiketicilerin tercihleri bir problemi ¢6zme
maksadiyla yapilmaktadir. Kuskusuz bu problem ¢6zme eyleminin agirlik derecesi
farklidir. Baska bir ifadeyle tiiketici bakimindan her davramis ayni biiyiikliikte bir
problemi c¢ozmek olarak goriillmez. Modern tiiketici davranis modellerine gore
tiikketicinin davramslar1 icsel ve dissal faktorlerden etkilenmektedir (Islamoglu ve
Altunisik 2010: 35). Tamimlayici tiiketici davranis modelleri olarak da ifade edilen bu
modelde tiiketicilerin satin almak bakimindan ortaya koyduklar1 davraniglar bir siire¢
olarak degerlendirilmektedir (Islamoglu ve Altumisik 2010: 35). Tanimlayici tiiketici

davraniglar1 yaygin olarak dort alt gruba ayrilmaktadir.

Bunlardan ilki olan Assael modeline gore, tiiketici davranislar1 basit bir siirecin
sonunda gerceklesmemektedir. Tiiketici bakimindan s6z konusu siirecte belirleyici
faktorler bulunmaktadir. Bunlardan ilki aliskanhiklar digeri ise tiiketicinin ilgi

seviyesidir. Belirtmek gerekir ki tanimlayic tiiketici modellerinin ortak 6zelliklerinden
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olan davranislarin problem ¢6zme amagli yapilmasi hususu burada kendini
hissettirmektedir. Ancak tiiketici anilan bu modele gore bu problemleri bazen aliskanlik
geregi cozmekte iken bazilarini ise 6zel ilgi harcayarak ¢ozmektedir. Aligkanlik geregi
coziilegelen problemler genellikle basit bir siirecten olusmaktadir. Ornegin bir
tilkketicinin aksam eve donerken marketten bir litre siit almasi basit bir siire¢ sonucu
aligkanlik geregi olusan bir davramstir. Tiiketicinin aligkanlik sonucu davranista
bulunmasi, genellikle satin alma siirecinden 6nce diisiinmeden yapilmaktadir. Zira bu
durumda kisi icin sosyal, psikolojik veya ekonomik riskler bulunmamaktadir (Assael
1995: 19). Ancak kisinin ilgi seviyesinin yiiksek oldugu durumlarda siire¢ bu kadar
basit degildir. Bu durumda tiiketici davranista bulunmadan once gerekli arastirmalari
yapar, benzer iirlinlerle kiyaslama ve yogun bir sekilde bilgi sahibi olmaya
calismaktadir. Ornegin kisinin bir araba almadan once yaptig1 arastirmalar buna 6rnek

teskil etmektedir.

Tanimlayic1 tiiketici davranis modellerinden Engel-Kollat-Blackwell (EKB)
modeli tiiketici davraniglarinin bir siireci ifade ettigini belirtmektedir (Miller 1983: 44).
Ayni zamanda amilan model, tiiketicilerin satin alma davranislarini  nasil
gerceklestirildigi lizerinde durmaktadir (Miller 1983: 44). Bazi asamalarin i¢ ice
degerlendirilmesi bakimindan birka¢ farkli asama ile anilan EKB modeli, genel olarak
bes asamadan olugmaktadir. Bu asamalar; problemi teshis etme, arastirma, alternatifleri
degerlendirme, secim yapma ve elde edilen c¢iktilar olarak adlandirilmaktadir (Akyiiz
2015: 34). Baz1 bakis agilarina gore anilan modelde problemin ortaya ¢ikmasi agamasi

da eklenerek alt1 asamal1 oldugu ifade edilmektedir (Abicilar 2006: 40).

Problemin teshis edilmesi asamasinda kisi ya disaridan gelen uyaricilar ya da
giidiiler ile harekete gecmektedir. Ornegin kisinin susama olgusu karsisinda cok fazla
dayanmasi beklenemez. Bu durumda, beyne gonderilen kuvvetli giidiiler sayesinde kisi
susama ihtiyacim gidermeyi diisiiniir. Kisi, disaridan uyarilarak da problemi teshis
edebilmektedir. Ornegin yilbas1 gecesi evde kutlama yapmak icin alisverise cikan bir
kisi, reklam panolarinda gordiigii cips ya da cikolatayr kuvvetle muhtemel alma
davranisinda bulunacaktir. Arastirma asamasinda kisi, sorunu teshis etmis ve bunu

gidermek icin harekete ge¢mektedir. Burada 6rnegin yilbasi gecesi kutlama yapmak i¢in
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evdeki arkadasinin cips ve cikolatayr sevdigini bilen kisi, eski bilgilerine dayanarak
bunlar1 alacaktir. Alternatifleri degerlendirme asamasinda ise ilk iki asamada bilgi
toplayan kisi, bu bilgilerini alternatif olanaklarla degerlendirecektir. Kisinin bu sekilde
degerlendirme yapmak suretiyle karar vermesi secim asamasini olusturmaktadir.
Yapilacak olan se¢cim sonucunda kisi bakimindan iki farkli ¢ikti elde edilir. Bunlardan
ilki olarak kisi, ya yaptig1 se¢cimden memnundur ve dolayisiyla tatmin edilmistir; ya da
anilan sonuctan memnun olmayip arastirma asamasina geri donecektir (Akyiiz 2015:

41).

Tanimlayic tiiketici davranig modellerinden bir tanesi de Hovard-Sheth (HS)
modelidir. Bu model 6grenme kurami iizerine kurulmustur. Ozellikle marka
secimindeki tiiketici davraniglarini incelemektedir (Abicilar 2006: 45). Anilan modelde
esas itibariyle incelenmekte olan sey Ogrenme ile tiiketici davranislari arasindaki
iliskidir. HS modeline gore tiiketici davranislarinin belirlenmesi ii¢ sekilde olmaktadir.
Bunlardan ilki olan otomatik satin alma davranisinda tiiketicinin bilgi arastirmasina hic
ya da ¢ok az ihtiya¢ duyulmaktadir (Islamoglu ve Altumsik 2010: 37). Bunlar
cogunlukla tiiketicilerin bir an Once karsilamak istedikleri ihtiyaclardir. Tiiketicinin hig¢
arastirma yapmamas! ayni iriin hakkinda daha onceden bilgi sahibi olmasindandir.
Ornegin temizlik iiriinleri genellikle bu sekilde alinmaktadir. Tiiketicilerin
davraniglarini belirlenmesinin ikinci sekli sinirli sorun ¢cozme seklidir. Buna gore kisiler
satin aldiklar iirtinlerin markalarin1 bilmelerine ragmen alternatif markalar hakkinda
bilgi toplamaktadirlar. Marka degistirme olasiliklar1 diisiik olsa da baska markalar
deneyebilmektedirler (Islamoglu ve Altumsik 2010: 37). Son olarak iiciincii sekil olan
sinirsiz sorun ¢ozmede ise kisilerin diger iki modelde oldugu gibi bilgi 6nemsiz
degildir. Aksine burada bilginin 6nemi son derece yiiksektir. Her ne kadar son iki
sekilde de kisiler icin satin almanin bir aciliyeti olmasa da sinirsiz sorun ¢dzme ile
ortaya cikan tiiketici davranislarinda risk yiiksektir. Zira bu durumda kisi genellikle

pahali mallar satin almaktadir (Akytiz 2015: 32).

Son olarak tanimlayici tiiketici davranis modellerinden Nicosia modeli, diger
modellerden farkli olarak tiiketici ile iretici firmalar arasindaki iliskinin {izerinde

durmaktadir (Abicilar 2006: 44). Bu modele gore tiiketici davraniglar ile {iiretici
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firmalar arasinda dairesel bir iligki bulunmaktadir. Farkli bir anlatimla sdylenecek
olunursa, bir alanin ¢iktis1 baska bir alanin girdisidir (Erimgag 1979: 26). Nicosia
modeline gore satin alma davramisimin dort asamasi bulunmaktadir. Isletme veya
firmalarin mal veya hizmetlerini pazarlamak icin yaptiklari reklam ya da kendi mallari
ile tiiketicilerin kisilikleri, isletme girdileri olarak adlandirilan ilk asamay1
olusturmaktadir. Bu asamadan sonra tiiketicilerin yapilan reklamlarin da etkisiyle merak
ettigi bu mal veya hizmetleri degerlendirme asamasi baslamaktadir. Tiiketicilerin
yaptiklar1 bu degerlendirme sonucunda satin alma karar1 vermesi ise {i¢iincii asamayi1
olusturmaktadir. Dordiincii asamada ise satin almanin sonuglarinin tiiketici ve isletme
veya firmaya bildirilmesi bulunmaktadir. Bagka bir ifadeyle tiiketici satin alma karariyla
bunu bellegine kodlayacak, yapilan satis ise isletme veya firmaya bildirilerek geri

besleme tamamlanacaktir (Erim¢ag 1979: 26).

Belirtmek gerekir ki pazarlamacilar s6z konusu modellerin her asamasini ayri
ayrt dikkate aldiklar1 6lciide basarili olacaktir. Goriilmektedir ki tiiketici davraniglari
oldukca karmasik bir siirecin neticesinde olugsmaktadir. Nitekim bu karmasikligi basarili
bir sekilde coziimleyebilen firmalar basarili olabilmektedirler. Ancak kesinlikle bu
durum tesadiifi bir sekilde gerceklesemez. Zira bu karmagikligin ¢éziimlenmesi ancak

yogun arastirmalar neticesinde olabilecektir.

1.2.7. Tiiketici Davraniglarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislari, kendiliginden ya da hicbir etki altinda kalmadan olusan
davraniglar degildir. Aksine, etkilesim icinde bulundugu cogu seyden az ya da ¢ok
etkilenmektedir. Tiiketici davranislarim etkileyen faktorler esas olarak dort baslik
altinda incelenmektedir. Bunlar; kiiltiir, alt kiiltir ve sosyal siniftan olusan Kkiiltiirel
faktorler (Comert ve Durmaz 2006: 353); referans gruplari, aile, roller ve statiilerden
olusan sosyal faktorler (Durmaz ve Oruc¢ 2011: 61-62); yas, cinsiyet, meslek, yasam
tarzi, kisilik ve ekonomik durumdan olusan kisisel faktorler ve motivasyon, algi,
O0grenme ve tutum ile inangtan olusan psikolojik faktorlerdir (Coémert ve Durmaz 2006:

352). Asagida anmilan faktorler ayrintili olarak incelenmeye calisilacaktir. Bununla
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birlikte, tiiketici davranislarini etkileyen teknolojik ve politik faktorlerin de oldugu bir
gercektir (Oktay 2006: 198).

1.2.7.1. Kiltiirel Faktorler

1.2.7.1.1. Kiiltiir

Tiiketici konumunda bulunan bireyin, i¢inde yasadigi toplumun ozelliklerini
tasidigr bilinen bir gercektir. Bagka bir ifadeyle her bireyin satin alma davranislari
tizerinde i¢inde bulundugu toplumun kiiltiirii etkili olmaktadir (Ersoy 2016: 26). Kiiltiir,
bireyin tiim davraniglarini yonlendirebilen bir etkiye sahiptir (Ersoy 2016: 26). Kiiltiir
bakimindan tek bir tanim yapmak pek miimkiin olmasa da en genel anlamiyla, kusaktan
kusaga devredilen deger, fikir ve davramglar biitiiniine kiiltiir denilmektedir (Tokol
1998: 77). Bagka bir tanima gore ise kiiltiir, kisinin i¢cinde bulundugu toplum sebebiyle
kazandig1 davranis tarzi, bilgi, sanat, ahlak, orf ve adet gibi bircok kavrami i¢ine alan
karmasik bir biitiindiir (Kayaalp 2002: 121). Bireyin hemen her kararinin arkasinda
yetismis oldugu kiiltiiriin etkileri goriiliir. Bu anlamda tiiketici davraniglar1 bakimindan
da Kkiiltiiriin etkisi yadsinamaz 6lciide biiyiiktiir. Ornegin Kkiiltiir, bireylerin ne yiyip
icmeleri gerektiginden tatillerini nerede yapmalar1 gerektigine kadar tiiketicinin karar

verme siireci tizerinde etkili olmaktadir (Mucuk 2001: 81).

1.2.7.1.2. Alt Kiiltiir

Karmagik bir biitiinii ifade eden Kkiiltiir kavraminin bir de alt kiiltiir boyutlar
bulunmaktadir (Ersoy 2016: 26). Anilan alt kiiltiir boyutlar1 farkli farkli sekillerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin milletler, dinler, irklar ya da cografi bolgeler alt kiiltiir
olma sifatlari ile karsimiza c¢ikabilmektedir (Comert ve Durmaz 2006: 353). Kuskusuz,
anillan ya da daha farkli alt Kkiiltiirlerin de tiiketici davranmislarini etkiledigi bir
gercekliktir. Pazarlamacilar tarafindan hedef tiiketici kitlesi belirlenirken s6z konusu alt

kiltiirler dikkate alinarak hareket edilmektedir
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1.2.7.1.3. Sosyal Smif

Birey, yasadigi toplumda bir Kkiiltiiriin etkisiyle hareket etmekle birlikte ister
istemez belli bir sosyal sinifin da icinde yasamaktadir. Sosyal sinifin belirlenmesinde
bircok Olciit bulunmaktadir. Her ne kadar sayisal anlamda sinirlandirilmast miimkiin
olmasa da bireyin sosyal prestiji, yasadigi muhit, oturdugu ev, gelir ve meslegi en genel
sosyal siniflardandir (Tokol 1994a: 78). Sosyal sinif, belli bir anlamda denilebilir ki
hiyerarsik bir diizlemde bireyin toplum ic¢inde siniflandirilmasidir (Comert ve Durmaz
2006: 353). Tiiketici davranmislarinin sosyal siniflar bakimindan anlasilmasi kuskusuz
cok Onemlidir. Zira tiiketimin konusunu olusturan mal, hizmet veya fikirlerin satin
alinmasinda hedef tiiketici kitlesinin belirlenmesinde sosyal sinif belirleyici bir faktor

niteligindedir.

1.2.7.2. Sosyal Faktorler

1.2.7.2.1. Referans Gruplari

Referans gruplarina damisma grubu da denmektedir. Referans gruplari
toplumdaki sosyal siniflardan olugmaktadir. Ancak sosyal siniflarin referans grubu
sayilabilmesi kisinin davraniglar iizerinde etkili olabilmesi ile miimkiindiir (Comert ve
Durmaz 2006: 356). Buradan da anlasilacagi iizere referans gruplari, kisinin
hareketlerini, diisiincelerini veya deger yargilarim etkileyen insan topluluklarina denir
(Mucuk 2001: 83). Referans gruplarinin hepsi kisi iizerinde aymi etkiye sahip degildir.
Bireyin, gerek ihtiyaglarina gerek referans grubunun yakinlhigina gore anilan etki

degisebilmektedir.

Referans gruplar1 birincil ve ikincil referans gruplart olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Birincil referans gruplart adindan da anlasilacagn iizere bireye yakin
temas icinde bulunan ailesi, yakin arkadaslari, komsular1 veya yakin akrabalaridir
(Arslan 2003: 91). Ancak belirtmek gerekir ki, birincil referans gruplari burada
sayilanlarla sinirli degildir. Baska bir ifadeyle birincil referans gruplari, bireyin yasam

icindeki konumuna gore yiiz yiize etkilesim icinde bulundugu ve bireyin davranislar
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iizerinde etki sahibi olan gruplardir (Ersoy 2016: 27). Ikincil referans gruplari ise anilan
genel tanimin aksine bireyin yiiz yiize iliski icinde bulunmadigi gruplardir. Film ve
tiyatro oyunculari, sporcular, radyo spikerleri, miizisyenler veya reklam yildizlar1 gibi
bireyin yiiz ylize etkilesimde bulunmadigi ama etkilendigi gruplar ikincil gruplari
olusturmaktadir. Gerek birincil gerek ikincil referans gruplarinin bireyin davranislari
tizerinde etkisi, bireyin anilan gruplara verdigi deger Olciisiinde artmakta veya

azalmaktadir (Hatipoglu 1993: 44).

Ikincil referans gruplari 6zellikle pazarlamacilar bakimindan oldukga fazla Snem
arz etmektedir. Zira hedef tiiketici kitlesini anilan referans gruplariyla yonlendirmeye
caligmakta ve satin alma davranislar iizerinde etkili olmaya calismaktadirlar (Mert
2001: 30). Kuskusuz birincil referans gruplarinin daha az 6nemli oldugu anlamina
gelmemektedir. Bireylerin yiiz yiize etkilesim halinde bulundugu birincil referans
gruplari, satin alma kararlar1 iizerinde siirekli ve etkili bir sekilde degisiklige neden
olabilmektedir. Ornegin arkadas gruplar1 bireyin satin alma kararlarinda en belirleyici
gruplarin basinda gelmektedir (Hatipoglu 1993: 38). Son olarak sunu da ifade etmek
gerekir ki, referans gruplarinin tiiketici davramiglar tizerindeki etkisi tiiketilen malin

niteligine gore de degisebilmektedir (Abicilar 2006: 25).

1.2.7.2.2. Aile

Aile, toplumun en kii¢iik yap1 birimidir (Mert 2001: 27). Sosyal gruplar arasinda
da sayilan aile tiiketici davranislarini etkileyen en onemli faktorlerdendir. Zira bireyin
dogup biiyiidiigii, yetistigi, neyin ihtiya¢ olarak hissedilmesi gerektigini anladigi yer
ailedir. Ailenin toplum icindeki yeri bireyin aileye karsi tutumunda belirleyici
olmaktadir (Mert 2001: 27). Bu durum bireyin satin alma davraniglar iizerinde etkili

olmaktadir.

Ailenin tiiketici davranislarina etkisi arastirilirken bir¢cok etmen bir arada
degerlendirilmelidir. Soyle ki, kalabalik bir niifusa sahip aile ile anne, baba ve iki
cocuktan olusan bir ailenin tiiketici davraniglar1 ayn1 olmayacaktir. Aym sekilde ailenin

gelir seviyesi, yasadigi muhit, malvarliklar1 ile gecim sekli de tiiketici olarak ailenin
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davraniglar lizerinde etkilidir (Mert 2001: 27). Ailenin gelir seviyesi ve yasam kalitesi
arttitkca  nitelik  itibariyle = daha  kaliteli  driinleri  tiiketmek  davranisim
sergileyebileceklerdir (Calik 2003: 71). Bununla birlikte salt aile olmanin yaninda
ailenin yasam donemleri ile de tiiketici davraniglart arasinda bir yakinlik vardir (Kotler
1984: 123). Ornegin cocuk yapmayi diisiinmeyen aileler, yaslari ileri olan aileler ya da
yeni evli ailelerin tiiketici davraniglar1 arasinda fark olacaktir. Dolayisiyla aile olusunun
cesitli sekillerine gore ihtiyaclar degisecek ve anilan durum tiiketici davraniglarina

yansima olarak karsimiza ¢ikacaktir (Comert ve Durmaz 2006: 356).

Ailenin tiiketici davraniglar lizerindeki etkisi, anilan davranislar etkileyen diger
faktorler bakimindan da biiyiik 6nem tasir. S6z gelimi konu kiiltiir veya alt kiiltiir
baglaminda ele alinacak olunursa, bunlar1 bireye ileten ve aktaran ilk yapi ailedir
(Pazarlama Diinyas1 1991: 21). Aym sekilde bireyin sosyallesme siireci de ailede baglar.
Bireyin tiiketim bakimindan aligkanliklarinin olustugu ilk merkez de yine aile olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Abicilar 2006: 26). Goriilmektedir ki aile, referans grubu olarak

giiclii bir davranis belirleyicisi olarak tiiketicilerin hayatinda yer edinmektedir.

1.2.7.2.3. Roller ve Statiiler

Birey, yasamini devam ettirdigi ¢evre icinde davranmiglarimi belli baz1 faktorlere
gore sekillendirmekte ve ayarlamaktadir. Birey, s0z konusu davranislarini toplumdaki
konumuna gore yapmaktadir. Baska bir ifadeyle, bireyin toplumdaki konumunu
belirleyen davranis ve faaliyetlere rol denilmektedir (Durmaz, Oru¢ ve Kurtlar 2011:

118). Bireyin hemen her davranisi bu role uygun davranma amacini tagimaktadir.

Bir bireyin toplum iginde birden fazla rolii olabilmektedir. Ornegin, evli bir
kadin ogretmen, Ogrencilerine kars1i Ogretmen statiisiinde; c¢ocuklarina karsi anne
roliinde; okuldaki diger ogretmenlere karsi is arkadasi roliinde; ¢ocuklarinin babasina
kars1 es roliinde ve kendi anne babasina karsi ise onlarin kizi roliinde olabilmektedir.
Bireyin hayatinda her roliin gerektirdigi davramis ve faaliyetler farklilik
gosterebilmektedir. Denilebilir ki her roliin satin alma davraniglar {izerinde etkisi

bulunmaktadir (Tek 1997: 203).
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Satin alma davranislar iizerinde etkili olan roller, bireyin toplum i¢inde yerini
belirleme islevi de gormektedirler. Bagka bir ifadeyle roller, bireylerin kendini ifade
bicimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni sekilde bu ifade bi¢imi, anilan iiriinlerin
gerek kalite gerek cesidi ile de iliskili olabilmektedir. Satin alinan {iriinler, bireyin
statiisiinii gostermesi bakimindan da Onem tasimaktadir (Abicilar 2006: 26). Nitekim
s0z konusu bu durum, pazarlamacilar tarafindan da bilinmektedir (Kotler 200a: 167).
Uriinlerin statii belirleme islevi zamana, bolgeye, meslege ve diger baz1 etkenlere gore

farklilik gostermektedir (Abicilar 2006: 26).

Bireyin statiisii ve bu statiiler geregi sergilemek zorunda oldugu roller satin alma
davraniglar iizerinde etkilidir. Bununla birlikte bireyin kendi kisisel 6zellikleri de satin
alma davranislar1 iizerinde ©nemli etkiye sahiptir. Hayatta aymi rolii paylasan
milyonlarca insan i¢inde satin alma davranislarini farklilagtiran husus anilan durumdur.
Soyle ki yirmi bes yasindaki Ogretmen ile elli yasindaki Ogretmenin satin alma
davraniglart pek tabi farklilik gosterecektir. Burada sadece ayni rol ve statii i¢inde
diisinmek dogru degildir. Nitekim kisinin mesleg8i, ekonomik durumu, mal varligi,
hayat tarzi gibi durumlar da bireyin satin alma davranislar {iizerinde etkili olan

faktorlerdir (Abicilar 2006: 26).

1.2.7.3. Kisisel Faktorler

1.2.7.3.1. Yas

Tiiketici davranislar1 bir ihtiyacin hissedilmesi ile baslayan bir siirectir. Tiiketici
olarak bireyin, her yas araliginda farkli ihtiyaclar1 on plana ¢ikmaktadir (Ersoy 2016:
20). Anilan ihtiyaclar zorunlu ihtiyaclar olabilecegi gibi, hayatin1 devam ettirmek i¢in
zorunlu olmayan ihtiyaclar da olabilmektedir. Dolayisiyla bireyin i¢inde bulundugu yas
donemi satin alma davranis1 iizerinde oldukga biiyiik bir etkiye sahiptir. Ornegin, ii¢
yasindaki bir bireyin belli bir doneme kadar siit tilkketme davranisi 6n planda iken anilan
durum otuz yasindaki bir birey i¢in s6z konusu olmayacaktir. Ayn1 sekilde lise 6grencisi
bakimindan araba bir ihtiya¢ olarak hissedilmezken, evli ve iki ¢ocugu olan otuz bes

yasindaki bir birey i¢in ihtiyag¢ olarak kabul edilebilecektir. Ancak, belirtmek gerekir ki
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yas faktorii goriilecegi lizere diger kisisel faktorlerle de iliski i¢inde olup; satin alma

davranmislarini birlikte etkilemektedirler.

Yas, aym zamanda alt kiiltiir olarak da degerlendirilmektedir. Nitekim bu
hususa, yukarida alt kiiltiir baslig1 altinda ayrintili bir sekilde yer verilmigstir. Yas, alt
kiiltiir olmasi bakimindan da tiiketicinin satin alma davraniglar1 {izerinde etkili
olabilmektedir. Soyle ki, belli bir yas aralifim1 olusturan bireylerin satin alma
davraniglart genellikle benzerlik gostermektedir. Pazarlamacilar tarafindan anilan
durum son derece dikkate alinmaktadir. Baska bir ifadeyle yas araliklar tiiketici
davraniglarini inceleyen pazarlamacilar bakimindan olduk¢a 6nemlidir (Durmaz, Orug
ve Kurtlar 2011: 118). Yas araliklarinin baska bir a¢idan onemi ise marka bagliligi
konusunda kendini gostermektedir. Zira geng¢ bireylerin marka satin almaya karsi

duyduklar istek, yasli olan bireylerden oldukga fazladir (Wood ve Lynch 2004: 421).

Diger yandan yas, farkli bir tiikketim davranisini da beraberinde
getirebilmektedir. Ornegin evlenme cagma gelmis kisilerde mobilya satin almak gibi
farkli satin alma davraniglart 6n plana c¢ikarken ilkokul ¢agindaki bir birey i¢in ayni

durum s6z konusu degildir (Comert ve Durmaz 2006: 354).

1.2.7.3.2. Cinsiyet

Cinsiyet farkliligina gore ihtiyacin ve dolayisiyla satin alma davranislarinin
degismekte oldugu bir gercektir. Kuskusuz anilan durum her satin alma davranisi
tizerinde etkili degildir. S6z gelimi su ihtiyacinin giderilmesi i¢in alinan bir litre suyun
cinsiyete gore farklilasmadig: ifade edilebilmektedir. Ancak topuklu ayakkabilar icin
aynt durumu tekrarlamak pek miimkiin degildir. Zira topuklu ayakkabi biiyiik
cogunlukla kadinlar tarafindan satin alinacaktir. Aym sekilde gerek moda gerek dini
gereklilik olarak alinan esarp sadece kadinlar tarafindan satin alinabilen bir iiriindiir.
S6z konusu durum bazi iiriinler bakimindan erkekler icin de gecerlidir. Ornegin tiras

kopiigiinii sadece erkekler tarafindan satin alinmaktadir.
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Cinsiyet, satin alma davranislan iizerindeki etkisini sadece farkli iiriinlerin elde
edilmesi gerekliliginde degil; aymi {iiriintin Ozelliklerini belirleme oOlciitiinde de
gostermektedir. Baska bir ifadeyle ayni iiriinii kadin ve erkekler farkli 6zelliklerde talep
edebilmektedirler. Ornegin bir cep telefonu arka kapag: igin erkekler daha koyu ve
soguk renkler secerken kadinlar bunun aksine acik ve canli renkleri tercih
edebilmektedirler. Ayn1 durum satin almak istenen bir arabanin renginde de kendini

gostermektedir (Ersoy 2016: 22).

Cinsiyet, tiiketici davranislart bakimindan pazarlamacilar tarafindan goz ardi
edilemeyecek kadar biiyiik bir Oneme sahiptir. Cinsiyet {irlinlerin ihtiya¢ olarak
hissedilmesi gerekip gerekmedigi konusunda etken oldugu gibi anilan ihtiyacin ortaya
cikmasindaki giidiiller bakimindan da onem arz etmektedir. Erkekler, satin alma
davranigi icinde bulunurken pratik kullanimi olan ve kendilerini anlatabilecegi iiriinleri
secmekte iken; kadinlar daha ¢ok duygusal endekse bagl olarak giidiilenmekte ve

kendilerini iyi hissettirecek iiriinleri tercih etmektedirler (Orhan 2002: 25-26).

Cinsiyet her ne kadar satin alma davranislan iizerinde belirleyici nitelikte bir
etkiye sahip olsa da modern zamanin ilerlemesi ile bu durum etkisini yitirmeye

baslamaktadir (Odabas1 ve Baris 2002: 260).

1.2.7.3.3. Meslek

Meslek, bireyin satin alma davranisi iizerinde, gelir elde etme araci olmasi
dolayisiyla etkilidir (Abicilar 2006: 22). Zira bireyin ekonomik durumunu belirleme
Olciitii olarak meslek, tiiketici sifatiyla bireyin satin alma davramiglart izerinde etkili
olmaktadir (Cemalcilar 1986: 58). Bu durum hemen her cesit tiiketilen mal ve hizmetler
tizerinde etkisini gostermektedir. Gelir seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin market
aligverigleri, sosyal aktiviteleri, tatil programlar1 gelir seviyesi diisiik tiiketicilere gore
farklilik gosterebilmektedir. S6z gelimi asgari iicretle calisan tiiketici, ayni {iriin i¢in
fiyatlar1 uygun olan market arayisinda iken, aksi durumda olan calisanlar bu sekilde bir

farkli market arayisinda bulunmazlar.
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Meslek gruplart gelir ile dogru orantili olduklarindan tiiketicilerin giyim anlayis
ve tercihlerinde de etkili olmaktadir. Zira meslek, tiiketicilerin ihtiya¢ anlayisini da
etkilemektedir. Soyle ki bir ingaat ustas1 meslegi ile ilgili olarak farkli alet ve edevatlara
ihtiyag duymakta iken marangoz meslegini icra edenler daha farkli aletlere ihtiyac
duymaktadirlar. Bunun gibi bir doktor ile miihendisin ihtiya¢c duyacagi gerek giysi
gerek aletler de farkli olacaktir (Durmaz, Orug ve Kurtlar 2011: 118). Kuskusuz, anilan
meslek gruplarinin tiiketici davraniglan iizerinde etkisinin yaninda tiiketicilerin 6grenim
seviyelerinin de etkisi yadsinamaz. Zira tiiketici bakimindan 6grenim diizeylerinin
yiikkselmesi ile ihtiya¢ ve isteklerinin artmasi ve cesitlenmesi arasinda paralellik

bulunmaktadir (Comert ve Durmaz 2006: 354)

1.2.7.3.4. Yasam Tarz1

Kisinin meslegi, geliri, sosyal simnifi, statiisii yasam tarzinin olusmasinda son
derece onemli rol oynamaktadir. Yasam tarzini sz konusu bu etkenlerden ayri
diisinmek pek miimkiin degildir. Yasam tarzi anilan yonlerin de etkisiyle tiiketici

davraniglarini etkileyen 6nemli faktorlerdendir (Odabast ve Baris 2002: 219).

Yasam tarz1 kisinin kendini, yasadigi toplumda ifade etme bicimidir. Kisilerin

satin alma davranislari, kendini anilan sekilde ifade etme olarak gostermektedir.

1.2.7.2.5. Kisilik

Kisilik, bireyler arasindaki farkliliklar1 ifade etmek anlaminda kullanilan,
kisilerin s6z, davranig, aliskanlik, duygu ve diisiince Ozelliklerinin cesitliligini ayirt
etmek bakimindan kullanilmaktadir. Kisilik, kisiyi diger insanlardan farkli kilan biitiin
ozelliklerin tamamina denmektedir (Comert ve Durmaz 2006: 355). S6z konusu biitiin
ozelliklerin icerigini kisinin aliskanliklari, diisiinceleri, duygulari, davraniglari, bakis
acilari, algilama sekilleri gibi kisiyi kisi yapan her oOzellik dahildir. Dolayisiyla
denilebilir ki, kisiye kisi olma vasfin1 kazandiran tiim bu ozellikler satin alma
davraniglar {izerinde etkili olacaktir. Bagka bir ifadeyle kisilik, tiiketici davranislarinin

sekillenmesinde son derece onemli bir rol iistlenmektedir (Abicilar 2006: 32).
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Tiiketici davranislart bakimindan tiiketicilerin genel diizeyde kisiliklerini analiz
edebilmek pazarlamacilar i¢in ¢ok Onemlidir. Zira kisilik tahlilleri iyi yapilmis bir

tiiketici kitlesine sunulan mal ve hizmetlerin satin alinmas: daha muhtemel olacaktir.

1.2.7.4. Psikolojik Faktorler

1.2.7.4.1. Motivasyon

Tiiketici davramiglarini  etkileyen olduk¢a Onemli faktorlerden bir tanesi
motivasyondur. Giidiileme olarak da anilan bu kavram, kisinin herhangi bir ihtiyag
hissetmesi neticesinde harekete ge¢me siirecinin biitiiniinii ifade etmektedir (Ozkalp ve
Kirel 2005: 315). Baska bir ifade ve en genel anlami ile motivasyon, Kkisinin
davraniglarin1 etkilemek suretiyle kisinin davranislarimi belli amaglar dogrultusunda
harekete gecirilmesi anlamina gelmektedir (Eroglu 2000: 245). Dolayisiyla bir giidii
veya faktoriin etkisiyle kisinin harekete ge¢me siirecinin tamamina motivasyon
denilmektedir (Ozkalp ve Kirel 2005: 315). Kisinin harekete gecmesinin ilk adimi
ihtiyag hissetmesidir. Bu ihtiyaglar fizyolojik olabilecegi gibi psikolojik de
olabilmektedir. Hangi ihtiya¢ olursa olsun, ortaya c¢ikmasi ve giderilmemesi kiside
huzursuzluk yaratacaktir (Ersoy 2016: 18). Bu huzursuzluk ancak ihtiyacin giderilmesi
ile sona erecektir (Karabacak 2003: 90). Iste tam bu noktada, amlan ihtiyaclarin

giderilmesinde etkili olan motivasyon olgusu karsimiza ¢ikmaktadir.

Motivasyon, tiiketici davraniglar1 iizerinde son derece etkili bir kavram niteligini
tasimaktadir. Zira kisinin ihtiyac hissettigi seyler sayilamayacak kadar fazladir (Kotler
2010: 171). Ya da ihtiyac hissettigi bir seyin giderilmesinin birden fazla yolu
bulunabilmektedir. Ornegin, spor yapan birinin viicudundaki sivi kayb1 icin s1vi alma
ihtiyaci dogacaktir. Ancak kisinin sivi ihtiyacin1 gidermek bakimindan satin alma
davranigi i¢inde bulunacagi ¢ok cesitli maddeler vardir. Dolayisiyla, anilan durumda
kisinin tiiketecegi sivi cesidini belirleyen 6nemli faktorlerden bir tanesini motivasyon
olusturacaktir. Motivasyon, satin alma davranislar1 iizerinde tiiketicilerin korkularinin
bastirilmas1 bakimindan da onemlidir (Mert 2001: 20). Ornegin, kisin 1sinmak icin

elektrikli soba almay:1 diisiinen tiiketicilerin aklinin bir yerinde her zaman icin bir
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yangin ¢ikma ihtimalinin olusturdugu korku vardir. Ancak i1sinma ihtiyacinin ortaya
cikarmis oldugu huzursuzluk ve bunun giderilmesi amaciyla kisiyi harekete geciren
motivasyonun giicii, anilan yangin ¢ikma korkusuna karsi baskin nitelik tasimakta ve
kisiyi korkularina ragmen satin alma davranisinda bulunmasini saglamaktadir. Ayni
sekilde bir ev hanimimn diidiiklii tencere almas1 davranisinda da motivasyonun gizli
korkular1 gidermek bakimindan oynadigi rol goziikmektedir (Mert 2001: 20). Buradan
hareketle denilebilir ki, motivasyon olgusunun incelenmesinde temel etken, tiiketicinin

satin alma davraniglari {izerindeki etkisi ve satin alma amaglaridir (Yavuz 2012: 20).

Yukarida ayrintili olarak iizerinde durulan tiiketici davranis modelleri gibi
motivasyon modelleri de bulunmaktadir. Bu modeller; psikoanalitik model, insan
gereksinimleri hiyerarsisi modeli, 6grenme ve algilama (uyaran-tepki) modeli, gestalt
modeli ve ekonomik modellerdir (Tek ve Ozgiil, 2010: 177). Caligmanin kapsami

dolayisiyla anilan modellerin sadece ismi verilmekle yetinilecektir.

1.2.7.4.2. Algi

Tiiketiciler, fark etmeseler de her an distan gelen uyaricilar tarafindan
uyarilmaktadirlar. Kisi bu uyaricilar1t kendi duyu organlar1 yoluyla anlamlandirmaya
caligmaktadir. Kisinin duyu organlari yoluyla distan gelen bu uyaricilar1 siizmesi,
diizenlemesi ve anlamaya calismakla beraber yorumlamasi algilama faaliyetidir
(Comert ve Durmaz 2011: 58). Baska bir ifade ile algilama kisinin ¢evrelerindeki
olaylarla ilgili olarak duyu organlar1 aracilifiyla bilgi toplamasidir (Ersoy 2016: 19).
Algilamanin yukarida anlatilan motivasyon kavramiyla ikili bir iligki i¢inde oldugu
goriilmektedir. Algilar, giidiilemeyi etkilerken, giidiileme de algilama iizerinde etkili
olmaktadir (Ersoy 2016: 19). Her iki kavramin da satin alma davranislari {izerinde
onemli etkisinin bulundugunu belirtmek gerekir. Bununla birlikte algilama sonsuza
kadar ayn1 diizeyde devam eden bir sey degildir. Aksine, gecicilik 6zelligi
bulunmaktadir (Mert 2001: 19). Nitekim reklamlarin siirekli olarak tekrarlanmasinin
altinda yatan etkenlerden bir tanesi de bu olsa gerektir. Diger yandan segici,
diizenleyici, soyut ve birikimci olma oOzellikleri algilamaya o6zellik katan diger

unsurlardir (Karabulut 1989: 128-129).
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Algilama, sadece dis cevreden gelen uyaricilarin anlamlandirilmaya cgalisiimasi
faaliyeti degildir. Algilamanin bir siibjektif veya ©Oznel diyebilecegimiz yonii de
bulunmaktadir (Odabas1 ve Barig 2010: 128). Soyle ki, kisinin inanglari, tutumlari,
kisilik ozellikleri veya deger yargilar1 gibi bircok kisisel ozelligi algilar iizerinde
etkilidir (Abicilar 2006: 19). Hatta kisinin bulundugu zaman aralifinda hissettigi
duygular bile o anki algilama diizeyine etki etmektedir. Ya da ge¢miste meydana gelen
bir olayin i¢inde bulunan kisinin, olaylari, nesneleri veya Kkisileri algilamasi, benzer
durumda olup, anilan olaylar1 yasamamis birisine gore farkli olacaktir (Yavuz 2012:

24).

Tiiketicinin satin alma davraniglar1 incelenirken, kisinin c¢evresini nasil
algiladigi, ¢evreden gelen uyaricilari nasil ve neye gore gore yorumladigi, davraniglari
tizerinde etki eden digsal veya igsel uyarilarin nasil anlamlandirildig: biiyiik onem
tasimaktadir. Pazarlamacilar s6z konusu bu hususlart dikkate alarak pazarlama
faaliyetinde bulunmaktadirlar. Ayrica reklam panolarinda, radyo veya televizyonlarda,
tiikketici, istenilen malin satin alinmast amaciyla siirekli olarak uyarilmaktadir.
Pazarlamacilar tarafindan bu uyarilar olusturulurken, yukarida anlatildigi iizere,

algilamay1 etkileyen 6znel durumlar da hesaba katilmaktadir.

1.2.7.4.3. Ogrenme

Satin alma davramiglan lizerinde onemli etkenlerden bir tanesi de 6grenmedir.
Nitekim hemen her reklam faaliyetinin altinda s6z konusu reklamdaki iiriiniin satin
alinmasi gerektiginin tiiketicilere Ogretilmesi amaclanmaktadir. Zira satin alma
davraniglarinin yonlendirilmesi hususunda 6grenme c¢ok etkili bir faktordiir (Comert ve
Durmaz 2006: 358). Ogrenme, kisinin tecrilbe yoluyla kazandigi bilgiler 1s13inda
davranig ve diisiincelerinde meydana gelen degisikligi ifade etmektedir (Ersoy 2016:
17). Ogrenme ayn1 zamanda bir siireci ifade etmektedir. Diirtii, ipucu, tepki, pekistirme
ve hafizada tutma olarak adlandirilan bes asama 6grenmenin siireclerini olusturmaktadir
(Ucak 2004: 135-136). Ogrenmenin bilissel ve davramssal olarak adlandirilan temel iki
farkli metodu bulunmaktadir (Ersoy 2016: 17).
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Ogrenme ile tiiketici, gereksinim duydugu mal veya hizmeti ne zaman, nasil ve
nereden alacagina karar vermektedir. Ornegin, kis mevsimi icin palto almak isteyen bir
tiikketici, ge¢mis tecriibeleri ile bunu, eyliil veya ekim aylarinda degil de; subat veya
mart aylarinda almaktadir. Ayni sekilde bu satin alma davranisini internet iizerinden
daha ucuza mal edebildigini diisiinen tiiketici, satin alma davranisim1 magazadan degil
de internet sitesi iizerinden gerceklestirmektedir. Goriilmektedir ki 6grenme, tiiketici

davraniglarini cok yonlii etkileme kabiliyetine sahip bir olgudur.

1.2.7.4.4. Tutum ve Inanglar

Tutum ve inanclari, 6grenme olgusundan farkli olarak ele almak pek miimkiin
degildir. Tutum, herhangi bir durum karsisinda kisinin takindgi tavir, géstermis oldugu
olumlu veya olumsuz egilim olarak ifade edilmektedir. Kuskusuz, tiiketicilerin herhangi
bir tutum davranisi icinde bulunabilmeleri ancak 6grenme ve eylem ile olacaktir (Yavuz
2012: 25). Tiiketicinin satin alma davraniglar1 {izerinde etkili olmaya c¢alisan
pazarlamacilar, kisi {izerinde olumlu yonde satin alma tutumu olusturmaya

calismaktadirlar.

Tutum, aym1 zamanda kisinin inanclan {izerinde de etkili bir rol oynamaktadir.
Inang, kisinin herhangi bir nesne hakkinda sahip oldugu tamamlayic1 diisiincelerdir
(Yavuz 2012: 25). Belirtmek gerekir ki, tiiketici davranislarini etkilemesi acisindan
kullanilan inan¢ kavramini genis perspektiften degerlendirmek gerekmektedir. Bagka bir
ifadeyle inan¢ kavrami sadece dini duygu veya diisiinceleri degil; tiiketicilerin mal veya
hizmetlerle ilgili kanaatlerini de ifade etmektedir. Nitekim bu durum, tiiketiciler
nezdinde mal veya hizmetlerin imajin1 olusturmaktadir (Yavuz 2012: 25). Ornegin
kendisine sar1 renginin c¢ok yakistigim1 diisiinen bir tiiketici, satin aldigr mal veya
hizmetlerde sar1 renginin bulunmasina 6zen gosterecektir. Bu durum, tiiketicinin sari

renginin kendisine yakistig1 inancinin yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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1.2.7.4.5. Ekonomik Durum

Ekonomik durum, kisinin meslegi ve dolayisiyla gelir diizeyi ile ilgilidir.
Ekonomik durum, tiiketici davranislarina her diizeyde etki etmektedir. Kisinin, ekmek
satin almasindan araba satin alma davranisina kadar hemen her satin alma davranisi
tizerinde en temel belirleyici aktordiir (Tek 1997: 204). Asgari iicretle ¢alisan bir isci,
Halk Ekmek biifelerinden ekmek almayi tercih ederken; gelir seviyesi yiiksek olan
tiikketici grubu normal ekmegin de disinda fiyati daha pahali olan tam bugday ya da
cavdar ekmegini tercih edebilmektedir. Ya da araba satin almayi diisiinen bir kisi,
mevcut durumda isinden atilmig ise s6z konusu bu satin alma diisiincesi
gerceklesemeyecektir (Durmaz, Oru¢ ve Kurtlar 2011: 119). Buna karsin, yine araba
satin almayi diigiinen bir kisinin maasina zam yapilacagini duymasi, kisiyi, satin alacagi
arabadan daha pahali bir araba arayis1 icine sokabilecektir (Durmaz, Oru¢ ve Kurtlar

2011: 119).

Ekonomik durumun en biiyiik belirleyicisi olan gelir seviyesi, tiiketici
davraniglarini dogrudan etkileme kabiliyetine sahiptir. Yukarida da deginildigi iizere
diisiik gelire sahip tiiketicilerin her hafta sarkiiteri reyonundan iki kg et almasi
beklenmez. Ayni sekilde gelir seviyesi diisiik kisilerin sosyal hayatin i¢inde olmalar1 da
beklenmez ya da sinirli bazi imkanlar icerisinde bunu gergeklestirirler. Mal veya hizmet
ireticileri, piyasa baglaminda tiiketicinin ekonomik durum analizini c¢ikarmakla
bulunduklari alanda basarili olabileceklerdir. Ornegin, gelir seviyesi belli bir diizeyin
altinda olan bir yere siiper liiks bir et lokantas1 acmazlar veya buraya bu yonde bir

yatirimda bulunmazlar.

Tiiketici, tiiketici davranisi, tiiketim ve tiiketim ile iliski icinde bulunan
kavramlar ve tiiketicinin satin alma davranmislan iizerinde etkili olan faktorler genel
hatlar1 ile ilk boliimde incelenmis bulunmaktadir. Ikinci boliimde calismanin konusu
baglaminda politika ve siyasi lider kavramlar1 incelenmeye ¢alisilacak olup, ideolojiler

hakkinda bilgi verilmeye calisilacaktir.



II. BOLUM

2. POLITIiKA VE SiYASI LIDER

2.1. Politika Kavrami

Yunanca kokenli politika sozciigii devlete ait isler anlamina gelmektedir. S6z
konusu sozciigiin Tiirk¢e karsiligr olan siyaset kelimesi ise Arapg¢a kokenli olup at
bakimi, seyislik anlamlarina gelmek ile beraber asil olarak hiikiimet etmek anlaminda

kullanilmaktadir (Berberoglu 1997: 2).

Insanlar yaratilislari, sosyal ve ekonomik durumlar1 gibi sebeplerle birbirinden
farkli cikarlara sahiptir. Insanlar arasindaki diisiince, ekonomik durum, psikolojik
egilim, cikar gibi sebeplerden dogan catisma ise politikanin temelini olusturur
(Keresteci 2006: 7). Asagida deginilecegi iizere her ne kadar pek ¢ok yazar politikay1
tanimlarken ¢ikar catismalarindan hareket etmis olsa da politikanin uzlastirict yaninin

da unutulmamas1 gerekmektedir (Keresteci 2006: 7).

Politika kavramina yonelik pek cok tanim yapilmistir. Bunlardan bir kagina yer
verecek olursak:

“Politika, toplumdaki c¢ikar gruplarinin aralarindaki bir cesit paylasma, hak
arama ve haklarin1 savunma catismasidir. Boyle olunca politika, catismanin ortaya
ciktig1 anda baslar. Tersini diisiiniirsek, catismanin olmadig1 yerde politika da yoktur.
Cikar catismalarinin olmadigi toplumlarda politika tiim toplum icin degil de olsa olsa

belirli bir azinlik i¢in olabilir” (Saylan 1981: 3).
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“Insanlar, yaradilislar, sosyo-ekonomik durumlari gibi nedenlerle degisik
diisiincelere ve farkli ¢ikarlara sahiptirler. Iste insanlarin ve insanlarin olusturduklar:
orgiitlerin ve toplumlarin aralarindaki bu ve buna benzer farkliliklardan dogan ¢ikar
catismalarinin konusu, toplumun yarattigi maddi ve manevi degerlerin paylasilmasi

olup, amaci ise siyasi iktidarm ele gecirilmesidir” (Oztekin 2001: 2).

Politikay1 toplumda yasayan insanlar arasindaki bir catisma, miicadele veya
kavgadan kaynakli olarak tanimlayan yazarlar, politikanin nihai amacinin ise iktidari ele

gecirmek olarak belirlemektedir (Kapani 1999: 17).

Birbirinden farkl1 diisiince yapisina sahip insanlarin oldugu her yerde politikaya
rastlamak miimkiin oldugundan politika, evrenseldir ve siireklilik arz eder (Keresteci

2006: 7).

2.2. Politik Bir Giic Olarak Siyasi Partiler ve Siyasal Ideoloji

2.2.1. Siyasi Partiler

2.2.1.1. Siyasi Partilerin Tanimi ve Amaclar1

Siyasi partiler demokratik hayatin vazgecilmez birer unsuru niteligindedir.
Kamuoyunun siyasal sistemle baglantisim1 kurma islevlerinden otiirii siyasi partiler,
siyasal sistemlerin isleyisinden ya da ekonomik veya sosyal alanlardan kaynaklanan pek
cok problemden sorumlu tutulmaktadir (Darcan 2009: 7). Ayrica bu sorunlarin ¢éziimii
yine siyasi partilerden beklenmektedir (Batum 2001: 7). Toplumda olduk¢a 6nemli bir
yere sahip olan siyasi partilerin ise sosyal bilimlerdeki pek ¢ok kavram gibi birden fazla
tanim1 bulunmaktadir. Siyasi partiler; orgiitlenme modelleri, ideolojik temelleri,
fonksiyonel yonleri gibi hususlar g6z oniine alinarak cesitli sekillerde tanimlanmistir.
Ancak en acgik tanimiyla siyasi partiler, bir program cercevesinde siyasal kararlari
etkilemek ve bu amagla siyasal iktidar1 ele gecirmek iizere orgiitlenmis kuruluslardir

(Kislali 1997: 238). Bir baska ifadeyle siyasi partiler, bir program etrafinda toplanmus,
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siyasal iktidar1 elde etmek ya da paylasmak amacimi giiden, siirekli bir Orgiite sahip

kuruluglar olarak tanimlanabilir (Kapani 1999: 160).

Konuya iligkin Siyasi Partiler Kanunu’na bakildiginda burada da siyasi partilerin
oldukca kapsamli bir sekilde tanimlandigi goriilmektedir. S6z konusu Kanun’un 3.
maddesine gore siyasi partiler “Anayasa ve kanunlara uygun olarak; milletvekili ve
mahalli idareler secimleri yoluyla, tiiziik ve programlarinda belirlenen goriisleri
dogrultusunda c¢alismalar1 ve agik propagandalar1 ile milli iradenin olusmasini
saglayarak demokratik bir devlet ve toplum diizeni icinde iilkenin ¢agdas medeniyet
seviyesine ulagmasi amacim1 giiden ve iilke capinda faaliyet gostermek iizere

teskilatlanan tiizel kisilige sahip kuruluslar” seklinde tanimlanmaistir.

Tanimlardan da anlasilacag iizere Orgiitlii birer kurulus olan siyasi partilerin
temel amaci iktidar1 tamamen veya kismen ele gecirmek, bir baska ifadeyle toplumu
yonetmektir. Ancak bir siyasi parti iktidar olma amacina ulasamasa bile daima
muhalefet edebilir.

Siyasi partilerin islevleri ise dort ana kategoride Ozetlenebilir (Keresteci 2006:
8). Bunlar:

» Bir toplum icindeki farkli ve daginik diisiince, goriis ve egilimleri bir araya

getirip belli gruplar icinde toplayarak aciklik ve siireklilik kazandirmak,

» Devlet yonetimine katilmayr isteyen Kkitleleri bilinglendirip, egitmek ve

onlarin siyasal ve sosyal kiiltiirlerini gelistirmek,

» Secimlerde aday gostermek ve secmenlerin adaylari tanimalarina yardimci

olmak suretiyle bu adaylarin se¢ilmelerini saglamak,

» Secimlerde ¢cogunlugu saglayan siyasal partinin siyasal iktidari kullanmasi,

azinlikta kalanlarin ise muhalefet olarak iktidar1 denetlemektir.
2.2.1.2 Siyasi Partilerin Tarihi Geligimi
Tarihi siire¢ igerisinde hizipler, ¢ikar ve baski gruplari gibi ilk olusumlar Yunan

ve Roma donemine kadar dayandirilsa da, siyasi partilerin varli§i daha yakin bir tarihe

denk gelir (Ozbudun 1977: 19).
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Giliniimiizdeki anlamiyla siyasi partiler; meslekler, ideolojik diisiince ayriliklari,
toplumsal statii, din, mezhep gibi farkliliklardan kaynakli parlamento i¢inde olusan
gruplasmalarin, zamanla parlamento disinda da Orgiitlenmesi ve iligkilerini
siirdiirmesiyle olusmaya baslamis (Oztekin 2001: 74) ve bu orgiitlenmeler siyasi
partilerin ilk Ornekleri olarak ortaya cikmistir. Kisacasi, siyasi partilerin ortaya ¢ikip
gelismesindeki asamalar; ilk once parlamento gruplarinin olugmasi, sonra bu gruplarin
parlamento disinda oOrgiitlenmeleri, zamanla da bu oOrgiitlerin secim komiteleriyle
baglantilar kurarak siyasal iktidar1 ele gec¢irme yarisina katilmalari bigcimindedir

(Oztekin 2001: 74).

19. yilizyiln ilk yansinda toprak sahiplerinden ve burjuvalardan olusan
muhafazakar yapidaki partilerin yani sira ayni yiizyilin ikinci yarisindan sonra isci ve
emekcileri temsil eden ve Orgiitleyen partiler de var olma miicadelesine katilmistir. 20.
yiizyila gelindiginde ise siyasi partilerin tiim diinyaya yayildig1 ve c¢esitlendigi goriiliir.
Ispanya’da bolgeci partiler, Ingiltere’de dinsel azinliklarin kurdugu partiler ya da Afrika
ilkelerinde etnik ve kabilesel temellere dayanan partiler bu cesitlilige ornek olarak

verilebilir (Keresteci 2006: 9-10).

Modern siyasi partilerin ilk Orneklerine Amerika Birlesik Devletleri ve
Ingiltere’de rastlanmaktadir. Bu durumun altinda yatan sebep ise oy hakkinin ilk defa
s6z konusu iilkelerde yayginlasmasidir (Oztekin 2001: 74). ABD’de kurulan ilk siyasi
parti 1795-1800 yillar1 arasinda Cumhuriyetci Parti; Ingiltere’de ise 1877 yilinda
kurulan Ulusal Liberal Federasyonu’dur (Oztekin 2007: 76-77).

Tiirkiye acisindan siyasi partilere baktigimizda ise Osmanli Devleti’nde siyasi
nitelikte ilk derneklerin, bagimsizlik kazanmay1 amaglayan azinlik gruplari tarafindan
kuruldugu goriiliir (Dag 2012: 45). Tiirkler tarafindan kurulan ilk siyasi dernek ise 1859
yilinda merkezi yonetimi sinirlamak amaciyla gizlice yapilanan Fedailer Cemiyeti’dir
(Dag 2012: 45). Soz konusu cemiyetin gizli yapilanmasinin altinda yatan sebep ise
Kanuni Esasi’de cemiyet kurma serbestisinin olmamasidir. 1909 yilina kadar devam

eden bu yasak 1909 yilinda Kanuni Esasi’nin 120. maddesinin degistirilmesi ile
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kaldirilmis ve de gizli olmayan ve kavim esasina dayanmayan cemiyetlerin kurulmasina

izin verilmistir (Dag 2012: 45).

II. Mesrutiyet sonrast bircok siyasal parti kurulmustur. Donemin en Onemli
partileri ise Ittihat ve Terakki Partisi ile Hiirriyet ve Itilaf Firkasi olmustur. II
Mesrutiyet sonrasindaki ilk genel secimler ise 1908 yilinda yapilmis ve meclis
cogunlugunu Ittihat ve Terakki Partisi kazanmustir. 1911 yilinda yapilan ara secimlerde
ise Hiirriyet ve Itilaf Partisi basarili olmustur. Ittihat ve Terakki Partisi, miitareke
donemine kadar, siyasi arenada daima ¢ogunlugu elinde tutmay1 basarabilmistir (Tezi¢

1976: 182).

Tiirk siyasal hayatindaki en ¢alkantili donemlerden biri miitareke donemidir. Bu
donemde I. Diinya Savasi’ndan maglup olarak ayrilmis, parcalanmaya baslayan ve
siyasi iradenin devleti yonetemez hale gelen bir Osmanli Devleti mevcuttur. Bu donem
ayrica Anadolu’da baslatilan Kurtulus Miicadelesinin de ortaya ¢iktigi donemdir. S6z
konusu karmasanin hakim oldugu bu donemde siyaset sahnesine ilk defa ¢ikan ve

meclis disinda kurulan siyasi partilerin sayist da oldukca fazladir (Dag 2012: 46).

16 Mart 1920’de Osmanl1 Devleti’nin baskenti Istanbul isgal edilmesiyle beraber
milli hakimiyete dayanan bir meclis kurma fikrini tasiyan Mustafa Kemal Atatiirk
tarafindan 23 Nisan 1920 yilinda Biiyiikk Millet Meclisi acilmustir. Ilerleyen yillarda,
tilkenin kurtulusu i¢in hareket eden orgiitler meclis catis1 altinda toplanmis ve 9 Eyliil
1923’te “Halk Firkas1” resmen kurulmustur (Haytoglu 1997: 47-48). Her ne kadar bagka
parti kurma cabalar1 olmussa da Halk Firkasi cok partili hayata gecilen 1946 yilina
kadar siyasi hayatta yer alan tek parti olmustur.

Tanimina ve tarihsel gelisimine kisaca degindigimiz siyasi partiler, giiniimiizde
yalnizca siyaset arenasinda degil ekonomik, toplumsal, sosyal alanlar gibi hayatin
hemen hemen her mecrasinda karsimiza cikmaktadir. Hemen hemen her konuda
kamuoyu olusturma kabiliyetine sahip siyasi partilerin 6zellikle hitap ettikleri kitlelerin

tilkketim aliskanliklarini etkilemeleri de miimkiindiir.
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2.2.2. Siyasal ideoloji

Ideoloji sozciigiiniin kelime anlami; siyasal veya toplumsal bir 6greti olusturan,
bir hiikimetin, bir partinin, bir grubun davramislarina yon veren politik, hukuki,
bilimsel, felsefi, dini, ahlaki, estetik diisiinceler biitiiniidiir. Her ne kadar s6z konusu
sekilde tanimlansa da bu terimle ilgili yerlesik ve iizerinde hemfikir olunmus bir
tanimin olmadigim belirtmek gerekir. Bir bagka ifadeyle giiniimiize kadar, nesnelligi
acik ifade edilmis bir ideoloji kavramina rastlamak pek miimkiin degildir. ideolojinin
siyasal onemi ve sosyal roliine iliskin fikir ayriliklar: siire gelmektedir (Heywood 2013:
23). Ideolojiyle iliskilendirilen anlamlar ise asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Heywood
2013: 23).

» Siyasi bir inang sistemi
Eylem yonelimli siyasi fikirler kiimesi
Yonetici sinifin fikirleri
Belli bir sosyal siif veya sosyal grubun diinya goriisii
Sinifsal veya sosyal ¢ikarlar1 disa vuran siyasi fikirler

Somiiriilenler veya baski altindakiler arasinda yanlis bilinci yayan fikirler

YV V V VYV V V

Bireyi sosyal bir baglamda konumlandiran ve miisterek aidiyet hissi yaratan

fikirler

» Bir siyasi sistemi veya rejimi mesrulastirmak iizere, resmi olarak ayricalik
verilmis fikirler kiimesi

» Hakikat tekeli iddiasindaki her seyi kapsayan siyasi 6greti

» Soyut ve oldukca sistematik nitelikteki siyasi idealler kiimesi

Siyasal ideoloji ise bir iilke, devlet, millet, siyasal bir parti veya siyasal bir grup
tarafindan benimsenen; amaci belirli siyasal hedefler olan ve siyasal, sosyal, ekonomik
olaylari, kurumlari, bu amaclara gore yorumlayan inang ve fikirlerin biitiiniidiir (Daver
1993: 274). Siyasal ideolojilerin amac1 toplumu kendi amaglar1 dogrultusunda birlik ve
beraberlik icerisinde tutmaktir. Bu sebeple siyasal ideolojiler, takipgilerine birtakim
mesajlar verir ve takip¢ilerinin bu mesajlar ¢ercevesinde verilen buyruklara uymasini

bekler (Oztekin 2001: 245). Bireylerin siyasal ideoloji tarafindan kendilerine verilen
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buyruklara uymas1 ise beraberinde davramglarimi bu ideolojiye uygun olarak

sekillendirmeleri neticesini dogurur (Oztekin 2001: 245).

Siyasal ideolojiler, hem olumlu hem de olumsuz birtakim unsurlara sahiptir.
Ideolojilerin taraftarlarini ortak bir hedefe yonlendirmesi olumlu y&niinii olustururken;
mevcut diizene, rejime ya da sisteme karsi olusu ise olumsuz yoniinii olusturmaktadir

(Keresteci 2006: 20).

2.2.3. Siyasi Parti Secimini Etkileyen Ideolojiler

2.2.3.1. Sosyalizm

Sosyalizmin anlasilabilmesi, ortaya ciktigi ve gelistigi zamanin kosullarinin iyi
bilinmesine baglidir. Sosyalizm sanayi devrimi sonrasi ortaya c¢ikmistir. Buharli
makinenin icat edilmesiyle baslayan sanayi devrimi, biiyiik fabrikalarin kurulmasina
sebep olmustur. Bu fabrikalarda calismak iizere kdyden kentlere biiyiik isci gocleri
baslamistir. Artan fabrikalasma ile birlikte biiyiik is¢i kitleleri olusmustu. Sermayeyi
elinde bulunduran fabrika sahipleri, artan issizligin de etkisiyle somiirii diizeni kurmaya
baslamislardi. Isciler, 12-14 saat arasinda mesai yapiyor ve c¢ok afir sartlarda
calisiyordu. Bunun yaninda ¢cocuk ve kadin is¢ilerin de sayis1 bir hayli fazlaydi. Yapilan
bu emek sOmiiriisiiniin yani sira isciler hicbir hakka sahip olmayip, her an isten
atilmakla tehdit ediliyorlardi. Ozellikle fabrika merkezlerinin oldugu bolgelere dogru
yasanan biiylik goc, iscilerin s6z konusu olumsuzluklar1 yagamasinda biiyiik bir paya
sahipti. Iscilerin yasadigi bu koti durumun aksine fabrika sahipleri miilkiyeti,

sermayeyi elinde bulunduran gii¢ olarak her seyi kontrol etmekteydi.

Sosyalizm, yukarida anlatilan gelismeler 1s18inda tiim sermayeyi, {iiretim
araclarim1 elinde bulunduranlara tepki olarak gelismistir. Sosyalizmin temellerini
Ingiltere ve Fransa’da yasanan olaylar olusturmaktadir. Sanayi devriminin toplumu
sOomiirenler ve somiiriilenler olarak ayristirmasinin en biiyiik neticelerinden bir tanesi
is¢ci  hareketlerine zemin hazirlamis olmasidir. Bu hareketler, is¢ilerin c¢alisma

kosullarindaki agir sartlar, iicret yetersizligi ve iiretimdeki gelismelerle birlikte ayri bir
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onem kazanmistt (Uslu 2014: 5). Bu kisa aciklamalardan da anlasilacagi iizere
sosyalizm, isci hareketleri ile meydana gelmis, miilkiyeti ve sermayeyi elinde
bulunduran ayricalikli sinifa tepki olarak dogmustur. Bagka bir ifadeyle burjuvaziye

kars1 bir baskaldiridir (Mises 2004: 43).

Sosyalizm ortaya c¢iktigi donemden giiniimiize kadar kuskusuz bazi degisimler
yasamustir. Yukarida tarihi temellerine degindigimiz sosyalizm, esasinda 19. ylizyilda
temelleri atilmis bir ideolojidir (Andrew 2013: 117). Nitekim endiistriyel
sanayilesmenin getirdigi ve is¢i smifinin ezilmesi sonucunu doguran sosyal ve
ekonomik sartlar bunun en biiyiik nedenidir (Andrew 2013: 117). Dolayisiyla bu donem
sosyalizm fikri, agir ve insan onuruna yakismayan sartlarda ¢alisan iscilerin bulundugu
kosullardan fazlasiyla etkilenmistir. Isci sinifi zamanla kendi aralarinda orgiitlenmeyi
ogrenmis ve sendikalar kurmaya baslamustir. Isci simifinin orgiitlenmesi sendikalarla
sinirlt kalmamis ve bunu siyasi parti kurmalart izlemistir. Boylelikle is¢i sinift 19.
yiizyilin sonlarina dogru siyasi demokrasinin gelismesinde rol oynamaya baslamistir
(Andrew 2013: 117). 20. yiizyilda ise sosyalizmin Avrupa Kitas1 disina c¢iktigin
gozlemlemekteyiz. Bunun nedeni ise, Avrupali devletlerin baglatmis oldugu somiirii
siireciydi. Ozellikle Afrika, Asya ve Latin Amerika iilkelerinde sosyalizm, bu somiirii

diizenine tepki olarak ortaya ¢ikmistir (Andrew 2013: 118).

Sosyalizm, bir ideoloji olarak kendine ait bazi temel yapitaslarini biinyesinde
barindirmaktadir. Bunlardan bir kismu toplum, isbirligi, esitlik, sosyal simf, ortak
sahipliktir. Asagida bunlar iizerinde durularak sosyalizmin daha iyi anlasilmasina

caligilacaktir.

Sosyalizmin temel Ozelliklerinden bir tanesi toplumdur. Sosyalizm, toplumun
ingas1 icin bir programdir (Mises 2004: 46 ). Sosyalistler, toplumun 6nemine vurgu
yaparken John Donne’nin su dizelerine atifta bulunurlar: “hicbir kimse tek basina bir
ada degildir, herkes anakaranin bir parcasidir.” Sosyalizm de kuskusuz birey de
onemlidir. Ancak bireyi onemli kilan husus onun toplumun bir parcast olmasidir. Bu
ideolojiye gore, birey, toplu varolusta asli ve kurucu bir unsur degildir. Sosyalizmde

birey, toplumca belli edilen ikincil bir veri olarak goriildiigiinden esas oOnceligi
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toplumun kendisi olusturmaktadir (Erdogan 2004: 109). Nitekim, sosyalizmin ortaya
cikist da bireylerin ortak hareket etmek suretiyle hak arayisinda bulunmasinda baska bir
sey de degildir. Baska bir ifadeyle, bu ideolojinin ortaya cikis sekli, kendi unsurlarinda
toplumu dogallikla ortaya koymaktadir. Bu anlamda sosyalizm, bireylerin degil,
toplumun yetenegine deger vermektedir (Andrew 2013: 119). Bireylerin kazandiklar
yetenek ve kabiliyetlerin kaynagi toplumdur. Bireyin i¢inde bulundugu sosyal gruplar
onu degerli kilar ve yetistirir. Bu durum sorumluluk bakimindan da aynidir. Soyle ki,
sosyalizmde bireysel sorumluluktan ziyade toplumsal sorumluluk esastir (Erdogan

20014: 109).

Sosyalizmin unsurlarindan bir digerini de igbirligi/kardeslik olusturmaktadir.
Buna gore, toplumda rekabetin yerine isbirligi tesvik edilmelidir. Bireylerin toplum
icinde birbirleriyle yaristirrlmasi ve digerinden daha iyi olana o6diil verilmesi dogru
degildir (Andrew 2013: 121). Bunun altinda yatan neden ise rekabetin toplumda nefret,
diismanlik, catisma ve kiiskiinliife neden olacag fikridir. Rekabetin olmadigi bir

toplumda ise, yardimseverlik, kardeslik, sevgi ve sefkat duygular gelisecektir.

Esitlik, sosyalizmin Onemli ve tanimlayict unsurlarindan bir digeridir.
Sosyalistlerin savundugu esitlik, neticesi itibariyle esit olmak anlamina gelmektedir. Bu,
kapitalistlerin savundugu firsat esitligi prensibinin karsisinda yer alir. Bagka bir ifadeyle
sosyalizmin kabul ettigi ve savundugu esitlik modeli sosyal esitliktir. Buna gore,
toplumdaki bireyler bakimindan gelir esitligi saglanmalidir. Bu yaklagim akla su soruyu
getirmektedir: Yetenek ve kabiliyetleri bakimindan birbirinden farkli 6zelliklere sahip
sekilde dogan insanlarin esitligini saglamak miimkiin olacak midir? Sosyalistler, onceki
ciimlede ifade edilen diisiinceyi korii kortine kabul etmeyip; esas esitsizligin dogustan
degil, toplum tarafindan esit olmayan davranislar neticesinde meydana geldigini
savunmaktadir (Andrew 2013: 122). Diger yandan, sosyal esitlik ilkesi, sosyalizmin
yukarida anlatilan igbirligi ilkesi ile de yakindan ilgilidir. Sosyalistler, emekleri
sonucunda ayni veya yakin iicrete hak kazanacagini bilen bireylerin daha uyumlu

sekilde calisacagini ve bu sayede daha diizgiin bir toplumun olusacagin1 savunmaktadir.
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Toplumda, benzer ekonomik ve sosyal Ozellikler etrafinda toplanan insan
topluluklarina sinif denir (Andrew 2013: 124). Siniflarin olugsmasinda yasama bigimleri,
ekonomik durumlar1 veya ¢alisma bic¢imleri etken rol oynamaktadir. Bunlarin yaninda,
basarilar, akrabalik iliskileri, giic ve iktidar da sosyal smiflarin olusmasinda etkili
olabilmektedir (Acikgdz 290). Belirtmek gerekir ki, sosyal sinif kavrami sosyalizm
ideolojisi ile var olan bir olgu degildir (Acikgdz 282). Ancak, sosyal sinif kavraminin
anilan ideoloji ile ayr1 bir anlam ve 6nem kazandigi da bir gercektir. Sosyal siniflar
belirlenirken, kesin cizgilerle ayrilmis bir siniftan bahsedilemeyecektir. Her devirde
baskin sosyal siniflar olmustur. Ornegin, feodal diizenin oldugu donemde derebeyleri
gibi bolgesel giic ve iktidart elinde bulunduranlar anilan bdlge bakimindan baskin
rollerdeydi (http://ertugrulalgan.com/karalamadefteri/46-feodalite-sosyal-snflar-ve-snf-
bilinci.html, 10 Mart 2018°de erisildi). Sosyalizmin ortaya ¢iktigi donemlerde de bu
baskin sosyal simif kuskusuz sermaye sahipleriydi. Bunun karsisinda ezilen ve
somiiriilen isci sinifi bulunmaktaydi. Fransiz Ihtilali ve Sanayi Inkilabi ile birlikte
sosyal siiflar yapisal degisiklige ugramistir. Nitekim yukarida bahsedilen is¢i sinifinin
dogmas1 ve toplumda bir sosyal sinifi olusturmasi da bu iki biiyiik olayin neticesinde

gerceklesmigtir.

Sosyalizmi savunanlara gore, toplumun ana karakteri sosyal siiflardir ve bu
durum bireyin kendisinden daha onemlidir (Andrew 2013: 125). Bu bakimdan, isci
sinifi toplumun en onemli tabakasini olusturmakta ve siyasi degisimlerin de kilit roliinii
tistlenmektedir (Andrew 2013: 125). Bunun yaninda 6zgiirliik de iscilerin olusturdugu
sosyal sinifin temel amaclarindandir. Sosyalizmin savunuculari, sosyal sinif kavrami
tizerinde durmus olmakla birlikte mahiyeti bakimindan iki farkli diisiince iizerinde
yogunlasmislardir. Bunlardan birincisine gore, sosyal smifin belirginlesmesinde
ekonomik etken rol oynarken, digerlerine gore ise kisilerin gelir veya statiileri

belirleyici etken olmaktadir (Andrew 2013: 125).

Sosyalizmin unsurlarindan bir digeri de ortak miilkiyettir. Sosyalizm, 0zel
miilkiyetin kaldirilmasini amaglamaktadir (Kors 2004: 74). Buradaki 6zel miilkiyetten
anlasilmasi gereken, zenginlik vasitasi olan servet veya sermayedir. Bu ideolojiye gore

0zel miilkiyetin oldugu yerde adaletsizlik olacaktir. Zira insanin elde etmis oldugu mal
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veya miilkte kendi disindakilerin de gayreti vardir ve bundan dolay:r kazanilan bu mal
veya miilkiin sahibi toplum olmalidir (Andrew 2013: 125). Aym sekilde 6zel miilkiyet
toplumda ahlaki ¢okiisii de hizlandirir ve servet sahibi olamayanlarin olanlara hirsla
bakmasi neticesini dogurur. Bu durum ise toplumda a¢g6zlii bir grubun dogmasina yol
acar. Sosyalizmin 6zel miilkiyet hakkindaki goriisii zamanla degisime ugramis zamanla
sosyal adalet ve sosyal esitlik temalar1 6n plana ¢ikarmistir (Andrew 2013: 126).
Ornegin, sosyalist devletlerden olan Cin Halk Cumhuriyeti 2004 yilinda yapilan
degisiklikle saf sosyalist ekonomiyi benimsemis olmaktan ayrilmistir. Cinli devlet
adamlar1 ve akademisyenler tarafindan sosyalist piyasa ekonomisi olarak adlandirilan ve
sosyalizm ile kapitalizmin piyasa ekonomisini birlestiren bir ekonomi modeline gecis

yapmustir (Sezen 2017: 27).

Sosyalizm ideolojisi genel hatlariyla anlatildiktan sonra, ¢alismamizin da esas
olarak konusunu olusturan politik goriislerin tiiketici davranislar1 iizerindeki etkisi
baglaminda meseleyi degerlendirmek faydali olacaktir. Isci gruplari hemen her
toplumun en biiyiik kitlelerini olugsturmaktadir. Sosyalizm, ortaya ¢ikis argiimani olarak
isci hareketleriyle bagdastirilan bir ideolojidir. Nitekim, bu ideolojiyi savunan ¢ogu
siyasi olusumun isminde isci kelimesi yer almaktadir. Bu olusumlar, kendi kitlelerini
olustururken soz konusu ideolojinin argiimanlarini canli tutmaya c¢alisir ve bunlari
kullanirlar. Bu durum satin alma davraniglar {izerinde de kendini gostermektedir. Bu
durum, sosyalizm ideolojisinin hakim oldugu sistemlerde kendini daha c¢ok
hissettirmektedir. Zira, gerek tiiketici gerek pazarlamaci anilan ideoloji baglaminda

hareket ettiginden satin alma davraniglar1 da buna gore sekillenmektedir.

2.2.3.2. Milliyetgilik

Milliyet¢ilik ideolojisini anlamak bakimindan millet kavramina deginmenin
faydal1 olacagimi diisiinmekteyiz. Millet, “ayni topraklar {izerinde yasayan, aralarinda
dil, duygu, ilkii, gelenek ve gorenek birligi olan insan toplulugu” olarak
tanimlanmaktadir (Dogan 2005, 904). Baska bir ifadeyle aym toprak parcasi iizerinde
yasayan ve dil, kiiltiir, duygu ve diisiince birligi etrafinda bir araya gelmis topluluklar

ifade etmektedir. Millet, anlasilacagi {izere tarihsel siire¢ icerisinde olusan bir olgudur
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(Capkin 2014: 4). Milleti anilan siire¢ igerisinde olusan dil, yurt, sanat, edebiyat, ideal,
diisiince, tarih veya siyasi vb. unsurlar meydana gelmektedir. Millet, kavram olarak

siyasi bir nitelik tastmamaktadir (Andrew 2013: 160).

Milliyetcilik ise millet kavramindan farkli bir anlam ifade etmektedir. Oncelikle,
milliyetcilik ibaresi millet ibaresine gore olduk¢a yeni bir kavramdir (Capkin 2014: 5).
Zira bilinmektedir ki, millet kavraminin kullanimi 13. yiizyi1la dayanmaktadir (Andrew
2013: 160). Diger bazi ideolojiler gibi, milliyetcilik ideolojisinin kdkenleri de Fransiz
Ihtilali’ne dayanmaktadir (S6nmez Selcuk 2012: 119). Dolayisiyla milliyetciligin dogus
yerinin Bat1 Avrupa oldugu sdylenebilir (Smith 2004: 137). Gerek Fransiz ihtilali’nin
gerek Sanayi Inkilabinin getirmis oldugu yenilikler ve degisimler milliyetcilige zemin
hazirlamislardir. Ancak unutulmamalidir ki, milliyetciligin salt bir sekilde nedenleri
bunlar degildir. Milliyet¢ilik, uzun bir tarih seriivenince meydana gelmis bir kiiltiir
birikiminin neticesidir. Bunun yaninda, milliyet¢ilik ge¢cmis donemdeki din ve
hanedanlik sistemleri ile de iliskilendirilmektedir (Anderson 2009: 26). Milliyet¢ilik bu

iki kiiltiirel sistemin halk tizerindeki etkisinin zayiflamasiyla etkisini arttirmistir.

Fransiz ihtilali’nin milliyetgilik akimin1 doguran diisiincesi halkin kendi kendini
yonetmesiydi (Sonmez Sel¢uk 2012: 120). Bagka bir ifadeyle halk yonetime ortak
olmaliydi. Halkin, Fransiz Ihtilali ile birlikte soylu sinifina olan baghiligi azalmus,
ruhban smifina bagliligi sarsilmis ve burjuvaziye bakist degismistir. Bu durum ayni
zamanda aydinlanma cagi ile birlikte iist noktalara ¢ikmistir. Boylelikle, akil ve fenne
verilen 6nem artmis, dini inan¢ zayiflamistir. Milliyet¢ilik, tiim bu gelismeler 1s181nda,
yukarida anlatilan ve zayiflayan diislincelerin yerine alternatif olarak karsimiza

cikmaktadir.

Milliyetcilik her ne kadar Fransiz Ihtilali ile ortaya cikmis ve Bati Avrupa’da
gelismis ve yayilmigsa da, farkli kitalara da yayilma imkani bulmustur. Ancak,
buralarda yayilmasinin nedeni ortaya c¢iktigi yerdeki sinif miicadelelerinden ziyade
sOmiirli sistemine bagkaldiridir. Soyle ki, gelismis iilkelerin zayif ve gelismemis iilkeleri
istila etmesi sonucu, anilan iilke liderlerinin halkin1 bir arada tutmasinin itici giiciinii

milliyetcilik fikri olusturmustur (S6nmez Selcuk 2012: 120).
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Milliyetcilik ideolojisi ortaya ciktigi donem itibariyle de diger bazi fikir
akimlariyla iliski icindedir. Ornegin, liberalizm, sosyalizm veya muhafazakarlik belli
yonleriyle milliyet¢ilige ilgi duymus ve iliski i¢inde bulunmuslardir. Bununla birlikte,
milliyet¢ilik ideolojisinin kendine 6zgii belirleyici unsurlart da bulunmaktadir. Bunlar
millet, organik toplum, kendi kaderini tayin etmek ve kimlik siyaseti olarak sayilabilir

(Andrew 2013: 164).

Millet kavramina yukarida ana hatlariyla deginildi. Tekrar etmek gerekirse,
millet ortak dil, kiiltiir, fikir, ideal veya iktisadi birligi olan ve aym topraklar iizerinde
yasayan topluluklar1 ifade etmektedir. Anilan yoniiyle millet kavrami kiiltiirel bir varlik
anlamim1 tagimaktadir (Andrew 2014: 165). Belirtmek gerekir ki millet olmanin
kriterleri yukarida sayilanlarla sinirli degildir. Ayrica bazi unsurlarin digerlerine
nazaran one ciktign da bir gercektir. Ornegin, dil unsuru millet olma bakimindan en
belirleyici unsurlardandir (Andrew 2014: 165). Bakildiginda, ayn1 milletlerin genellikle
ayni dili konustugu aciklikla goriilecektir. Aymi sekilde dil ile birlikte millet olmanin en
onemli unsurlarindan bir tanesi de dindir. Ornegin, Tiirk toplumu genellikle Miisliiman
Tirk milleti olarak anilmaktadir. Kuzey Afrika veya Orta Dogu iilkelerindeki
devletlerde milli bilincin gelismesinde din bir faktor olarak kullanilmaktadir (Andrew
2013: 165). Burada sunu da ifade etmek gerekir ki, milletin her zaman ayn1 irktan
olusmas1 gerekmez. Milletlerin hemen hemen benzer tarihsel seriivenlerden gectigi de
bir gercekliktir. Tim bu sayilan unsurlarin ¢iktigi nokta, kiiltiirel birlikteligin millet

sayllmanin en 6nemli sart1 oldugunu gostermesidir.

Milliyet¢ilik ideolojisinin belirleyici unsurlarindan bir digeri de organik
toplumdur. Organik toplum, bir milletin ortak gecmis ve basarilart olarak
tanimlanabilmektedir. Buna gore millet biyolojik bir organizmaya benzetilecek
olunursa, bu organizmanin tam olarak ihtiya¢c duydugu sey amactir. Bu amaclar ise
tistin ve karsilagtigi tiim degerlerden baskindir (Erdogan 1999: 93). Bu amacin
gerceklestirilmesi i¢in yol tizerindeki engellerin bertaraf edilmesi gereklidir (Erdogan
1999: 93). Nitekim milliyet¢ilere gore bir ulusun hayatta kalmasinin yolu budur. Anilan
ideolojiye dogallik katan husus, bu amaclarin belli bir yasanmish@in disinda farkl

sekillerde kisi veya toplumlarca elde edilememesi durumudur (Erdogan 1999: 93).
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Diger yandan milliyetcilik ideolojisi amilan yonleriyle evrenselligin de karsisinda

durmaktadir.

Milletlerin kendi kaderini tayin etme hakki, kendi siyasi kaderlerini ¢izme
hakkinin olmasi anlamina gelmektedir. Baska bir ifadeyle bu ideolojiyi savunanlara
gore her millet bagimsiz bir devlet kurmalidir (Sonmez Selcuk 2012: 122). Belirtmek
gerekir ki milliyetcilik ideolojisinin bu yonii de Fransiz Ihtilali ile ortaya cikmustir.
Fransiz Ihtilali ile ortaya cikan millet olgusu, kendi kendini yonetebilen bir millet
anlayisina sahip idi. Dolaysiyla bu donemde ortaya c¢ikan milliyetcilik ideolojisinde
millet ve devlet olmak birbirleriyle baglantili iki kavramdir (Andrew 2013: 169). Baska
bir ifadeyle milliyet¢ilik ancak kendi kaderini tayin edenler bakimindan gecerli bir
ideoloji olacaktir (Andrew 2013: 170). Bu durum, kendini 6zellikle somiiriilen iilkelerde
net bir acgiklikla gostermektedir. Geri kalmis iilkelerde milliyet¢iligin ortaya ¢ikma
sebebi olarak ifade edilen bu sOmiirii karsisinda, milli devlet olmak diisiincesi yegane
amac¢ haline gelmisti. Bu {iilkelerde, milli bir devlet olmak diisiincesinin arkasinda
yabanci bir devletin himayesinden kurtulmak i¢in yapilan bagimsizlik miicadelesi yer
almaktadir (Andrew 2013: 171). Dolayisiyla denilebilir ki milliyet¢ilik ideolojisine
sahip olanlar bakimindan en 6nemli ve degerli siyasi Orgiitlenme sekli milli devletin

kurulmasidir.

Milliyetcilik ideolojisi bakimindan deginilmesi gereken son belirleyici unsur da
kimlik politikalaridir. Milliyetgilik, esasinda olusturdugu bir kimlik {izerinden hareket
etmektedir. Bu kimlik, millet olmanin gereklerinden olan toprak parcasi, dil, ortak
kiiltiir veya ortak ideallerden olugsmaktadir. Anilan durumlar ayn1 zamanda milli bilincin

olusmasinda etkendir.

Milliyet¢ilik ideolojisi, calismamizin kapsami dahilinde yeterli sayilacak ol¢iide
anlatildi. Genel hatlariyla milliyetgilik, ifade edilen 6zellikler disinda farkli 6zelliklerin
on plana ¢iktigr milliyetcilik gelenekleri de bulunmaktadir. Bunlardan bazilari, liberal
milliyet¢ilik, muhafazakar milliyetcilik, yayilmaci milliyetcilik ve somiirgecilik karsiti
ve sOmiirgecilik sonrasi milliyetciliktir (Andrew 2013: 174). Liberal milliyetcilik

fikrinin baskin diisiince noktas1 genel irade diisiincesidir (Andrew 2013: 174). Ayrica bu
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milliyetcilik gelenegi milliyetcilik ideolojisinin en eski seklini olusturmaktadir
(Erdogan 1999: 94). Liberal milliyetciler, liberalizmim temelinde yatan her bireyin
Ozgiir oldugu diisiincesinin milletler ekseninde diisiiniilmesi gerekliliginden hareketle
her milletin kendi kaderini tayin etme hakkinin oldugu diisiincesindedirler. Bunun
yaninda liberalizmin bireyler arasindaki esitlik, denge veya dogal uyum gibi ilkelerinin
milletler bakimindan da gecerli olduguna inanilir (Andrew 2013: 175). Milliyet¢iligin
19. yiizyilin ortalarindan itibaren muhafazakarlar tarafindan benimsenmesi sonucu
muhafazakar milliyetcilik gelenegi olugsmustur. Muhafazakarlar sosyal diizeni
saglamaya yardimci olmasi a¢isindan milliyetgiligi faydali olarak gordiiler.
Muhafazakar milliyetcilerin esas amacimi milli birligin korunmasi olusturmaktadir
(Andrew 2013: 177). Bunun yaninda muhafazakar milliyetciler bu diisiinceler
baglaminda ulusal bir birligin olamamasindan dolay1 ¢cok uluslu devletlerin akibetinden
endise ederler (Erdogan 1999: 95). Muhafazakar milliyetcilik gelenegi daha c¢ok
yerlesik ulus-devletlerde goriilmektedir. Yayilmaci milliyetgilik gelenegi de
milliyetcilik ideolojisinin bir ¢esididir. Anilan milliyetcilik ideolojisinin belirgin olarak
kendini hissettirdigi bolge Afrika Kitasi’dir. 19. yiizyilin sonlarinda Avrupali giiclii
devletlerin Afrika Kitasi’ndaki devletler iizerinde hakimiyet kurma c¢abalar1 yayilmaci
milliyet¢iligin yansimalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Asirt milliyet¢ilik olarak da
adlandirilan bu gelenegin esas amaci somiirgecilik faaliyetidir (Andrew 2013: 179).
Somiirgecilik karsit1 ve somiirgecilik sonrasit milliyet¢ilik gelenegine de deginmek
gerekirse, bu gelenek milliyetciligin somiirgecilik faaliyetleri sebebiyle tiim diinyaya
yayilmasi ile ortaya cikmustir. Somiirgecilik karsiti milliyet¢ilik gelenegi, siyasi ve
ekonomik bakimdan milli 6zgiirlesme anlamina gelmektedir (Andrew 2013: 180).
Milliyetcilik ideolojisinin ortaya cikis yeri Bati Avrupa’dir. Dolayisiyla somiirgeci
devletlerde de yayilan milliyetcilik ortaya ciktigi sekliydi. Ancak, somiirgecilik
faaliyetleri sonrast1 donemde amilan milliyetcilik algisi degismistir. Degisen bu
milliyetcilik algis1 yerini tiim Bati fikir ve kiiltiiriinii reddeden bir anlayisa birakmustir

(Andrew 2013: 183).
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2.2.3.3. Liberalizm

Liberalizm, diger ideolojiler gibi tarihsel birikim sonucu ortaya ¢ikmis bir
ideolojidir. Kelime anlamu itibariyle liberal kelimesi 14. yiizyilda kullanilmis bir kelime
olup Ozgiir insanlar sinifi anlamina gelmektedir (Andrew 2013: 41). Liberalizm ise

siyasi bir ideoloji ve 6zgiirliikciiliik demektir (Ozbilgen 1984: 64).

Liberalizm, baski ve dayatmalarin oldugu feodalizmin ¢6kmesi ve bunun yerine
gelisen kapitalist bir toplum sisteminin sonucudur (Andrew 2013: 41). Feodal sistemde
bireyin tek basina ekonomik anlamda ayaklarinin iistiinde durmasi miimkiin degildi. Bu
donemde toplum derebeyleri ve serfler olarak ikiye ayrilmaktaydi. Yine bu dénemde
otoriteyi elinde bulunduran kilise her seyin iistiindeydi. Aydinlanma donemi ile birlikte
birey kavrami yeniden tanimlanmis ve hemen her seyin merkezine birey olgusu
yerlestirilmistir. Tiim bunlar 1s18inda Sanayi Devrimi ile birlikte insanin her seye
egemen olmas1 fikri gelismis, burjuvazi iktidar olmus ve ekonomide yeni gelismeler
yasanmistir (Cetin 2002: 88). Liberalizm, yukarida anlatilan bu tarihi olaylarin birikimi
sonucu ortaya c¢ikmis bir ideolojidir. Liberalizm diisiincesi millet eksenli kurulan
devletlerin, akilciligin, rasyonel bireyciligin oldugu bir tabanda yayilmistir (Cetin 2002:
90).

Liberalizmin 6zgiirliik anlayis1 tek yonlii degildir. Temelde bireyin 6zgiir olmasi
gerekliligini savunan liberaller, bunun yaninda ekonomik alanda da tam bir serbestligin
olmas1 gerektigini savunmaktadirlar (Bayhan 2011: 224). Ekonomik alandaki bu
Ozgiirligiin anlami, sanayilesmis ve devletin miidahalesinden uzak bir iktisadi model
anlamina gelmektedir (Andrew 2013: 41). Ekonomi alanindaki bu diisiince meshur
“Laissez faire-Laissez passer” deyimiyle ifade edilen “birakiniz yapsinlar, birakiniz

gecsinler” soziiyle 6zdeslestirilmistir.

Liberalizm, sanayi inkilabiyla yakindan ilgili bulundugundan ilk olarak
Ingiltere’de gelismeye basladi 19. yiizyili baslarina gelindiginde gergevesi ¢izilebilir
bir hale geldi (Andrew 2013: 41). Gerek Amerika’da gerek Avrupa devletlerinde ise

daha sonra yayilma imkani bulmustur. Avrupa’da sanayilesmenin artmasi neticesinde
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liberalizm, Avrupa devletlerinin temel ideolojik sistemi haline gelmistir. Burada sunu
da ifade etmek gerekir ki liberalizmin anilan kita iilkelerinde yayilmaya ve hakim
olmaya baglamasinin sebebi, s6z konusu ideolojinin daha c¢ok zenginlere veya
burjuvazinin emellerine hizmet etmesindendir. Liberalizm de diger tiim ideolojiler gibi
belli merhalelerden ge¢mekle olgunlasmis ve ilk ortaya ciktigi halinden farkl
ozelliklere biiriinmiistiir. Soyle ki, liberalizm ideolojisinin ortaya ilk c¢iktifi donemde
devlet miidahalesinin miimkiin oldugunca kisitlanmasi temel felsefe iken, suan ki
durumda egitim, saglik veya konut gibi gereksinimlerde devletin miidahalesini kabul
etmektedir (Andrew 2013: 42). Nitekim bunun neticesi olarak da klasik ve modern

liberalizm olmak iizere iki farkli liberalizm diisiincesi ortaya ¢ikmustir.

Liberalizmi diger ideolojilerden ayirt etmeye yarayan anilan ideolojiye
Ozgiinliiglinii veren unsurlara da deginmek yerinde olacaktir. Bu unsurlar birey,

ozgiirliik, akil, adalet, hosgorii ve farkliliktir.

Oncelikle liberalizmin odak noktasi birey olup; liberalizm, ideolojisini birey
tizerinde temellendirmektedir (Cetin 2002: 94). Bu bakimdan liberalizm, bireyin her
alanda Ozgiir kilinmas1 gerektigini savunmaktadir. Bireyin anilan Ozgiirligii devlete
kars1 oOzgiirliigii kapsadi@i gibi ig¢inde yasadigi topluma karst oOzgiirliigi de
kapsamaktadir. Liberalizm, bireyin 6zgiirlesmesinin Oniindeki engellerin kaldirilmasi
gerektigini ifade etmektedir. Birey ile devlet veya toplum arasinda kaldiginda, bireyin
ozgiirlesmesinde baski unsuru olarak anilan iki olguya karsi bireyin yaninda yer
almaktadir (Cetin 2002: 94). Dolayisiyla liberalizmde her alanda her seyden oOnce
ozgiirlik, bagka bir ifadeyle bireyselcilik ana temay1 olusturmaktadir (Eroglu ve
Bayraktar 2008: 190). Bununla birlikte liberalizmin toplumu veya devleti tamamen
disladigi da soylenemeyecektir. Nitekim yukarida modern liberalizmin devlet
hakkindaki algisina degindik. Liberaller; toplumu da farkli bir bakis acisiyla ele almakta
ve toplumdan bireye degil, bireyin Onceliginden toplumun olusumuna ulagsmaktadir.
Bagka bir ifadeyle birey ne kadar iyi olursa toplum da o kadar iyi olacaktir. Dolayisiyla

bireyin Oniindeki her tiirlii engelin kaldirilmasi suretiyle gelismesi saglanmalidir.
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Liberalizmin yine birey odakli diger unsuru ozgiirliiktiir. Liberalizmin 6zgiirliik
anlayis1 bireysel hak ve ozgiirliikleri icermektedir (Ozbilgen 1984: 64). Ancak,
liberalizm bireylere sonsuz bir oOzgiirlik de vadetmemektedir. Bireylere sunulan
ozgiirliik diger bireyin 6zgiirliikk alaninin baslangici ile sinirlandirilmistir (Cetin 2002:
94). Baska bir ifadeyle baskalarina zarar verebilecek nitelikteki 6zgiirliik, liberalizmin
tanimladig1 6zgiirlilk degildir. Liberalizmin bireylere tamidigi 6zgiirlik hemen her
alanda kendini gostermektedir. Ornegin, inang, cinsiyet, meslek, dil, orgiitlenme gibi
ozgiirliikler bireyin 0zgiir kilinmasi kavraminin i¢inde degerlendirilir (Ak 2015: 43).
Ozgiirliigiin bu kadar degerli olmasinin nedeni de yine yukarida anlatilan bireye verilen

onemdir (Ak 2015: 44).

Liberalizmin gelisim siirecinde Aydinlanma Caginin ¢ok onemli bir yer tuttugu
yukarida anlatildi. Bunun sonucu olarak akil, liberalizmin temel belirleyici unsuru
olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Akil, liberalizmin diger 6nemli iki unsurunu per¢inleyici
bir etkiye sahiptir. Soyle ki, birey ve 6zgiirlilk kavraminin anlasilmas1 ve bunlara olan
inancin artmasinda akil etken rol oynamaktadir (Andrew 2013: 47). Bagka bir ifadeyle,
birey ancak aklin yonlendirmeleri ile hareket edebiliyorsa ozgiirdiir (Ak 2015: 45).
Bireyin 0zgiir olabilmesi bir anlamda aklini kullanabilmesine baglanmistir. Nitekim
akil, Aydinlanma Caginin da karakteristik 6zelliklerinden bir tanesini olusturmaktaydi.
Aklin  kullanilmaya baslanmasi, bireyin 0Ozgiirlesmesinin tek yonlii  olarak
saglamamustir. Birey akil sayesinde ayrica, hayatin kendisine yiikledigi sorumluluk ve
yiikiimliiliikleri de anlama kabiliyetine kavusmustur. Bu baglamda birey, kendi fiil ve
hareketlerinin sonucuna katlanabilmenin ne demek oldugunu anlamistir. Liberalizm,
bireyin 6zgiirliigiinii, bu iyi ve kotii neticelerin dogabilme kapasitesini ongorerek kabul

etmektedir.

Liberalizm ideolojisinin temel unsurlarindan bir digeri de adalet vurgusudur.
Adalet kavrami, bireyin adil olmasi ve bireye adil davranilmasi, kurallarin
uygulanmasinda tarafsiz ve yeknesak olunmasi anlamlarina gelmektedir. Liberalizmin
ilgi odaginda olan adalet anlayis1 herkese hak ettiginin verilmesi anlamini tagimaktadir.
Bu ideolojide herkesin cinsiyet, irk, renk, din veya inang¢ farketmeksizin esit olarak

dogdugu gercegi adalet diisiincesinin temelini olugturmaktadir. S6z konusu bu esitlik,
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kanun Oniinde esitligin yanisira siyasi esitligin de saglanmasi gerektigini
vurgulamaktadir (Andrew 2013: 49). Liberaller, herkesin esit dogdugunu kabul etmekle
birlikte firsat esitligini de savunmakta ve bu baglamda farkli 6zelliklere sahip olan
bireylerin s6z konusu oOzelliklerini gelistirebilmek icin esit firsatlara sahip olmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Buna gore asil amag, herkesin ayn1 becerilerle donatilmasi
yerine, kisilerin kendilerine 6zgii yetenek ve becerilerini gelistirmelerine yonelik olarak

esit imkanlarin saglanmasi icin ¢abalanmalidir (Andrew 2013: 49).

Liberalizmin hosgorii ve farklililk unsurlarmi da aciklamak gerekirse, bu
unsurlarin temel kaynagini birey ve Ozgiirliik kavramlart olusturmaktadir. Birey,
yapmak istedigi seylerde ozgiir oldugundan buna saygi gosterilmesi gerekliliginin
ortaya c¢ikardigi netice hosgoriidiir. Bu durum ayrica, bireylerin birbirinden farkli
olmasinin da sonucudur. Farkliliklara saygi duymak olarak tanimlanan hosgorii sadece
bireyler acisindan degil, devletin de dikkat etmesi gereken bir unsurdur. Devlet birey
dengesinde hosgorii, negatif 6zgiirliikklerin teminati durumundadir (Andrew 2013: 51).
Bunun yaninda hosgoriiniin toplumsal yansimalari da bulunmaktadir. Gerek ahlakin
gerek fikirlerin gelismesi ve ilerlemesi hosgoriili bir toplumun olmasina baghdir
(Andrew 2013: 51). Ancak boyle bir toplumda fikirler aciklikla tartisilacak ve bunun

neticesinde en dogru bulunabilecektir.

Liberalizm genel hatlariyla anlatildiktan sonra en belirgin ve baskin unsurlarina
deginildi. Ancak liberalizmin unsurlar1 burada sayilanlarla sinirli degildir. Sayilanlarin
yaninda, dogal hukuk, dogal haklar, dogal diizen, piyasa ekonomisi, kuvvetler ayriligi,
sinirlt devlet, sorumlu devlet, kanun hakimiyeti, devletin ahlaki sinirina ¢ekilmesi, 6zel
hayatin dokunulmazligi, goniillii isbirligi, goniilliiliik, s6zlesme 6zgiirligi ve benzeri
daha bir cok unsurlari bulunmaktadir (Yayla 2000: 162-163). Son olarak sunun da
belirtilmesi gerekir ki, liberalizmin, 6zellikle 6zgiirliilk ve birey unsurlari baglaminda
diistiniildiigiinde tiiketime etkisi onemli ol¢iidedir. Bireyin, ozgiir diisiinmesi ve hareket
etmesi ne kadar artarsa kendi kararlarmmi verme olasiligt da o kadar artacaktir.
Dolayisiyla, kendi fikirleri cercevesinde hareket eden bir bireyin, Ornegin

geleneksellikten veya ailesinden farkli tiiketici davramislarinda bulunmasi muhtemel
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olacaktir. Bunun yaninda liberalizmin ekonomik boyutu olan kapitalizm de tiiketici

davranislar1 ve bu davranislarin sekillenmesinde rol iistlenmektedir.

2.2.3.4. Muhafazakarlik

Genel bir tamim vermek gerekirse muhafazakarlik; “insanin akil, bilgi ve birikim
bakimindan sinirlili§ina inanan, bir toplumun tarihsel olarak sahip oldugu aile, gelenek
ve din gibi deger ve kurumlarini temel alan, radikal degisimleri ifade eden sag ve sol
siyasi projeleri reddederek ilimli ve tedrici de8isimi savunan ve siyaseti, bu deger ve
kurumlar1 sarsmayacak bir ¢erceve icinde smurli bir etkinlik alani olarak goéren bir
diisiince stili, bir fikir gelenegi ve bir siyasi ideolojidir” (Ozipek 2011: 13-15).
Muhafazakarligin ilk kez terim olarak kullanildigi donem 19. yiizyilin baslarina denk
gelmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanilan bu terim, kullamildigr ilk
donemde politik bir anlam tagimamaktaydi. Anilan kavram politik anlamim Fransiz

Ihtilali’nden sonra yiiklenebilmistir (Ozcelik 2016: 14).

Muhatazakarlik, liberalizm ve sosyalizm gibi siyasi bir ideolojidir (Andrew
2013: 83). Politik bir teoridir (Ozgelik 2016: 11). Muhafazakarligin ortaya ¢ikist
modernitenin ortaya ¢ikmasiyla anlasilabilmektedir. Bu agidan muhafazakar ideolojinin
gelismesinde Fransiz Ihtilali bilyilk 6nem tasimaktadir. Fransiz Ihtilali ve Sanayi
Inkilab: ile yasanan biiyiik degisimler sonucu bircok ideoloji geleneksellikten uzak ve
zaman zaman reformist bir yapiya biirlinmiisken, muhafazakarlik ideolojisi bunlara
tepki olarak ayakta kalmaya calismistir (Andrew 2013: 83). Muhafazakarlik, adindan da
anlagilacag1 iizere belli bir seyi muhafaza etmek anlamina gelmektedir. Siyasi bir
ideoloji olarak ise muhafazakarlik; gelenek, Orf ve adet, toplumun tecriibeleriyle
biriktirmis oldugu deger ve kurumlart muhafaza etme amacim giider (Akkas 2001: 3).
Bu ideolojinin muhafaza etmek istedigi degerler, i¢inde bulunulan zamanin kurum veya

degerleri degil de ge¢cmiste olan kurum veya degerlerdir (Gen¢ ve Coskun 2015: 30).

Muhafazakarlik, yukarida s6z edilen hususlardan anlasilacagi iizere salt bir
yasam bi¢ciminin ¢ok daha otesidir. Her ne kadar gerek yasam bi¢imi gerek dini

bakimindan i¢inde bir hayli deger barindirsa da, muhafazakarligin kapsamli bir ideoloji
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oldugu muhakkaktir. Ayrica muhafazakarlik, bircok farkli ideoloji savunucularinin
kendilerine yer bulabildigi genis bir siyaset felsefesidir (Vural 2011: 12). Diger yandan
muhafazakarhigin siyasi bir ideoloji olmasinin belirtileri de bulunmaktadir. Ornegin,
siyasi olusumlarin isimlerinde kullanilmasi, siyasi propagandalarda yer almasi

bunlardan bazilaridir (Ozgelik 2016: 19).

Muhafazakarhigin da kendini tamimlamakta kullandigi ve belirleyici bazi
unsurlart mevcuttur. Bunlar; gelenek, beseri eksiklik, organik toplum, hiyerarsi ve
otorite ile miilkiyettir. Bu unsurlara asagida kisaca deginmek suretiyle muhafazakarligin

daha iyi anlagilmasina ¢alisacagiz.

Gelenek; bir kusaktan diger kusaga aktarilan, zamana kars1 ayakta durabilmis
deger, uygulama ve kurumlar1 ifade etmektedir (Andrew 2013: 86). Muhafazakéarlar
bakimindan gelenek hem toplum hem de bireyin kimlik olusturmasinda yardimci olur.
Gelenek kavraminin icine hemen hemen akla gelebilecek her cesit aidiyet yaratan tiim
orf ve adetler girebilmektedir. Gelenek kavrami irdelenirken tarih olgusuna da
deginmek gerekir. Zira gelenek tarihsel siirecte olusagelmektedir. Muhafazakarlara gore
gelecegin en biiyiik teminati ge¢misini bilmekten ge¢cmektedir. Baska bir ifadeyle
ilerleme ve gelismenin miimkiin olabilmesi geleneklerine bagli olma ile orantilidir.
Bunun yaninda toplumlarin siirekliligi ve toplumsal mesruiyetin kaynagir da
geleneklerdir (Yilmaz 2005: 40). Burada sunu da ifade etmek gerekir ki muhafazakéarlar
gelenek savunuculugu yaparken yenilige de biisbiitiin kapali ve kars1 degillerdir. Bu
ideolojiye gore yenilik, birikimler sonucu elde edilen deger ve kurumlarin korunmasi
icin gerekli olabilir. Aynmi sekilde yenilik s6z konusu bu degerlere aykir1 diismedigi
olciide kabul edilebilirdir (Ozcelik 2016: 134). Buradan hareketle muhafazakar ideoloji
salt degisiklik ugruna yenilikte bulunmaya kars1 ¢ikmaktadir.

Beseri eksiklik muhafazakarlik ideolojisinin tanimlayict unsurlarindan bir
tanesidir. Bu eksiklik, psikolojik olabilecegi gibi ahlaki de olabilir (Andrew 2013: 88).
Bunun yanminda kisinin zihinsel yeteneklerinin de simrli oldugu diisiiniiliir.
Muhafazakarlarin kisiyi eksik gormesinin altinda her seyin akilla anlasilamayacagi

hususu yatmaktadir.
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Muhafazakar ideolojinin unsurlarindan bir digeri organik toplumdur. Bu
ideolojiye gore bireyi degerli kilan olgu toplum i¢inde bulunmasidir. Birey toplumdan
ayrt olarak diisiiniillemez. Bu durum, muhafazakar ideolojinin diger unsurlariyla
tamamlanmaktadir. S6yle ki, bireyin eksik bir varlik olmasi, giivenlik ihtiyacini kendi
basina gideremeyecegi diisiincesi ve ayrica toplumun hiyerarsi unsuru olmasi anilan
ideoloji bakimindan organik toplumun 6nemini ortaya koymaktadir. Toplum, kendini
meydana getiren sosyal gruplarin veya siniflarin biitiiniinden olusmaktadir. Bu nedenle
denilebilir ki, bireyin herhangi bir sosyal simif icinde bulunmasi onu toplumda
tanimlanabilir, anlasilabilir ve degerli kilmaktadir. Toplumdaki sosyal siniflarin sayisini
belirlemek miimkiin degildir. Bunlardan bazilari, aile, is arkadaslari, ayni meslek
gruplari veya herhangi bir diisiince etrafinda toplanmis gruplardir. Birey, bulunmus
oldugu konumuna gore birden fazla sosyal sinifin iiyesi olabilmektedir. Muhafazakar
ideolojiye gore, bireyin bu tiirden sosyal siniflarla anilmasinin gerekliligi, bu siniflarin
hayatin daha anlaml1 ve giivenli olmasina yardimei olmalarindandir (Andrew 2013: 90).
Bunun yaninda muhafazakarlar, toplumu bir organizmaya benzetirler. Bu fikre gore,
organizmanin bir parcasina gelecek olan zarar tiim organizmayr tehdit eder.
Muhafazakar ideolojinin organizma fikri, toplumu 6n plana ¢ikarmakla birlikte bireye

verilen 6nemi de gostermektedir.

Muhafazakar ideolojinin temel belirleyici unsurlarindan bir bagkas1 da hiyerarsi
ve otoritedir. Toplum belli hiyerarsik bir diizene sahiptir. Bu hiyerarsik diizenin en
tepesinde devlet otoritesi bulunmaktadir (Ozgelik 2016: 37). Devlet, toplumsal diizenin
saglayicis1 konumundadir. Ayni zamanda devlet, toplumsal ahlakin da gelistirilmesi ve
yerlestirilmesinde biiylik onem tasir. Bu nedenle devlete karsi saygili olmak kendi
basina ahlaki bir gorevdir (Ozgelik 2016: 38). Muhafazakar ideolojiye gére otorite
hayatin olaganligindan dogmustur. Dolayisiyla otoritenin kaynagi olarak sozlesmeyi
gormezler. Aksine, otorite dogal olarak olusmustur. Bunun en tipik halini aile
olusturmaktadir. Anne ve baba, aile icinde yetisen c¢ocuklar1 belli bir yasa kadar
yonlendirmekte ve egitmektedir. Muhafazakarlara gore cocuklarin boyle bir yetkiyi
anne ve babaya vermis olmalarindan sz edilemeyeceginden otorite dogal olarak
kendiliginden olusmaktadir (Andrew 2013: 93). Otorite ile ilgili olarak sunu da

belirtelim ki, muhafazakérlar devletin otoritesini mutlak anlamda kabul etmezler.
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Bunlara gore devlet otoritesi, muhafazakar ideolojinin diger unsurlariyla celismedigi
siirece kabul edilebilecektir (Erdogan 1991: 52). Bu anlamda, otorite muhafazakarlara

gore faydali bir mekanizmadir.

Son olarak muhafazakéar ideolojinin belirleyici unsurlarindan miilkiyet unsuruna
deginelim. Muhafazakar ideoloji, miilkiyeti dolayli olarak diger unsurlariyla birlikte
aciklar. Soyle ki yukarida goriilecegi lizere gelenek, eski kurum ve kuruluglarin ayakta
tutulmasi ve nesilden nesile aktarilan degerlerin devam ettirilmesi muhafazakarlar i¢in
onemli idi. Miilkiyet de bu kapsamin i¢inde degerlendirilmektedir. Bagka bir ifadeyle
muhafazakarlar miilkiyete tipki diger degerleri oldugu gibi atalarindan devralip gelecek
nesle devredecekleri bir emanet olarak bakmaktadir (Akkas 2003: 250).
Muhafazakarlara gore miilkiyetin bircok faydasi bulunmaktadir. Ornegin miilkiyet
kisinin giivenlik ve korunma ihtiyacinin giderilmesinde ©nemli rol oynar. Bunun
yaninda miilk sahibi olma, diger miilk sahibi olanlara karsi empati yetenegini
gelistireceginden toplumda saygiyr da arttiracaktir (Ozgelik 2016: 42). Muhafazakar
ideolojide bireyin 0zel miilkiyet edinmesine karisilmaz. Bu bakimdan bu ideolojide
miilkiyet esitliginden bahsedilemez. Ancak, anilan miilkiyet sahibi olma durumu diger

bireyler iizerinde baski araci olarak kullanilamaz (Akkas 2003: 250).

Muhafazakarlik ideolojisinin tiiketicinin satin alma davraniglar iizerinde belirgin
etkileri vardir. Ornegin, miilkiyet edinme konusunda ve bunun muhafaza edilip sonraki
nesillere aktarilmas1 bakimindan muhafazakarlik ideolojisi satin alma davranislarim
onemli bicimde etkilemektedir. Diger yandan o6zellikle dini ya da geleneksel ritiieller
bakimindan da  muhafazakarlik, tuketicinin satin alma  davranislarini
sekillendirmektedir. Muhafazakarlik ideolojisinin satin alma davraniglar iizerindeki
etkisi, Ozellikle bu ideolojiye sahip kadin veya erkeklerin gelir seviyesindeki artisa
paralel olarak daha onemli hale gelmistir. Giyim tarzlar1 bakimindan 6rnek vermek
gerekirse, muhafazakar diisiinceye sahip kisiler gelir seviyesi arttikca daha estetik,

kaliteli ve farkl iiriinlere yonelmektedir.
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2.2.3.5. Sosyal Demokrasi

Sosyalizmin devrimci yaninin aksini olusturan bu ideoloji, sosyalizmin ulasmak
istedigi hedeflere demokratik yollarla ulasilmast gerektigi diisiincesini tasimaktadir.
Dolayisiyla bu ideolojinin en 6nemli yanini, kapitalist sistemin hakim oldugu toplumun
revize edilmesinde, savas yerine yasal yollarin benimsenmesi olusturmaktadir (Eroglu
ve Bayraktar 2008: 191). Demokrasi, sosyal demokrasinin vazge¢ilmez unsurudur
(Kaya F 2008: 211). Sosyal demokratlar, sosyalizmin demokrasi ile biitiinleserek
gerceklestirmek istedigi esitligi saglamasi1 gerektigini savunurlar (Eroglu ve Bayraktar
2008: 191). Bu bakimdan demokratik kurumlarin 6nemine de vurgu yaparlar. Bunun
yaninda egitim, issizlik, emeklilik, parlamenter demokrasi, calisma siirelerinin
azaltilmasi, {icretli tatiller ve yoksullar1 gozeten vergi politikalar1 da sosyal demokrasi

ideolojisine sahip olanlar i¢in Onem tasir (Kaya 2007: 63).

Sosyal demokrasinin temelinde Ozgiirlik vardir. Bireyin ozgiir olmasi ve
Ozgiirce kendini gelistirebilmesi bu ideolojinin temel esaslarindandir (Kaya 2008: 211).
Sosyal demokrasi fikrine sahip sosyal demokratlarin amaci herkese esit 6zgiirliigiin
saglanmasidir. Sosyal demokratlar esit 6zgiirliigiin saglanmasim istedikleri gibi siyasal
ve ekonomik yapinin degistirilmesini de istemektedir. Bundaki amaclar1 hakkaniyetin
saglanmasidir. Ancak s6z konusu bu yapr degistirilirken kavgaci veya siddet
kullanilmasina karsidirlar. Sosyal demokratlara gére bunun yegane ¢oziimii demokratik
ozgiirliiklerin kullanilmasidir. Sosyal demokrasi, sosyalizm ile liberalizmin sentezi
olarak karsimiza cikmaktadir. Piyasa ekonomisi ile planli ekonominin sentezi olan
sosyal piyasa ekonomisi, anilan ideoloji bakimindan 6nem arz eder (Eroglu ve
Bayraktar 2008: 192). Tiiketici davranislar1 agisindan bakildiginda sosyal demokrasinin
dolayli olarak satin alma davramslarina etkide bulundugu goriilmektedir. Ornegin,
igsizligin azaltilmast veya iicretli izinlerin olmasit gibi savundugu degerler
irdelendiginde, bunlarin saglanmasi tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunmasina
neden olacaktir. Ayrica, egitime verdigi onem dolayisiyla da satin alma davranislarini

etkileyecegi bir gercektir.
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2.3. Siyasi Lider

2.3.1. Liderlik Kavrami

Liderlik, insanin var olmasindan bugiine kadar canliligini ve siirekliligini
koruyan bir kavramdir. Liderlik toplumun hemen her alaninda kendini gosterse de salt
insani bir olgu olmanin 6tesinde, hayvanlar arasinda karsilasmak da miimkiindiir. Nasil
ki bir insan toplulugunun lideri bulunmakta ise, ayni sekilde bir aslan siiriisiiniin de
lideri bulunmaktadir. Bu bakimdan liderlik, yeryiiziinde canliligin baslangici ile hayat

bulan bir kavramdir.

Bugiine kadar liderlik kavraminin bir¢ok tanimi yapilmistir. Ayrica liderlik ile
ilgili binlerce akademik ¢alismanin yani sira bircok kitap ve dergi basilmistir. Tiim bu
caligmalar beraberinde cok farkli liderlik tanimlari getirmistir. Genel olarak birkac
tanima deginecek olursak liderlik, “grup iiyelerinin istek ve ihtiya¢larindan etkilenen ve
siras1 gelince de grup iiyelerinin ilgisini bir noktaya toplayarak, onlarin enerjilerini
istenilen dogrultuda harekete gecirmektir” (Bass 1981: 7-8). Baska bir tanima gore
liderlik, “insanlar1 belli bir amaci1 gergeklestirmek icin uzmanlik, empati gibi aktif,
onemli ve birbirleriyle biitiinlesen davranislar sergileyerek etkileyebilmektir” (Ercetin,
2010: 10). Bagka bir tamimda ise liderlik, “bir grup insani belli amaclar etrafinda
toplayabilme ve bu amaclar1 gerceklestirmek icin onlar1 harekete gecirme bilgi ve
yeteneklerin toplamidir” (Eren 1998: 390). Yapilan tamimlara bakildiginda insanlar
etkileme ve yoOnlendirmenin liderlik kavrami agisindan ortak nokta oldugu
goriilmektedir. Nitekim liderin en 6nemli 6zelligi de kitleleri etkileyebilme ve harekete
gecirmek oldugu soylenebilecektir. Burada sunu belirtelim ki kitleleri harekete
gecirecek olan liderin, herhangi bir orgiit semasi icinde bulunup bulunmamasi onun

liderligi a¢sindan bir fark olusturmayacaktir (Kogel 2003: 424).

Liderlik aym1 zamanda bir siireci ifade eder (Dogan 2014: 5). Zira kitleleri
harekete gecirmek, yonlendirmek, onlar1 istenilen seviyeye getirmek zamanla olacak
seydir. Liderlik sadece sosyolojik bir kavram olmayip, askeri, politik, tarihi, felsefi ve

psikolojik de bir kavram olup anilan alanlar bakimindan da inceleme konusu olmaktadir
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(Dogan 2014: 6-7). Tiim bunlarla birlikte liderlik bakimindan bazi genel ozellikleri
sayabilmekteyiz. Her seyden oOnce liderlik, insanlar arasi etkilesimin yogun olarak
yasandig1r bir kavramdir. Liderin liderlik sifati kazanabilmesi resmi yetkilere sahip
olmasini gerektirmez. Pek tabidir ki lider, grubun oldugu her yerde bir ihtiyactir. Lider,
iistiin  vasiflarla donatilmis olmalidir. Sorumluluk sahibi olabilmeli ve bu
sorumluluklarin neticelerini kaldirabilmelidir. Son olarak lider yonetimden farkl
anlamlar tasimaktadir. Liderlik bir yonetim araci olmasina ragmen, yonetim herhangi
bir isletmede planlama, orgiitleme ve benzeri faaliyetleri ifade etmektedir (Dogan 2014:
7). Yonetim faaliyetini yerine getiren kisiye de yonetici denilmektedir. Her yonetici
lider olamayacag: gibi her lider de yonetici olamayabilir. Bu iki kavramin ayni kiside

toplanabilmesi de miimkiindiir.

2.3.2. Liderlik Yaklasimlari

Liderlik, toplumun hemen her alaninda kendini hissettiren bir olgudur. Ozellikle
sivil toplum kuruluslar1 bakimindan ayri bir 6neme sahiptir. Liderlik kavraminin
anlasilmasi agisindan bu alanda gelistirilen yaklasimlarin kisaca incelenmesi faydali
olacaktir. Bu yaklasimlardan ilki, geleneksel yaklasim veya biiyiikk adam teorisi de
denilen “6zellikler yaklasimidir”. Buna gore, liderin 6zellikleri bellidir ve toplumda bu
ozelliklere sahip kisiler lider olabilir (Dogan 2014: 11). Bu 6zellikler fiziksel 6zellikler
olabilecegi gibi kisisel Ozellikler de olabilir. Bu yaklagima gore, dayanikli olma,
hareketlilik, sonuca varma, is basarma, zeka ve bilgi sahibi olma, becerikli olma,
objektif olma, olgun olma, baskasina giiven verme, girisken olma, acik sozlii olma
liderin oOzelliklerinden bazilaridir ((Dogan 2014: 12). Bu yaklasimin neticesi olarak
liderler, toplumdan gelebilecek hemen her talebe agik olmali, bu talepleri sogukkanli bir

sekilde karsilayabilmeli ve bunlara ¢oziim tiretebilmelidir.

Liderlik yaklasimlarindan ikicisi “davranissal yaklasimdir”. Bu yaklasim tarzi,
liderin kisisel ozelliklerinden ¢ok bu ozelliklerin kullanilmasi esnasinda gosterdigi
davranislar tizerinde durmaktadir. Baska bir ifadeyle lider ne kadar yiiksek kisilik sahibi

olursa olsun, bu 6zellikleri toplumu yonlendirmede ise yaramiyorsa, toplumu etkilemek
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bakimindan kullanilamiyorsa liderden soz edilemez. Dolayisiyla salt liderlik

ozelliklerine sahip olmak lideri lider yapmaz.

Liderlik yaklagimlarindan bir digeri de “durumsallik yaklasimidir”. Durumsallik
yaklasimimin ortaya cikisi, ozellikler ve davranigsal yaklasimlarin liderlik kavramini
aciklamakta yetersiz kalmasi sonucu olmustur. Bu yaklasim tarzina gore her zaman her
yerde gecerli olan bir liderlik anlayis1 olamaz. Lider, bulundugu ortama gore sekillenen
ve sekillendirendir. Ayrica zamanin teknolojisini iyi kullanan ve cevresi ile uyum

halinde hareket edebilen kisi liderlik yapabilecektir (Dogan 2014: 26).

Liderlik yaklasimlarindan sonuncusu, halen giiniimiizde de gecerli olan “modern
yaklasim” tarzidir. Modern yaklasim, kendinden oOnceki yaklasimlarin eksikliklerini
kapatmaya calismistir. Ancak bununla birlikte bazi yonleriyle elestirilmekten de
kurtulamamistir. Modern liderlik yaklagimlari olarak bilinen yaklagimlar 1978 yilindan
itibaren J.M. Burns ve B.M. Bass’in yaptiklar1 caligmalarla yeni boyutlar kazanmaya
baslamistir. Bu ¢alismalar liderlik konusuna yeni yaklasimlar sunmaktadir. Bunlar temel
olarak; etkilesimci liderlik, doniisiimcii liderlik, karizmatik liderlik, stratejik liderlik ve
hizmetkar liderliktir (Bektas 2016: 45). Modern liderlik anlayisinda liderde bulunmasi
gereken baslica oOzellikler, liderin adaletli olmasi, dogru sozlii olmasi, giiven
olusturmasi, personeline moral vermesi ve personelini giiclendirmesi seklindedir

(Bektas 2016: 43).

2.3.3. Siyasi Lider Olgusu

Siyasette lider; yetenekleri ve kisisel 6zellikleri nedeniyle ¢cok genis bir segcmen
kitlesini pesinden siiriikleyebilen, onlar1 davranis ve kararlarin1 etkileyebilen, bunlar
basarabilecek belirli yeteneklere sahip kisidir (Ertan 2008: 122). Bagka bir tanima gore
ise siyasi ya da siyasal lider, baginda bulundugu siyasal toplulugu, toplulugun hedefleri
dogrultusunda yonlendiren, topluluk iiyeleri ile toplulugun menfaatleri arasinda dengeyi
saglayan ve gozeten, liyelerinde meydana getirdigi ortak suurla toplulugu yiikseltme
cabasinda olan kisidir (Arklan 2006: 48). Siyasi liderlik, siyasal siirecte etkin olmayi

gerektirmektedir. Liderde bulunmasi gereken ozelliklerin, siyasi liderde de bulunmasi
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gerektigi kuskusuzdur. Bununla birlikte bu 6zellikleri biinyesinde toplayan her kisinin
siyasi bir olusumun lideri olacagi soylenemez. Nitekim liderler vardir ki anilan

ozelliklere ragmen kitleleri yonlendirememistir.

Siyasi lider, basini cektigi siyasi olusum icin hayati 6neme sahiptir. Her ne kadar
particilik faaliyetleri bir biitiin olarak ele alinmal1 ise de siyasi liderin parti icindeki
konumu ve etkinligi goz Oniine alindifinda ne kadar biiyiik oneme sahip oldugu
aciklikla anlasilacaktir. Bu bakimdan denilebilir ki, siyaset diizleminin esas aktorleri

siyasi partilerden daha ¢ok siyasi liderlerdir (Arklan 2008: 48).

Ozellikle 1980 yilindan sonra Tiirk siyasetinde, parti odakli siyasetten ziyade
lider odakli bir siyasi zemin olusmustur. Soyle ki, partilerin yol haritasi, planlar1 ve
programlari, secmen tercihlerinde siyasi liderin imaji, karizmasi, sOylemi veya
vaatlerinden daha etkili degildir (Giiven 2012: 102). Baska bir ifadeyle, lider particilik

faaliyetinin giderek merkezine dogru kaymaktadir.

Siyasi liderlik anlatilirken karizma ve karizmatik liderlik hususuna deginmek
konunun kapsami agisindan uygun olacaktir. Karizma kelimesinin anlami kendilerini
iyilestirici ve kehanette bulunmak gibi olaganiistii sifatlar1 ifade etmektedir. Karizma,
diger insanlardan farkli olarak ve onlar iizerinde etkileme giicii bulunan yetenek ve
kabiliyetlerdir. Bu kavram aymi zamanda ideolojik koklere de sahiptir (Aykanat ve
Yildiz 2016: 202). Bu kavram 1980 yillarin basina kadar politik, sosyal ve dini liderlik
ile ilgili olarak incelenmistir (Yukl 1994: 317)). Lider odakli siyasetin gelismesine
paralel olarak karizmatik liderlik kavrami da anilan tarihlerden sonra yayginlagsmistir.
Karizmatik liderlik, karizma sahibi, baska bir ifadeyle kitleleri etkileyebilme,
yonlendirebilme, onlarda hayranlik olusturabilme, takipg¢ilerine misyon yiikleyebilme ve
bunun gibi iistiin 6zelliklere sahip kisilerin lider olmas1 durumudur (Oktay ve Giil 2003:
405). Bu baglamda denilebilir ki, karizmatik liderler siyaseten de toplumun Oniinde rol
modeldir. Soyledikleri, yaptiklari, vaatleri veya diisiinceleri kendisini karizmatik olarak
bulan kitle iizerinde etkili olmaktadir. Karizmatik liderlerin ozgiivenleri oldukca

yiiksektir. Yonlendirdigi ve etki altinda biraktigi kitle ile iletisimi ¢ok kuvvetlidir.
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Kendi ideallerine olan inanclarn tamdir. Kararli ve idealisttirler. Tiim bu ozelliklere

mukabil karizmatik liderin takipcileri lidere bagli ve sadiktirlar.



III. BOLUM

3. ARASTIRMANIN METADOLOJiSi VE BULGULARI

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodolojisi altt kisimdan olusmaktadir. Bunlar; arastirmanin
amaci, aragtirmanin konusu, arastirmada kullanilan yontem ve teknikler, arastirmanin

hipotezleri, evren ve dérneklem ile verilerin toplanmasi kisimlaridir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketim, insanligin var olmasiyla birlikte ortaya c¢ikmis bulunmakla beraber
kapsamui, sekli ve igerigi birgok farkli evreden gecmistir. Bunun gibi tiiketici satin alma
davranislart da farkli gelisim evreleri izlemistir. Tiiketim, bir ihtiyacin giderilmesi i¢in
yapilan davranig olarak tanimlamak anilan kavramin basite indirgenmesi anlamina gelir.
Zira tiiketim daha karmagsik psikolojik ve sosyal siireclerin neticesinde ortaya
cikmaktadir. Bu anlamda tiiketim, kisilerin kendini anlatabilmesi, kisiligini bulabilmesi,
sosyal statii ve prestij ifade etmesi bakimindan kullanilan bir ara¢ haline gelmistir

(Kéroglu 2012: 3).

Tiiketimin zamanla degisen ve degismeye de devam eden anlamu {izerine bir¢ok
arastirma yapilmasina neden olmustur. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma tercihlerine
etki eden faktorler de zamanla degismekte ve bu faktorlerin 6nem sirasi
farklilasabilmektedir. Giintimiiz tiiketim kiiltiirii ihtiya¢ odakli olmaktan c¢ikmis ve
gosteris, kendini ifade etme ve istiinliik belirtici bir yapiya biiriinmiistiir. GOsteris¢i

tilketim de denilen bu olgu, eskiden beri var olagelen bir olgudur. Gosterisci tiiketimin
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temelinde bir ihtiyacin karsilanmasindan daha c¢ok alinan iiriinlerin bulunulan cevre
tarafindan prestij gostergesi olarak algilanmasi bulunmaktadir (Giile¢ 2015: 63). Tanim
olarak belirtmek gerekirse gosterisci tiiketim; kiskandirici, statii saglayici ve toplumda
farkli olmay1 olanakli kilan her tiirlii nesne kullanimi, hizmet alimi1 ve beceri kazanimi
harcamalarin1 icerir (Veblen 2005: 57). Gosterisci tiikketimin tarihsel gelisimine
bakildiginda, olgusal olarak gii¢ ve statii iletileri icerdigi ve bu anlamda sadece maddi
birtakim tiiketim bicimlerinden olugmadigi yami sira bir¢ok davramigsal ve iliskisel
ozellikler icerdigi goriilmektedir. Maddi olanin disindaki tiiketime ve gosterise, ilk
olarak yagmaci toplumlarda rastlanir (Veblen 2005: 57-58). Geg¢miste oldugu gibi
giinimiizde de gosterisci tiikketim yapilmaktadir. Belirtmek gerekir ki, Ge¢misten
giinlimiize toplumsal yasamda, mal ve hizmetlerin niteliginde, tiiketim sekillerinde ve
daha bircok alanda degisimler yasansa da bireyleri gosteris¢i tiiketime iten nedenler
arasinda benzerlikler oldugu goriilmektedir (Veblen 2005: 53). Ayn1 zamanda, kendini
belli bir olusum ya da gruba ait hissedebilmek bakimindan da tiiketim anlayisinda cok
belirgin bir degisiklik yasanmaktadir. Tiiketim her ne kadar statii belirleme arac1 haline

gelmis olsa da tiiketicinin mevcut statiisii de titketimi biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.

Yukarida anlatilanlar 15181nda, arastirmada, tiiketim bir¢ok yonleriyle ele alinmis
olup, ozellikle tiiketicilerin sahip oldugu politik goriislerin tiiketimlerine etkisi
incelenmistir. Bu baglamda, benimsenen siyasi liderin ve ideolojinin gerek giyim tarzi
gerek tiikettigi iiriinler gerekse de takip ettigi medya organlarinin tiiketicileri ne dlciide
etkiledigi incelenmeye calisilmistir. Bununla birlikte, satin alma davraniglar {izerinde
demografik faktorlerin etkisi, dini degerlerle uyumlu firmalarin tiiketici tercihlerine
etkisi, helal gida sertifikali yerlerin tiiketici davraniglarina etkisi gibi bazi durumlarin da

satin alma davraniglar izerinde etkileri incelenmistir.

3.1.2. Arastirmanin Konusu

Tiiketim, yasanilan cagin kapsamli ve karmasik olgularindan bir tanesidir. Insan,
hemen hemen her seyi tiiketmek iizerine giidiilenmektedir. Pazarlama sektorii insanin bu
ozelligi ile yakindan ilgilenmektedir. Bu sektor, insanin nasil diisiindiigii, nelerden

etkilendigi, satin alma davramigi ile insan arasindaki iliski gibi konular1 arastirmak
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suretiyle piyasada yer tutmaya calismaktadir. Bunun yaninda, pazarlamacilarin elde
ettigi tiiketici kitlesini kaybetmemek i¢in de yapilan bu arastirmalar gerekli

goriilmektedir.

Tiiketici olarak insanin satin alma davranislar iizerinde ¢ok farkli dinamikler rol
oynamaktadir. Bir¢ok sosyal bilim alaninin merkezi ¢alisma konusu olan insan, tiiketici
yoniiyle de ¢ok sayida arastirmaya konu edilmistir. Insanin sahip oldugu politik goriisler
anilan satin alma davraniglarimi etkileyen faktorlerden bir tanesidir. Bu ¢alismada da
tilketici ve tiiketici davranislart iizerinde etkili oldugu diisiiniilen politik goriislerin
aligveris tercihlerine etkisi ele alinmistir. Bagka bir ifadeyle tiiketicilerin sahip oldugu
politik goriisiin alis veris davraniglarina yansimalar1 bu arastirmanin temel noktasidir.
Kuskusuz, arastirmanin temellendirilmesi amaciyla tiiketici ve tiiketim olgusu, satin
alma davranislarin1 etkileyen etkenler, politika ve siyasi lider kavramlari da ayrintili

olarak calismada ele alinmistir.

3.1.3. Arastirmada Kullanilan Yontem ve Teknikler

Arastirmanin ilk asamasini yogun bir sekilde yapilan literatiir taramasi
olusturmaktadir. Calismanin temel konusunu olusturan tiiketici davraniglar1 ve politik
gorilisler hakkinda ayrintili bir sekilde arastirma yapilmis olup var olan kaynaklar bu
asamada toplanmugstir. Literatiir taramasi kitaplarin, hakemli ve hakemsiz dergilerin ve
internet kaynaklarinin taranmasi seklinde yapilmis olup bu yolla elde edilen verilerin
sistemli bir gekilde depolanmasi saglanmistir. Arastirmaya baglarken literatiir
taramasina oncelik verilmesi bu anlatilanlar bakimindan c¢alisma esnasinda faydali

olmustur.

Arastirmanin diger asamasini ise literatiir taramasinin akabinde olusturulan
anket calismasi olusturmaktadir. Anket formunun ilk 7 sorusu demografik 6zelliklere
yonelik iken devamindaki 23 soru tiiketicilerin dini, politik ve siyasi lider hakkindaki
tutumlarim agiklayici niteliktedir. Anket caligsmasi katilimcilarla yiiz yiize goriismek
suretiyle yapilmistir. Demografik 6zelliklere yonelik sorular disinda anket sorular1 5’°1i

Likert 6lcegine gore hazirlanan onermelerden olusmaktadir. Anket calismasina katilan
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266 katihmcidan eksik ve hatali bilgi iceren anketler ¢ikarilip geri kalan 261 anketin
verileri SPSS paket programi araciligiyla istatistiksel veriye doniistiiriilmiistiir. Istatiksel
veri haline doniistiirilen bu bilgiler daha sonra yorumlanmak suretiyle nihayete

erdirilmigtir.

3.1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerin sinirli sayida oldugunu sdylemek
pek miimkiin degildir. Gelisen ekonomik Kkiiltiir ve tiiketim algis1 satin alma davranislari
tizerinde oldukca etkilidir. Kisilerin ekonomik durumu, aile birey sayisi, cinsiyeti,
yetistigi kiiltiir ortami, mesleki durumu, sosyal statiisii gibi demografik o6zelliklerin
hepsi tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir. Bunun yaninda tiiketicinin
diinya goriisii ve politik tutumu da satin alma davranisi iizerinde oldukga etkilidir. Bu
baglamda arastirmamiz ana ve alt hipotezlerden olugsmaktadir.

H;: Tiiketicilerin diinya goriisleri ile politik goriisleri arasinda pozitif bir

korelasyon vardir.

H,: Tiiketicilerin diinya goriisleri ile aligveris davraniglar1 arasinda pozitif bir

korelasyon vardir

Hj: Tiiketicilerin satin alma davraniglar ile politik goriisleri arasinda pozitif bir

korelasyon vardir.

H,: Tiiketicilerin satin alma tutumlar: ile benimsedigi siyasi liderin davranislari

arasinda pozitif bir korelasyon vardir.

3.1.5. Evren ve Orneklem

Evren, arastirmaya konu olan c¢evrenin biitiin elemanlarm ifade etmektedir
(Ozen ve Giil 2007: 395). Baska bir ifadeyle, arastirma sonuclarinin genellenmek
istedigi elemanlar biitiiniidiir (Karasar 2002: 109). Politik goriislerin tiiketicinin satin
alma davraniglarina etkisini inceledigimiz bu calismada evren Ankara ilidir. Ankara
ilinin kalabalik bir niifusa sahip olmasi ve disardan fazlaca aldig1 go¢ nedeniyle
kozmopolit bir yapida olmasi evren olarak secilmesinde etkili olmustur. Arastirma

evreninin siirhiligini ise Ankara ilindeki Cankaya, Etimesgut ve Mamak ilceleri
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olusturmaktadir. Bu ii¢ ilce, Ankara ilinin siyasi haritasinda farkli goriislerin baskin
oldugu ilceler olmasi dolayisiyla arastirmamizda Orneklem olarak belirlenmistir.
Yapilan anket calismasinda kolayda ornekleme yontemi kullanilarak ankete katilan

herkesin 6rnege katilmasi saglanmustir.

3.1.6. Verilerin Toplanmas1 ve Analizi

Yiiz yiize yapilan miilakatlarda anket uygulamalari sonrasinda ulasilan ham
veriler SPSS programi araciligiyla istatistiksel veri haline getirilmistir. Daha sonra bu

veriler cesitli istatistiksel coziimlemeler kullanilarak yorumlanmistir.

Toplanan anket verileri SPSS programi yardimiyla analiz edildikten sonra,
oncelikli olarak frekans, ylizde, ortalama ve standart sapma dagilimlar1 yapilmistir.
Daha sonra olusturulan Olgegin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir.
Calismadaki degisken sayisini azaltabilmek ve dogru degiskenleri belirlemek acgisindan
da faktor analizi yapilmistir. Ayrica Pearson korelasyonu kullanilmigstir. Calismada,
giivenilirlilik analizi olarak Cronbach alpha testi kullanilmistir. Ayrica, analizler 0,05

giiven araliginda yapilmistir.

3.2. Arastirmanin Bulgular

3.2.1. Yapilan Anket Ile Ilgili Bulgular

3.2.1.1. Kisilerin Yas, Cinsiyet ve Medeni Durum Dagilimlari

Arastirma sonucu elde edilen verilerin yorumlanmasina, c¢alismaya katilan

katilimcilarin yas, cinsiyet ve medeni durum durumlarina bakmak faydali olacaktir.
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Tablo 3.1: Katilimcilarin yas dagilimina iligkin veriler

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

20 ve alt1 57 21,8 21,8 21,8
21-29 51 19,5 19,5 41,4
30-39 33 12,6 12,6 54,0

40-49 30 11,5 11,5 65,5

50-59 31 11,9 11,9 77,4

60-64 29 11,1 11,1 88,5

65 ve lstii 30 11,5 11,5 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Anket calismasina katilan 261 katilimcinin yas araliklart yukaridaki tabloda
gosterilmistir. Buna gore; katilimcilardan 57 kisi 20 yas ve alti, 51 kisi 21 -29 yas
araliginda, 33 kisi 30-39 yas aralifinda, 30 kisi 40-49 yas araliginda, 31 kisi 50-59 yas
araliginda, 29 kisi 60-64 yas araliginda ve 30 kisi 65 ve istii yaslarindaki kisilerden
olusmaktadir.

Tablo 3.2: Katilimcilarin cinsiyet dagilimina iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Erkek 152 58,2 58,2 58,2
Kadin 109 41,8 41,8 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Yapilan anket ¢alismasinda katilimcilarin yiizde 58,2’sine tekabiil eden 152 kisi
erkek, yiizde 41,8’ine tekabiil eden 109 kisi ise kadindir.

Tablo 3.3: Katilimcilarin medeni durumuna iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Bekar 112 429 42,9 42,9
Evli 118 45,2 45,2 88,1
Dul 22 8,4 8,4 96,6
Bosanmig 9 3,4 3,4 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Yapilan anket c¢alismasinda sorulara yanmit veren katilimcilarin medeni
durumlarina bakildiginda yilizde 42,2’si bekar, yiizde 45,2°si evli, yiizde 8,4’ii dul,
yiizde 9’u bosanmis kisilerdir. S6z konusu bu dagilim, toplumun genel yapisina

uygunlugu bakimindan isabetlidir.
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3.2.1.2. Kisilerin Cografi Bolge Dagilimlari

Tablo 3.4: Katilimcilarin cografi bolge dagilimlarina iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde

Marmara 16 6,1 6,1 6,1

Ege 6 2,3 2,3 8,4
Akdeniz 16 6,1 6,1 14,6

ig Anadolu 184 70,5 70,5 85,1
Karadeniz 26 10,0 10,0 95,0
Giiney Dogu Anadolu 6 2,3 2,3 97,3

Dogu Anadolu 7 2,7 2,7 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Politik goriislerin aligveris tercihlerine etkisinin arastirildigi bu calismada, evren
olarak Ankara ilinin se¢ilmesi nedenlerinden bir tanesinin anilan ilin kozmopolit yapisi
oldugunu belirtmistik. Gercekten Ankara, Tiirkiye’nin her yerinden insanlarin yasadigi
bir sehirdir. Ulke yonetim merkezinin buras1 olmasi, gelismis sanayisinin ve dolayisiyla
genis is imkanlarinin bulunmasi bu ilin kozmopolit bir yapiya sahip olmasinin
nedenlerindendir. Nitekim yukaridaki tabloda da goriilecegi iizere her bolgeden insanin
yasadig bir yerdir. Bu tabloya gore, anket ¢alismasina katilanlarin yiizde 6,1’1 Marmara
bolgesi, yiizde 2,3’ii Ege bolgesi, yiizde 6,1°i Akdeniz bolgesi, yiizde 70,5°i I¢ Anadolu
bolgesi, yiizde 10’u Karadeniz bolgesi, yiizde 2,3’ii Giiney Dogu Anadolu bolgesi ve
yiizde 2,7’si Dogu Anadolu bolgesindendir. Ankara ilinin de i¢ Anadolu Bélgesinde yer
almasindan dolay1 I¢ Anadolu bolgesindeki katilimcilarin yiizdesinde belirgin bir fark

bulunmaktadir.
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3.2.1.3. Kisilerin Egitim Durumuna Gore Dagilimlari

Tablo 3.5: Katilimcilarin egitim durumlarina iligkin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde

Okuryazar degil 7 2,7 2,7 2,7
Okuryazar 10 3,8 3,8 6,5
Ilkokul 20 7,7 7,7 14,2
Ortaokul 36 13,8 13,8 28,0

Lise 95 36,4 36,4 64,4
Universite ya da yiiksekokul 85 32,6 32,6 96,9
Yiiksek lisans veya doktora 8 3,1 3,1 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Katilimcilarin egitim durumunu gosteren bu tabloya gore, anket calismasinda
sorulara cevap verenlerin yiizde 2,7’si okuryazar degil, yiizde 3,8’1 okuryazar, yiizde
7,7°si ilkokul mezunu, ylizde 13,8’1 ortaokul mezunu, yiizde 36,4’ii lise mezunu, yiizde
32,6’s1 iiniversite ya da yiiksekokul mezunu ve yiizde 3,1°1 yiiksek lisans veya doktora
mezunu kisilerdir. Okuryazar degil cevabi, okuma ve yazma bilmeyenleri ifade ederken
okuryazar olmak ise okuma yazma bilmekle beraber ilkokul mezunu olamamis kisileri

ifade etmektedir.

3.2.1.4. Kisilerin Meslek ve Aylik Gelir Durumuna Gore Dagilimlari

Politik goriislerin alis veris tercihlerine etkisinin arastirildigi bu c¢alismada
demografik o©zelliklerden meslek ve bununla ilintili olarak aylik gelir durumu da

incelenmis ve istatiksel veri haline getirilmistir. Bu veriler asagidaki tablolarda

gosterilmistir.

Tablo 3.6: Katilimcilarin meslek durumuna iliskin veriler

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Memur 28 10,7 10,7 10,7
Isci 28 10,7 10,7 21,5
Esnaf 26 10,0 10,0 31,4
Serbest meslek 11 4,2 4,2 35,6
Issiz 1 4 4 36,0
Ev hanim1 36 13,8 13,8 49,8
Ogrenci 84 32,2 32,2 82,0
Diger 47 18,0 18,0 100,0

Toplam 261 100,0 100,0
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Katilimeilarin yiizde 10,7°si memur, ayni sekilde yine yiizde 10,7’si is¢i, ylizde
10’u esnaf, yiizde 4,2’si serbest meslek, yiizde 0,4’ issiz, yiizde 13,8’1 ev hanimui,
yiizde 32,2 si 6grenci ve yiizde 18’ini de diger kisiler olusturmaktadir. Issiz kisiler,
egitim durumu fark etmeksizin gelir getiren herhangi bir iste ¢calismayan kisileri ifade
etmektedir. Ogrenci ise lise, iiniversite, yiiksek lisans ve doktora 6grenimi goren kisileri
belirtmektedir. Son olarak tabloda diger olarak gosterilen satirdakileri ise emekli ve

benzeri gibi ankette yer almayan gruplari olusturmaktadir.

Tablo 3.7: Katilimcilarin aylik gelir durumlarina iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde

0-500 TL 69 26,4 26,4 26,4
501-1400 TL 44 16,9 16,9 43,3
1401-2000 TL 44 16,9 16,9 60,2
2001-2999 TL 43 16,5 16,5 76,6
3000 ve ustii TL 28 10,7 10,7 87.4
Cevap yok 33 12,6 12,6 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Demografik 6zelliklerden aylik gelir durumunu incelemek, politik goriislerin alis
veris tercihleri iizerindeki etkisini anlamak agisindan onem arz eder. Zira salt politik
gorilisiin alig veris tercihleri iizerinde etkisi oldugunu soylemek miimkiin degildir.
Tiiketicilerin gelir durumu ile birlikte politik goriislerinin alig veris tercihlerinde etkili
oldugunu sdylemek daha uygun bir tespit olacaktir. Yukaridaki tabloya gore,
katilimcilarin yiizde 26,4’ii 0-500 TL. arasinda, yiizde 16,9’u 501-1400 TL. arasinda,
yiizde 16,9’u 1401-2000 TL. arasinda, yiizde 16,5’1 2001-2999 TL. arasinda, yiizde
10,7’sti 3000 TL. iizerinde gelire sahiptir. Anket ¢alismasinda sorular yanit verenlerin

yiizde 12,6’s1 ise gelir durumlarini belirtmemislerdir.

3.2.2. Dindarlik Ile Tlgili Bulgular

Calismada, tiiketici tercihleri her yoniiyle incelenmeye ¢alisildigindan dindarlik
ile ilgili bulgulara da yer verilmis bulunmaktadir. Bunun yaninda, iilkemiz sosyolojik
gerceginin de goz ardi edilmesi istenilmediginden anilan dindarlik bulgusu ©nem

tasimaktadir. Zira yukarida ayrintili olarak incelenen ideolojiler baglaminda
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bakildiginda, politik goriislerin belli 6l¢iide dinden ayn diisiiniilemeyecegi gercekei bir

tespittir.

Tablo 3.8: Katilimcilarin dindarlik durumuna iligkin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde

Cok dindar 6 2,3 2,3 2,3
Dindar 117 44,8 44,8 47,1
Orta derece dindar 120 46,0 46,0 93,1
Az dindar 12 4.6 4,6 97,7
Dinle ilgisi yok 6 2,3 2,3 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi lizere, anket ¢calismasina katilan tiiketicilerin
yiizde 2,3’0i ¢ok dindar, yiizde 44,8’1 ise dindar olduklarini ifade etmislerdir.
Katilimcilarin yiizde 46’s1, kendilerini orta derece dindar olarak tanimlarken; yiizde
4,6’s1 az dindar olduklarin1 soylemislerdir. Son olarak yiizde 2,3’liik bir katilimci kitlesi

dinle ilgisinin bulunmadigini ifade etmistir.

3.2.3. Alisveris ile lgili Bulgular

3.2.3.1. Uriinlerde Helal Sertifikasinin Olmas1 Bakimindan Tiiketici Davranislari

Giiniimiizde, tiiketicilerin belki de en ¢ok dikkat ettigi hususlardan bir tanesi de
helal sertifikal bir iiriinti tiiketmektir. Kuskusuz bu durum biitiin tiiketiciler icin gecerli
degildir. Ancak helal sertifikali iiriinleri tercih edenlerin salt dini ritiiellerle hareket
etmedigi de bir gercektir. Kimileri helal sertifikal1 {iriinleri giivenilir bulmakta ve bu
nedenden dolayr anmilan iirlinleri kullanmay1 tercih etmektedirler. Asagida, tiiketiciler

tarafindan helal sertifikal1 iiriinlerin tercih edilme oranlar gosterilmistir.
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Tablo 3.9: Katilimcilarin gida aligverislerinde helal sertifikali iiriinleri tercih edip

etmemelerine iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 80 30,7 30,7 30,7
Katiliyorum 152 58,2 58,2 88,9
Kararsizim 18 6,9 6,9 95,8
Katilmiyorum 8 3 3 98,8
Hi¢ katilmiyorum 3 1,2 1,2 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Helal kavrami Islam dinine ait bir terimdir (Oztiirk, Nart ve Altumsik 2015:
144). Kelime anlami olarak dinin kurallarina aykir1 olmayan, dini bakimdan
yasaklanmayan anlamlarina gelmektedir. Helal gida ise dini kurallara gore iiretilmis
iiriin demektir (Oztiirk, Nart ve Altumsik 2015: 144). Helal gidadan sadece dini
ihtiyaglar i¢in iiretilen tiriinler anlasilmamalidir. Helal {iiriin, kisinin her tiirlii ihtiyacinin
giderilmesi bakimindan miimkiin olabilmektedir. Helal sertifikasi, iiriinlerin {izerinde
bulunan ve yukarida anlatilmis olan dini kurallara uygun olarak iiretilen mallar

gostermek icin kullanilan bir amblem ile gosterilmektedir.

Katilimcilarin, yukaridaki tabloda goriilecegi iizere biiyiik ¢ogunlugu gida alis
verislerinde helal sertifikali irtinleri tercih ettigi goriilmektedir. Calismanin ana konusu
politik goriislerin alis veris tercihlerine etkisi olsa da, helal sertifikali iiriinlerin tercih
edilmesi veya edilmemesi dolayli olarak politik goriislerle ilgilidir. Zira, bireyin
ideolojik goriisii cogu zaman onun dini diisiincesi hakkinda da bilgi vermektedir. Helal
sertifikali iirlinlerin tercih edilmesinde ise diger etkenlerle birlikte esas belirleyici
unsuru dini diisiince olusturmaktadir. Onemle tekrar edelim ki, ne politik goriis dini
diisiince bakimindan tam anlamiyla bir referanstir ne de dini diisiince bu anlamda helal
sertifikasina olan inanca referanstir. Ancak belirgin bir farkla her iki durumun diger

etkenlerden baskin yonii bulunmaktadir.

Bu baglamda yukaridaki tablo incelenecek olunursa, katilimcilarin yiizde 30,7’ si
gida alis veriglerinde helal sertifikali iirlinlerin tercih edilmesi fikrine tamamen
katilmaktadir. Cogunlugu olusturan yiizde 58,2’lik kisim ise katiliyorum cevabini

vermistir. Kararsizim diyen katilimcilar yiizde 6,9 iken, katilmiyorum diyenler yiizde 3
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olarak saptanmistir. Yine tabloya gore, gida alis verislerinde helal sertifikali iiriinlerin
tercih edilmesi fikrine hi¢ katilmiyorum diyenler katilimcilarin yiizde 1,2’sine tekabiil

etmektedir.

3.2.3.2. Ickili Mekanlarin Tercihi Bakimindan Tiiketici Davramislart

Tiiketiciler bakimindan tercih edilen mekanin bazi belirleyici unsurlar
bulunmaktadir. Temizlik, iyi hizmet, memnuniyet gibi unsurlar bunlarin en basinda
gelmektedir. Ancak, herkes icin genelgecer olarak kabul edilen bu kriterlerin disinda
daha siibjektif olan kriterler de bulunmaktadir. Mekanlarin ickili olup olmamas: bu
siibjektif kriterlerden bir tanesidir. Buradaki siibjektifligin altinda yatan temel etken
cogu zaman dini disiincedir. Bu bakimdan bazi ideolojiler agisindan da ickili
mekanlarin tercih edilmemesi fikri yaygindir. Asagida igkili restoran tercihi bakimindan

tiikketici davraniglarinin analizi bulunmaktadir.

Tablo 3.10: Katilimcilarin ickili restoran tercih etme durumuna iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 64 24,5 24,5 24,5
Katiliyorum 101 38,7 38,7 63,2
Kararsizim 35 13,4 13,4 76,6
Katilmiyorum 37 14,2 14,2 90,8
Hi¢ katilmiyorum 24 9,2 9,2 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Yiiz ylize yapilan anket calismasi neticesinde restoranlarin ickili olup
olmamasinin, tiiketicilerin alis veris tercihlerine etkisi hakkinda istatiksel veriler
yukaridaki tabloda gosterilmistir. Bu tablodan anlasilmaktadir ki, katilimcilarin yiizde
24,5’1 mekanin ickili olup olmamasinin, restoran tercihlerinde etkili oldugu yoniinde
tamamen katiliyorum secenegini isaretlemistir. Aymi sekilde bu fikre katiliyorum
diyenler katilimcilarin yiizde 38,7°sini olusturmaktadir. Goriilmektedir ki restoran
tercihlerinde mekéanin ickili olup olmamasi katilimecilarin toplamda yiizde 63,2’sinin
tercih fikrini etkilemektedir. Katilimcilarin yiizde 13,4’ bu fikir karsisinda kararsiz

iken, ylizde 14,2°si ickili mekanlarin restoran tercihini etkilemedigini belirten
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katilmiyorum secenegini isaretlemistir. Son olarak anilan fikre hi¢ katilmiyorum

diyenler katilimcilarin yiizde 9,2’sini olusturmaktadir.

3.2.3.3. Marketlerde icki Satisinin Olmas1 Bakimindan Tiiketici Davranislart

Tablo 3.11: Katilimcilarin alkollii iiriin bulunduran marketleri tercih etme durumlarina

iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 56 21,5 21,5 21,5
Katiliyorum 99 37,9 37,9 59,4
Kararsizim 33 12,6 12,6 72,0
Katilmiyorum 48 18,4 18,4 90,4
Hi¢ katilmiyorum 25 9,6 9,6 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Anket sonuglarina gore, alis veris yapilan marketin alkollii {iriin bulundurmasi
tiikketici tercihlerini biiyiik Olcilide etkilemektedir. Katilimcilarin yiizde 21,5’1 alis veris
yapilan marketin alkollii iirlin bulundurmasinin alis veris tercihlerinde etkili olmasi
fikrine tamamen katiliyorum demistir. Yiizde 37,9’luk kismu ise bu fikre katiliyorum
demigtir. Kararsiz katilimcilarin oyu yiizde 12,6, katilmiyorum diyenler yiizde 18,4 ve
hi¢ katilmiyorum diyenlerin orani ise ylizde 9,6 dir. Goriilecegi lizere marketin alkollii
irtin bulundurmasi, katilimcilarin ylizde 59,2’sinin alis veris tercihlerinde marketler
bakimindan negatif yonli etkilidir. Bu sebepledir ki, tiiketicilerin tercih ettigi marketler

anilan olguya gore degisebilmektedir.

3.2.3.4. Dini Degerlere Uyumlu Firmalarin Aligverise Etkisi

Yukarida helal gida sertifikasi ile anlatilanlarin biiyiikk bir kismi buradaki
firmalar bakimindan da gecerlidir. Nitekim helal gida sertifikasinin dini ritiiellerden
dogmus bir olgu oldugunu belirtmistir. Bu nedenle helal gida sertifikali iiriinleri tercih
eden tiiketicilerle dini degerlere uyumlu firmalan tercih eden tiiketiciler cogu zaman
ortak paydadaki tiiketicilerdir. Bununla birlikte giivenilir olmalar1 agisindan helal
sertifikali {iriinlerin tercih edilebildigini de belirtmistir. Aymi sekilde dini degerlere

uyumlu firmalar i¢in de bu durum s6z konusudur.
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Tablo 3.12: Katilimcilarin dini degerlere uyumlu firmalardan aligveris yapma

durumlarina iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 50 19,2 19,2 19,2
Katiliyorum 138 52,9 52,9 72,0
Kararsizim 37 14,2 14,2 86,2
Katilmiyorum 31 11,9 11,9 98,1
Hi¢ katilmiyorum 5 1,9 1,9 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Islam dini, hayatin hemen her karesini dizayn eden sistemler biitiiniidiir. Bagka
bir ifadeyle, bireyin tiim hareketlerini kavramsal olarak cercevelemistir. Bu dinin
gereklerini yerine getirmeye calisan bir birey her alanda oldugu gibi alis veris
tercihlerinde de buna dikkat etmektedir. Nitekim yapilan anket calismasinda bu eksende
sorulan farkli sorular da bulunmaktadir. Yukarida da goriilecegi iizere anket verileri
gostermektedir ki, dini degerlere uygun pazarlama yapan firmalarin tercih edilme
ihtimalleri artmaktadir. Helal gida, alkollii iiriin bulunduran marketlerin tercih edilip
edilmemesi, ickili restoranlarin tercih edilip edilmemesi bakimindan 6nem tasiyan unsur

dini degerlerdir. Kuskusuz burada dini deger olarak amilan ise Islam dinidir.

Anket verilerine gore, dini degerlere uyumlu firmalardan alis veris yapmayi
tercih ederim fikrine katilimcilarin yiizde 19,2°si tamamen katiliyorum cevabini
vermistir. Katilimcilarin yiizde 52,9‘luk biiyiik bir kismi1 ise anilan soruya katiliyorum
cevabini vermistir. Buradan anlasilmaktadir ki, pazarlamacilar bakimindan tiiketicilerin
benimsedigi dini degerlerin dikkate alinmasinin hayati onemi bulunmaktadir. Zira
katilimcilarin toplamda yiizde 72’lik bir kismi dini degerlere uygun firmalardan alig
veris yapmay1 tercih etmektedir. Yiizde 14,2°lik bir katilimcr kitlesi ise dini degerlerin
alis veris tercihinde etkili oldugu diisiincesi karsisinda kararsiz olduklarini ifade
etmiglerdir. Bu fikre katilmayanlarin orani yiizde 11,9 iken tamamen katilmiyorum
diyenlerin yiizdesi ise 1,9’dur. Buradan da anlasilmaktadir ki, dini degerlerin dikkate
alinmadan bir mal veya hizmetin iiretilmesi veya sunulmasi pazarlama agisindan

mantikli degildir.
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3.2.3.5. Aligveris Yapilan Magazanin Siyasi Goriisiiniin Alisveris Tercihlerine

Etkisi

Tablo 3.13: Magazanin siyasi goriisiiniin katilimcilarin aligveris tercihleri tizerindeki

etkisine iliskin veriler

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 19 7,3 7,3 7,3
Katiliyorum 77 29,5 29,5 36,8
Kararsizim 97 37,2 37,2 73,9
Katilmiyorum 59 22,6 22,6 96,6
Hic¢ katilmiyorum 9 3,4 3,4 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Calismanin temel noktasim1 olusturan politik goriislerin aligveris tercihleri
tizerindeki etkisi bakimindan bu tablo 6nemlidir. Politik goriislerin aligveris tercihleri
tizerinde etkili oldugu yoniindeki iddiamizi kanitlar nitelikteki bu tabloya gore,
katilimcilarin yiizde 7,3’°liik bir kism1 anilan fikre tamamen katildiklarin1 belirtmislerdir.
Bunun yaninda yiizde 29,5 oraninda katilimei ise bu fikre katildigini ifade ederek politik
goriislerin aligverise olan etkisini tiim agikligiyla gostermistir. Pazarlama sektorii ve bu
fikre katilanlarin toplam oraninin yiizde 36,8 oldugu diisiiniildiigiinde bu gerceklik cok
daha iyi anlasilacaktir. Tiim bunlarla birlikte geriye kalan yilizde 63,2’lik kismin
cogunluk oranini olusturan yiizde 37,2’lik kismu ise kararsizdir. Bagka bir ifadeyle bu

fikre katilmayanlarin orant azinlikta olup sadece yiizde 26’dir.

3.2.4. Politik Gériis ile Ilgili Bulgular

3.2.4.1. Tiiketicilerin Politik Goriis Bakimindan Dagilimlari

Asagida, anket calismasina katilan tiiketicilerin politik goriis bakimindan
dagilimlar1 gosterilmistir. Buna gore katilimcilarin yiizde 33,3’ii muhafazakar, yiizde
18’1 sosyal demokrat, yiizde 3,8’1 liberal ve yiizde 40’1 milliyet¢i goriise sahip kisilerdir.
Geriye kalan yiizde 4,6’lik kesim ise diger politik goriislerden herhangi birine sahip

olduklarinmi belirtmislerdir.
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Tablo 3.14: Tiiketicilerin politik goriislerine iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Muhafazakar 87 33,3 33,3 33,3
Sosyal demokrat 47 18,0 18,0 51,3
Liberal 10 3,8 3,8 55,2
Milliyetgi 105 40,2 40,2 95,4
Diger (belirtiniz...) 12 4,6 4,6 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

3.2.4.2. Politik Goriislerin Yazili ve Gorsel Medya Kanallarinin Kullanimina

Etkisi

Yazili ve gorsel medya organlarinin tercih edilmesi cogu zaman politik
goriistimiizle ayn1 dogrultudaki yayin organlar1 yoniinde olmaktadir. Asagidaki tabloda
tilketicilerin yazili ve gorsel medya kanallarinin tercih edilmesinde politik goriislerin

etkisi incelenmistir.

Tablo 3.15: Yazili ve gorsel medya kanallarinin kullanilmasinda politik goriislerin etki

durumuna iligkin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 36 13,8 13,8 13,8
Katiliyorum 103 39,5 39,5 53,3
Kararsizim 76 29,1 29.1 82,4
Katilmiyorum 38 14,6 14,6 96,9
Hig katilmiyorum 8 3,1 3,1 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Tiiketim kavramimin salt maddi seyleri tiiketmek olmadigi yukarda ayrintili
olarak anlatildi. Tiiketim, manevi faktorleri kapsadigr gibi degerleri de icine alan bir
kavramdir. Bu anlamda kisinin bir TV kanalim1 izlemesi de tiiketimin bir tiiriidiir.
Kisinin yapmis oldugu bu tiiketim onun yapacak oldugu tiiketimlerine bir referans teskil
edecektir. Aym1 zamanda bir sonraki tiiketim davranisinin da en biiyiik nedenini

olusturacaktir.

Yukaridaki tabloda, katilimcilarin politik goriislerine uyan yazili ve gorsel
medya organlarin tercih edip etmediginin analizi yapilmistir. Bu tabloya gore, herhangi

bir politik goriiste olan yiizde 13,8’lik bir kitle, ayn1 politik goriisteki yazili ve gorsel
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medya kanallarini tercih ederim fikrine tamamen katiliyorum demistir. Katilimcilarin
yiizde 39,5’inin bu fikre katiliyorum demesiyle anlagilmaktadir ki, tiiketicilerin yiizde
53,3’ii kendisiyle ayni politik ¢izgide olan yazili veya gorsel medya kanallarini tercih
ederim fikrini benimsemektedir. Ozellikle siyasal pazarlama agisindan 6nemli olan s6z
konusu bu oran oldukc¢a dikkat ¢ekicidir. Gelisen diinyada, TV kanallarinin etkinligi
diistiniildiigiinde siyasi bir olusumun kendi takipgilerini elde tutmak bakimindan yazili
veya gorsel medya kanallar1 satin almamasi veya kurmamasi diisiiniilemez. Nitekim
hemen her siyasi olusumun diisiincesine yakin bir veya daha fazla kanal, gazete veya
dergisi bulunmaktadir. Bu durum, yapilan anket ¢alismasinin gercekliginin saptanmasi

acisindan oldukca énemlidir.

Katilimcilarin yiizde 29,1°1 aym politik goriisteki yazili veya gorsel medya
organlarmm tercih ederim fikri karsisinda kararsiz olduklarimi belirtmistir. Yiizde
14,6’lik kisim bu fikre katilmiyorum demis ve geriye kalan yiizde 3,1’ ise anilan fikre
tamamen katilmiyorum demistir bu fikri benimsemediklerini ifade etmistir. Burada sunu
da ifade etmek gerekir ki, kararsizim, katilmiyorum veya tamamen katilmiyorum
seceneklerini isaretleyen katilimcilarim bu fikirleri dahi belli 0Olgiilerde politik
goriislerinin etkisi ile olabilir. $Oyle ki, belli bir ideoloji neticesinde sahip oldugu politik
gorilise uygun yazili veya gorsel kanallar1 tercih eden bir kisi diisiiniildiigiinde, bazen bu
kisinin sahip oldugu ideoloji farkli politik goriislerin tiimiinii degerlendirmek
gerekliligini dogurabilir. S6z gelimi sosyal demokrat bir kisi, kendi politik goriisiine
uygun bir yazili veya gorsel medya takip etmesi yaninda, demokratliginin sonucu olarak

diger yayin organlarina da bakacaktir.

3.2.43. Marka Tercihinde Politik Goriislere Uyan Yaym Organlarinda

Yayinlanan Reklamlarin Etkisi

Reklamlar hayatin her alaminda etkilidir. Oyle ki, ihtiyacimiz olmadigini
bildigimiz bir iiriin dahi reklamlar araciligiyla ihtiyagmis gibi gosterilmekte ve bir siire
kendimizi o iiriinii almakla ytikiimlii bulmaktayiz. Herhangi bir mal veya hizmetin satin
alinmasinda gecerli olan bu durum, izlenilen TV kanallar1 aracilifiyla yapilmakta olan

en yaygin reklam politikalarindandir. Izlemeyi veya okumay1 tercih ettifimiz yazili
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veya gorsel medyanin aligveris tercihlerindeki etkisi bu yoniiyle son derece dnemlidir.
Asagidaki tablo, tam bu noktada, tiiketicilerin aligveris tercihlerinin 6zelinde bulunan
marka tercihinde politik goriislerine uyan yazili veya gorsel medya organlarinda

yayinlanan reklamlarin etkisini gostermektedir.

Tablo 3.16: Katilimcilarin aligveris tercihlerine, politik goriislerine yakin medya

organlarinda yayinlanan reklamlarin etkisine iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 26 10,0 10,0 10,0
Katiliyorum 51 19,5 19,5 29,5
Kararsizim 106 40,6 40,6 70,1
Katilmiyorum 63 24,1 24,1 94,3
Hi¢ katilmiyorum 15 5,7 5,7 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Marka bir kimlik, logo veya isarettir. Ancak bunlarla sinirhi degildir. Marka, en
genel ifadesiyle, bu logo isaret veya kimliklerin tiiketicinin zihninde birakilan etkidir
(Gemci, Giilsen ve Kabasakal 2009: 105). Tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerinde
yaymn organlarinin etkisi kiicimsenemez. Bu durum marka kullantmi veya tercihi
konusunda da benzerlik gostermektedir. Aslhinda, politik goriisler uyan yaymn
organlarinda yayinlanan reklamlar zaten anilan politik goriise sahip kisiyi etkileyecektir.
Ancak yukaridaki tabloya gore, bunun spesifik olarak marka tercihi {izerindeki etkisi
arastirtlmistir. Buna gore, katilimcilarin yiizde 10’u marka tercihinde politik goriisiine
yakin medya organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikrine tamamen
katilmakla beraber, yiizde 19,5’lik bir kisim ise bu fikre katiliyorum demistir. En
nihayetinde marka tercihinde yiizde 29,5’lik bir katilimci kitlesi, politik goriisiine yakin
medya organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu kanaatindedirler. Burada suna
dikkat edilmelidir ki, benzer veya ayn1 mal veya hizmet pazarlayan markalar acisindan
bu durum oldukca onemlidir. Hatta markalar, politik goriise gore izlenen kanallarda
yaptiklar1 reklamlar1 dahi diizenlemekte ve o goriise uygun iiriinleri sergilemektedirler.
Boylece yukaridaki tablodan da anlagilacag: iizere bu yayin organlarinda reklam vererek
yeni tiiketici kitlesi elde etmeye calismakta hem de mevcut tiiketici kitlesini bu yolla

elde tutmaya calismaktadirlar.
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Tabloya gore, katilimcilarin yiizde 40,6’s1 marka tercihinde politik goriisiine
uyan yayin kanallarinda yapilan reklamlardan etkilenme konusunda kararsizim demistir.
Yiizde 24,1’1 bu fikre katilmiyorum derken yiizde 5,7’lik katilimci kitlesi anilan fikre

hi¢ katilmiyorum demistir.

Bilinmektedir ki, reklamlar tiiketici davramiglarin1 etkileyen en Onemli
faktorlerdendir. Bu  bakimdan, reklamlar pazarlama sektoriiniin  olmazsa
olmazlarindandir. Pazarlamacilar, iirtinlerini tanitirken her tiirlii etkeni diisiinmektedir.
S6z gelimi, riintin hitap ettigi ¢evrenin ekonomik durumu, yasayis tarzi, yasadigi
cevrenin cografi Ozellikleri ve daha bir¢ok etken iiriin pazarlamasinda Onem arz
etmektedir. Ayrica, tiiketicilerin egitim seviyesi, gelir diizeyi, meslegi de bu etkenler
arasinda yer almaktadir. Bunun yaninda yapilan bu reklamlarin tiiketicilerin politik
gorlis ve dini tutumlariyla da yakindan ilgili oldugu bir gercektir. S6z konusu bu
calismada, tiiketicilerin marka tercihinde politik goriislere uyan yayin organlarinda
yayinlanan reklamlar ve politik yonden aymi oldugunu diisiindiikleri firmalarin
tiriinlerine kendilerini daha yakin hissettiklerine iliskin ¢aprazlama tablolarini
olusturmus bulunmaktayiz. Tim verilerin caprazlamalarinin burada incelenmesi
miimkiin olmayacagindan hareketle s6z konusu bu iki veriyi tiiketicilerin cografi
bolgesi, egitim durumu, mesleki durumu, ayhik geliri, dini tutum ve politik
gorilislerinden olusan degiskenler baglaminda ikili caprazlamalarini istatiksel hale
getirdik. Aym1 sekilde bu degiskenleri politik goriis baglaminda ele alarak iiclii
caprazlama da yapmis bulunmaktayiz. Gerek bu baslik altinda gerek “Politik Goriis
Bakimindan Ayni Oldugu Diisiiniilen Firma Uriinlerine Yakinlik Hissedilmesinin
Degerlendirilmesi” baslig1 altinda analizi yapilan caprazlama tablolarina yer vermek
suretiyle caligmanin anlamlandirilmasina calisilacaktir. Anilan caprazlama Ornekleri

sirastyla ikili ve tiglii olmak kaydiyla asagida gosterilmistir.
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Tablo 3.17: Cografi bolge ile marka tercihinde politik goriislere uyan yayin

organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Marka tercihimde politik goriislerime uyan yayin organlarinda
yaymlanan reklamlar etkilidir

Tamamen Hic
Katihlyorum Katiliyorum  Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
g Say1 0 8 5 2 1 16
E Yiizde (satir) 0,0% 50,0% 31,3% 12,5% 6,3% 100,0%
g Yiizde (stitun) 0,0% 16,0% 4,6% 3,3% 7,1% 6,1%
Say1 0 4 0 2 0 6
5‘3 Yiizde (satir) 0,0% 66,7% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0%
Yiizde (siitun) 0,0% 8,0% 0,0% 3,3% 0,0% 2,3%
N Sayi 0 0 9 4 1 14
§ Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 64,3% 28,6% 7,1% 100,0%
< Yiizde (stitun) 0,0% 0,0% 8,3% 6,6% 7,1% 5,4%
%” é Say1 27 33 70 44 12 186
% ;é Yiizde (satir) 14,5% 17,7% 37,6% 23,7% 6,5% 100,0%
%D = Yiizde (siitun) 100,0% 66,0% 64,2% 72,1% 85, 7% 71,3%
E Say1 0 3 16 7 0 26
';'; Yiizde (satir) 0,0% 11,5% 61,5% 26,9% 0,0% 100,0%
:2 Yiizde (stitun) 0,0% 6,0% 14,7% 11,5% 0,0%  10,0%
% o Say 0 1 6 0 0 7
% 'C'E Yiizde (satir) 0,0% 14,3% 85,7% 0,0% 0,0% 100,0%
5 < Yiizde (stitun) 0,0% 2,0% 5,5% 0,0% 0,0% 2,7%
= Say1 0 1 3 2 0 6
E‘) 'c'; Yiizde (satir) 0,0% 16,7% 50,0% 33,3% 0,0% 100,0%
< Yiizde (stitun) 0,0% 2,0% 2,8% 3,3% 0,0% 2,3%
Say1 27 50 109 61 14 261
Toplam Yiizde (satir) 10,3% 19,2% 41,8% 23,4% 5,4% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Yukaridaki Tablo 3.17°de tiiketicilerin cografi bolgesi ile marka tercihlerinde
politik goriislerine uyan yayin organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili olup
olmadigin1 gosteren iligki gosterilmistir. Cografi bolge ile marka tercihlerinde politik
goriislerine uyan yayin organlarinda yayinlanan reklamlarin etkililigi arasinda anlaml
bir iligkinin olup olmadiginin tespiti bakimindan ki-kare analizi yapilmis olup soz
konusu aradaki iliskinin anlamli oldugu anlasilmistir (p=0,003<0,05). Buna gore, marka
tercihimde politik goriiglerime uyan yaym organlarinda yayinlanan reklamlar etkilidir

fikri karsisinda tamamen katillyorum diyen tiiketicilerin tamam I¢ Anadolu



87

Bolgesindendir. Tamamen katiliyorum diyen bu 27 kisinin disinda anilan fikre
katiliyorum diyen 50 kisinin 33’ii de I¢c Anadolu Bélgesinde yer almaktadir. Tamamen
katiliyorum ve katiliyorum diyenlerin sayisi, anket calismasina I¢ Anadolu Bolgesinden
katilan 186 kisi diisiiniildiigiinde yaklasik olarak %32,2 orani gibi oldukca yiiksek bir
orana tekabiil etmektedir. Dolayisiyla i¢c Anadolu Bolgesindeki tiiketicilerin %32,2’si
marka tercihinde politik goriislerine uyan yayin organlarinda yayinlanan reklamlarin
etkili oldugunu belirtmektedir. I¢ Anadolu Bolgesinden sonra katilim seviyesi az olsa da
yiizdelik oran bakimindan i¢ Anadolu Bolgesinden ¢ok daha fazla bir orana sahip olan
Ege Bolgesinde katilimcilarin (6 kisi) %66,7°si marka tercihinde politik goriislerine
uyan yayin organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikrine katiliyorum
demistir. Bunu takiben, anket calismasina katilan Marmara Bolgesinden 16 kisinin
yarist da anilan soruya katiliyorum demistir. Bu bakimdan Marmara Bolgesinden olan
tilketicilerin  %50’si marka tercihinde politik goriislerine uyan yayin organlarinda
yaymlanan reklamlarin etkili oldugunu kabul etmis bulunmaktadir. Tiim bunlarla
birlikte sunu da ifade etmek gerekir ki, marka tercihinde politik goriislerine uyan yayin
organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili olduguna katiliyorum diyen 50 Kkisinin
%66’sinin I¢c  Anadolu Bolgesinde bulunmasini hatirlatmak gerekmektedir. Tiim
bunlardan hareketle denilebilir ki kararsiz olduklarimi belirten tiiketiciler géz ardi
edildiginde yukaridaki fikre tamamen katiliyorum ve katiliyorum diyen tiiketicilerin
biiyiik ¢cogunlugunun I¢ Anadolu Bélgesinde oldugu gozlemlenmistir. Kuskusuz anket
calismasinin I¢ Anadolu Bélgesinde yer olan Ankara ili sinirlar1 iginde yapilmasi bunun
iizerinde bir etken ise de diger tablolarda da goriilecegi iizere Ic Anadolu Bolgesindeki
tiilketici profilinin muhafazakdr ve milliyetci ideoloji ekseninde hareket ettigi
goriilmektedir ve bu bakimdan anilan ideolojilerdeki tiiketicilerin genel egilimlerinin
marka tercihlerinde marka tercihlerinde politik goriislerine uyan yayin organlarinda

yayinlanan reklamlar etkili oldugu yoniindedir.
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Tablo 3.18: Egitim ile marka tercihinde politik goriislere uyan yayin organlarinda

yayinlanan reklamlar arasindaki iligkiyi gosteren capraz tablo

Marka tercihimde politik goriislerime uyan yayin organlarinda
yaymnlanan reklamlar etkilidir

Tamamen Hic
katihyorum Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
E Say1 0 0 5 2 0 7
s =
E‘%" Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 71,4% 28,6% 0,0% 100,0%
fiv]
o Yiizde(siitun) 0,0% 0,0% 4,6% 3.3% 0,0% 2,7%
= Sayl 1 1 7 0 0 9
N
<
E‘ Yiizde (satir) 11,1% 11,1% 77,8% 0,0% 0,0% 100,0%
fiv]
©  Yiizde(siitun) 3,7% 2,0% 6,4% 0,0% 0,0% 3.4%
Say1 0 7 10 0 1 18
=
é Yiizde (satir) 0,0% 38,9% 55,6% 0,0% 5,6% 100,0%
=
Yiizde(siitun) 0,0% 14,0% 9,2% 0,0% 7,1% 6,9%
=
g
5 E‘ Say1 0 9 22 6 0 37
=
’; § Yiizde (satir) 0,0% 24,3% 59,5% 16,2% 0,0% 100,0%
S
go < Yiizde(siitun) 0,0% 18,0% 20,2% 9,8% 0,0% 142%
Say1 10 11 39 32 4 96
]
ﬁ’ Yiizde (satir) 10,4% 11,5% 40,6% 33,3% 42% 100,0%
Yiizde(siitun) 37,0% 22,0% 35,8% 52,5% 28,6%  36,8%
S E Ssay 16 18 26 18 9 87
gg
%2 Yiizde (satir) 18,4% 20,7% 29,9% 20,7% 10,3% 100,0%
=]
4= &
:5 ks Yiizde(siitun) 59,3% 36,0% 23,9% 29,5% 64,3%  333%
Z=
g § Say1 0 4 0 3 0 7
= X
2 S Yiizde (satir) 0,0% 57,1% 0,0% 42,9% 0,0% 100,0%
2
i)
‘;’ ? Yiizde(siitun) 0,0% 8,0% 0,0% 4,9% 0,0% 2,7%
Say1 27 50 109 61 14 261
Toplam Yiizde (satir) 10,3% 19,2% 41,8% 23,4% 5.4% 100,0%
Yiizde(siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Egitim durumu ile marka tercihinde politik goriisiine uyan yayin organlarinda
yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikri arasindaki iliski Tablo 3.18’deki ikili
caprazlama tablosunda gosterilmistir. Analiz sonuclarindan elde edilen verilere gore

egitim durumu ile s6z konusu fikir arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir
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(p=0,000<0,05). Bu sonuglara goére marka tercihinde politik goriisiine uyan yayin
organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikrine okuryazar olmayan kisilerden
(7 kisi) tamamen katiliyorum ya da katiliyorum diyen kimse bulunmamaktadir.
Okuryazar olan kisilerden (9 kisi) ise 1’er kisi tamamen katiliyorum ve katiliyorum
demislerdir. Bunlarin orani anket caligmasina katilan okuryazar kisilerin i¢inde %11,1’e
tekabiil etmektedir. Bunu yaninda bu fikre tamamen katillyorum (27 kisi) ve
katiliyorum (50 kisi) diyen Kkisilerin icinde ise sirasiyla %3,7 ve %2’ye denk
gelmektedir. Marka tercihinde politik goriisiine uyan yayin organlarinda yayinlanan
reklamlarin etkili oldugu fikrine ilkokul mezunlarimin (18 kisi) %38,9°u, ortaokul
mezunlarinin (37 kisi) %24,3’i, lise mezunlarinin (96 kisi) %11,5°1, iiniversite ya da
yiiksekokul mezunlarinin (87 kisi) %20,7’si ve yiiksek lisans veya doktora mezunlarinin
(7 kisi) %57,1’1 katiliyorum demistir. S6z konusu fikre katiliyorum diyen 50 kisinin
egitim durumu dagilimina bakildiginda ise, yiiksek lisans veya doktora mezunu kisiler
ayrik tutuldugunda egitim durumu ile bu fikir arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
acikca goriinmektedir. Zira egitim durumu arttikca katiliyorum diyen kisilerin yiizdelik
oranlart da artmaktadir. Ayn1 durum tamamen katiliyorum diyen 27 kisi agisindan da
cok yakin yiizdelik yakinliklar goz ardi edildiginde kendini gostermektedir. Tabloya
bakildiginda anlasilmaktadir ki, gerek sayisal gerek yiizdelik oran bakimindan
tiniversite ya da yliksekokul mezunu kisilerden bu fikre tamamen katiliyorum veya

katiliyorum diyenler agirliktadir.
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Tablo 3.19: Meslek ile marka tercihinde politik goriislere uyan yayin organlarinda

yayinlanan reklamlar arasindaki iligkiyi gosteren capraz tablo

Marka tercihimde politik goriislerime uyan yayin organlarinda
yaymnlanan reklamlar etkilidir

Tamamen Hic
katihyorum Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
= Say1 0 3 11 12 2 28
E Yiizde (satir) 0,0% 10,7% 39,3% 42,9% 7,1% 100,0%
= Yiizde (stitun) 0,0% 6,0% 10,1% 19,7% 143%  10,7%
Say1 3 3 11 8 2 27
E’; Yiizde (satir) 11,1% 11,1% 40,7% 29,6% 7.4% 100,0%
Yiizde (siitun) 11,1% 6,0% 10,1% 13,1% 143%  10,3%
- Say1 0 7 10 8 1 26
Z  Yiizde (satir) 0,0% 26,9% 38,5% 30,8% 3.8% 100,0%
= Yiizde (stitun) 0,0% 14,0% 9,2% 13,1% 7,1%  10,0%
. B Say1 1 2 5 2 1 11
g g % Yiizde (satir) 9,1% 18,2% 45,5% 18,2% 9,1% 100,0%
5 % E Yiizde (siitun) 3,7% 4,0% 4,6% 3.3% 7,1% 4,2%
f, Say1 1 0 4 0 0 5
é % Yiizde (satir) 20,0% 0,0% 80,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Yiizde (stitun) 3,7% 0,0% 3,7% 0,0% 0,0% 1,9%
= Say1 0 11 16 3 0 30
i} E Yiizde (satir) 0,0% 36,7% 53,3% 10,0% 0,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 0,0% 22,0% 14,7% 4,9% 0,0% 11,5%
‘5 Sayi 22 19 25 14 7 87
)“;o Yiizde (satir) 25,3% 21,8% 28,7% 16,1% 8,0% 100,0%
O Yiizde (siitun) 81,5% 38,0% 22,9% 23,0% 50,0% 33,3%
. Sayt 0 5 27 14 1 47
§D Yiizde (satir) 0,0% 10,6% 57.4% 29,8% 2,1% 100,0%
Yiizde (siitun) 0,0% 10,0% 24,8% 23,0% 7,1%  18,0%
Say1 27 50 109 61 14 261
Toplam Yiizde (satir) 10,3% 19.2% 41,8% 23,4% 5,4% 100,0%
Yiizde (stitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Meslek durumlart ile marka tercihinde politik goriisiine uyan yayin organlarinda
yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikri arasinda anlamli bir iligki olup
(p=0,000<0,05), bu durum Tablo 3.19°da gosterilmistir. Bu fikre tamamen katiliyorum
diyenleri sadece issiz ve biiylikk cogunlukla Ogrenciler olusturmaktadir. Katiliyorum
cevabini verenlerin de yine agirlikli cogunlugunu %33,3 ile 6grenciler olusturmaktadir.
Bunu %19,4 ile ev hanimlar takip etmektedir. Ev hanimlar1 bakimindan dikkat ¢eken
bir diger durum ise, ev hanimlarinin %60’nin anilan fikre katiliyorum demis olmasidir.
Diger yandan bu fikre katilanlardan en diisiik yilizde dilimini her ne kadar kendi

iclerinde %40 kadar katiliyorum deseler de %2,2’lik oran ile igsizler olusturmaktadir.
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Tablo 3.20: Aylik gelir ile marka tercihinde politik goriislere uyan yayin organlarda

yayinlanan reklamlar arasindaki iligkiyi gosteren capraz tablo

Marka tercihimde politik goriislerime uyan yaym organlarinda
yaymlanan reklamlar etkilidir

Tamamen Hic
katihyorum Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum Toplam
- Say1 23 13 17 12 2 67
%. Yiizde (satir) 34,3% 19,4% 25.4% 17,9% 3,0% 100,0%
< Yiizde (stitun) 85,2% 26,0% 15,6% 19,7% 14,3% 25,7%
§ Say1 0 12 24 8 1 45
: Yiizde (satir) 0,0% 26,7% 53,3% 17,8% 22% 100,0%
& Yiizde (siitun) 0,0% 24,0% 22,0% 13,1% 7,1% 17,2%
§ Say1 3 6 19 13 3 44
. g Yiizde (satir) 6,8% 13,6% 43,2% 29,5% 6,8%  100,0%
'?;n X Yiizde (siitun) 11,1% 12,0% 17,4% 21,3% 21,4% 16,9%
£ 3 Say 1 8 17 16 1 43
:‘f : Yiizde (satir) 2,3% 18,6% 39,5% 37.2% 23% 100,0%
,% Yiizde (siitun) 3,7% 16,0% 15,6% 26,2% 7,1% 16,5%
@ - Say1 0 4 11 10 3 28
§ ‘%‘ Yiizde (satir) 0,0% 14,3% 39,3% 35,7% 10,7%  100,0%
® Yiizde (siitun) 0,0% 8,0% 10,1% 16,4% 21,4% 10,7%
'E Say1 0 7 21 2 4 34
? Yiizde (satir) 0,0% 20,6% 61,8% 5,9% 11,8%  100,0%
S Yiizde (siitun) 0,0% 14,0% 19,3% 3.3% 28,6% 13,0%
Say1 27 50 109 61 14 261
Toplam Yiizde (satir) 10,3% 19,2% 41,8% 23,4% 54%  100,0%
Yiizde (stitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

Tablo 3.20’de aylik gelir ile marka tercihinde politik goriisiine uyan yayin
organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikri arasindaki iligki yer almaktadir.
Belirtelim ki, ki-kare analizi sonucu elde edilen verilere gore soz konusu ikili arasinda

anlaml bir iligki bulunmaktadir (p=0,000<0,05).

Analiz sonuclarindan elde edilen verilere gore bu fikre tamamen katiliyorum
diyen kisilerin sadece 0-500 TL araliginda gelirlerinin oldugu goriilmektedir. Nitekim
bu kisilerin biiyiik cogunlugunu 6grencilerin olusturdugu bilinmektedir. Ayn1 sekilde bu
gelir araligindaki tiiketicilerin toplamda %65,6’s1 marka tercihinde politik goriisiine
uyan yaym organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikrine tamamen

katiliyorum veya katiliyorum demislerdir.
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Gelir seviyesi 501-1400 TL araliginda bulunan tiiketiciler de biiyiikk ¢ogunlukla
anilan fikre katillyorum demislerdir. Bu kisilerin yiizdelik oranlari, katiliyorum diyen
kisiler arasinda en yiiksek orana sahiptir. Marka tercihinde politik goriisiine uyan yayin
organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikrine katiliyorum diyenlerin en az
oldugu gelir aralig1 ise 3000 TL ve iistii gelire sahip kisilerin olusturdugu araliktir. Bu
aralikta bir gelire sahip tiiketicilerin anilan fikre tamamen katiliyorum cevabini

vermedigini gozlemlemekteyiz.

Kararsiz olduklarim1 belirten tiiketicilerin agirlikta oldugu da tablodaki
verilerden acikca anlagilmakta ve bunun yaridan fazlasim1 2001 TL ve iizeri gelire sahip
tilketicilerin ~ olusturdugu  goriilmektedir. Diger yandan kararsiz tiiketiciler
diisiiniilmeyecek olunursa marka tercihinde politik goriisiine uyan yayin organlarinda
yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikrine tamamen katiliyorum ve katiliyorum diyen
tiketiciler ile hi¢ katilmiyorum ile katilmiyorum diyen tiiketicilerin birbirine yakin
araliklarda oldugu goriilmektedir. Bu fikre hi¢ katilmiyorum ve katilmiyorum diyen
tiikketicilerin gelir seviyesine bakildiginda en yiiksek oranin 3000 TL ve iistii gelire sahip

kisilerin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.21: Dini tutum ile marka tercihinde politik goriislere uyan yayin organlarinda

yayinlanan reklamlar arasindaki iligkiyi gosteren capraz tablo

Marka tercihimde politik goriislerime uyan yayin organlarinda
yaymlanan reklamlar etkilidir

Tamamen Hic
katihyorum Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum Toplam
« Sayl 0 2 2 0 2 6
é« é Yiizde (satir) 0,0% 33,3% 33,3% 0,0% 33,3% 100,0%
®  Yiizde (siitun) 0,0% 4,0% 1,8% 0,0% 14,3% 2,3%
= Say1 20 23 53 18 3 117
E Yiizde (satir) 17,1% 19,7% 45,3% 15,4% 2,6% 100,0%
R Yiizde (siitun) 74,1% 46,0% 48,6% 29,5% 214%  44.8%
£ . Say 6 24 50 33 6 119
% é: % 'c'; Yiizde (satir) 5,0% 20,2% 42.0% 27,7% 5,0% 100,0%
E " Yiizde (siitun) 22,2% 48,0% 45,9% 54,1% 429%  45,6%
.  Sayl 0 1 4 4 3 12
P> é Yiizde (satir) 0,0% 8,3% 33,3% 33,3% 25,0% 100,0%
® Yiizde (siitun) 0,0% 2,0% 3,7% 6,6% 21,4% 4,6%
P § Say1 1 0 0 6 0 7
.E :gﬂ Yiizde (satir) 14,3% 0,0% 0,0% 85,7% 0,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 3,7% 0,0% 0,0% 9,8% 0,0% 2,7%
Say1 27 50 109 61 14 261
Toplam Yiizde (satir) 10,3% 19,2% 41,8% 23,4% 5.4% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Marka tercihinde politik goriisine uyan yayin organlarinda yayinlanan
reklamlarin etkili oldugu fikri ile dini tutum arasindaki iliski Tablo 3.21°de
gosterilmistir. Ki-kare analizi sonuclarina gore marka tercihinde politik goriisiine uyan
yaymn organlarinda yayinlanan reklamlarinin etkili olmasi ile dini tutum arasinda
anlaml bir iligki bulunmaktadir (p=0,000<0,05). Tabloya bakildiginda en dikkat c¢ekici
durumun kendilerini dindar olarak nitelendiren %74,1 oraninda kisinin anilan fikre
tamamen katiliyorum demis olmasi olusturmaktadir. Kendilerini orta derece dindar
olarak nitelendiren kisiler ise %22,2’lik oranda bu fikre tamamen katilmisg olmalar1 da
diger bir dikkat cekici durumdur. Dolayisiyla tamamen katiliyorum diyen kisilerin
%96,3’1i orta derece dindar ve dindar kisilerden olugsmaktadir. Benzer durumun marka
tercihinde politik goriisiine uyan yaym organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili
oldugu fikrine katiliyorum diyen tiiketiciler arasinda da oldugu goriilmektedir. Soyle ki,
bu fikre katiliyorum diyen tiiketicilerin %94’ dindar ve orta derece dindar kisilerden
olusmaktadir. Diger yandan dindar tiiketicilerin %36,8’1 anmilan fikre tamamen

katiliyorum veya katiliyorum demislerdir.
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Tablo 3.22: Politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere uyan yayim organlarinda

yayinlanan reklamlar arasindaki iligkiyi gosteren capraz tablo

Marka tercihimde politik goriislerime uyan yayin organlarinda
yaymlanan reklamlar etkilidir

Tamamen Hic
katihyorum Katihiyorum Kararsizim Katilmiyorum katilmiyorum Toplam
‘.‘;3 Sayi 3 30 41 13 3 90
S
ag Yiizde (satir) 3.3% 33,3% 45,6% 14,4% 3,3% 100,0%
g Yiizde (stitun) 11,1% 60,0% 37,6% 21,3% 214%  34,5%
= Say1 2 4 20 16 4 46
%‘ :é Yiizde (satir) 4,3% 8,7% 43,5% 34,8% 8,7% 100,0%
’ < Yiizde (stitun) 7,4% 8,0% 18,3% 26,2% 28,6%  17,6%
:é‘ b Say1 0 3 3 4 0 10
% I
2 _‘é Yiizde (satir) 0,0% 30,0% 30,0% 40,0% 0,0% 100,0%
:;_ = Yiizde (siitun) 0,0% 6,0% 2,8% 6,6% 0,0% 3,8%
=, Say1 22 12 39 25 5 103
E‘ Yiizde (satir) 21,4% 11,7% 37,.9% 24.3% 4,9% 100,0%
= Yiizde (siitun) 81,5% 24,0% 35,8% 41,0% 35,7%  39,5%
Say1 0 1 6 3 2 12
gﬂ Yiizde (satir) 0,0% 8,3% 50,0% 25,0% 16,7% 100,0%
Yiizde (stitun) 0,0% 2,0% 5,5% 4,9% 14,3% 4,6%
Say1 27 50 109 61 14 261
Toplam  Yiizde (satir) 10,3% 19,2% 41,8% 23,4% 54% 100,0%
Yiizde (stitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.22°de politik goriis ile marka tercihinde politik goriisiine uyan yayin
organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikri arasindaki iliski gosterilmistir.
Yapilan ki-kare analizi neticesinde politik goriis ile soz konusu fikir arasinda anlamli bir

iliskinin oldugu goriilmektedir (p=0,000<0,05).

Tabloda goriilecegi iizere marka tercihinde politik goriisiine uyan yayin
organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikrine tamamen katiliyorum diyen
tilkketicilerin ¢ok biiyiik cogunlugunu %81,5 ile milliyet¢i ideolojiye sahip kisiler

olusturmaktadir. Bunu takiben muhafazakar ve sosyal demokrat ideolojilerine sahip
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tilkketiciler de tamamen katiliyorum diyen ideolojiler arasindadir. Liberal ideolojiye
sahip tiiketicilerden tamamen katiliyorum diyen kisi olmasa da anket calismasina
katilan 10 liberal kisinin %30’u s6z konusu fikre katiliyorum demistir. Anket
verilerinde dikkat ceken detaylardan bir tanesi de marka tercihinde politik goriisiine
uyan yayin organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikrine katiliyorum diyen
tilkketicilerin  %60’nin muhafazakar ideolojiye sahip olmasidir. Bunun yani sira

milliyetciler de %24’liik bir oranla katiliyorum demis bulunmaktadirlar.

Yukarida ikili ¢aprazlama tablolar1 verilen degiskenlerin politik goriis ve marka
tercihinde politik goriisiine uyan yaym organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili
oldugu fikri esas alinmak suretiyle aligveris tutumlarinin cografi bolge, meslek durumu,
egitim durumu, aylik gelir ve dini tutum degiskenleri ile {i¢lii caprazlama analizleri de

de yapilmis olup asagida bunlara yer verilmis bulunulmaktadir.
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Tablo 3.23: Cografi bolge, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere uyan

yayin organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Marka tercihimde politik goriislerime Politik goriis

uyan yayin organlarinda )faylnlanan . Sosyal . . . N Toplam
reklamlar etkilidir Muhafazakar demokrat Liberal Milliyetci Diger

- %ﬂ z  sw 3 2 2 27
3 = £ Yide saun 1,1%  74% 81,5% 100,0%
g éo = Yiizde (stitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
g Say1 3 2 22 27
g Toplam Yiizde (satir) 11,1% 7,4% 81,5% 100,0%
= Yiizde (stitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
s Say1 3 2 1 2 0 8
% Yiizde (satir) 37,5% 250%  12,5% 25,0% 0,0% 100,0%
= Yiizde (stitun) 10,0% 50,0%  33,3% 16,7% 0,0% 16,0%
Say1 3 0 0 1 0 4
E‘J Yiizde (satir) 75,0% 0,0% 0,0% 25,0% 0,0% 100,0%
Yiizde (stitun) 10,0% 0,0% 0,0% 8,3% 0,0% 8,0%
_g Say1 22 2 0 9 0 33
F) § Yiizde (satir) 66,7% 6,1% 0,0% 27,3% 0,0% 100,0%
j% oy Yiizde (stitun) 73,3% 50,0% 0,0% 75,0% 0,0%  66,0%
§ :%} % Siiyl 1 0 2 0 0 3
B =] Yiizde (satir) 33,3% 0,0%  66,7% 0,0% 0,0% 100,0%
5 5 Yiizde (stitun) 3,3% 0,0%  66,7% 0,0% 0,0% 6,0%
= 5 Say 1 0 0 0 0 1
% ?E Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
é < Yiizde (stitun) 3.3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0%
= Say1 0 0 0 0 1 1
ED é Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
< Yiizde (stitun) 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 2,0%
Say1 30 4 3 12 1 50
Toplam Yiizde (satir) 60,0% 8,0% 6,0% 24,0% 2,0% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.23 (devam): Cografi bolge, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere

uyan yayin organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

g Say1 3 1 0 1 0 5
E Yiizde (satir) 60,0%  20,0%  0,0% 200%  0,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 7.3% 50%  0,0% 26%  0,0%  4,6%
5 Say 2 5 0 2 0 9
£ Yiizde (satir) 22%  556%  00% 22%  0,0% 100,0%
< Yiizde (siitun) 49%  250%  0,0% 51%  0,0%  83%
E Say 30 11 1 2 6 70
2 i Yiizde (satir) 429%  157%  14% 314%  8,6% 100,0%
= <
. E o Yiizde (siitun) 732%  550%  33,3% 564% 100,0%  64.2%
=
S 5 £ Say 4 1 1 10 0 16
i o
= O 9 Yiizde (satir) 25,0% 63%  63% 62,5%  0,0% 100,0%
N &
v Yiizde (siitun) 9,8% 50%  333% 256%  00% 14,7%
& = Say1 2 1 0 3 0 6
A ©
-3 Yiizde (satir) 333%  167%  0,0% 50,0%  0,0% 100,0%
(=]
g < Yiizde (siitun) 4,9% 50%  0,0% 77%  00%  5.5%
5 2 Say1 0 1 1 1 0 3
03 Yiizde (satir) 00%  333% 333% 333%  0,0% 100,0%
A g Yiizde (siitun) 0,0% 50%  333% 26%  00%  2.8%
Sayi 41 20 3 39 6 109
Toplam Yiizde (satir) 37,6%  183%  2.8% 358%  5.5% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%
g Say1 1 1 0 0 0 2
£ Yiizde (satir) 50,0%  50,0%  0,0% 0,0%  0,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 7.7% 63%  0,0% 0,0%  00%  33%
° Say1 1 1 0 0 0 2
o Yiizde (satir) 500%  50,0%  0,0% 00%  0,0% 100,0%
Yiizde (siitun) 7.7% 63%  0,0% 00%  00%  33%
3 Say 0 3 0 0 1 4
" 3 Yiizde (satir) 00%  750%  0,0% 0,0% 250% 100,0%
=0 % Yiizde (siitun) 00%  188%  0,0% 00% 333%  66%
- 2 Sayt 1 10 3 19 1 44
= o]
g %0 ;:é Yiizde (satir) 25,0% 22, 7% 6,8% 43.2% 2,3% 100,0%
g © s Yiizde (siitun) 84,6%  625%  75.0% 760% 333% 72,1%
E 3 Sayt 0 0 1 5 1 7
< Yiizde (satir) 0,0% 00%  143% 4% 143% 100,0%
3 Yiizde (siitun) 0,0% 00%  250% 200% 333% 115%
L 2 Sayi 0 1 0 1 0 2
%5 Yiizde (satir) 00%  500%  00% 50,0%  0,0% 100,0%
A g Yiizde (siitun) 0,0% 63%  0,0% 40%  00%  33%
Say1 13 16 4 25 3 61
Toplam Yiizde (satir) 213%  262%  6,6% 41,0%  49% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.23 (devam): Cografi bolge, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere

uyan yayin organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

g Say1 0 0 1 0 1

E Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 100,0%  0,0% 100,0%

. = Yiizde (siitun) 0,0% 0,0% 200%  00%  7.1%

- j%“ 5 Sayi 0 1 0 0 1
: g 3 Yiizde (satir) 00%  100,0% 00%  0,0% 100,0%
z 2 < Yiizde (siitun) 00%  250% 00%  00%  7.1%
= © = Sayi 3 3 4 2 12
> @ ?E Yiizde (satir) 250%  25,0% 333% 16,7% 100,0%
= < Yiizde (siitun) 100.0%  75.0% 80,0% 1000%  85.7%
Sayt 3 4 5 2 14

Toplam Yiizde (satir) 214%  28,6% 357% 143% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

g Say1 7 4 1 4 0 16

E Yiizde (satir) 438%  250%  63% 250%  0,0% 100,0%

= Yiizde (siitun) 7.8% 8,7%  10,0% 39%  00%  61%

Say1 4 1 0 1 0 6

o Yiizde (satir) 66,7%  167%  00% 167%  0,0% 100,0%

Yiizde (siitun) 4.4% 22%  0,0% 1.0%  00%  23%

E Say1 2 9 0 2 1 14

3 Yiizde (satir) 143%  643%  00% 143%  7,1% 100,0%

o < Yiizde (siitun) 22%  196%  0,0% 19%  83%  54%

g E Say1 69 28 4 76 9 186

g g Yiizde (satir) 37,1%  151%  2.2% 409%  4.8% 100,0%

E B Z Yiizde (siitun) 767%  609%  40,0% 738%  750%  713%
& © £ Say 5 1 4 15 1 26
9 Yiizde (satir) 19.2% 38% 154% 577%  3.8% 100,0%

3 Yiizde (siitun) 5.6% 22%  40,0% 14.6%  83% 100%

> % Say1 3 1 0 3 0 7

2T Yiizde (satir) 429%  143%  0,0% 429%  0,0% 100,0%

O 2 Yiude (situn) 3,3% 22%  0,0% 29%  00%  27%

L 2 Say1 0 2 1 2 1 6

’g" E Yiizde (satir) 00%  333% 16,7% 333% 16,7% 100,0%

< Yiizde (siitun) 0,0% 43%  10,0% 19%  83%  2.3%

Sayi 90 46 10 103 12 261

Toplam Yiizde (satir) 345%  17.6%  3.8% 39.5%  4.6% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Yukaridaki tabloda, tiiketicilerin marka tercihinde politik goriislerine uyan yayin
organlarinda yayinlanan reklamlarin etkililigi cografi bolge ve politik goriis ekseninde
iiclii caprazlama yapilmak suretiyle gosterilmistir. Buna gore, i¢ Anadolu Bolgesinde
anilan fikre tamamen katiliyorum diyen tiiketicilerin %81,5’1 milliyetci ideolojiye sahip
kisilerdir. Diger yandan bu fikre I¢ Anadolu Bolgesi disinda bagka bir bolgeden

tamamen katiliyorum diyen tiiketici yoktur. Bu fikre katiliyorum diyenlerin biiyiik
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cogunlugu ise yine %66’lik oranla ic Anadolu Bolgesindedir. Burada dikkat ceken bir
husus, bu bolgede katiliyorum diyen tiiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugunu muhafazakéarlar
olusturmaktadir. S6z konusu ¢ogunluk, tiim bolgelerde anilan fikre katiliyorum diyen
muhafazakar tiiketiciler acisindan da gecerlidir. Sundan dolayr ki katiliyorum diyen
tilketicinin %60°1 muhatazakar ideolojiye sahip kisilerdir. Anket ¢alismasina katilan
109 kisi iiclii caprazlamasi yapilan bu tabloda karasiz olduklarini ifade etmistir.
Kararsizlarin dagilimlarina bakildiginda en ¢ok sayinin I¢ Anadolu Bolgesinde oldugu
goriilmektedir. Ayni sekilde ideolojik agidan ele aldigimizda da muhafazakarlar basi
cekmekte ve hemen ardindan milliyet¢i ideolojiye sahip kisilerin kararsiz olduklari

goriilmektedir.
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Tablo 3.24: Egitim, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere uyan yayin

organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Marka tercihimde politik goriislerime
uyan yayin organlarinda yayimnlanan

Politik goriis

Sosyal

reklamlar etkilidir Muhafazakir demokrat Liberal Milliyetci Diger Toplam
§ Sayi 0 1 0 1

E‘ Yiizde(satir) 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

- 3 Yiizde(siitun) 00%  50,0% 0.0% 3,7%

§ § . Say1 3 0 7 10
E % Yiizde (satir) 30,0% 0.0% 70,0% 100,0%
§ ;DED Yiizde(siitun) 100,0% 0,0% 31,8% 37,0%
g " 2 Nfg Sayi 0 | 15 16
§ 258 Yiade (saun) 0.0% 6.3% 93.8% 100,0%
e S B Yizde(siitun) 00%  50,0% 68.2% 59.3%
Sayi 3 2 22 27

Toplam Yiizde (satir) 11,1% 7,4% 81,5% 100,0%
Yiizde(siitun) 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

§ Say1 1 0 0 0 0 1

g Yiizde (satir) 100,0% 00%  0.0% 00%  00% 100,0%

3 Yiizde(siitun) 3,3% 00%  0.0% 00%  00% 20%

= Sayi 4 0 0 3 0 7

E Yiizde (satir) 57,1% 00%  0,0% 429%  0,0% 100,0%

= Yiizde(siitun) 13,3% 00%  0,0% 250%  00% 140%

Say1 5 1 0 3 0 9

g Ortaokul ~ Yiizde (satir) 55,6% 11,1%  0,0% 333%  0,0% 100,0%

g Yiizde (siitun) 167%  250%  0,0% 250%  00% 18.0%

§ E ) Sayr 5 2 1 3 0 11
%* ’L%D ﬁ Yiizde (satir) 45,5% 18,2% 9.1% 27,3% 0,0% 100,0%
g Yiizde(siitun) 16,7%  500% 33.3% 250%  00% 220%
g fg Say1 14 0 2 1 1 18

§ T % Yiizde (satir) 77.8% 00% 11,1% 56%  5.6% 100,0%

S *?5 Yiizde(siitun) 46,7% 00%  66,7% 8,3% 100,0% 36,0%

% ;% = Say1 1 1 0 2 0 4

2 2 S Yizde (sat) 250%  250%  0,0% 50,0%  0,0% 100,0%

7~ 27 Yiizde(siitun) 33%  250%  00%  167%  00%  8.0%

Say1 30 4 3 12 1 50

Toplam Yiizde (satir) 60,0% 8,0%  6,0% 240%  20% 100,0%
Yiizde(siitun) 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.24 (devam): Egitim, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere uyan

yayin organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iligkiyi gosteren ¢apraz tablo

Kararsizzim

Katilmiyorum

Egitim durumu

Egitim durumu

Universite

Yiiksek  Universite

lisans veya

— .
Lise Ortaokul Okur)vfjdzar 3 yada Lise Ortaokul  Ilkokul Okuryazar Okur;:gzar
degil = ;. degil
§ yiiksekokul

yada

doktora yiiksekokul

Toplam

Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)
Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)
Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)
Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)
Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)
Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)
Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)
Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)
Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)
Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)
Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)
Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)
Say1
Yiizde (satir)
Yiizde(siitun)

3
60,0%
7,3%
3
42.9%
7,3%
5
50,0%
12,2%
9
40,9%
22,0%
12
30,8%
29,3%
9
34,6%
22,0%
41
37,6%
100,0%
1
50,0%
7,7%
0
0,0%
0,0%
6
18,8%
46,2%
6
33,3%
46,2%
0
0,0%
0,0%
13
21,3%
100,0%

0
0,0%
0,0%

2

28,6%
10,0%
1
10,0%
5,0%
4
18,2%
20,0%
6
15,4%
30,0%
7
26,9%
35,0%
20
18,3%
100,0%

0
0,0%
0,0%

1

16,7%
6,3%
8
25,0%
50,0%
5
27,8%
31,3%
2
66,7%
12,5%
16
26,2%
100,0%

0
0,0%
0,0%

1

14,3%
33,3%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

1
2,6%

33,3%

1

3,8%
33,3%

3

2,8%
100,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

4

12,5%
100,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

4
6,6%

100,0%

2
40,0%
5,1%
1
14,3%
2,6%
2
20,0%
5,1%
9
40,9%
23,1%
17
43,6%
43,6%
8
30,8%
20,5%
39
35,8%
100,0%
1
50,0%
4,0%
5
83,3%
20,0%
13
40,6%
52,0%
5
27,8%
20,0%
1
33,3%
4,0%
25
41,0%
100,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

2

20,0%
33,3%

0
0,0%
0,0%

3
7,7%

50,0%

1

3,8%
16,7%

6

5,5%
100,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

1
3,1%

33,3%

2
11,1%
66,7%

0
0,0%
0,0%

3
4,9%

100,0%

5
100,0%
4,6%

7
100,0%
6,4%
10
100,0%
9,2%
22
100,0%
20,2%
39
100,0%
35,8%
26
100,0%
23,9%
109
100,0%
100,0%
2
100,0%
3,3%

6
100,0%
9,8%
32
100,0%
52,5%
18
100,0%
29,5%
3
100,0%
4,9%
61
100,0%
100,0%
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Tablo 3.24 (devam): Egitim, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere uyan

yayin organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iligkiyi gosteren ¢apraz tablo

= Say1 1 0 0 0 1
é Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
= = Yiizde(siitun) 33,3% 0,0% 0,0%  00%  7,1%
i § Say1 1 0 2 1 4
E é % Yiizde (satir) 25,0% 0,0% 50,0% 250% 100,0%
% £ Yiizde(siitun) 33,3% 0,0% 40,0% 50,0% 28,6%
=l 2 «:2 Say1 1 4 3 1 9
E 2 é Yiizde (satir) 11,1% 44.4% 33,3% 11,1% 100,0%
S5 %:’5\ Yiizde(siitun) 333%  100,0% 60,0% 50,0% 64,3%
Say1 3 4 5 2 14
Toplam Yiizde (satir) 21,4% 28,6% 357% 143% 100,0%
Yiizde(siitun) 100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
g _ Say1 4 0 0 3 0 7
%éﬂ Yiizde (satir) 57,1% 0,0%  0,0% 429%  0,0% 100,0%
3 Yiizde(siitun) 4,4% 0,0%  0,0% 29%  0,0%  27%
§ Say1 4 3 1 1 0 9
;E‘ Yiizde (satir) 44.4% 33,3% 11,1% 11,1% 0,0% 100,0%
3 Yiizde(siitun) 4,4% 6.5% 10,0% 1,0%  0,0%  34%
= Say1 10 1 0 5 2 18
§ Yiizde (satir) 55,6% 56%  0,0% 278% 11,1% 100,0%
= = Yiizde(siitun) 11,1% 22%  0,0% 49% 167%  69%
g § £ Say1 14 6 0 17 0 37
E ; § Yiizde (satir) 37.8% 162%  0.0% 459%  0,0% 100,0%
- o Yiizde(siitun) 15.6% 130%  0.0% 165%  0,0% 142%
= Sayi 27 16 6 42 5 96
% Yiizde (satir) 28,1% 16,7%  6,3% 438%  52% 100,0%
Yiizde(siitun) 30,0% 348%  60,0% 408% 417% 36,8%
2 _ :2 Say 30 17 3 32 5 87
§ T Yiizde (satir) 34,5% 19.5%  3.4% 36,8%  5,7% 100,0%
S >’§ Yiizde(siitun) 33,3% 37,0%  30,0% 31,1%  4179%  333%
< g : Sayi 1 3 0 3 0 7
2 o g Yiizde (satir) 143%  429%  0,0% 429%  0,0% 100,0%
=2 Yiizde(siitun) 1,1% 6,5%  0,0% 29%  0,0%  2,7%
Say1 90 46 10 103 12 261
Yiizde (satir) 34,5% 17,6%  3.8% 39,5%  4,6% 100,0%
Toplam
Yiizde(siitun) 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Egitim, politik goriis ve marka tercihinde politik goriislere uyan yayin
organlarinda yaymnlanan reklamlarin etkililigi arasindaki iligki Tablo 3.24°teki iiclii
caprazlama tablosu seklinde gosterilmistir. Tabloya bakildiginda tamamen katiliyorum

diyen tiiketiciler okuryazar, lise ve {iiniversite ya da yiiksekokul mezunu kisilerden
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olugmaktadir. Muhafazakarlar icinde marka tercihinde politik goriislere uyan yayimn
organlarinda yayimnlanan reklamlar etkilidir fikrine sadece lise mezunlar1 tamamen
katiliyorum demistir. Bu soruya tamamen katiliyorum diyen milliyetcilerin ise cok
biiyiik bir cogunlugu iiniversite ya da yiiksekokul mezunudur. Universite ya da
yiikksekokul mezunlar1 bu soruya katiliyorum cevabini veren tiiketicilerde de yiiksek bir
oranla kendini hissettirmektedir. Bu okullardan mezun kisilerden katiliyorum cevabi
veren tiiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugunu muhafazakarlar olusturmaktadir. Lise mezunu
sosyal demokrat ideolojisine sahip tiiketicilerin ise yaris1 marka tercihinde politik
goriislere uyan yayin organlarinda yayimlanan reklamlarin etkili olduguna katiliyorum
demigstir. Diger yandan anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin ideolojik dagilimlarina
bakildiginda milliyet¢iler ve muhafazakarlar ¢ogunlukta olup bunlari takiben sosyal
demokratlar gelmektedir. Tabloya gore, yukaridaki fikre hi¢ katilmiyorum diyen

tilketicilerin yarisindan fazlasi ise iiniversite ya da yiiksekokul mezunu kisilerdir.
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Tablo 3.25: Meslek, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere uyan yayin

organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Marka tercihimde politik goriislerime Politik goriis
:zl?ll;ﬁz;neglzﬁ?(ﬁlarlnda yaymlanan Muhafazakar desr?:)}l]:;lat Liberal Milliyetci Diger Toplam
Say1 2 1 0 3
22 Yiizde (satir) 66,7% 33,3% 0,0% 100,0%
Yiizde (siitun) 66,7% 50,0% 0,0% 11,1%
= 7 = Say1 0 1 0 1
g § —§ g Yiizde (satir) 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
g 2 B E  Yiizde (situn) 00%  50,0% 0,0% 3,7%
g E “ Say1 0 0 1 1
£ 5] 'z Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
g = "~ Yiizde (siitun) 00%  0.0% 4,5% 3,7%
g g Say1 1 0 21 22
& )gﬁ Yiizde (satir) 4,5% 0,0% 95,5% 100,0%
QO Yiizde (siitun) 33,3% 0,0% 95,5% 81,5%
Say1 3 2 22 27
Toplam Yiizde (satir) 11,1% 7,4% 81,5% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%
5 Say1 1 1 1 0 0 3
g Yiizde (satir) 33,3% 333% 33,3% 0,0% 0,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 3.3% 25,0% 33,3% 0,0% 0,0% 6,0%
Say1 2 0 0 1 0 3
E’; Yiizde (satir) 66,7% 0,0% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0%
Yiizde (siitun) 6,7% 0,0% 0,0% 8,3% 0,0% 6,0%
. Say1 5 1 0 1 0 7
2 Yiizde (satir) 71,4% 14,3% 0,0% 14,3% 0,0% 100,0%
E 2 Yiizde (siitun) 16,7% 25,0% 0,0% 8,3% 0,0% 14,0%
= Z % Say 0 0 1 0 1 2
g z '3?, % Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 100,0%
é % » B  Yiizde (siitun) 0,0% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0% 4,0%
= s g Say1 9 0 0 2 0 11
v @ g Yiizde (satir) 81,8% 0,0% 0,0% 18,2% 0,0% 100,0%
< Yiizde (siitun) 30,0% 0,0% 0,0% 16,7% 0,0% 22,0%
g Say1 13 0 0 6 0 19
)gﬁ Yiizde (satir) 68,4% 0,0% 0,0% 31,6% 0,0% 100,0%
O Yiizde (siitun) 43,3% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 38,0%
5 Say1 0 2 1 2 0 5
%b Yiizde (satir) 0,0% 40,0% 20,0% 40,0% 0,0% 100,0%
A Yiizde (siitun) 0,0% 50,0% 33,3% 16,7% 0,0% 10,0%
Say1 30 4 3 12 1 50
Toplam Yiizde (satir) 60,0% 8,0% 6,0% 24,0% 2,0% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.25 (devam): Meslek, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere uyan

yayin organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

= Say1 3 3 0 4 1 11

£ Yiizde (satir) 2713%  213% 00%  364%  9.1% 100,0%

= Yiizde (siitun) 73%  150% 00%  103% 167% 10,1%

Sayi 5 1 1 4 0 11

& Yiizde (satir) 45,5% 91% 91%  364%  00% 100,0%

Yiizde (siitun) 12,2% 50% 333%  103%  00% 10,1%

- Say1 1 3 1 5 0 10

£ Yiizde (satir) 100%  30,0% 100%  50,0%  0,0% 100,0%

M Yiizde (siitun) 24%  150% 333%  128% 00%  9.2%

= 7% Say 0 3 0 2 0 5

£ £ 7 Yiizde (satir) 00%  600% 00%  400%  0,0% 100,0%

3 A E  Yiizde (siitun) 00%  150%  00% 51%  00%  4.6%

§ C L Say 2 0 0 2 0 4
2 B ‘%2 Yiizde (satir) 50,0% 00% 00%  500%  0,0% 100,0%
2 = ™ Yiizde (siitun) 4,9% 0,0%  0,0% 51%  00%  37%
= Say 10 1 0 5 0 16

& £ Yizde (satr) 62.5% 63% 00%  313%  00% 100,0%

< Yiizde (siitun) 24.4% 50% 00%  128%  00% 147%

3 Say 10 2 0 8 5 25

2 Yiizde (satin) 40,0% 80%  00%  320% 200% 100,0%

O Yiizde (siitun) 244%  100% 00%  205% 833% 229%

5 Say 10 7 1 9 0 27

0 Yiizde (satir) 370%  259% 37%  333%  0,0% 100,0%

2 Yiizde (siitun) 244%  350% 333%  23,1%  0,0% 24.8%

Say1 41 20 3 39 6 109

Toplam Yiizde (satir) 37.6%  183% 28%  358%  5.5% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

5 Say 2 3 0 7 0 12

£ Yiizde (satir) 16,7%  250% 00%  583%  00% 100,0%

= Yiizde (siitun) 154%  188%  00%  280% 00% 197%

Say1 1 3 1 2 1 8

2 Yiizde (satir) 125%  375% 125%  250% 12,5% 100,0%

Yiizde (siitun) 7%  188% 250% 80% 333% 13,1%

o Say 0 2 1 5 0 8

£ Yiizde (satir) 00%  250% 125%  625%  0,0% 100,0%

2 M Yiizde (siitun) 00%  125% 250%  200% 00% 13,1%

c = 7% Say 1 0 0 1 0 2
5 ° £ Yiizde (satr) 50,0% 00% 00%  500%  0,0% 100,0%
S 2 » B Yiizde (siitun) 7,7% 0,0%  0,0% 40%  00%  33%
E s = Say 0 2 0 1 0 3
Z @ £ Yiizde (satir) 00%  66,7%  00%  333%  0,0% 100,0%
< Yiizde (siitun) 00%  125%  0,0% 40%  00%  49%

3 Say 8 0 1 4 1 14

2 Yiizde (satin) 57.1% 00% 71%  286%  71% 100,0%

O Yiizde (siitun) 61,5% 00% 250%  160% 333% 23,0%

, Say 1 6 1 5 1 14

%0 Yiizde (satir) 1%  429% 11%  357%  11% 100,0%

2 Yiizde (siitun) 77%  315% 250%  200% 333% 23,0%

Say1 13 16 4 25 3 61

Toplam Yiizde (satir) 213%  262% 66%  410%  49% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.25 (devam): Meslek, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere uyan

yayin organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

= Say1 0 2 0 0 2

E Yiizde (satir) 0,0%  100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

= Yiizde (siitun) 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 14,3%

Say1 0 1 1 0 2

_‘2; Yiizde (satir) 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%

Yiizde (siitun) 0,0% 25,0% 20,0% 0,0% 14,3%

E « Say1 0 1 0 0 1

= 5 2 Yiizde (satir) 0,0%  100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
2 3 = Yiizde (siitun) 0,0% 25,0% 0,0% 0,0% 7,1%
s 4 7% Say 1 0 0 0 1
g E —qé 'g Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
E = @ E  Yiizde (siitun) 33,3% 0,0% 0,0% 0,0% 7,1%
.é’“ g Say1 1 0 4 2 7
:cho Yiizde (satir) 14,3% 0,0% 571% 28,6% 100,0%

(e} Yiizde (siitun) 33,3% 0,0% 80,0% 100,0% 50,0%

5 Say1 1 0 0 0 1

%0 Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

A Yiizde (siitun) 33,3% 0,0% 0,0% 0,0% 7,1%

Say1 3 4 5 2 14

Toplam Yiizde (satir) 21,4% 28,6% 357% 143% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

5 Say1 6 9 1 11 1 28

E Yiizde (satir) 21,4% 32,1% 3,6% 39,3% 3,6% 100,0%

= Yiizde (siitun) 6,7% 19,6% 10,0% 10,7% 83% 10,7%

Say1 10 6 2 8 1 27

2; Yiizde (satir) 37,0% 22,2% 7,4% 29,6% 3,7% 100,0%

Yiizde (siitun) 11,1% 13,0% 20,0% 7,8% 83% 10,3%

o Say1 6 7 2 11 0 26

2 Yiizde (satir) 23,1% 26,9% 7,7% 42,3% 0,0% 100,0%

= Yiizde (siitun) 6,7% 152% 20,0% 10,7% 0,0% 10,0%

= 7 % Say1 2 4 1 3 1 11

g £ % Yiizde (satir) 18,2% 36,4% 9,1% 27,3% 9,1% 100,0%

= ? E  Yiizde (siitun) 2.2% 8,7% 10,0% 2,9% 8,3% 4,2%

% j “ Say1 2 0 0 3 0 5
g é_) % Yiizde (satir) 40,0% 0,0% 0,0% 60,0% 0,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 2.2% 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 1,9%
g Say1 19 3 0 8 0 30

A g Yiizde (satir) 63,3% 10,0% 0,0% 26,7% 0,0% 100,0%

< Yiizde (siitun) 21,1% 6,5% 0,0% 7,8% 0,0% 11,5%

g Say1 33 2 1 43 8 87

)cho Yiizde (satir) 37,9% 2.3% 1,1% 49,4% 9.2% 100,0%

e} Yiizde (siitun) 36,7% 43% 10,0% 41,7% 66,7%  33,3%

5 Say1 12 15 3 16 1 47

%0 Yiizde (satir) 25,5% 31,9% 6,4% 34,0% 2,1% 100,0%

A Yiizde (siitun) 13,3% 32,6% 30,0% 15,5% 83% 18,0%

Say1 90 46 10 103 12 261

Toplam Yiizde (satir) 34,5% 17,6% 3.8% 39,5% 4,6% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Meslek, politik goriis ile marka tercihinde politik goriisiine uyan yayin
organlarinda yayinlanan reklamlarin etkililigini gOsteren veriler Tablo 3.25’te iiclii

caprazlama tablosunda gosterilmistir. Muhafazakar iscilerin biiyiik cogunlugu marka
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tercihinde politik goriisiine uyan yaym organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili
oldugu fikrine tamamen katiliyorum demistir. Tamamen katiliyorum diyen tiiketicilerin
tamamina yakininin ogrencilerden olustugu goriilmekte ve bunlarin %95,5’1 milliyetci
ideolojiye sahip tiiketiciler oldugu gozlemlenmektedir. Memur tiiketicilerden tamamen
katiliyorum diyen kisinin olmamas1 dikkat cekicidir. Yukaridaki fikre katiliyorum diyen
meslek gruplarindan en baskinini ev hanimi ve 6grenciler olusturmaktadir. Bunlarin ise
cogunlugunu muhafazakar ve milliyet¢i ideolojiye sahip tiiketiciler olusturmaktadir.
Bunun yaninda esnaf olan kisilerin de %71,4’1i de muhafazakar ideolojiye sahip olup bu
fikre katillyorum demistir. Ogrenciler burada da dikkat cekmekte ve katiliyorum

diyenler sadece muhafazakar ve milliyetci ideolojiye sahiptir.
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Tablo 3.26: Aylik gelir, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere uyan yayin

organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Marka tercihimde politik goriislerime Politik goriis
uyan yaymn organlarinda yayilanan Muhafazaka Sosyal Liberal Millivetci Di3 T(ﬁla
reklamlar etkilidir uhafazakér ..~ . Libera illiyetci iger
Say1 1 0 22 23
o
@ Yiizde (satir) 4,3% 0,0% 95,7% 100,0%
£ - < Yiizde (siitun) 33.3% 0.0% 100,0% 85,2%
= T o San 1 2 0 3
= e S & Yiizde (satir) 33,3% 66,7% 0,0% 100,0%
E Z  ~ 7 Yizde (situn) 333%  100,0% 0,0% 11,1%
s oo Say1 1 0 0 1
= S & Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
g S Yiizde (siitun) 33%  0,0% 0,0% 3,7%
&= Say1 3 2 22 27
Toplam Yiizde (satir) 11,1% 7,4% 81,5% 100,0%
Yiizde (stitun) 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%
Say1 9 0 0 4 0 13
=l
% Yiizde (satir) 69,2% 0,0% 0,0% 30,8% 0,0% 100,0%
< Yiizde (siitun) 30,0% 0,0% 0,0% 33,3% 0,0%  26,0%
= Say1 9 0 0 3 0 12
2 S Yiizde (satir) 75,0% 0,0% 0,0% 25,0% 0,0% 100,0%
Yiizde (stitun) 30,0% 0,0% 0,0% 25,0% 0,0%  24,0%
oo Say1 4 0 0 2 0 6
.5 = § Yiizde (satir) 66,7% 0,0% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0%
£ Eo - Yiizde (stitun) 13,3% 0,0% 0,0% 16,7% 0,0% 12,0%
g S o San 3 2 2 1 0 8
& < = % Yiizde (satir) 37,5% 25,0%  25,0% 12,5% 0,0% 100,0%
G o Yiizde (stitun) 10,0% 50,0% 66,7% 8,3% 0,0% 16,0%
s o2 San 2 1 1 0 0 4
S = Yiizde (satir) 50,0% 25,0%  25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
“ 2 Yiizde (siitun) 6,7% 25,0% 33,3% 0,0% 0,0% 8,0%
5. Say1 3 1 0 2 1 7
5 =3 Yiizde (satir) 42.9% 14,3% 0,0% 28,6% 14,3% 100,0%
© Yiizde (stitun) 10,0% 25,0% 0,0% 16,7% 100,0%  14,0%
Say1 30 4 3 12 1 50
Toplam Yiizde (satir) 60,0% 8,0% 6,0% 24,0% 2,0% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.26 (devam): Aylik gelir, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere

uyan yayin organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

o Sayr 8 1 0 8 0 17

% Yiizde (satir) 47,1% 5.9% 0,0% 47,1% 0,0%  100,0%

< Yiizde (siitun) 19,5% 5,0% 0,0% 20,5% 0,0% 15,6%

Do Sayt 11 4 0 9 0 24

§ % Yiizde (satir) 45,8% 16,7% 0,0% 37,5% 0,0%  100,0%

Yiizde (siitun) 26,8% 20,0% 0,0% 23,1% 0,0% 22,0%

AP Say1 7 6 2 4 0 19

5 Q S Yiizde (satir) 36,8% 31,6% 10,5% 21,1% 0,0%  100,0%

o Eﬁ ~ " Yiizde (siitun) 17,1% 30,0% 66,7% 10,3% 0,0% 17,4%
S = oo Say1 3 6 1 7 0 17
g < = % Yiizde (satir) 17,6% 35,3% 5,9% 41,2% 0,0%  100,0%
E o Yiizde (siitun) 7,3% 30,0% 33,3% 17,9% 0,0% 15,6%
o 2 Sayt 4 3 0 4 0 11

S 3 Yiizde (satir) 36,4% 27,3% 0,0% 36,4% 0,0%  100,0%

“ 2 Yiizde (stitun) 9,8% 15,0% 0,0% 10,3% 0,0% 10,1%

5. Say1 8 0 0 7 6 21

5 9 Yiizde (satr) 38,1% 0,0% 0,0% 33,3% 28,6%  100,0%

© Yiizde (stitun) 19,5% 0,0% 0,0% 179%  100,0% 19,3%

Say1 41 20 3 39 6 109

Toplam Yiizde (satir) 37,6% 18,3% 2.8% 35,8% 5.5%  100,0%

Yiizde (stitun) 100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

o Sayt 6 1 1 4 0 12

% Yiizde (satir) 50,0% 8,3% 8,3% 33,3% 0,0%  100,0%

< Yiizde (siitun) 46,2% 6,3% 25,0% 16,0% 0,0% 19,7%

o Sayl 3 2 0 3 0 8

§ % Yiizde (satir) 37,5% 25,0% 0,0% 37,5% 0,0%  100,0%

Yiizde (siitun) 23,1% 12,5% 0,0% 12,0% 0,0% 13,1%

s Say1 1 5 1 5 1 13

% = § Yiizde (satir) 7,7% 38,5% 7,7% 38,5% 7,7%  100,0%

g ;ﬁ - Yiizde (siitun) 7,7% 31,3% 25,0% 20,0% 33,3% 21,3%
5 = e Say1 1 4 2 8 1 16
g < = % Yiizde (satir) 6,3% 25,0% 12,5% 50,0% 6,3%  100,0%
g o Yiizde (siitun) 7,7% 25,0% 50,0% 32,0% 33,3% 26,2%
N o B Say1 2 4 0 4 0 10
§ = Yiizde (satir) 20,0% 40,0% 0,0% 40,0% 0,0%  100,0%

> Yiizde (siitun) 15,4% 25,0% 0,0% 16,0% 0,0% 16,4%

5. Say1 0 0 0 1 1 2

% S, Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0%  100,0%

© Yiizde (stitun) 0,0% 0,0% 0,0% 4,0% 33,3% 3,3%

Say1 13 16 4 25 3 61

Toplam Yiizde (satir) 21,3% 26,2% 6,6% 41,0% 4,9% 100,0%

Yiizde (stitun) 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%  100,0%  100,0%
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Tablo 3.26 (devam): Aylik gelir, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere

uyan yayin organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

o Sayr 0 0 2 0 2

% Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 100,0% 0,0%  100,0%

< Yiizde (siitun) 0,0% 0,0% 40,0% 0,0% 14,3%

o Sayl 0 0 0 1 1

§ % Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%  100,0%

Yiizde (siitun) 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 7,1%

AP Say1 1 1 1 0 3

£ % = § Yiizde (satir) 33,3% 33,3% 33,3% 0,0%  100,0%
2 CON Yiizde (siitun) 33,3% 25,0% 20,0% 0,0% 21,4%
S, = L Say 0 1 0 0 1
g < é R Yiizde (satir) 0,0%  100,0% 0,0% 0,0%  100,0%
g N Yiizde (siitun) 0,0% 25,0% 0,0% 0,0% 7,1%
.é’“ o 2 Sayt 1 2 0 0 3
= 3 Yiizde (satir) 33,3% 66,7% 0,0% 0,0% 100,0%

“ 2 Yiizde (siitun) 33,3% 50,0% 0,0% 0,0% 21,4%

2. Say1 1 0 2 1 4

5 S Yiizde (satir) 25,0% 0,0% 50,0% 25,0%  100,0%

© Yiizde (siitun) 33,3% 0,0% 40,0% 50,0% 28,6%

Say1 3 4 5 2 14

Toplam Yiizde (satir) 21,4% 28,6% 35,7% 14,3%  100,0%

Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0%  100,0%  100,0%

o Sayr 24 2 1 40 0 67

% Yiizde (satir) 35.8% 3,0% 1,5% 59,7% 0,0%  100,0%

< Yiizde (siitun) 26,7% 4,3% 10,0% 38,8% 0,0% 25,7%

o Sayl 23 6 0 15 1 45

§ % Yiizde (satir) 51,1% 13,3% 0,0% 33,3% 22%  100,0%

Yiizde (siitun) 25,6% 13,0% 0,0% 14,6% 8,3% 17,2%

o Say1 14 14 3 12 1 44

o= Q S Yiizde (satir) 31,8% 31,8% 6,8% 27,3% 23%  100,0%

% ~ 7 Yiizde (siitun) 15,6% 30,4% 30,0% 11,7% 8,3% 16,9%

£ 2 L Sap 8 13 5 16 1 43
g < S & Yiizde (satir) 18,6% 30,2% 11,6% 37,2% 2,3%  100,0%
= N Yiizde (siitun) 8,9% 28,3% 50,0% 15,5% 8,3% 16,5%
=2 Say 9 10 1 8 0 28

S 3 Yiizde (satir) 32,1% 35,7% 3,6% 28,6% 0,0%  100,0%

“ 2 Yiizde (siitun) 10,0% 21,7% 10,0% 7,8% 0,0% 10,7%

e Say1 12 1 0 12 9 34

5 S Yiizde (satir) 35,3% 2,9% 0,0% 35,3% 26,5%  100,0%

© Yiizde (siitun) 13,3% 2,2% 0,0% 11,7% 75,0% 13,0%

Say1 90 46 10 103 12 261

Toplam Yiizde (satir) 34,5% 17,6% 3,8% 39,5% 4,6% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%  100,0%

Yukaridaki iiclii caprazlama tablosunda aylik gelir, politik goriis ve marka
tercihinde politik goriisiine uyan yayin organlarinda yayinlanan reklamlarin etkililigi
arasindaki 1iligki incelenmistir. Tabloda en dikkat ceken hususlardan bir tanesini
tamamen katiliyorum diyen tiiketicilerin biiyiik cogunlugunu aylik geliri 0-500 TL olan
kisilerin olusturmast ve bunlarin da tamamina yakininin milliyet¢i ideolojiye sahip

kisiler olmast olusturmaktadir. Gelir araligi 501-1400 TL arasinda olan tiiketicilerden
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katiliyorum diyenlerin %75’inin muhafazakar ideolojiye sahip tiiketiciler oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.27: Dini tutum, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere uyan yayin

organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Marka tercihimde politik goriislerime Politik goriis
uyan yaym organlarinda yaymlanan Sosyal

reklamlar etkilidir Muhafazakir demokrat Liberal Milliyetci Diger Toplam
5 Say1 2 1 17 20
E Yiizde (satir) 10,0% 5,0% 85,0% 100,0%
£ . A Yiizde (siitun) 66,7%  50,0% 77.3% 74,1%
g El < 85 San 1 0 5 6
E é g g E Yiizde (satir) 16,7% 0,0% 83,3% 100,0%
§ E "3_;’ Yiizde (stitun) 33,3% 0,0% 22,7% 22,2%
5 © 2 Say1 0 1 0 1
g £ 3 Yiizde (satir) 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
% a =2 Yiizde (siitun) 0,0% 50,0% 0,0% 3,7%
&= Say1 3 2 22 27
Toplam Yiizde (satir) 11,1% 7,4% 81,5% 100,0%
Yiizde (stitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
- Say1 2 0 0 0 0 2
S E Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
= Yiizde (stitun) 6,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4,0%
5 Say1 18 0 0 4 1 23
g E Yiizde (satir) 78,3% 0,0% 0,0% 17,4% 4,3% 100,0%
£ E A Yiizde (stitun) 60,0% 0,0% 0,0% 33,3% 100,0%  46,0%
g E < 8 5 Say1 10 4 2 8 0 24
= ) 5 %’ g Yiizde (satir) 41,7% 16,7% 8,3% 33,3% 0,0% 100,0%
Gl ™ Yiizde (siitun) 33,3% 100,0%  66,7% 66,7% 0,0% 48,0%
s . Say 0 0 1 0 0 1
2 _'g Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
= Yiizde (stitun) 0,0% 0,0% 33,3% 0,0% 0,0% 2,0%
Say1 30 4 3 12 1 50
Toplam Yiizde (satir) 60,0% 8,0% 6,0% 24,0% 2,0% 100,0%
Yiizde (stitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
o B Say1 2 0 0 0 0 2
S _'g Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
= Yiizde (stitun) 4,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,8%
= Say1 29 2 0 20 2 53
§ E Yiizde (satir) 54,7% 3,8% 0,0% 37,7% 3,8% 100,0%
E A Yiizde (siitun) 70,7% 10,0% 0,0% 513% 333% 48,6%
g k= < 85 San 10 17 1 18 4 50
z A 5 g E Yiizde (satir) 20,0% 34,0% 2,0% 36,0% 8,0% 100,0%
5 ™ T Yiizde (siitun) 24,4% 85,0% 33,3% 46,2%  66,7%  45,9%
5 Say1 0 1 2 1 0 4
< E Yiizde (satir) 0,0% 25,0%  50,0% 25,0% 0,0% 100,0%
© Yiizde (stitun) 0,0% 5,0%  66,7% 2,6% 0,0% 3,7%
Say1 41 20 3 39 6 109
Toplam Yiizde (satir) 37,6% 18,3% 2,8% 35,8% 5,5% 100,0%
Yiizde (stitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.27 (devam): Dini tutum, politik goriis ile marka tercihinde politik goriislere

uyan yayin organlarinda yayinlanan reklamlar arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

5 Say1 11 0 0 7 0 18

E Yiizde (satir) 61,1% 0,0% 0,0% 38,9% 0,0% 100,0%

A Yiizde (stitun) 84,6% 0,0% 0,0% 28,0% 0,0%  29,5%

=85 Say1 2 11 2 17 1 33

g 8 5 E Yiizde (satir) 6,1% 33,3% 6,1% 51,5% 3,0% 100,0%

§ E] ™ T Yiizde (siitun) 15,4% 68,8%  50,0% 68,0% 333% 54,1%
‘g E . 5 SZII.YI 0 1 1 1 1 4
E A < 2 Yiizde (satir) 0,0% 25,0%  25,0% 25,0%  25,0% 100,0%
g = Yiizde (stitun) 0,0% 6,3%  25,0% 4,0% 33,3% 6,6%
; o § Say1 0 4 1 0 1 6
£ Yiizde (satir) 0,0% 66,7%  16,7% 0,0% 16,7% 100,0%

a E" Yiizde (stitun) 0,0% 25,0%  25,0% 0,0%  33,3% 9,8%

Say1 13 16 4 25 3 61

Toplam Yiizde (satir) 21,3% 26,2% 6,6% 41,0% 49% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

o B Say1 2 0 0 0 2

LO)~ g Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

= Yiizde (siitun) 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 14,3%

5 Say1 1 0 1 1 3

£ § g Yiizde (satir) 33,3% 0,0% 333% 333% 100,0%
2 E A Yiizde (siitun) 33,3% 0,0% 20,0%  50,0% 21,4%
% E = 8 5 Say1 0 3 2 1 6
g A 8 5 }‘é Yiizde (satir) 0,0% 50,0% 333% 16,7% 100,0%
g ™ T Yiizde (siitun) 0,0% 75,0% 40,0% 50,0%  42,9%
.:__:_%“ 5 Say1 0 1 2 0 3
< E Yiizde (satir) 0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 100,0%

= Yiizde (stitun) 0,0% 25,0% 40,0% 0,0% 21,4%

Say1 3 4 5 2 14

Toplam Yiizde (satir) 21,4% 28,6% 35,7% 14,3% 100,0%

Yiizde (stitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

v 5 Say1 6 0 0 0 0 6

S E Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

= Yiizde (stitun) 6,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,3%

=] Say1 61 3 0 49 4 117

E Yiizde (satir) 52,1% 2,6% 0,0% 41,9% 3,4% 100,0%

A Yiizde (stitun) 67,8% 6,5% 0,0% 47,6%  333% 44,8%

§ < 8 5 Say 23 35 5 50 6 119

g é 5 5 'E Yiizde (satir) 19,3% 29,4% 4,2% 42,0% 5,0% 100,0%
= g ™ Yiizde (siitun) 25,6% 76,1%  50,0% 48,5%  50,0%  45,6%
s 5 Say 0 3 4 4 1 12
2 g Yiizde (satir) 0,0% 25,0%  33,3% 33,3% 83% 100,0%

“  Yiizde (siitun) 0,0% 6,5%  40,0% 3,9% 8,3% 4,6%

0 S  Say 0 5 1 0 1 7

£ o Yiizde (satir) 0,0% 714% 143% 0,0% 143% 100,0%

2 ;g“ Yiizde (siitun) 0,0% 109%  10,0% 0,0% 8,3% 2,7%

Say1 90 46 10 103 12 261

Toplam Yiizde (satir) 34,5% 17,6% 3,8% 39,5% 4,6% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Marka tercihinde politik goriislerime uyan yaymn organlarinda yayinlanan
reklamlarin etkililiginin dini tutum ve politik goriis ile ilgili ticlii ¢caprazlama analizleri

Tablo 3.27°de verilmigstir. Tiiketicilerin dini tutumlan ile politik goriisleri arasinda



113

anlaml bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerden politik goriislerime uyan
yayin organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikrine tamamen katiliyorum
diyenlerin tamamina yakin1 muhafazakdr ve milliyet¢ci ideolojiye sahiptir.
Milliyetcilerin tamami ise dindar ve orta derece dindardir. Yukaridaki fikre katiliyorum
diyenlerin ¢ogunlugunu ise orta derece dindar ve dindar tiiketiciler olusturmaktadir.
Kendilerini ¢ok dindar olarak nitelendiren tiiketicilerden katiliyorum diyenlerin say1 ve
oranlart olduk¢a azdir. Diger yandan muhafazakarlarin yarisindan fazlasi bu fikre

katiliyorum demistir.

3.2.4.4. Politik Goriisiin Yeni Bir Uriinii Deneme Uzerindeki Etkisi

Kimi politik goriisler gelenekselligi, mevcut durumun muhafazasini benimsemis
iken, kimileri ise yenilik¢i ve denenmesi gereken her seyin denenmesi gerektigini
benimsemislerdir. Politik goriislerin temelinde yer alan ideolojik fikirlerin neticesi olan
bu durum tiiketicilerin satin alma davraniglarinda yeni bir iiriinii denemek bakimindan
da etkisini gostermektedir. Tiiketiciler, sahip olduklar1 politik goriis ekseninde satin
alma davraniglarinda bulunmaktadirlar. Nitekim asagidaki tablo bu durumu ortaya

koymaktadir.

Tablo 3.28: Katilimcilarin sahip oldugu politik goriisiin yeni bir {iriinii deneme

tizerindeki etkisine iliskin veriler

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 20 7,7 7,7 7,7
Katiliyorum 30 11,5 11,5 19,2
Kararsizim 87 33,3 33,3 52,5
Katilmiyorum 103 39,5 39,5 92,0
Hic¢ katilmiyorum 21 8,0 8,0 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Bu tabloda, politik goriise baghiligin yeni bir iiriin deneme {iizerindeki etkisi
incelenmistir. Katilimcilarin, yeni bir iiriinii denemek ugruna politik goriis sonucu
gecmisten gelen baghligimin oldugu iiriinii terk etmem fikrine yiizde 7,7’si tamamen
katiliyorum demistir. Bu fikre, yiizde 11,5 kadar katilimci da katiliyorum ifadesini

kullanirken, yiizde 33,3’liik kisim kararsizim demistir. Biiyilk cogunlugu olusturan ve
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katilmiyorum diyenlerin oram yiizde 39,5’tir. Son olarak anilan fikre hi¢ katilmiyorum

diyenler ise ylizde 8’lik bir kitle ile en az sayidaki kisileri olusturmaktadir.

3.2.4.5. Gelir Seviyesindeki Artisin Politik Diisiince fle Uyumlu Firma Uriinleri
Uzerinde Etkisi

Toplumda sosyal statiiyii belirleyen en onemli faktorlerin baginda gelir seviyesi
gelmektedir. Kisiler gelir seviyelerine gore bir konumda bulunmakta ve satin alma
davraniglart da buna gore sekillenmektedir. Asagidaki tablo, tiiketicilerin gelir
seviyesindeki artisin aligveris tercihleri lizerindeki etkisini analiz etmektedir. Ancak
buradaki analiz salt satin alma davraniglar1 iizerindeki etkiyi degil, ayn1 zamanda
tiikketicinin ayn1 politik diisiince uyumlu firma iiriinlerini degistirip degistirmeyecegini

belirlemeye yoneliktir.

Tablo 3.29: Katilimcilarin gelecekteki gelir seviyesinin degismesi halinde politik

diistinceleriyle uyumlu firma iiriinlerini tercih etmesine iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 25 9,6 9,6 9,6
Katiliyorum 34 13,0 13,0 22,6
Kararsizim 92 35,2 35,2 57,9
Katilmiyorum 99 37,9 37,9 95,8
Hic¢ katilmiyorum 11 4,2 4,2 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Politik goriise bagliligin, gelir seviyesi ekseninde alig veris tercihlerine etkisinin
incelendigi bu tabloda katilimcilan yiizde 9,6’s1, gelecekte gelir seviyelerinin degismesi
ihtimalinde dahi ayni politik diisiinceleriyle uyumlu iriinleri tercih ederim fikrine
tamamen katiliyorum demistir. Bu fikre katiliyorum diyenlerin orani ise yiizde 13’tiir.
Baska bir ifadeyle katilimcilarin yiizde 22,6’s1, politik goriisleriyle uyumlu bir {iiriinii
tercih etme fikrinin gelir seviyesiyle ilgili olmadiginm ifade etmistir. Bu durum, politik
goriislerin her seyden bagimsiz olarak tiiketicinin aligveris tercihleri iizerindeki etkiyi
gostermektedir. Tiiketici, ayn1 politik goriiste olan firma iirlinlerini salt bu nedenden
dolay1 tercih ettigini belirtmistir. Zira gelir seviyesinin degismesi alisveris tercihlerini

degistiren onemli etkenlerden bir tanesidir. Gerek marka gerek daha kaliteli {iriinleri
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tercth etmek bakimindan gelir seviyesinde meydana gelecek bir artis alisveris
tercihlerini degistirebilir. Ancak bu tabloya gore katilimcilarin yiizde 22,6’s1 gelir
seviyesinden bagimsiz olarak ayni politik goriise sahip firma iiriinlerini tercih ederim
demistir. Ote yandan firmalar da bu baglamda pazarlama stratejileri uygulamaktadur.
Basit bir ornek vermek gerekirse, ayni firmanin 1 TL’lik ¢ikolatas1 oldugu gibi 10 TL
gibi daha yiiksek degerde bir ¢ikolatas1 da bulunmaktadir.

Yukaridaki tabloya gore katilimcilarin yiizde 35,2°si gelir seviyesinin degismesi
halinde ayni politik diisiinceye sahip firma {irlinlerini tercih ederim fikri karsisinda
kararsizim demistir. Bu fikre katilmiyorum diyenlerin oram yiizde 39,2’dir. Tamamen
katilmiyorum diyenlerin orani ise oldukca diisiik ve yilizde 4,2’lik bir kitleye tekabiil
etmektedir. Her ne kadar kararsizlar ile anilan fikre katilmayanlarin orami katilanlara
nazaran yiiksek olsa da, pazarlama sektorii acisindan diisiiniildiigiinde yiizde 22,6’ 11k bir
oran oldukca yiiksektir. Nitekim her hangi bir sektoriin ylizde 22,6’lik bir Pazar paym
elinde bulunduran ¢ok az isletme bulunmaktadir. Dolayisiyla anilan olduk¢a 6nemli ve
dikkate alinmas1 gereken bir orandir. Yukarida da ifade etti§imiz gibi firmalar bunun

farkinda ve stratejilerini tiiketicilerinin bu algilarina goére yapmaktadirlar.

3.2.4.6. Politik Goriis Bakimindan Aym Oldugu Diisiiniilen Firma Uriinlerine

Yakinlik Hissedilmesinin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin politik yonden kendine yakin hissettigi firma iirlinlerini tercih
etmesi pek muhtemeldir. Asagidaki tabloda bu muhtemel durumun analizi gosterilmis

bulunmaktadir.

Tablo 3.30: Katilimcilarin politik yonden ayni oldugunu diisiindiigii firma {irtinlerine

kendini daha yakin hissetmesine iligkin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 24 9,2 9,2 9,2
Katiliyorum 91 34,9 34,9 44,1
Kararsizim 94 36,0 36,0 80,1
Katilmiyorum 43 16,5 16,5 96,6
Hi¢ katilmiyorum 9 3,4 3,4 100,0

Toplam 261 100,0 100,0
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Toplumda her birey kendini bir yere ait hissetmek ister. Aidiyet hissi,
toplumdaki cogu olgunun merkezindedir. Aile, arkadas, herhangi bir grup, takim veya
toplulugu bir arada tutan sey bu aidiyet hissidir. Politik goriisler veya siyasi olusumlar
icin de bu boyledir. Kisi aidiyet hissinin yansimasi olarak o politik goriisiin veya siyasi
olusumun davranmasini istedigi gibi davranmaya baglar. Bu, bir anlamda kendi
iclerinde sembolik bir vefa gosterimidir. Yukaridaki tablo, bu diisiinceler 1s18inda
diistiniildiigiinde daha iyi anlasilacaktir. Bu tabloya gore, katilimcilarin ylizde 9,2’si
politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigiim firmalarin iiriinlerine kendimi daha yakin
hissederim fikrine tamamen katiliyorum, yiizde 34,9 oranindaki bir Kkitlesi ise
katiliyorum demistir. Dolayisiyla yiizde 44,1 oraninda bir katilimer kitlesi, kendini ayni
politik goriiste olan firmalara kars1 yakin hissetmektedir. Bu gercekten cok biiyiik ve
azimsanmayacak bir orandir. Anilan fikir karsisinda kararsizim diyenlerin orani ise
yizde 36’dir. Katilimcilarin yiizde 16,5°1 bu fikre katilmadiklarini sdylerken, yiizde

3,4’liik bir kisim ise tamamen katilmadiklarini ifade etmislerdir.

Asagida tiiketicilerin politik yonden aymi olduklarini diisiindiikleri firma
iriinlerine kendilerini daha yakin hissetmeleri cografi bolge, egitim durumu, meslek
durumu, aylik gelir, dini tutum ve politik goriis degiskenleri ¢cercevesinde analize tabi
tutulmus ve ikili caprazlama tablolar1 olusturulmustur. Bu sayede aligveris tutumlarini

etkileyen faktorlerin daha iyi analiz edilmeye calisilmistir.
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Tablo 3.31: Cografi bolge ile politik yakinlik icerisinde olunan firma iiriinleri

arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Politik yonden aym oldugumuzu diisiindiigiim firmalarin iiriinlerine
kendimi daha yakin hissederim

Tamamen Hic fob
katrliyorum Katiliyorum  Kararsizzim  Katilmiyorum katlmiyorum
g Say1 1 5 9 1 0 16
g Yiizde (satir) 6,3% 31,3% 56,3% 6,3% 0,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 4,3% 5.4% 9,5% 2,4% 00%  6,1%
Say1 0 3 2 1 0 6
;‘_:0 Yiizde (satir) 0,0% 50,0% 33,3% 16,7% 0,0% 100,0%
Yiizde (siitun) 0,0% 3.2% 2,1% 2,4% 0,0% 2,3%
N Sayr 0 2 10 2 0 14
é Yiizde (satir) 0,0% 14,3% 71,4% 14,3% 0,0% 100,0%
. < Yiizde (siitun) 0,0% 2,2% 10,5% 4,8% 0,0% 5,4%
% = Say 22 71 53 33 7 186
% = }'; Yiizde (satir) 11,8% 38,2% 28,5% 17,7% 3,8% 100,0%
’(%D < Yiizde (siitun) 95,7% 76,3% 55,8% 78,6% 87.5% 71,3%
E Say1 0 10 12 3 1 26
"?é Yiizde (satir) 0,0% 38,5% 46,2% 11,5% 3,8% 100,0%
E Yiizde (siitun) 0,0% 10,8% 12,6% 7,1% 12,5% 10,0%
B o % Say1 0 1 5 1 0 7
g ED}E Yiizde (satir) 0,0% 14,3% 71,4% 14,3% 0,0% 100,0%
< Yiizde (siitun) 0,0% 1,1% 5,3% 2,4% 0,0% 2,7%
- % Say1 0 1 4 1 0 6
ED E Yiizde (satir) 0,0% 16,7% 66,7% 16,7% 0,0% 100,0%
< Yiizde (siitun) 0,0% 1,1% 4,2% 2,4% 0,0% 2,3%
Say1 23 93 95 42 8 261
Toplam  Yiizde (satir) 8,8% 35,6% 36,4% 16,1% 3,1% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Cografi bolge ile politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigiimiiz firmalarin
tiriinlerine kendimi daha yakin hissederim fikri arasindaki iligki ikili ¢caprazlama tablosu
seklinde Tablo 3.31'te gosterilmistir. Ki-kare analizi neticesinde aradaki iligkinin
anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (p=0,000<0,05). Tablodan da anlasilacag iizere
politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigiimiiz firmalarin iriinlerine kendimi daha
yakin hissederim fikrine tamamen katiliyorum diyen tiiketicilerin tamamma yakini ¢

Anadolu Bolgesindedir.
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Tablo 3.32: Egitim durumu ile politik yakinlik i¢erisinde olunan firma iiriinleri

arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigiim firmalarin tirtinlerine kendimi

daha yakin hissederim

Tamamen Hic
katiiyorum Katiliyorum Kararsizim  Katilmiyorum  katilmiyorum — Toplam
§ _  Say 0 4 3 0 0 7
£°g  Yiizde (satr) 0,0% 57,1% 42,9% 0,0% 0,0% 100,0%
z Yiizde (siitun) 0,0% 4,3% 3.2% 0,0% 0.0%  2.7%
&  san 0 4 4 1 0 9
g‘ Yiizde (satir) 0,0% 44,4% 44,4% 11,1% 0,0% 100,0%
g Yiizde (siitun) 0,0% 4,3% 4,2% 2.4% 00%  3.4%
= Say1 0 11 6 1 0 18
;é Yiizde (satir) 0,0% 61,1% 33,3% 5.6% 0.0% 100,0%
. = Yiizde (siitun) 0,0% 11,8% 6,3% 2,4% 0,0%  69%
§ S Say 0 18 16 3 0 37
S S Yiizde (satir) 0,0% 48,6% 43,2% 8,1% 0,0% 100,0%
;E S Yiizde (siitun) 0,0% 19,4% 16,8% 7,1% 0,0% 142%
o} Sayi 9 19 43 19 6 96
% Yiizde (satir) 9,4% 19,8% 44.8% 19,8% 6,3% 100,0%
Yiizde (siitun) 39,1% 20,4% 45,3% 45,2% 75.0%  36,8%
2 B say 14 33 22 16 2 87
§ § % Yiizde (satir) 16,1% 37.9% 25,3% 18.4% 23% 100,0%
5 7% Yiizde (siitun) 60.9% 35.5% 232% 38.1% 250%  33.3%
,%;) 2 o gSayl 0 4 1 2 0 7
£ 3 © £ Yiizde (saur) 0.0% 57,1% 14,3% 28,6% 0.0% 100,0%
~ ™ " S Yiizde (siitun) 0,0% 4,3% 1,1% 4,8% 00%  2,7%
Sayi 23 93 95 42 8 261
Toplam  Yiizde (satir) 8,8% 35,6% 36,4% 16,1% 3,1% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.32’de egitim ile politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigiimiiz
firmalarin {riinlerine kendimi daha yakin hissederim fikri arasindaki iligki ikili
caprazlama analizi yapilmak suretiyle gosterilmistir. S6z konusu bu ikili arasinda
anlamli bir iligkinin oldugu yapilan ki-kare analizi neticesinde anlasilmigtir
(p=0,007<0,05). Tabloya bakildiginda politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigimiiz
firmalarin iriinlerine kendimi daha yakin hissederim fikrine {iniversite ya da
yiiksekokul mezunlarin %35,5’inin katillyorum demesi dikkat ¢ekmektedir. Ayni
sekilde tamamen katiliyorum diyen tiiketicilerde {iiniversite ya da yiiksekokul
mezunlarin oran1 %60,9 gibi yiiksek bir orandir. Yiiksek lisan veya doktora yapan
tiikketicilerin ise %57,1°1 bu fikre katiliyorum demistir. Diger egitim gruplarina gore lise
egitimi alan kisilerin anilan fikre katiliyorum deme oranmi diisiiktiir. Liselilerin biiyiik

cogunlugu bu fikir karsisinda kararsiz olduklarini belirtmistir. Liseliler, iiniversite ya da
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yiiksekokul egitimi alan kisilerle birlikte hi¢ katilmiyorum diisiincesini paylasan grubu

olusturmaktadir. Bu iki egitim grubu disinda hi¢ katilmiyorum diyen kimse yoktur.

Tablo 3.33: Meslek durumu ile politik yakinlik icerisinde olunan firma iirtinleri

arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigiim firmalarin tirtinlerine kendimi

daha yakin hissederim

Tamamen Hig
katiliyorum Katiliyorum  Kararsizim  Katilmiyorum  katilmiyorum — Toplam
5 Sayi 0 8 14 6 0 28
E Yiizde (satir) 0,0% 28,6% 50,0% 21,4% 0,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 0,0% 8,6% 14,7% 14,3% 0,0%  10,7%
Say1 0 12 8 6 1 27
2; Yiizde (satir) 0,0% 44,4% 29,6% 22,2% 3,7% 100,0%
Yiizde (stitun) 0,0% 12,9% 8,4% 14,3% 12,5%  10,3%
e Say1 0 9 9 6 2 26
2 Yiizde (satir) 0,0% 34,6% 34,6% 23,1% 7,7% 100,0%
= Yiizde (siitun) 0,0% 9,7% 9,5% 14,3% 25,0%  10,0%
= % = Say1 0 3 4 2 2 11
g % % Yiizde (satir) 0,0% 27,3% 36,4% 18,2% 18,2% 100,0%
5 ©» € Yiizde (siitun) 0,0% 3,2% 4,2% 4,8% 25,0% 4.,2%
3 o Sayt 1 2 2 0 0 5
& 2 Yiizde (satir) 20,0% 40,0% 40,0% 0,0% 0,0% 100,0%
= - Yiizde (siitun) 4,3% 2,2% 2,1% 0,0% 0,0% 1,9%
= Say1 0 18 11 1 0 30
i) g Yiizde (satir) 0,0% 60,0% 36,7% 3,3% 0,0% 100,0%
< Yiizde (siitun) 0,0% 19,4% 11,6% 2,4% 0,0% 11,5%
g Say1 22 31 22 9 3 87
)“cdo Yiizde (satir) 25,3% 35,6% 25,3% 10,3% 34% 100,0%
‘O Yiizde (siitun) 95,7% 33,3% 23,2% 21,4% 375%  33,3%
5 Say1 0 10 25 12 0 47
20 Yiizde (satir) 0,0% 21,3% 53,2% 25,5% 0,0% 100,0%
2 Yiizde (stitun) 0,0% 10,8% 26,3% 28,6% 0,0% 18,0%
Say1 23 93 95 42 8 261
Toplam Yiizde (satir) 8,8% 35,6% 36,4% 16,1% 3,1% 100,0%
Yiizde (stitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Meslek ile politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigiimiiz firmalarin {iriinlerine
kendimi daha yakin hissederim fikri arasindaki iligki ikili ¢aprazlama tablosu seklinde
Tablo 3.33’te gosterilmistir. Meslek ile politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigiimiiz
firmalarin {iiriinlerine kendimi daha yakin hissederim fikri arasindaki iliskinin anlamli
oldugu ki-kare analizinde ortaya c¢cikmistir (p=0,000<0,05). Burada, bu fikre karsi
memurlarin yaris1 katilmiyorum ve hi¢ katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bunun
aksine Ogrencilerin yariya yakini ise tamamen katiliyorum ve katiliyorum cevaplarini

vermislerdir. Nitekim tamamen katiliyorum iyen tiiketicilerin %80 civarim1 6grenciler
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olusturmaktadir. Dikkat ceken ayrintilardan bir tanesine gore esnaflarin %40’a yakim

kararsiz durumda oldugunu ifade etmistir.

Tablo 3.34: Aylik gelir ile politik yakinlik icerisinde olunan firma {iiriinleri

arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Politik yonden aym oldugumuzu diisiindiigiim firmalarin iiriinlerine
kendimi daha yakin hissederim

T i
amamen Katiiyorum  Kararsizim  Katilmiyorum '

katiliyorum katilmiyorum Toplam

o  Sayr 23 21 16 6 1 67

%‘ Yiizde (satir) 34,3% 31,3% 23,9% 9,0% 1,5% 100,0%

S Yiizde (siitun) 100,0% 22,6% 16,8% 14,3% 12,5%  25,7%

Lo Sayl 0 22 17 5 1 45

§ g Yiizde (satir) 0,0% 48.9% 37,8% 11,1% 2,2% 100,0%
Yiizde (stitun) 0,0% 23,7% 17,9% 11,9% 125% 17.2%

o Sayt 0 11 17 13 3 44

% S 8 Yiizde (satw) 0,0% 25,0% 38,6% 29,5% 6,8% 100,0%
& — ' Yiizde (siitun) 0,0% 11,8% 17,9% 31,0% 375%  16,9%
Z o Say 0 16 17 8 2 43
<? S & Yiizde (satir) 0,0% 37,2% 39,5% 18,6% 4,7% 100,0%
S Yiizde (siitun) 0,0% 17,2% 17,9% 19,0% 25,0%  16,5%

o . Sayt 0 7 14 7 0 28
S z Yiizde (satir) 0,0% 25,0% 50,0% 25,0% 0,0% 100,0%
7 Yiizde (siitun) 0,0% 7.5% 14,7% 16,7% 00% 10,7%
= Say1 0 16 14 3 1 34

5 S Yiizde (satir) 0,0% 47,1% 41,2% 8,8% 2,9% 100,0%

o Yiizde (siitun) 0,0% 17,2% 14,7% 7,1% 125%  13,0%
Say1 23 93 95 42 8 261

Toplam  Yiizde (satir) 8,8% 35,6% 36,4% 16,1% 3,1% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Gelir seviyesi, politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigimiiz firmalarin
iiriinlerine kendimi daha yakin hissederim fikri ile en yakin iligkili bulunan etkenlerden
bir tanesidir. Bu bakimdan, Tablo 3.34’te politik yonden aym oldugumuzu
diisindiigtimiiz firmalarin {iiriinlerine kendimi daha yakin hissederim fikri arasindaki
iliskiyi gosteren ikili caprazlama tablosu gosterilmistir. Bu ikili arasinda anlamli bir
iliskinin bulunup bulunmadigi ki-kare analizi ile test edilmis olup aradaki iliskinin
anlamli oldugu gozlemlenmistir (p=0,000<0,05). Oncelikle sunu belirtmek gerekir ki
tamamen katiliyorum diyenlerin biiyiik ¢cogunlugu 0-500 TL araliginda gelire sahip
kisilerden olusmaktadir. 3000 TL ve iistii lalan tiiketicilerden bu soruya tamamen
katiliyorum yanitim1 veren kimse bulunmamaktadir. Katiliyorum diyen tiiketicilerin ise
yaris1 1400 TL’ye kadar geliri bulunan kimselerdir. Bunun aksine yukaridaki fikre
katilmiyorum veya hi¢ katilmiyorum diyen tiiketicilerin yarisindan fazlasi 1401 TL ve

tizerinde gelire sahip kisilerden olugsmaktadir.
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Tablo 3.35: Dini tutum ile politik yakinlik i¢erisinde olunan firma iiriinleri arasindaki

iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

kendimi daha yakin hissederim

Politik yonden aym oldugumuzu diisiindiigiim firmalarin iiriinlerine

. Toplam
Tamamen Katiliyorum  Kararsizim  Katilmiyorum Hig
katiliyorum katilmiyorum

o 5 Say1 0 4 0 1 1 6

S g Yiizde (satir) 0,0% 66,7% 0,0% 16,7% 16,7% 100,0%

O Yiizde (siitun) 0,0% 4.3% 0,0% 2,4% 12,5% 2,3%

= Say1 16 48 37 15 1 117

E Yiizde (satir) 13,7% 41,0% 31,6% 12,8% 0,9% 100,0%

A Yiizde (siitun) 69,6% 51,6% 38,9% 35,7% 125%  44,8%

g o » Sayl 7 37 56 15 4 119
5 s 3

E g % 'g Yiizde (satir) 5,9% 31,1% 47,1% 12,6% 3,4% 100,0%

:g © " Yiizde (siitun) 30,4% 39,8% 58,9% 35,7% 50,0%  45,6%

5 Say 0 3 1 6 2 12

< E Yiizde (satir) 0,0% 25,0% 8,3% 50,0% 16,7% 100,0%

©  Yiizde (siitun) 0,0% 3.2% 1,1% 14,3% 25,0% 4,6%

P é Say1 0 1 1 5 0 7

.‘5 iz Yiizde (satir) 0,0% 14,3% 14,3% 71,4% 0,0% 100,0%

= Yiizde (stitun) 0,0% 1,1% 1,1% 11,9% 0,0% 2,7%

Say1 23 93 95 42 8 261

Toplam  Yiizde (satir) 8,8% 35,6% 36,4% 16,1% 3,1% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.35’te dini tutum ile politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigtimiiz

firmalarin {iirtinlerine kendimi daha yakin hissederim fikri arasindaki iliski ortaya

konulmustur. Yapilan ki-kare analizi sonucunda elde edilen verilere gore bu iki

degisken arasinda anlamli bir iligkinin oldugu goriilmiistiir (p=0.000<0,05). Tablodaki

verilere gore, politik yonden aym oldugumuzu diisiindiiglimiiz firmalarin {riinlerine

kendimi daha yakin hissederim fikrine tamamen katiliyorum diyenlerin tamamin dindar

ve orta derece dindar tiiketiciler olusturmaktadir.

Katiliyorum cevabini veren

tiikketicilerin de tamamina yakim1 dindar ve orta derece dindar tiiketicilerden

olusmaktadir. Kendilerini orta derece dindar ve dindar olarak nitelendiren bu

tilkketicilerin cok biiylik ¢ogunlugu bu fikre tamamen katiliyorum veya katiliyorum

demistir.
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Tablo 3.36: Politik goriis ile politik yakinlik igerisinde olunan firma iirtinleri arasindaki

iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Politik yonden aym oldugumuzu diisiindiigiim firmalarin iiriinlerine
kendimi daha yakin hissederim

kTazrlrll;(r)r;zrrln Katiliyorum  Kararsizim  Katilmiyorum Ka tllnl_llli)(forum foplam
g;: Say1 0 52 27 9 2 90
% Yiizde (satir) 0,0% 57,8% 30,0% 10,0% 2,2% 100,0%
=
§ Yiizde (siitun) 0,0% 55,9% 28,4% 21,4% 250%  34,5%
- g Say1 0 5 21 20 0 46
? g Yiizde (satir) 0,0% 10,9% 45,7% 43,5% 0,0% 100,0%
& 23 Yiizde (siitun) 0,0% 5,4% 22,1% 47,6% 0,0% 17,6%
% - Sap 0 1 7 1 1 10
£ 2 Yiizde (saur) 0.0% 10,0% 70,0% 10,0% 10.0% 100,0%
£ = Yiizde (siitun) 0,0% 1,1% 7,4% 2,4% 125%  3.8%
‘S Say 23 32 35 9 4 103
é)‘ Yiizde (satir) 22.3% 31,1% 34,0% 8,7% 3,9% 100,0%
E Yiizde (siitun) 100,0% 34,4% 36,8% 21,4% 50,0%  39,5%
g Say1 0 3 5 3 1 12
,’gﬁ Yiizde (satir) 0,0% 25,0% 41,7% 25,0% 8,3% 100,0%
Yiizde (stitun) 0,0% 3,2% 5,3% 7,1% 12,5% 4,6%
Say1 23 93 95 42 8 261
Toplam  Yiizde (satir) 8,8% 35,6% 36,4% 16,1% 3,1% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Politik goriis de dini tutum kadar aligveris tercihlerinde etkili faktorlerden bir
tanesidir. Tiketicilerin politik goriisleri ile politik yonden aymi oldugumuzu
diisiindiiglimiiz firmalarin iiriinlerine kendimi daha yakin hissederim fikri arasindaki
iliski Tablo 3.36’da gosterilmistir. Ki-kare analizi neticesinde iki degisken arasindaki
iliskinin anlamh oldugu ortaya ¢ikmistir (p=000<0,05). Tabloya gore muhafazakarlarin
yarisindan fazlasi politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigiimiiz firmalarin {iriinlerine
kendimi daha yakin hissederim fikrine katiliyorum demistir. Bu fikre tamamen
katiliyorum diyen tiiketiciler ise sadece milliyetci ideolojiye sahip kisilerdir. S6z konusu
fikre katilmiyorum diyen tiiketiciler igerisinde yariya yakinini sosyal demokratlik
ideolojisine sahip kisiler olusturmaktadir. Aym sekilde sosyal demokratlarin karasizlar

icindeki oranmi oldukg¢a yiiksektir.

Yukarida ikili ¢aprazlama tablolar1 verilen degiskenlerin politik goriis ve politik

yonden ayni oldugumuzu diisiindiigiim firmalarin iiriinlerine kendimi daha yakin
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hissederim fikri esas alinmak suretiyle aligveris tutumlarinin cografi bolge, meslek

durumu, egitim durumu, aylik gelir ve dini tutum degiskenleri ile ii¢lii ¢aprazlama

analizleri de yapilmis olup asagida bunlara yer verilmis bulunulmaktadir.

Tablo 3.37: Cografi bolge, politik goriis ile politik yakinlik i¢erisinde olunan firma

irtinleri arasindaki iligkiyi gosteren capraz tablo

Politik yonden aym oldugumuzu Politik goriis

ﬁ:ﬁl&?ﬁﬁgﬁ% “gﬁ';;g;‘:ﬁme Muhafazakar d:;f)ykralat Liberal Milliyetei Diger LoPlam
g Say1 1 1
o & g Yiizde (satr) 100,0% 100,0%
g 3 = Yiizde (siitun) 4,3% 43%
T;j E" 2 s 2 2
'é @] % Yiizde (satir) 100,0% 100,0%
g Lo Yiizde (siitun) 95,7% 95,7%
§ Say1 23 23
Toplam Yiizde (satir) 100,0% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0%
g Say1 3 1 0 1 0 5
g Yiizde (satir) 60,0% 20,0% 0,0% 20,0% 0,0% 100,0%
= Yiizde (stitun) 5,8% 20,0% 0,0% 3,1% 0,0% 5,4%
Say1 3 0 0 0 0 3
:3)0 Yiizde (satr) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Yiizde (siitun) 5,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3.2%
N Say1 1 0 0 0 1 2
g Yiizde (satir) 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100,0%
o < Yiizde (stitun) 1,9% 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 2,2%

%“ § Sayi 42 4 0 24 1 71
g «g :Cé Yiizde (satir) 59,2% 5,6% 0,0% 33,8% 1,4% 100,0%
§ é‘) Lo Yiizde (siitun) 80,8% 80,0% 0,0% 75,0%  333% 76,3%
e 2 Say 2 0 1 7 0 10
M ’§ Yiizde (satir) 20,0% 0,0% 10,0% 70,0% 0,0% 100,0%
5 Yiizde (stitun) 3,8% 0,0% 100,0% 21,9% 0,0% 10,8%
> o % Say1 1 0 0 0 0 1
5 éﬁ l'é Yiizde (satr) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
< Yiizde (siitun) 1,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1%
5 _g Say1 0 0 0 0 1 1
é” '§ Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
< Yiizde (siitun) 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 1,1%
Say1 52 5 1 32 3 93
Toplam Yiizde (satir) 55,9% 5,4% 1,1% 34,4% 3,2% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.37 (devam): Cografi bolge, politik goriis ile politik yakinlik icerisinde olunan

Kararsizzim

Katilmiyorum

Cografi bolge

Cografi bolge

firma iirtinleri arasindaki iligskiyi gosteren capraz tablo

Marmara

Ege

Akdeniz

¢
Anadolu

Giiney

Dogu Karadeniz

Marmara

Ege

Akdeniz

¢
Anadolu

Giiney

Dogu Karadeniz

Anadolu

Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)

4
44.,4%
14,8%

1
50,0%

3,7%

1

10,0%

3,7%
16
30.2%
59,3%

3
25,0%
11,1%

3
40,0%

7.4%
0
0,0%
0,0%
27
28.4%
100,0%
0
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%

9

27.3%

100,0%
0

0,0%
0,0%

0

0,0%
0,0%

0

0,0%
0,0%

9
21,4%

100,0%

2
22,2%
9,5%

0

0,0%
0,0%

7
70,0%
33,3%
10
18,9%
47,6%
0

0,0%
0,0%

1
20,0%
4,8%

1
25,0%
4,8%
21
22,1%
100,0%
1
100,0%
5,0%

1
100,0%
5,0%

2
100,0%
10,0%
14
42,4%
70,0%
1
33,3%
5,0%

0

0,0%
0,0%

1
100,0%
5,0%
20
47,6%
100,0%

1
11,1%
14,3%

0

0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%
3
5,7%
42,9%

2
16,7%
28,6%

0

0,0%
0,0%

1
25,0%
14,3%

7

7,4%
100,0%
0
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%

1

33,3%

100,0%
0

0,0%
0,0%

0

0,0%
0,0%

1

2,4%
100,0%

2
22,2%
5,7%
1
50,0%
2,9%
2
20,0%
5,7%
19
35,8%
54,3%
7
58,3%
20,0%
2
40,0%
5,7%
2
50,0%
5,7%
35
36,8%
100,0%
0
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%
8
24,2%
88,9%
0
0,0%
0,0%

1
100,0%
11,1%
0
0,0%
0,0%
9
21,4%
100,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

5
9,4%

100,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

5
5,3%

100,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

2
6,1%

66,7%

1
33,3%
33,3%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

3
7,1%

100,0%

9
100,0%
9,5%

2
100,0%
2,1%
10
100,0%
10,5%
53
100,0%
55,8%
12
100,0%
12,6%
5
100,0%
5,3%

4
100,0%
4,2%
95
100,0%
100,0%
1
100,0%
2,4%

1
100,0%
2,4%

2
100,0%
4,8%
33
100,0%
78,6%
3
100,0%
7,1%

1
100,0%
2,4%

1
100,0%
2,4%
42
100,0%
100,0%
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Tablo 3.37 (devam): Cografi bolge, politik goriis ile politik yakinlik icerisinde olunan

firma iirtinleri arasindaki iligskiyi gosteren capraz tablo

Cografi bolge
I¢
Anadolu

Hic¢ katilmiyorum
Karadeniz

Toplam

Akdeniz  Ege  Marmara

Cografi bolge
Ig
Anadolu

Toplam
Karadeniz

Giiney
Dogu
Anadolu

Dogu
Anadolu

Toplam

Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)

2
28,6%
100,0%
0
0,0%
0,0%
2
25,0%
100,0%
7
43,8%
7,8%
4
66,7%
4,4%
2
14,3%
2,2%
69
37,1%
76,7%
5
19,2%
5,6%
3
42,9%
3,3%
0
0,0%
0,0%
90
34,5%
100,0%

4
25,0%
8,7%

1
16,7%
2,2%
9
64,3%
19,6%
28
15,1%
60,9%
1
3,8%
2,2%

1
14,3%
2,2%
2
33,3%
4,3%
46
17,6%
100,0%

1
14,3%
100,0%
0

0,0%
0,0%

1
12,5%
100,0%
1

6,3%
10,0%
0

0,0%
0,0%

0

0,0%
0,0%

4

2.2%
40,0%
4
15,4%
40,0%
0

0,0%
0,0%

1
16,7%
10,0%
10
3,8%
100,0%

3
42.9%
75,0%

1

100,0%
25,0%

4

50,0%
100,0%

4

25,0%
3,9%

1

16,7%
1,0%

2

14,3%

1,9%
76
40,9%
73,8%
15
57,7%
14,6%

3
42.9%

2,9%

2

33,3%

1,9%
103
39,5%
100,0%

1
14,3%
100,0%
0
0,0%
0,0%

1
12,5%
100,0%
0
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%

1
7,1%
8,3%
9
4,8%
75,0%
1
3,8%
8,3%
0
0,0%
0,0%

1
16,7%
8,3%
12
4,6%
100,0%

7
100,0%
87,5%
1
100,0%
12,5%
8
100,0%
100,0%
16
100,0%
6,1%

6
100,0%
2,3%
14
100,0%
5,4%
186
100,0%
71,3%
26
100,0%
10,0%
7
100,0%
2,7%

6
100,0%
2,3%
261
100,0%
100,0%

Cografi bolge, politik goriis ile politik yonden ayn1 oldugumuzu diisiindiigiimiiz

firmalarin {iriinlerine kendimi daha yakin hissederim fikri arasindaki iliskiyi gosteren

iclii caprazlama tablosu Tablo 3.37°de analiz edilmistir. Buna gore, tamamen

katiliyorum diyen milliyetci ideolojiye sahip tiiketicilerin tamamina yakina Ic Anadolu

Bolgesindendir. Bu fikre katiliyorum diyen tiiketicilerin hemen hemen tamami

muhafazakar ve milliyet¢ci ideolojideki tiiketici gruplaridir. Ege ve Giiney Dogu

Anadolu Bolgesinde katiliyorum cevabimi veren tiiketicilerin tamami muhafazakar

ideolojiye sahipken I¢ Anadolu Bolgesinde katiliyorum diyenlerin %80’i muhafazakar

ideolojiye sahiptir.
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Tablo 3.38: Egitim, politik goriis ile politik yakinlik igerisinde olunan firma {iirtinleri

arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Politik yonden aym oldugumuzu Politik goriis
diisiindiigiim firmalarin iiriinlerine Sosyal
kendimi daha yakin hissederim Muhafazakdr demokrat Liberal Milliyetci Diger Toplam
o Say1 9 9
= B % Yiizde (satir) 100,0% 100,0%
= = Yiizde (siitun) 39,1% 39,1%
S, O —
é g }_.é - % Say1 14 14
S & STE  Yizde (saur) 100,0% 100,0%
Z 88
£ 5 B Yiizde (situn) 60,9% 60,9%
g Sa 23 23
< y1
= Toplam Yiizde (satir) 100,0% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0%
5 Sayi 3 0 0 1 0 4
N —
S5 Yiizde (satir) 75.0% 0.0%  0,0% 250%  0,0% 100,0%
5 ©
5 Yiizde (siitun) 5.8% 0.0%  0,0% 31%  0,0%  43%
g Say1 3 0 0 1 0 4
<
4 Yiizde (satir) 75.0% 0.0%  0,0% 250%  0,0% 100,0%
3 Yiizde (siitun) 5.8% 0.0%  0,0% 31%  0,0%  43%
= Sayi 7 0 0 4 0 11
é Yiizde (satir) 63,6% 0.0%  0,0% 36.4%  0,0% 100,0%
2 = Yiizde (siitun) 13,5% 0.0%  00% 125%  0,0% 11.8%
= = Sayi 10 0 0 8 0 18
= Y
g E g Yiizde (satir) 55,6% 0.0%  0,0% 44%  0,0% 100,0%
s = S Yiizde (siitun) 19.2% 0.0%  0,0% 250%  0,0% 194%
7 H . Say1 7 1 0 10 1 19
» Z Yiizde (satir) 36.8% 53%  0,0% 52,6%  53% 100,0%
Yiizde (siitun) 13,5% 200%  0.0% 313%  333% 204%
2 B Say 21 3 1 6 2 33
P y
ST %  Yizde (satr) 63,6% 9.1%  3.0% 182%  6,1% 100,0%
287
&5 B Yiizde (siitun) 40,4% 60,0% 100,0% 18.8%  66,7%  35,5%
%, 2 Say1 1 1 0 2 0 4
2 3 ?% Yiizde (satir) 250%  250%  0,0% 500%  00% 100,0%
=~ " Yiizde (siitun) 1,.9% 20,0%  0,0% 63%  00%  43%
Say1 52 5 1 32 3 93
Toplam Yiizde (satir) 55,9% 5,4% 1,1% 34,4% 3,2% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.38 (devam): Egitim, politik goriis ile politik yakinlik icerisinde olunan firma

irtinleri arasindaki iligkiyi gosteren capraz tablo

Kararsizim

Katilmiyorum

Egitim durumu

Egitim durumu

Okuryazar

degil

Okuryazar

Tlkokul

Ortaokul

Lise

Universite

Yiiksek
lisans

Toplam

yada
yiiksekokul

veya
doktora

Ilkokul Okuryazar

Ortaokul

Lise

Universite

Yiiksek
lisans

Toplam

yada
yiiksekokul

veya
doktora

Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)

1
33,3%

3,7%

1
25,0%
3,7%
2
33,3%
7,4%
4
25,0%
14,8%
13
30,2%
48,1%
6
27,3%
22,2%
0
0,0%
0,0%
27
28,4%
100,0%
0
0,0%
0,0%

1
100,0%
11,1%
0
0,0%
0,0%
5
26,3%
55,6%
3
18,8%
33,3%
0
0,0%
0,0%
9
21,4%
100,0%

0
0,0%

0,0%

2
50,0%
9,5%
1
16,7%
4,8%
4
25,0%
19,0%
-
16,3%
33,3%
7
31,8%
33,3%
0
0,0%
0,0%
21
22,1%
100,0%
1
100,0%
5,0%
0
0,0%
0,0%
2
66,7%
10,0%
8
42.1%
40,0%
7

43,8%

35,0%
2
100,0%
10,0%
20
47,6%
100,0%

0
0,0%

0,0%

1
25,0%
14,3%
0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

5
11,6%
71,4%

1

4,5%
14,3%
0

0,0%
0,0%

7

7,4%
100,0%
0

0,0%
0,0%

0

0,0%
0,0%

0

0,0%
0,0%

0

0,0%
0,0%

1

6,3%
100,0%
0

0,0%
0,0%

1

2,4%
100,0%

2
66,7%

5,7%

0
0,0%
0,0%
1
16,7%
2,9%
8
50,0%
22,9%
15
34,9%
42,9%

8

36,4%

22,9%
1
100,0%
2,9%
35
36,8%
100,0%
0

0,0%
0,0%

0

0,0%
0,0%

1
33,3%
11,1%
5
26,3%
55,6%
3
18,8%
33,3%
0

0,0%
0,0%

9
21,4%
100,0%

0
0,0%

0,0%

0
0,0%
0,0%

2

33,3%
40,0%

0
0,0%
0,0%

3
7,0%

60,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

5
5,3%

100,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

1
5,3%

33,3%

2
12,5%
66,7%

0
0,0%
0,0%

3
7,1%

100,0%

3
100,0%

3,2%

4
100,0%
4,2%

6
100,0%
6,3%
16
100,0%
16,8%
43
100,0%
45,3%
22

100,0%

23,2%
1
100,0%
1,1%
95
100,0%
100,0%
1
100,0%
2,4%

1
100,0%
2,4%

3
100,0%
7,1%
19
100,0%
45,2%
16
100,0%

38,1%
2
100,0%
4,8%
42
100,0%
100,0%
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Tablo 3.38 (devam): Egitim, politik goriis ile politik yakinlik icerisinde olunan firma

irtinleri arasindaki iligkiyi gosteren capraz tablo

Say1 2 1 3 0 6

g % Yiizde (satir) 33,3% 16,7% 50,0% 0,0% 100,0%

g E Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 750%  0,0%  75,0%
§ é 2 _Z s 0 0 1 1 2
g Eo § §§ Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 50,0%  50,0% 100,0%
% 5 ”§> Yiizde (siitun) 0,0% 0,0% 250% 100,0%  25,0%
== Sayi 2 1 4 1 8
Toplam Yiizde (satir) 25,0% 12,5% 50,0%  12,5% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

g _ Say1 4 0 0 3 0 7

%éﬂ Yiizde (satir) 57.1% 0.0%  0,0% 429%  00% 100,0%

3 Yiizde (siitun) 4,4% 00%  0,0% 29%  00%  27%

g Say1 4 3 1 1 0 9

% Yiizde (satir) 44.4% 333% 11,1% 11,1%  00% 100,0%

3 Yiizde (siitun) 4,4% 6.5% 10,0% 1,0%  00%  34%

= Say1 10 1 0 5 2 18

§ Yiizde (satir) 55,6% 56%  0,0% 278% 11,1% 100,0%

2 -~ Yiizde (siitun) 11,1% 22%  0,0% 49% 167%  6,9%

‘3 E Say1 14 6 0 17 0 37

g g Yiizde (satir) 37.8% 162%  0,0% 459%  0,0% 100,0%

E 2 S Yiizde (siitun) 15.6% 13.0%  0,0% 165%  00% 142%
g R i} Sayi 27 16 6 42 5 96
Z Yiizde (satir) 28,1% 167%  6,3% 438%  52% 100,0%

Yiizde (siitun) 30,0% 34.8%  60,0% 408% 417%  36.8%

£ TE Say1 30 17 3 32 5 87

§ ;@ Yiizde (satir) 34,5% 19.5%  3.4% 36.8% 5% 100,0%

5 ”é Yiizde (siitun) 33,3% 37.0%  30,0% 31,1%  417%  333%

.Aé s o g Say1 1 3 0 3 0 7

= g ?% Yiizde (satir) 14,3% 42.9% 0,0% 42.9% 0,0% 100,0%

>~ " S Yiizde (siitun) 1,1% 6.5%  0.0% 29%  00%  29%

Say1 90 46 10 103 12 261

Toplam Yiizde (satir) 34,5% 17.6%  3.8% 39.5%  4,6% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.38’de egitim durumu, politik goriis ile politik yakinlik icerisinde olunan
firma triinleri arasindaki iliski ticlii caprazlama tablosu seklinde gdsterilmistir. Tabloda
dikkat ceken detaylardan biri politik yonden aymi oldugumuzu diisiindiigimiiz
firmalarin tiriinlerine kendimi daha yakin hissederim fikrine tamamen katiliyorum diyen
tiikketicilerin egitim durumu bakimindan ya lise ya iiniversite ya da yiiksekokul mezunu
olmalaridir. Bu iki e8itim durumu grubuna girenlerin tamami ise milliyet¢i ideolojiye
sahip kisilerdir. Muhafazakar kisilerde anilan fikre tamamen katiliyorum diyen

tilketicilerin yartya yakim {iiniversite ya da yiiksekokul mezunu kisilerdir. Milliyetci
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ideolojiye sahip tiiketicilerde ise agirlikli olarak lise mezunu kisiler katiliyorum

cevabini vermisglerdir. Tabloda goriilecegi lizere okuryazar olanlarin dortte iicii bu fikre

tamamen katiliyorum demistir.

Tablo 3.39: Meslek durumu, politik goriis ile politik yakinlik icerisinde olunan firma

irtinleri arasindaki iligkiyi gosteren capraz tablo

Politik yonden aym oldugumuzu Politik goriis
diisiindiigiim firmalarin iiriinlerine Sosyal
kendimi daha yakin hissederim Muhafazakdr demokrat Liberal Milliyetci Diger Toplam
= < Say1 1 1
g £ 2 Yiizde (satir) 100,0% 100,0%
s 2 a Yiizde (siitun) 4,3% 4,3%
j% 4 g Say1 22 22
i g :cho Yiizde (satir) 100,0% 100,0%
g O Yiizde (siitun) 95,7% 95,7%
3 Sayi 23 23
E Toplam Yiizde (satir) 100,0% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0%
= Say1 2 1 0 5 0 8
E Yiizde (satir) 25,0% 12,5% 0,0% 62,5% 0,0% 100,0%
= Yiizde (stitun) 3,8% 20,0% 0,0% 15,6% 0,0% 8,6%
Say1 9 1 0 2 0 12
2; Yiizde (satir) 75,0% 8,3% 0,0% 16,7% 0,0% 100,0%
Yiizde (siitun) 17,3% 20,0% 0,0% 6,3% 0,0% 12,9%
e Say1 2 1 0 6 0 9
g Yiizde (satir) 22,2% 11,1% 0,0% 66,7% 0,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 3,8% 20,0% 0,0% 18,8% 0,0% 9,7%
= 2 % Say1 0 0 0 2 1 3
§ = Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 0,0% 66,7%  33.3% 100,0%
£ = % E Yiizde (siitun) 0,0% 0,0% 0,0% 6,3% 33,3% 3.2%
g o “ Say1 1 0 0 1 0 2
=z 8 'z Yiizde (satir) 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
5 = . Yiizde (siitun) 1,9% 0,0% 0,0% 3,1% 0,0% 2,2%
o = Sap 13 0 0 5 0 18
s g Yiizde (satir) 72,2% 0,0% 0,0% 27,8% 0,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 25,0% 0,0% 0,0% 15,6% 0,0%  19,4%
g Say1 22 0 0 8 1 31
)“cdo Yiizde (satir) 71,0% 0,0% 0,0% 25,8% 3,2% 100,0%
O Yiizde (stitun) 42,3% 0,0% 0,0% 250% 333% 33,3%
5 Say1 3 2 1 3 1 10
20 Yiizde (satir) 30,0% 20,0%  10,0% 30,0% 10,0% 100,0%
A Yiizde (stitun) 5,8% 40,0% 100,0% 94% 333% 10,8%
Say1 52 5 1 32 3 93
Toplam Yiizde (satir) 55.9% 5,4% 1,1% 34,4% 3,2% 100,0%
Yiizde (stitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.39 (devami): Meslek durumu, politik goriis ile politik yakinlik icerisinde

olunan firma iiriinleri arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

5 Say1 4 4 1 5 0 14

£ Yiizde (satir) 28,6% 28,6% 7,1% 35,7% 0,0% 100,0%

= Yiizde (siitun) 14,8% 19.0% 14,3% 14,3% 0,0% 14,7%

Say1 0 2 2 4 0 8

_‘_:%2 Yiizde (satir) 0,0% 25,0%  25,0% 50,0% 0,0% 100,0%

Yiizde (siitun) 0,0% 95%  28,6% 11,4% 0,0% 8,4%

g Say1 1 3 2 3 0 9

g Yiizde (satir) 11,1% 333% 222% 33,3% 0,0% 100,0%

- Yiizde (siitun) 3,7% 143%  28,6% 8,6% 0,0% 9,5%

= 7% Say1 0 3 1 0 0 4

§ 27 Yiizde (satir) 0,0% 75,0%  25,0% 0,0% 0,0% 100,0%

3 A 8 Yiizde (siitun) 0,0% 143%  14,3% 0,0% 0,0% 4,2%

5 3 . Say1 1 0 0 1 0 2
£ 3 2 Yiizde (satir) 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
E = . Yiizde (siitun) 3,7% 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 2,1%
= Say1 6 2 0 3 0 11

i = Yiizde (satir) 54,5% 18,2% 0,0% 27,3% 0,0% 100,0%

= Yiizde (siitun) 22,2% 9,5% 0,0% 8,6% 0,0% 11,6%

E Say1 8 2 0 7 5 22

2 Yiizde (satir) 36,4% 9,1% 0,0% 31,8%  22,7% 100,0%

:Q Yiizde (siitun) 29,6% 9.5% 0,0% 20,0% 100,0%  232%

5 Say1 7 5 1 12 0 25

220 Yiizde (satir) 28,0% 20,0% 4,0% 48,0% 0,0% 100,0%

a Yiizde (siitun) 25,9% 23,8% 14,3% 34,3% 0,0%  263%

Say1 27 21 7 35 5 95

Toplam Yiizde (satir) 28,4% 22,1% 7,4% 36,8% 5,3% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

5 Say1 0 4 0 1 1 6

£ Yiizde (satir) 0,0% 66,7% 0,0% 16,7%  16,7% 100,0%

= Yiizde (siitun) 0,0% 20,0% 0,0% 11,1%  333% 143%

Say1 1 3 0 1 1 6

2; Yiizde (satir) 16,7% 50,0% 0,0% 16,7%  16,7% 100,0%

Yiizde (siitun) 11,1% 15,0% 0,0% 11,1%  333% 143%

- Say1 2 3 0 1 0 6

Z Yiizde (satir) 33,3% 50,0% 0,0% 16,7% 0,0% 100,0%

= - Yiizde (siitun) 22,2% 15,0% 0,0% 11,1% 0,0% 143%

- = Z%  San 1 1 0 0 0 2
s = = % Yiizde (satir) 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
S = v & Yiizde (siitun) 11,1% 5,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4,8%
E = = Say 0 1 0 0 0 1
5 @ g Yiizde (satir) 0,0%  100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 0,0% 5,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,4%

E Say1 3 0 0 5 1 9

2 Yiizde (satir) 33,3% 0,0% 0,0% 55,6% 11,1% 100,0%

:Q Yiizde (siitun) 33,3% 0,0% 0,0% 55,6% 333% 214%

5 Say1 2 8 1 1 0 12

220 Yiizde (satir) 16,7% 66,7% 8,3% 8,3% 0,0% 100,0%

- Yiizde (siitun) 22,2% 40,0% 100,0% 11,1% 0,0%  28,6%

Say1 9 20 1 9 3 42

Toplam Yiizde (satir) 21,4% 47,6% 2,4% 21,4% 7,1% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0%  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.39 (devamu): Meslek durumu, politik goriis ile politik yakinlik icerisinde

olunan firma iiriinleri arasindaki iliskiyi gosteren ¢apraz tablo

Say1 0 0 1 0 1

2; Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

Yiizde (siitun) 0,0% 0,0% 25,0% 0,0% 12,5%

= 5 Say1 1 0 1 0 2

. § 5 Yiizde (satir) 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
2 = Yiizde (siitun) 50,0% 0,0% 25,0% 0,0%  25,0%
> % 2% Say 1 0 1 0 2
g & —qé) 7 Yiizde (satir) 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0%
g = A 5 Yiizde (siitun) 50,0% 0,0% 250%  0,0%  250%
.é’“ g Say1 0 1 1 1 3
)“ado Yiizde (satir) 0,0% 33,3% 333% 33,3% 100,0%

O Yiizde (siitun) 0,0% 100,0% 25,0% 100,0%  37,5%

Say1 2 1 4 1 8

Toplam Yiizde (satir) 25,0% 12,5% 50,0% 12,5% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

5 Say1 6 9 1 11 1 28

£ Yiizde (satir) 21,4% 32,1% 3,6% 39,3% 3,6% 100,0%

= Yiizde (siitun) 6,7% 19,6%  10,0% 10,7% 83% 10,7%

Say1 10 6 2 8 1 27

E’; Yiizde (satir) 37,0% 22.2% 7.4% 29,6% 3,7% 100,0%

Yiizde (siitun) 11,1% 13,0%  20,0% 7,8% 83% 10,3%

5 Say1 6 7 2 11 0 26

g Yiizde (satir) 23,1% 26,9% 7,7% 42,3% 0,0% 100,0%

= Yiizde (siitun) 6,7% 152%  20,0% 10,7% 0,0%  10,0%

=) % ~ Say1 2 4 1 3 1 11

§ % 7 Yiizde (satir) 18,2% 36,4% 9,1% 27,3% 9,1% 100,0%

= v E Yiizde (siitun) 2,2% 8,7%  10,0% 2,9% 8,3% 4,2%

g § “ Say1 2 0 0 3 0 5
“% é"i % Yiizde (satir) 40,0% 0,0% 0,0% 60,0% 0,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 2,2% 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 1,9%
g Say1 19 3 0 8 0 30

A g Yiizde (satir) 63,3% 10,0% 0,0% 26,7% 0,0% 100,0%

< Yiizde (siitun) 21,1% 6,5% 0,0% 7,8% 0,0% 11,5%

g Say1 33 2 1 43 8 87

)“ado Yiizde (satir) 37,9% 2,3% 1,1% 49,4% 9,2% 100,0%

e} Yiizde (siitun) 36,7% 43%  10,0% 41,7%  66,7%  33,3%

5 Say1 12 15 3 16 1 47

= Yiizde (satir) 25,5% 31,9% 6,4% 34,0% 2,1% 100,0%

A Yiizde (siitun) 13,3% 32,6%  30,0% 15,5% 83% 18,0%

Say1 90 46 10 103 12 261

Toplam Yiizde (satir) 34,5% 17,6% 3,8% 39,5% 4,6% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tiiketicilerin meslek durumlar1 her ne kadar aylik gelirleri ile orantili da olsa
aligveris tercihlerinde mesleklere 6zgii tercihler olabilmektedir. Anket calismasina
katilan tiiketicilerin meslek durumu, politik goriisleri ve politik yonden ayni
oldugumuzu diisiindiigiimiiz firmalarin iiriinlerine kendimi daha yakin hissederim fikri
arasindaki iliskileri tiglii caprazlama tablosu halinde Tablo 3.39°da gosterilmistir. Bu

tabloya gore, politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigiimiiz firmalarin {iriinlerine
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kendimi daha yakin hissederim fikrine tamamen katiliyorum diyen tiiketicilerin tamami
milliyetci ideolojiye sahip issiz ve 6grenci kisilerdir. Tabloya bakildiginda katiliyorum
diyen memurlarin ¢cogunlugu milliyet¢i ideolojiye sahip kisilerdir. Ayni1 sekilde esnaf
kisilerde de durum buna benzerdir. Muhafazakar ideolojiye sahip kisilerden katiliyorum

diyen kisilerin ¢cogunlugunu ev hanimi ve 6grenci kisiler olusturmaktadir.

Tablo 3.40: Aylik gelir, politik goriis ile politik yakinlik icerisinde olunan firma

irinleri arasindaki iligkiyi gosteren capraz tablo

Politik yonden aym oldugumuzu Politik goriis
diisiindiigiim firmalarin iiriinlerine Sosyal
kendimi daha yakin hissederim Muhafazakdr demokrat Liberal Milliyetci Diger Toplam
. S Say1 23 23
- E >0 7 Yiizde (satir) 100,0% 100,0%
o 5 < o0 o .. .
g § Yiizde (stitun) 100,0% 100,0%
EZ Say1 23 23
=2 Toplam Yiizde (satir) 100,0% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0%
- Say1 15 0 0 6 0 21
lrop Yiizde (satir) 71,4% 0,0% 0,0% 28,6% 0,0% 100,0%
< Yiizde (siitun) 28,8% 0,0% 0,0% 18,8% 0,0%  22,6%
S Sayi 15 0 0 7 0 22
0 Yiizde (satir) 68,2% 0,0% 0,0% 31,8% 0,0% 100,0%
=4 Yiizde (siitun) 28,8% 0,0% 0,0% 21,9% 0,0%  23,7%
o Say1 7 1 0 3 0 11
5 = § Yiizde (satir) 63,6% 9,1% 0,0% 27,3% 0,0% 100,0%
& - Yiizde (siitun) 13,5% 20,0% 0,0% 9.4% 0,0% 11,8%
§ = L. sap 4 2 1 8 1 16
z < S % Yiizde (satir) 25,0% 12,5% 6,3% 50,0% 6,3% 100,0%
5 o Yiizde (siitun) 7,7% 40,0% 100,0% 25,0%  333% 172%
0 = Say1 3 1 0 3 0 7
§ z Yiizde (satir) 42,9% 14,3% 0,0% 42,9% 0,0% 100,0%
™ Yiizde (siitun) 5.8% 20,0% 0,0% 9.4% 0,0% 7,5%
- Say1 8 1 0 5 2 16
% é Yiizde (satir) 50,0% 6,3% 0,0% 313%  12,5% 100,0%
© Yiizde (siitun) 154%  200%  00%  156% 667% 172%
Say1 52 5 1 32 3 93
Toplam Yiizde (satir) 55,9% 5,4% 1,1% 34,4% 3,2% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.40 (devam): Aylik gelir, politik goriis ile politik yakinlik igerisinde olunan

firma iirtinleri arasindaki iligskiyi gosteren capraz tablo

Kararsizim

Katilmiyorum

Aylik gelir

Aylik gelir

1401-

501-1400 0-500

2000

3000 ve  2001-
2999

Cevap

Toplam

2001- 1401-
2000

3000 ve

Cevap

Toplam

ustii

yok

501-1400 0-500

st 2999

yok

Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (stitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)
Say1

Yiizde (satir)
Yiizde (siitun)

7
43,8%
25.9%

6
35.3%
22,2%

4
23,5%
14,8%

2
11,8%

7.4%

4
28,6%
14,8%

4
28.,6%
14,8%

27
28,4%

100,0%

2
33,3%
22,2%

2
40,0%
22,2%

1

7,7%
11,1%

2
25,0%
22,2%

2
28,6%
22.2%

0

0,0%
0,0%

9
21,4%

100,0%

2
12,5%
9,5%
3
17,6%
14,3%
5
29,4%
23,8%
6
35,3%
28,6%
5
35,7%
23,8%
0
0,0%
0,0%
21
22,1%
100,0%
0
0,0%
0,0%
3
60,0%
15,0%
8
61,5%
40,0%
5
62,5%
25,0%
4
57,1%
20,0%
0
0,0%
0,0%
20
47,6%
100,0%

0
0,0%
0,0%
0
0,0%
0,0%
2
11,8%
28,6%

4
23.5%
57,1%

1
7,1%

14,3%

0
0,0%
0,0%

-
7,4%

100,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

1
7,7%

100,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

1
2,4%

100,0%

7
43.,8%
20,0%

8
47,1%
22.9%

6
35.3%
17,1%

5
29.4%
14,3%

4
28.,6%
11,4%

5
35.7%
14,3%

35
36,8%

100,0%

4
66,7%
44.,4%

0

0,0%
0,0%

2
15,4%
22.2%

1
12,5%
11,1%

1
14,3%
11,1%

1
33,3%
11,1%

9
21,4%

100,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

5

35,7%
100,0%

5

5,3%
100,0%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

1
7,7%

33,3%

0
0,0%
0,0%

0
0,0%
0,0%

2

66,7%
66,7%

3

7,1%
100,0%

16
100,0%
16,8%
17
100,0%
17,9%
17
100,0%
17,9%
17
100,0%
17,9%
14
100,0%
14,7%
14
100,0%
14,7%
95
100,0%
100,0%
6
100,0%
14,3%
5
100,0%
11,9%
13
100,0%
31,0%
8
100,0%
19,0%
7
100,0%
16,7%
3
100,0%
7,1%
42
100,0%
100,0%
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Tablo 3.40 (devam): Aylik gelir, politik goriis ile politik yakinlik igerisinde olunan

firma iirtinleri arasindaki iligskiyi gosteren capraz tablo

S Say1 0 1 0 0 1

uop Yiizde (satir) 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

< Yiizde (siitun) 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 12,5%

§ Say1 0 0 0 1 1

i Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

=4 Yiizde (siitun) 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 12,5%

e 5 .o Sam 2 0 1 0 3

g ~ S § Yiizde (satir) 66,7% 0,0% 33,3% 0,0% 100,0%

g = 7 Yiizde (siitun)  100,0% 00%  250%  00%  37.5%

= . Say1 0 0 2 0 2
~ —_—

‘o 2 Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

o e Yiizde (siitun) 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 25,0%

a Say1 0 0 1 0 1

% é Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

© Yiizde (siitun) 0.0% 00%  25.0% 00%  12.5%

Say1 2 1 4 1 8

Toplam Yiizde (satir) 25,0% 12,5% 50,0% 12,5% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

- Say1 24 2 1 40 0 67

lorlu Yiizde (satir) 35,8% 3,0% 1,5% 59,7% 0,0% 100,0%

< Yiizde (siitun) 26,7% 4,3% 10,0% 38,8% 0,0% 25,7%

§ Say1 23 6 0 15 1 45

: Yiizde (satir) 51,1% 13,3% 0,0% 33,3% 2,2% 100,0%

2 Yiizde (siitun) 25,6% 13,0% 0,0% 14,6% 8.3% 17,2%

oo Say1 14 14 3 12 1 44

= S § Yiizde (satir) 31,8% 31,8% 6,8% 27,3% 2.,3% 100,0%

& - Yiizde (siitun) 15,6% 30,4% 30,0% 11,7% 8,3% 16,9%

e 3 L, S 8 13 5 16 1 43

E“ < = % Yiizde (satir) 18,6% 30,2% 11,6% 37.2% 2,3% 100,0%

&= o Yiizde (siitun) 8,.9% 28,3% 50,0% 15,5% 8,3% 16,5%

0 o Say1 9 10 1 8 0 28

§ z Yiizde (satir) 32,1% 35,7% 3,6% 28,6% 0,0% 100,0%

gl Yiizde (siitun) 10,0% 21,7% 10,0% 7,8% 0,0% 10,7%

o Say1 12 1 0 12 9 34

% é Yiizde (satir) 35,3% 2,9% 0,0% 35,3% 26,5% 100,0%

© Yiizde (siitun) 13,3% 2,2% 0,0% 11,7% 75,0% 13,0%

Say1 90 46 10 103 12 261

Toplam Yiizde (satir) 34,5% 17,6% 3,8% 39,5% 4,6% 100,0%

Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Aylik gelir, politik goriis ve politik yonden ayni oldugumuzu diisiindiigiimiiz
firmalarin {irtinlerine kendimi daha yakin hissederim fikri arasindaki iligki tiglii
caprazlama tablosu seklinde Tablo 3.40°da gosterilmistir. Buna gore, politik yonden
ayni oldugumuzu diisiindiigimiiz firmalarin {iriinlerine kendimi daha yakin hissederim

fikrine tamamen katiliyorum diyen tiiketicilerin aylik gelirinin 0-500 TL araliginda olan
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milliyet¢i ideolojiye sahip kisilerden olustugu anlasilmaktadir. Bu fikre katiliyorum
diyen tiiketicilerin ¢cogunlugu ise yukaridaki gelir aralifina sahip kisileri takiben 501-
1400 TL araliginda bir gelire sahip muhafazakar ideolojiye sahip kisilerdir. Bu oran
katiliyorum diyen ve gelir seviyesi 2001-2999 TL araliginda olan tiiketiciler sosyal
demokratlar i¢inde %40 kadardir.

Tablo 3.41: Dini tutum, politik goriis ile politik yakinlik icerisinde olunan firma

irtinleri arasindaki iligkiyi gosteren capraz tablo

Politik yonden aym oldugumuzu Politik goriis
diisiindiigiim firmalarin iiriinlerine Sosyal
kendimi daha yakin hissederim Muhafazakdr demokrat Liberal Milliyet¢ci Diger Toplam
£ 5 Say1 16 16
s g E Yiizde (satir) 100,0% 100,0%
% E A Yiizde (siitun) 69,6% 69,6%
= &= < 85 Say 7 7
=4 a 5 & g Yiizde (satir) 100,0% 100,0%
5 = T Yiizde (siitun) 30,4% 30,4%
g Sayi 23 23
g Toplam  Yiizde (satir) 100,0% 100,0%
= Yiizde (siitun) 100,0% 100,0%
JE Say1 4 0 0 0 0 4
S E Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
© Yiizde (stitun) 7,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 4,3%
5 Say1 31 0 0 16 1 48
E Yiizde (satir) 64,6% 0,0% 0,0% 33,3% 2,1% 100,0%
£ A Yiizde (stitun) 59,6% 0,0% 0,0% 50,0% 333% 51,6%
2 < 8 &5 Say 17 4 0 15 1 37
g 5 5 & E Yiizde (satir) 45,9% 10,8% 0,0% 40,5% 2,7% 100,0%
S g = T  Yiizde (siitun) 32,7% 80,0% 0,0% 469%  333% 39.8%
z A
= ] Say1 0 0 1 1 1 3
Vi P, E Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 33,3% 333%  33,3% 100,0%
© Yiizde (stitun) 0,0% 0,0% 100,0% 31% 33,3% 3,2%
2y Say1 0 1 0 0 0 1
£ En'o  Yiizde (satir) 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
A = Yiizde (siitun) 0,0% 20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1%
= Say1 52 5 1 32 3 93
é: Yiizde (satir) 55,9% 5,4% 1,1% 34,4% 32% 100,0%
= Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
5 Say1 21 2 0 13 1 37
E Yiizde (satir) 56,8% 5,4% 0,0% 35,1% 2,7% 100,0%
A Yiizde (stitun) 77,8% 9,5% 0,0% 371%  20,0%  38,9%
< 8 5 Say 6 19 5 22 4 56
§ 5 & g Yiizde (satir) 10,7% 33,9% 8,9% 39,3% 7,1% 100,0%
£ El = T Yiizde (siitun) 22,2% 90,5%  71,4% 629%  80,0% 589%
S g 5 Say1 0 0 1 0 0 1
£ A < E Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
g © Yiizde (stitun) 0,0% 0,0% 14,3% 0,0% 0,0% 1,1%
s o, Say 0 0 1 0 0 1
S B9 Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
A= Yiizde (stitun) 0,0% 0,0% 14,3% 0,0% 0,0% 1,1%
= Say1 27 21 7 35 5 95
T% Yiizde (satir) 28.4% 22.1% 7,4% 36,8% 5,3% 100,0%
= Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.41 (devamu): Dini tutum, politik goriis ile politik yakinlik icerisinde olunan

firma iirtinleri arasindaki iligskiyi gosteren capraz tablo

v B Say1 1 0 0 0 0 1
& g Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
° Yiizde (siitun) 11,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,4%
| Say1 8 1 0 4 2 15
E Yiizde (satir) 53,3% 6,7% 0,0% 26,7%  13,3% 100,0%
a Yiizde (siitun) 88,9% 5,0% 0,0% 444%  66,7%  35,7%
g © 5 Say 0 12 0 3 0 15
= 2 3
2 *3 5 % g Yiizde (satir) 0,0% 80,0% 0,0% 20,0% 0,0% 100,0%
% E ™ T Yiizde (siitun) 0,0% 60,0% 0,0% 33,3% 0,0% 35,7%
g = Say1 0 3 1 2 0 6
= <? 'g Yiizde (satir) 0,0% 50,0% 16,7% 33,3% 0,0% 100,0%
M © Yiizde (siitun) 0,0% 15,0% 100,0% 22.2% 0,0% 14,3%
O Say1 0 4 0 0 1 5
S B '_é Yiizde (satir) 0,0% 80,0% 0,0% 0,0% 20,0% 100,0%
A= Yiizde (siitun) 0,0% 20,0% 0,0% 0,0%2 333% 11,9%
Say1 9 20 1 9 3 42
Toplam Yiizde (satir) 21,4% 47,6% 2.4% 21,4% 7,1% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
= Say1 1 0 0 0 1
5
& = Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
O .5
© Yiizde (siitun) 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 12,5%
o Say1 1 0 0 0 1
g g E Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
g B A Yiizde (siitun) 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 12,5%
2 2 < 8 &5 Say 0 0 3 1 4
g A 5 g g Yiizde (satir) 0,0% 0,0% 75,0%  25,0% 100,0%
E © ©  Yiizde (siitun) 0,0% 0,0% 75,0% 100,0%  50,0%
o 5 Say1 0 1 1 0 2
s N = .o
< g Yiizde (satir) 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
© Yiizde (siitun) 0,0% 100,0% 25,0% 0,0% 25,0%
Say1 2 1 4 1 8
Toplam Yiizde (satir) 25,0% 12,5% 50,0% 12,5% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
5 Say1 6 0 0 0 0 6
g = Yiizde (satir) 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
O .S
© Yiizde (siitun) 6,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,3%
o Say1 61 3 0 49 4 117
E Yiizde (satir) 52,1% 2,6% 0,0% 41,9% 3,4% 100,0%
£ A Yiizde (siitun) 67,8% 6,5% 0,0% 47,6% 333% 44,8%
2 o 5 Sayt 23 35 5 50 6 119
= < ]
E *3 5 % 'g Yiizde (satir) 19,3% 29,4% 4.2% 42,0% 5,0% 100,0%
= B= = T Yiizde (siitun) 25,6% 76,1%  50,0% 48,5%  50,0%  45,6%
g - 5 Say 0 3 4 4 1 12
<? g Yiizde (satir) 0,0% 25,0%  33,3% 33,3% 8,3% 100,0%
© Yiizde (siitun) 0,0% 6,5% 40,0% 3,9% 8,3% 4,6%
PR Say1 0 5 1 0 1 7
S Bh O Yiizde (satir) 0,0% 714% 14,3% 0,0% 14,3% 100,0%
A= Yiizde (siitun) 0,0% 109%  10,0% 0,0% 8,3% 2,7%
Say1 90 46 10 103 12 261
Toplam Yiizde (satir) 34,5% 17,6% 3,8% 39,5% 4,6% 100,0%
Yiizde (siitun) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.41°de tiiketicilerin dini tutum, politik goriis ile politik yonden ayni
oldugumuzu diisiindiigiimiiz firmalarin iiriinlerine kendimi daha yakin hissederim fikri
arasindaki iligki ticlii caprazlama analizi yapilarak gosterilmistir. Buna gore, politik

yonden aymi oldugumuzu diisiindiiglimiiz firmalarin iriinlerine kendimi daha yakin



137

hissederim fikrine sadece orta derece dindar ve dindar milliyet¢i kisiler tamamen
katiliyorum demistir. Diger yandan sosyal demokratlardan anilan fikre katiliyorum
diyenlerin ¢ok biiyiik cogunlugunu orta derece dindar kisiler olusturmaktadir. Orta
derece dindar ve dindar milliyet¢ilerin ise tamamina yakimi bu fikre katiliyorum

demislerdir.

3.2.4.7. Politik Goriise Uymayan Yabanci Sermayenin Sahibi Oldugu
Sirketlerden Uriin Alma Bakimindan Tiiketici Davranislarinin

Degerlendirilmesi

Ozellikle bilincli bir sekilde ideolojik goriisiine hakim olan, politik goriisiinii
savunan tiiketiciler bakimindan bu konu 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin hepsi
pazarlanan tiriinlerin firma menselerini bilmeseler de, bu konuda bilgisi olanlar i¢cin ayni
politik goriise sahip olmayan yabanci sermayenin sahibi oldugu firma iiriinlerinin satin
alinmast pek miimkiin olmayacaktir. Ancak bu durum, tiim tiiketiciler tarafindan
benimsenmis de degildir. Iste, asagidaki tablo tiiketicilerin anilan tutumlarim gosteren

analizleri icermektedir.

Tablo 3.42: Katilimcilarin siyasi goriisiine uymayan yabanci sermayenin sahibi oldugu

uluslararasi {ine sahip sirketlerden iiriin almamasina iliskin veriler

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 22 8.4 8,4 8,4
Katiliyorum 88 33,7 33,7 421
Kararsizim 90 34,5 34,5 76,6
Katilmiyorum 52 19,9 19,9 96,6
Hic¢ katilmiyorum 9 3,4 3,4 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Yukaridaki tablo, farkli politik goriislerle ilgili olsa da temelde milli ekonomi ile
ilgilidir. Tiiketicilerin yabanci sermayeye ait firmalardan {iirlin alip almamasi salt
anlamda politik goriisleriyle ilgili olmayabilir. Ancak bazi politik goriislerin bu konuda
etkin bir sekilde sdylemlerde bulundugu da bir gercektir. Bagka bir ifadeyle belli bir
politik goriise sahip olan tiiketiciler yabanci sermayeye ait firma iiriinlerine kars1 degil,

ozellikle kendi politik goriisleriyle uyumlu olmayan yabanci sermayeye ait firma
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iiriinlerine karsidir. Bu durum, iilkede siyasal otoriteyi elinde bulunduran siyasi

olusumun sahip oldugu politik goriise sahip tiiketiciler bakimindan 6zellikle 6nem tasir.

Bu tabloya gore katilimcilarin ylizde 8,4’1 siyasi goriisiime uymayan yabanci
sermayenin sahibi oldugu uluslararasi iine sahip sirketlerden iirlin almamay1 tercih
ederim fikrine tamamen katiliyorum derken, yiizde 33,7’si amilan fikre katiliyorum
demistir. Yiizde 42,1’lik bir katilimc1 kitlesi, politik goriisiine uymayan yabanci
sermayeye ait firmalardan aligveris yapmayacagini soylemistir. Yiizde 34,5’lik bir
katilimer kitlesi ise bu fikir karsisinda kararsiz olduklarini belirtmistir. Tabloya gore,
katilimcilarin yiizde 19,9’u anilan fikre katilmiyorum derken, yiizde 3,4’liikk bir kismi

ise tamamen katilmiyorum demistir.

3.2.4.8. Politik Goriisiin TV Kanal Siralamasina Etkisi

Politik goriislerin kendini en etkili sekilde hissettirdigi alanlardan bir tanesi
yayin organlaridir. Asagidaki tabloda katilimcilarin politik  goriislerinin - kanal

siralamasina etkisi incelenmistir.

Tablo 3.43: Katilimcilarin, TV izlerken kanal siralamasini siyasi goriisiine yakin

olanlar1 O6n siralara almasi durumuna iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 32 12,3 12,3 12,3
Katiliyorum 108 41,4 41,4 53,6
Kararsizim 62 23,8 23,8 77,4
Katilmiyorum 43 16,5 16,5 93,9
Hic¢ katilmiyorum 16 6,1 6,1 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Kiginin, TV kanallarin1 siralarken en ¢ok izledigi kanallar1 ilk siralara koymasi
pek muhtemel ve dogaldir. Yukaridaki tablo, kisinin politik goriisiine yakin kanallar1 ilk
siralara koymas1 bakimindan da benzer bir sonucun elde edilebilmesi ihtimalinin olup
olmadigin1 gostermektedir. Bu tabloya gore, katilimcilarin yiizde 12,3t TV izlerken
kanal siralamasim siyasi goriisiime yakin kanallar1 6n siralara koyarim fikrine tamamen

katiliyorum, yiizde 41,4’ ise bu fikre katiliyorum demistir. Yiizde 53,6’lik bir toplam
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oranda anilan fikrin kabul gordiigii anlasilmaktadir. Bu tablo, politik goriislerin
tiikketiciler izerinde etkili olmasinin nedenini de anlatmaktadir. Zira pazarlamanin en
onemli yanini reklam olusturmaktadir. Gorsel ve isitsel medyanin temeli olan TV’ler
araciligiyla tiiketici kitlelerinin biiyiik cogunlugu yonlendirilmektedir. Dolayisiyla, ayni
politik ¢izgideki kanallarin 6n siralara alinmasi ve bu anlamda izlenmesi bu goriisteki

tiikketicilerin anilan politik eksende yonlendirilmesi demektir.

Katilimcilarin yiizde 23,8’1 kanal siralamasini ayarlarken ayni politik goriisteki
kanallar1 6n siralara alma fikrine karsi kararsizzim demistir. Geri kalan yiizde 22,6
oraninda katilimci kitlesinin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan yiizde 16,5’lik bir kitle
anilan fikre katilmiyorum derken yilizde 6,1 oraninda katilimci ise bu fikre hic

katilmiyorum demistir.

3.2.4.9. Politik Goriisiin Sosyal Iliskilere Etkisi

Politik goriislerin giinliik hayatta yansimalarinin oldugu goriilmektedir. Insan,
tiketici olmaktan ©Ote ve her seyden Once toplumun en temel dinamigidir. Bu
dinamiklik, insanlarin farkl farkli diisiincelere sahip olmasiyla cesitlenmektedir. Bir
anlamda, her farkl1 goriis kendi i¢inde bir ideoloji barindirmakta ve insan bu diisiinceler
baglaminda iliskilerini diizenlemektedir. Asagida ayrintili olarak anlatilan bu durum,

tablodaki sekilde analiz edilmistir.

Tablo 3.44: Katilimcilarin giinliik hayatinda sosyal iligkilerini siyasi goriislerine gore

planlamalarina iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 21 8,0 8,0 8,0
Katiliyorum 43 16,5 16,5 24,5
Kararsizim 88 33,7 33,7 58,2
Katilmiyorum 94 36,0 36,0 943
Hic¢ katilmiyorum 15 5,7 5,7 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Insan, sosyal bir varhiktir. Hayatim belli insanlarla etkilesim halinde

gecirmektedir. Bu, hem bir tutum hem de bir sonucun ifadesidir. Hayatin i¢inde sosyal
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olarak bulunan insan, sosyal davranislarda bulunmaktadir. Sosyal davranis karsilikli etki
neticesinde ortaya c¢ikan davraniglar ifade etmektedir (Metin 2016: 223). Dolayisiyla
kisilerin sosyal cevreleri ile kurdugu iletisimler hep bu sosyal davramis kapsaminda
degerlendirilmektedir. Buradan anlagilmaktadir ki, sosyal hayatta davranislarimiz
etkilesimde bulundugumuz kimseler iizerinde etki birakmakta ve karsi taraf bu etkiye
gore bir davramista bulunmaktadir. Bu anlamda, kisilerin sosyal iligkilerinde kendi

diisiincelerini ifade etme tarzi ve sekli biiyiik onem tagimaktadir.

Yukaridaki tablo, katilimcilarin sosyal iliskilerini siyasi goriislerine goére
ayarlaylp ayarlamadiginin analizini icermektedir. Anket calismasinda yer alan
katilimcilarin yiizde 8’1 giinliik hayatimda sosyal iliskilerimi siyasi goriisiime gore
ayarlarim fikrine tamamen katiliyorum demistir. Katilimcilarin yiizde 16,5’1 ise anilan
fikre katiltyorum demekle kendilerini ifade etmislerdir. Goriilecegi lizere, toplamda
yiizde 24,5’lik bir katilimcr kitlesi giinliik hayatinda sosyal iligkilerini siyasi goriisiine
gore ayarlamaktadir. Belirtmek gerekir ki tiikketim olgusunun i¢ine sadece mal veya
hizmetler girmemektedir. Kisilerin birbirleriyle olan iliskilerinin de dolayli olarak
tilketim olgusu icinde degerlendirildigi bir gercektir. Buradan hareketle, calismamizin
ana hipotezini olusturan ve politik goriislerin satin alma davramislar iizerinde etkili
olmasi fikrinin ne kadar dogru oldugu bu tablo karsisinda aciklikla anlasilacaktir.
Kisilerin, sosyal iliskilerini ayn1 duygu diisiinceye veya deger yargilarina sahip kisilerle
planlamast ne kadar dogal olsa da, bu durumun, zenginlik kaynagimiz olan

farkliliklarimiz1 hice saymamamiza dikkat etmek gerekir.

Yukaridaki tablodan elde edilen verilere gore, katilimcilarin ylizde 33,7’si,
giinliik hayatimda sosyal iliskilerimi siyasi goriisiime gore planlarim fikri karsisinda
kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin yiizde 36’s1 ise bu fikre katilmiyorum
demistir. Geriye kalan yiizde 5,7 oraninda katilimci ise anilan fikir karsisinda tamamen

katiliyorum secenegini isaretlemistir.
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3.2.5. Siyasi Liderin Tiiketici Davraniglarina Etkisi

3.2.5.1 Siyasi Liderin Giyim Tarz1 ve Benimsedigi Marka Bakimindan Tiiketici

Tercihlerinin Degerlendirilmesi

Siyasi lider, yukarida ayrintili olarak iizerinde durdugumuz iizere modern siyaset
bakimindan 6nem tasimakta ve Kkitlelerin yonlendirilmesi ¢ogu zaman lider iizerinden
yapilmaktadir. Pazarlamacilar tarafindan da bu konu dikkatten kagmamis ve bu yonde
caligmalar yapilmistir. Asagida siyasi liderin giyim ve marka aliskanliklarinin

tilketiciler lizerinde etkisini ortaya koyan analiz tablo halinde gosterilmistir.

Tablo 3.45: Katilimcilarin benimsedigi siyasi liderin giyim tarzi ve markasini tercih

etmelerine iligskin anket verileri

Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 25 9,6 9,6 9,6
Katiliyorum 53 20,3 20,3 29,9
Kararsizim 81 31,0 31,0 60,9
Katilmiyorum 86 33,0 33,0 93,9
Hic¢ katilmiyorum 16 6,1 6,1 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Yukarida da deginildigi iizere, giiniimiiz siyaset anlayis1 giderek lider odakli bir
hale doniismektedir. Belli bir politik goriiste olan kisiler, partilerinin hedefleri veya yol
haritasin1 takip etmekten ziyade parti liderinin s6z ve davramislarina deger
atfetmektedir. Siyasi lider, partinin amaglarin1 yerine getirmek icin c¢abalayan bir
argiiman olmaktan ¢ikmis, partinin amagclarin1 belirleyecek olan makam haline
gelmistir. Bagka bir ifadeyle, kisilerin politik goriisiiniin temelinde siyasi parti veya
siyasi partinin hedefledigi, gerceklestirmek istedigi amaclar veya benimsedigi
degerlerden ¢ok siyasi liderin kendisi bulunmaktadir. Ornegin, X partisinin iiyesi olan
ve parti degerleriyle kendini 0zdeslestiren bir kisi, parti liderinin istifa ettigini veya
baska bir partiye gectigini duyunca anilan partiden istifa edebilmektedir. Sosyolojik
acidan iizerinde Onemle durulmasi gereken bu durum, bireysel Olgiide siyasi
istikrarsizligin da nedenidir. Kisiler, lider odakli bir siyaset anlayisina sahip oldugu

nispette toplumdaki kirilganlik artacaktir. Nitekim buraya kadar olan ve tablolar halinde
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gosterilen analizlerden de anlasilacag lizere politik goriislerin kisilerin davranislart ve
diisiinceleri iizerinde etkisi yadsinamayacak kadar fazladir. Iste, tiim bu etkinin altinda
yatan temel etkenin siyasi lider oldugu yukaridaki tablodan anlagilmaktadir. Kisilerin

siyasi goriisleri bir yerde lider ile 6zdeslesmis bulunmaktadir.

Mevcut tabloda, benimsedigim siyasi liderin giyim tarzi ve markasin
benimserim fikrini katilimcilarin  yiizde 9,6’s1  tamamen katiliyorum diye
yanitlamislardir. Yukarida anlatilanlar baglaminda diisiiniildiigiinde bunun normal
oldugu anlasilacaktir. Zira kisiler, lider olarak takip ettiklerine benzemek
istemektedirler. Verilerin daha iyi anlasilmasi bakimindan ifade edelim ki, giiniimiiz
liderlik anlayislarindan en fazla etkili olan1 karizmatik liderliktir. Bu liderlik anlayisinda
liderde, toplumdaki diger kimselerden onu ayirt eden 6zellikler bulunmaktadir. Bu
ozellikler fiziki olabilecegi gibi diisiinsel veya bilissel de olabilmektedir. Ornegin,
toplumun genel gecer yargilarina gore, konusma kabiliyeti daha iyi, zeka seviyesi daha
fazla veya olaylar1 ¢oziimleme kabiliyeti daha ileri olan kisinin vasiflar1 karizmatik
liderin vasiflarindandir. Ve sosyolojik bir gercektir ki, birisine iistiin 6zellikler vermek
demek, kendini o alanlarda eksik gormek demektir. Bunun yansimasi olarak da
denilebilir ki, kendilerini eksik goren kisilerin kendilerinden daha yetenekli kisilere
benzemek istemektedirler. Bu baglamda, katilimcilarin yiizde 9,6’sinin tamamen
katiliyorum demesinin pek mantikli gerekgeleri bulunmaktadir. Yine, benimsedigim
siyasi liderin giyim tarzi ve markasim tercih ederim fikrine katilimcilarin 20,3’
katiliyorum demistir. Ozellikle lider odakli siyasetin etkin oldugu giiniimiiz siyaseti
anlayisinda anilan oran oldukca yiiksek bir orandir. Toplamda yiizde 29,9’lik bir
katilimer kitlesinin anilan fikre en azindan katiliyorum demesi, pazarlamacilar
tarafindan 0Ozellikle {iizerinde durulmasi gereken bir husustur. Nitekim giintimiiz
isletmelerinin sz konusu bu durumu géz Oniine almadan mal veya hizmet iiretmeleri de
diisiiniilemez. Burada diisiiniilmesi gereken bir diger husus da medyanin anilan duruma
etkisidir. Medyanin gelismesi ve hemen her kesime ulagsmasi bakimindan liderin
davraniglarin1 anlik olarak takip eden bir siyasi takipgileri bulunmaktadir. S6z gelimi,
herhangi bir toplanti, miting veya konferansta liderin giymis oldugu bir kareli takim
elbise satislarinda ciddi artislar meydana gelmektedir. Markalar, bu durum karsisinda

hemen iiriin politikalarin1 gozden gecirip, o yonde mal veya hizmet iiretmektedirler. Ya
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da liderin takmis oldugu bir yiiziik, takipg¢ileri tarafindan hemen dikkate alinmakta ve
lidere benzemek ve bir anlamda lidere kars1 olan vefasini veya sevgisini géstermek i¢in
o yiiziikten satin almaktadirlar. Bu durum, dolayli olarak marka tercihlerine de etki
etmektedir. Zira, anilan tarzda iriinleri tireten markalar liderin takipgileri tarafindan
satin alinacaktir. Bunun disinda, yukaridaki tablo, liderin kullanmis oldugu marka
bakimindan da bize bilgi vermektedir. Baska bir ifadeyle, anlatilan sekilde yiiziik, takim
elbise iireten markalar tercih edilebildigi gibi, dogrudan dogruya liderin kullanmig

oldugu markalarin da takipgileri tarafindan kullanildig1 goriilmektedir.

Tabloya gore, katilimcilarin yilizde 31’1 benimsedigim siyasi liderin giyim tarzi
ve markasini tercih ederim fikri karsisinda kararsiz olduklarini ifade etmistir. Bunun
yaninda, yiizde 33 oraninda bir kitle ise bu fikre katilmiyorum demistir. Son olarak

yiizde 6,1’1ik bir katilimci kitlesi ise tamamen katilmiyorum demistir.

3.2.5.2. Siyasi Liderin Tiikettigi Uriinler Bakimindan Tiiketici Tercihlerine
Etkisi

Giyim tarz1 ve marka tercihlerinde oldugu iizere tiiketilen gida iiriinleri iizerinde

de siyasi liderin etkisi bulunmaktadir. Bu durum asagidaki gibi analiz edilmistir.

Tablo 3.46: Katilimcilarin benimsedigi siyasi liderin tiikettigi iirlinleri tercih etmesi

durumuna iligkin veriler

Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 22 8.4 8.4 8.4
Katiliyorum 55 21,1 21,1 29,5
Kararsizim 76 29.1 29.1 58,6
Katilmiyorum 93 35,6 35,6 94,3
Hi¢ katilmiyorum 15 5,7 5,7 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Bu tablo, bir Onceki ile benzer nitelikte bir analiz icermektedir. Yukarida
ayrintili bir sekilde lider odakli siyasetin cercevesi ¢izildiginden burada ayrica
anlatilmayacaktir. Bu baglamda, tiiketiciler iizerinde siyasi liderin nasil giyim tarzi ve

marka tercihleri etkili ise, aym sekilde siyasi liderin tiikettigi {iriinlerin de tiiketiciler
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tizerinde etkisi bulunmaktadir. Anket calismasinin bu sorusundaki tiiketilen iiriinleri
gida ve benzeri iiriinler olarak anlamak gerekmektedir. Tiiketiciler cogu seyde oldugu
gibi giinliik yasamda tiikettikleri, hayatina devam edebilmeleri icin tiiketmeleri gereken
iriinleri dahi siyasi liderine 6zenebilmektedir. Burada akla su soru gelebilmektedir:
zaten yenilecek veya icilecek seyler bellidir. Ancak su bir gercektir ki, hemen her
{iriiniin alternatifi bulunmaktadir. Ornegin susuzlugunu gidermek isteyen bir kimse
yerine gore su igebilir, ayran i¢ebilir, maden suyu icebilir. Dolayisiyla bu kadar basit bir
olguda dahi yonlendirilme ¢ok onemlidir. Hatta ¢ogu zaman {iinlii bir oyuncunun her
zaman icegeldigimiz bir su reklaminda oynadigimi goriirsiiniiz. Bu, her ne kadar hayatta
basit olarak goriilse de tiiketicilerin en temel besin maddelerinde bile yonlendirildigini
veya toplumda kendine rol model olarak belirledigi kisilerin davraniglarini takip ettigini
gostermektedir. Bu baglamda, siyasi liderin de etkisi yadsinamaz. Oyle ki, herhangi bir

giinliik tiiketilen tiriinde dahi etkili oldugu bir gercektir.

Yukaridaki tabloda, anket c¢alismasina katilanlarin yiizde 8,4’ti benimsedigim
siyasi liderin tiikettigi iiriinleri tercih ederim fikrine tamamen katiliyorum, yiizde 8,11
ise anilan fikre katiliyorum demistir. Goriilecegi lizere yilizde 29,5 oraninda bir tiiketici
kitlesi giinliik hayatinda siyasi liderinin tiikettigi iirtinleri tercih etme yoniinde karar
bildirmiglerdir. Buna karsilik, katilimcilarin yiizde 29,1°1 anilan fikir karsisinda kararsiz
olduklarimi ifade etmislerdir. Katilimcilarin yiizde 35,6’s1 ise benimsedigim siyasi
liderin tiikettigi Uriinleri tercih ederim fikrine katilmiyorum derken yiizde 5,7°si ise

tamamen katilmiyorum demis bulunmaktadir.

3.2.5.3. Siyasi Liderin Takip Ettigi Medya Organlar1 Bakimindan Tiiketici

Tercihlerinin Degerlendirilmesi

Siyasi liderler, Oncelikle kendi partilerinin sahibi oldugu kanallarda kendi
propagandalarin1 yapmaktadirlar. Ancak bunun disinda takip ettigi kanallarin da
bulunmasi pek muhtemeldir. Asagida bulunan ve yorumu yapilan tabloda tiiketicilerin
benimsedikleri siyasi liderlerin takip ettigi medya organlarini takip edip etmedikleri

degerlendirilmistir.
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Tablo 3.47: Katilimcilarin benimsedigi siyasi liderin takip ettigi medya organlarini

tercih etmeleri durumuna iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 31 11,9 11,9 11,9
Katiliyorum 104 39,8 39,8 51,7
Kararsizim 62 23,8 23,8 75,5
Katilmiyorum 48 18,4 18,4 93,9
Hi¢ katilmiyorum 16 6,1 6,1 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Anket calismasinin bu sorusu, gerek siyasi liderler gerek tiiketiciler gerekse de
pazarlamacilar bakimindan 6nem arz etmektedir. Cogu alanda oldugu gibi takip edilen
medya organlarinda da siyasi liderler 6zellikle kendi takipcilerini etkilemektedirler.
Diger yandan, takipciler de benimsemis oldugu siyasi liderin yaptigini yapmaya
calismaktadirlar. Yukaridaki tabloda belirtilen fikri agmak gerekirse, benimsedigi siyasi
liderin takip ettigi medya organlarini tercih etmenin alt anlamlar1 bulunmaktadir.
Ornegin, benimsemis oldugu siyasi liderin takip ettigi herhangi bir dizi takipgileri
tarafindan bu anlamda tercih edilecektir. Ya da ayn1 sekilde herhangi bir TV programim
takip eden siyasi liderin bu tercihi takipgileri tarafindan da tercih edilecektir. Bunun
yaninda siyasi liderin dogrudan bir TV programina davet edilmesi, zaten yukaridaki
tabloda en azindan katiliyorum diyenlerin programin yayinlandigi TV kanalim tercih
edecekleri tahmin edilebilir bir olgudur. TV kanallar1 verdigi reklamlar ile izleyicinin

titketim tercihlerini etkileyebilmektedir.

Yukaridaki tabloda, katilimcilarin yiizde 11,9’u benimsedigim siyasi liderin
takip ettigi medya organlarimi takip ederim fikrine tamamen katiliyorum demistir.
Katilimcilarin yiizde 39,8’1 ise ayni fikre katiliyorum demek suretiyle diisiincelerini
ifade etmislerdir. Bakildiginda, yiizde 51,7 oraninda bir katilimci kitlesinin benimsedigi
siyasi liderin takip ettigi medya organlarini tercih ettigi goriilmektedir. Ozellikle siyasal
pazarlama agisindan 6nemli olan bu durum, tiiketicilerin gerek siyasi gerek fikri olarak
yonlendirilmesinde etkin rol iistlenmektedir. Katilimcilar1 benimsedikleri siyasi liderin
davranislarin tercih etmeleri bakimindan fikri planda olanlarin daha fazla tercih edildigi
goriilmektedir. Bu tabloda da goriildiigi iizere, katilimcilara bir kiilfet getirmeyen,

aidiyet hissini pekistiren fiillerin benimsenmesi oran1 daha yiiksektir.
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Katilimeilarin  yiizde 23,8’1 benimsedigim siyasi liderin takip ettigi medya
organlarimi tercih ederim fikri karsisinda kararsiz olduklarini ifade ederken, yiizde
18,41 de bu fikre katilmadiklarini belirtmislerdir. Son olarak geri kalan yiizde 6,1’lik

az oranda bir katilimci kitlesi ise anilan fikre tamamen katilmadiklarini sdylemislerdir.

3.2.5.3.1. Uriin ve Marka Tercihleri Bakimindan Bulgular

3.2.5.3.1.1. Yerli Markalarin Kullanilmas1 Bakimindan Tiiketici Davranislarinin

Degerlendirilmesi

Yerli markalarin tercih edilmesi politik bir mesele olmanin yani sira milli bir
temele dayanmaktadir. Nitekim asagida ayrintili olarak aciklanacaktir. Bu tablo

tilketicilerin yerli mali kullanma bakimindan hassasiyetlerini gostermektedir.

Tablo 3.48: Katilimcilarin 6zellikle yerli markalar1 kullanma konusunda hassasiyet

gostermeleri durumuna iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 82 31,4 31,4 31,4
Katiliyorum 141 54,0 54,0 85,4
Kararsizim 21 8,0 8,0 93,5
Katilmiyorum 15 5,7 5,7 99,2
Hic¢ katilmiyorum 2 .8 .8 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Yerli markalarin kullanimina 6zen gosterme fikrini salt bir politik goriisle
iliskilendirmek dogru olmayabilir. Bu diisiince, farkli politik goriisteki kisilerce belki de
ortak planda iizerinde durulan ender konulardandir. Her ne kadar birbirinden farkli
politik goriislere sahip olunsa da, katilimcilarin sahip oldugu politik goriislerin kusatici
tarafin1 milli duygular olusturmaktadir. Bagka bir ifadeyle, iilkemizde halkin kabul ettigi
ve benimsedigi politik goriislerin temel noktasi iilke politikalar1 bakimindan kendi
politik goriislerinin en iyi oldugudur. Konuya bu ag¢idan bakildiginda, her politik
goriisiin lilkenin kalkinmasii, ekonomik Ozgiirliigiinii ilan etmesini, yerli iiretimin
arttirilmasin1 veya yabanci sermayeye olan bagimliligin azaltilmasi gibi hedefleri

oldugu soylenebilecektir. Tablodaki verilerden de anlasilacag: iizere ¢ok farkli politik
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goriisteki  kisilerin amilan diislinceyi benimsedigi goriilmektedir. Tabloya gore,
katilimcilarin yiizde 31,4’i yerli markalar1 kullanmak konusunda hassasiyet gosteririm
fikrine tamamen katiliyorum derken, yiizde 54’1 ise katiliyorum demistir. Boylelikle
anilan fikri, ylizde 85,4 oraninda bir katilimci kitlesi en azindan katiliyorum diyerek
kabul etmis bulunmaktadir. Katilimecilarin yiizde 8’1 yerli markalarn kullanirim fikri
karsisinda kararsiz olduklarimi belirtirken, yiizde 5,7’si katilmiyorum demistir. Son
olarak yiizde 0,8 oraninda ¢ok az bir katilimci ise bu fikre karg1 tamamen katilmiyorum

demistir.

3.2.5.3.1.2. AB’ye Girilmesi Durumunda Tiiketim ve Marka Aliskanliklarinin

Degismesi Durumunun Degerlendirilmesi

Asagidaki tablo tiiketicilerin tiiketim ve marka aligkanliklarinin iilkemizin

AB’ye iiye olunmasi halinde degisip degismeyecegini analiz etmektedir.

Tablo 3.49: Katilimcilarin AB 'ye girdikleri takdirde tiikketim ve marka aligkanliklarini

degistirmeleri durumuna iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 7 2,7 2,7 2,7
Katiliyorum 13 5,0 5,0 7,7
Kararsizim 61 23,4 23,4 31,0
Katilmiyorum 130 49,8 49,8 80,8
Hic¢ katilmiyorum 50 19,2 19,2 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Bu tabloda yapilan analizi tersten degerlendirmek daha uygun olacaktir. Nitekim
yukaridaki tablo ile birlikte de degerlendirilmesi de gerekmektedir. Katilimcilarin yiizde
19,2°si AB’ye girdigimiz takdirde tiikketim ve marka aligkanhiklarim degisir fikrine
tamamen katilmiyorum demistir. Yine ayni sekilde yiizde 49,8’lik bir katilimci kitlesi
ise bu fikre katilmadiklarini ifade etmislerdir. Toplama bakildiginda yiizde 69 oraninda
bir katilimci kitlesi anilan fikir karsisinda eski aligkanliklarinin devam edecegini
belirtmislerdir. Bu durum, yukaridaki tablo ile degerlendirildiginde de bu kisilerin yerli
markalar1 tercih ettigi daha iyi anlasilacak ve bu kisilerin AB’ye girmis olunsa dahi

tilkketim ve marka tercihlerinin degismeyecegi gozlemlenmistir. Bu fikir karsisinda
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kararsizlarin orani ise yiizde 23,4 diir. Katilimcilarin yiizde 5’1 AB’ye girdigim takdirde
tilketim ve marka tercihlerim degisir fikrini kabul etmis ve katiliyorum demistir, yiizde

2,7 oraninda az bir katilimc1 da tamamen katildiklarini ifade etmislerdir.

AB’ye girdigimiz takdirde tiikketim ve marka aligkanliklarimizin degismesi
muhtemeldir. Zira siyasi olan bu olgunun ekonomik alanda etkisinin olacagi
muhakkaktir. Ornegin sinirlarin genislemesi baglaminda diisiiniildiigiinde iilkeler arasi
seyahat ve turizm artacak, ihracatin artmasi muhtemel olacak, farkli yerler ve kiiltiirler
taniyan insanlarin aligkanliklarinda farkliliklar meydana gelecektir. Tiim bu ve benzeri
etkilerinin olmasina ragmen katilimcilarin yukaridaki tabloda analizi verilen sekilde
marka ve tiikketim aliskanliklarinin biiyiik Olciide eskisi gibi devam edecegi

gozlemlenmistir.

3.2.5.3.1.3. Ulkemizle Siyasi Kriz I¢inde Olan Bir Ulkenin Markasinin Tercih

Edilmesinin Degerlendirilmesi

Burada degerlendirilen temel husus, yukarida da deginildigi iizere milli duygular
baglaminda ele alinmalidir. Asagidaki tabloda siyasi kriz halinde oldugumuz bir iilkenin

irtinlerinin tercih edilip edilmedigi analiz edilmistir.

Tablo 3.50: Katilimcilarin, iilkemiz ile siyasi krizi olan bir iilkenin markasi olan bir

tiriinii tercih etme durumlarina iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 33 12,6 12,6 12,6
Katiliyorum 106 40,6 40,6 53,3
Kararsizim 66 25,3 25,3 78,5
Katilmiyorum 45 17,2 17,2 95,8
Hic¢ katilmiyorum 11 4,2 4,2 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Belirtildigi iizere, bu tabloda yorumlayacagimiz husus iilkemiz ile siyasi bir kriz
olan bir iilkenin markasi olan bir {iriinii tercih edip etmemesidir. Yine yukaridaki
tablolara benzer sonuglar burada da karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilarin yiizde 12,6’s1

tilkemiz ile siyasi bir krizi olan iilkenin markasi olan bir iiriinii tercih etmem fikrine
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tamamen katiliyorum demistir. Katilimcilarin biiyilk ¢ogunlugunu olusturan yiizde
40,6’s1 ise bu fikre katiliyorum demistir. Dolayisiyla katilimcilarin yarisindan fazlasi
siyasi bir kriz i¢inde oldugumuz iilke markalarini1 kullanmama kararindadir. Nitekim bu
durum, iilke politikalarina da yansir niteliktedir. Katilimcilarin yiizde 25,3’ yukaridaki
fikir karsisinda kararsiz olduklarim ifade etmis, ylizde 17,2’si katilmiyorum demis ve

son olarak ylizde 4,2’si de tamamen katilmiyorum demistir.

3.2.5.3.1.4. Siyasi Goériise Yakin Bir Kanalda Verilen Reklamin O Uriiniin

Giivenirliligine Etkisi

Tiiketiciler acisindan burada test edilen husus, siyasi goriislerine yakin bir
kanalda verilen reklamin, reklam1 verilen iiriine giivenmek i¢in yeterli olup olmadigidir.
Baska bir ifadeyle asagidaki tabloda, anilan kanallarda verilen reklamlarin tiiketici

tercihlerinde daha etkili olup olmadigi hususudur.

Tablo 3.51: Katilimcilarin marka tercihinde politik goriislerine uyan yayin organlarinda

yayinlanan reklamlar daha etkilidir fikrine iliskin veriler

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Tamamen katiliyorum 26 10,0 10,0 10,0
Katiliyorum 51 19,5 19,5 29,5
Kararsizim 106 40,6 40,6 70,1
Katilmiyorum 63 24,1 24,1 94,3
Hi¢ katilmiyorum 15 5,7 5,7 100,0
Toplam 261 100,0 100,0

Marka tercihlerinde reklamlarin fazlaca etkili oldugu bir gercektir. Markalar,
pazarlamak istedikleri bir iiriiniin reklam verilmesi islemini cok titiz bir sekilde
planlarlar. Hangi yas grubuna veya hangi diisiincedeki tiiketici grubuna hangi
reklamlarin verilmesi gibi reklam politikalarin1 ayarlamak markalar agisindan cok
onemlidir. Ornegin, kadin tiiketicilere hitap eden bir markanin TV’deki kadin
programlarinin bulundugu saatlerde reklam vermesi en sik karsilasilan reklam
politikalarindandir. Markalar, reklamlarin verilecegi saate kadar ince bir diisiince ¢izgisi
izlemekle beraber hangi TV kanallarinda reklam verilip verilmemesini de

arastirmaktadir. Zira hemen her TV kanalinin belli bir politik goriisii yansittig1 bilinen
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bir gercektir. Dolayisiyla, TV kanallarinin izleyici kesimi, dogru orantili olarak o TV
kanalinin politik diisiincelerini paylagsmaktadir. Ornek vermek gerekirse, muhafazakar
bir ideolojiye sahip olan X kanalinda herhangi bir alkol iiriinii reklami vermesi
diisiiniilemez. Ancak reklam anlayisini bununla kisitlamamak gerekir. Aym sekilde,
gida triinlerinde de anilan ideolojinin benimsemedigi sermaye ya da pazarlamacilarin

da iirtinlerinin reklam1 X kanalinda verilmeyecektir.

Yukaridaki tabloda gosterilen verilere gore, katilimcilarin yiizde 10’u marka
tercihimde politik goriisiime uyan yaymn organlarinda yaymlanan reklamlar daha
etkilidir fikrine tamamen katiliyorum demistir. Bu fikre katilimcilarin yiizde 19,5°1 ise
katiliyorum demistir. Nitekim tiiketicilerin politik goriislerine yakin yayin organlarini
takip etmesi bunun dogal bir sebebidir. Bagka bir anlatimla, yayin organlar1 hitap ettigi
politik fikri bilmekte ve bu fikir cercevesinde programlar yapmakta ve reklamlar
yayinlamaktadir. Bunun neticesinde ise bu yayin organlarini takip eden kisilerin satin

alma davranislarinda anilan reklamlar etkili olmaktadir.

Katilimcilarin yiizde 40,6’s1 yukarida ifade edilen diisiince karsisinda kararsizim
demis, yiizde 24,1°1 katilmiyorum ve ylizde 5,7°si de tamamen katilmiyorum demek

suretiyle diisiincelerini ifade etmislerdir.



IV. BOLUM

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Tiiketici kavrami insanligin baslangici kadar eskidir. Tiiketici kavrami insanlik
tarihi kadar eski demekle, anilan kavramin insanlig ilgilendiren hemen hemen her olgu
ile etkilesim halinde oldugu bir yandan anlasilabilmektedir. Gergekten tiiketici
kavramini salt bir sekilde tek basina diistinmenin pek bir imkani bulunmamaktadir. Zira
tarihsel siire¢ icerisinde incelendiginde, etki diizeyleri farkli olsa da belli basli bazi
olgularin tiiketici kavrami ile yakin etkilesim icinde oldugu kuskusuzdur. Nitekim
bunlarin en bagsinda tiiketim olgusu gelmektedir. Bununla birlikte din, ekonomi ve

politika da tiikketim ve tiiketici kavramlariyla yakindan ilgilidir.

Yeryiiziinde yasamin baslamasiyla ortaya ¢ikmis olan tiiketim olgusu tiiketici
kavrami ile bir biitiin olusturmaktadir. Tiiketim, kisilerin ihtiya¢ ve gereksinimleri
perspektifinde mal ve hizmetlerin satin alip kullanilmas: anlamina gelmektedir. Sinirsiz
ihtiyaci olan insanin, bu anlamda tiikettigi her sey tiiketimin konusunu olusturmaktadir.
Insanligin var olmasi ile es bir tarihe sahip olan tiiketim olgusu ilk zamanlarda hayatta
kalmak i¢in bir ara¢ iken zamanla bu, hayatta kalmanin en ©nemli amaci haline
gelmistir. Zira tiiketiciler ihtiya¢ eksenli tiikketim olgusundan uzaklagmis bunun yerini
farkli diirtiiler almistir. Yasami boyunca siiregelen bir ihtiya¢ agina baglh olarak
yasamakta olan insan, s0z konusu bu ihtiyaclarinin giderilmesi arzu ve istegi ile
yasamaktadir. Baska bir ifadeyle insan, hayata devam etmenin gerektirdigi kosullar

yerine getirme gereksinimi i¢indedir.

Tiiketim, bir¢ok kavramla iligki icinde olmakla beraber din, politika ve tutumlar
ile yakindan ilgilidir. Soyle ki din, tiikketimi etkileyen o kadar biiyiik bir etmendir ki,

dini etkinlikler veya inanglar tiikketimin yapilacagi giin veya saati belirleyebilmekte ya
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da belli tiriinleri yasaklayabilmektedir. Bir diisiince sistemi olarak tanimlayabilecegimiz
dini, dindarhik kavramiyla birlikte ele almak gerekmektedir. En genel anlamda
dindarlik, kisinin bir dini gruba baglilik derecesidir. Bu anlamda, dindarligin da tiiketim
tizerinde etkisi yadsinamaz. Dindarlik ile tiiketim arasindaki iliski Ozellikle giyim
sektoriinde kendini hissettirmektedir. Bir davranis bi¢imi veya diisiince yapis1 olarak
tanimlayabilecegimiz politika da tiikketim kavrami ile ¢ok siki iliski icindedir. Bu, devlet
politikas1 olabilecegi gibi bir mahallenin, yorenin veya sehrin politikasi1 gibi herhangi
bir davranis biciminde kendini gostermektedir. Kisilerin bir nesne veya diisiinceye karsi
stirekli olan duygulari, egilimleri, taraftarlig, tarafsizligr ya da degerlendirmeleri olarak
tanimlanan tutum da tiikketimle yakindan ilgilidir. Kisi tiiketim olgusunun karsisinda
kendi biligsel, duygusal ve davranigsal Ogelerden olusan tutumundan hareketle

davranmaktadir.

Mal ve hizmetleri kullanan ve ancak bu kullanimi baska mal ve hizmetlerin
tiretimi icin olmayan kisiye tiiketici denir. Bagka bir ifadeyle tiiketimi gerceklestiren
kisiler tiiketicilerdir. Tiiketimin olusabilmesi etkilesim ile miimkiindiir. Kisinin belli bir
bedel karsiligr istedigi seyi elde etmesi olarak karsimiza ¢ikan aligveris bu etkilesimin
somutlasmis halidir. Yiizyillar boyunca var olan bu kavram bir ihtiyacin neticesidir.
Zira insanin sahip olmadiklarini elde etmenin bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kuskusuz anilan kavramin kendisinden de anlasilacag {izere cift yonlii bir eylemden
bahsedilmektedir. Aligveris iizerinde kapsamli caligmalarin yapilmasi gereken
konulardandir. Nitekim bu kavram, sosyal bilimlerin temel 6znesi olan insan hayatinin

odak noktasi haline gelmis bulunmaktadir.

Aligveris kavramu tiiketiciler iizerindeki etkisini hi¢ kaybetmeden canliligini
korumaktadir. Ancak, tiiketici tercihleri aligverisin ortaya ¢iktig1 ilk zamanlardan farkl
olarak degismekte ve tiiketiciyi aligveris yapmaya iten neden ve etkenler de
farklilasmaktadir. Pazarlamacilar, tiiketicinin degisen aligveris tercihlerini 6lgmek icin
arastirmalar yapmakta ve kendi alanlarinda basarili olmaya calismaktadirlar. Anilan
arastirmalar ¢ok yonlii olmaktadir. Zira insanin olmadigr bir alanin olmadig:
diisiiniilemeyeceginden bunun dogalligi ortaya cikmaktadir. Bu alanlarin baginda

hukuk, ekonomi, sosyoloji, psikoloji gelmektedir. Tiiketici davraniglarinin bilimlerle
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olan iligkisinin yam1 sira davranis modellerinin bilinmesi de firmalar agisindan
onemlidir. Bu anlamda, tiiketici davranislarinin iyi bilinmesinin firmalar bakimindan

hayati 6nemi bulunmaktadir.

Tiiketicinin aligveris tercihleri, yukarida anlatildigi iizere bir¢ok bilimle i¢ ice,
bircok faktorden etkilenmekte ve siirekli degisebilmektedir. Bu baglamda politik
goriislerin de tiiketicinin satin alim davranislan iizerinde etkisi bulunmaktadir. Politika,
devlete ait olan isler olarak tanimlanabilmektedir. Baska bir anlatimla politika,
toplumdaki cikar gruplarinin ¢atismasindan ortaya c¢ikan bir olgudur. Evrensellik ve
stireklilik politikanin 6zelliklerindendir. Toplumdaki ¢ikar gruplari, devlete ait olan
islerde soz sahibi olabilmek icgin siyasi parti argiimanini kullanmaktadirlar. Siyasi
partiler, toplumdaki c¢ikar gruplarim1 temsil etmektedir. Hemen her siyasi partinin
kendini digerlerinden farkli kilan ideolojik goriisleri bulunmaktadir. Siyasi partiler,
politik yonlerinin yani sira giiniimiiziin etkin sosyal iletisim aracidirlar. Partilerin bu

yonii, onu ayn1 zamanda tiiketiciler iizerinde etkin hale getirmektedir.

Giintimiiz siyaset anlayisinin giderek lider odakli bir hal aldigi sosyolojik bir
gercektir. Lider, insanlar1 belli amaclar etrafinda toplayan ve bu amaglarin
gerceklestirilmesi i¢in bu kisileri yonlendirme yetenek ve kabiliyetleri kendisinde
toplayan kisidir. Siyasi anlamda lider ise, yetenekleri ve kisisel 6zellikleri nedeniyle cok
genis bir se¢men Kkitlesini pesinden siiriikkleyebilen, onlar1 davranis ve kararlarim
etkileyebilen, bunlar1 basarabilecek belirli yeteneklere sahip kisidir. Siyasi lider, bagini
cektigi siyasi olusum i¢in hayati oneme sahiptir. Her ne kadar particilik faaliyetleri bir
biitiin olarak ele alinmal1 ise de siyasi liderin parti icindeki konumu ve etkinligi goz

Oniine alindiginda ne kadar biiyiik oneme sahip oldugu anlagilacaktir.

Siyasi liderler cesitli acilarda kitleleri yonlendirebilmektedirler. Bunlarin en
basinda karizma gelmektedir. Nitekim karizmatik liderler, giiniimiiz toplumlarini
etkileme kabiliyetine sahiptirler. Karizmatik liderlik, karizma sahibi, baska bir ifadeyle
kitleleri etkileyebilme, yonlendirebilme, onlarda hayranlik olusturabilme, takipgilerine
misyon yiikleyebilme ve bunun gibi iistiin ozelliklere sahip kisilerin lider olmasi

durumudur.
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Calismamiz, yukarida anlatilan bilgiler 1s1ginda politik goriislerin tiiketicilerin
aligveris tercihleri iizerindeki etkisini olcmektedir. Gerek yapilan anket ¢alismasinin
analizlerinin daha iyi anlasilabilmesi gerek konunun sistematik halinde anlatilmasi
bakimindan tiiketici, tiiketici davranislari, politika ve siyasi lider kavramlarina ayrintili
sekilde degindik. Anket calismamizda, politik goriis kavrami ile ilintili sorular
sorulmaya calisilmistir. Politik goriislerin tiiketici tercihleri baglaminda hemen her
alanda sorular sorulmus ve tiiketicilerin ¢ok genis bir yelpazede alis veris tercihleri

analiz edilmistir.

Politik goriisler, tiiketicilerin hemen her anini sekillendirdigi yapilan ¢alisma ile
ortaya ¢ikmis bulunmaktadir. Yukarida, tiikketim kavraminin salt maddi seyleri tilketmek
olmadig1 ayrintili olarak agiklamistik. Bu anlamda gida ve giyim gibi maddi ihtiyaclarin
yanit sira degerlerin veya medya organlarinin da tiiketime dahil oldugu bir gercektir.
Calismamizda, katilimcilarin politik goriislerine uyan yazili ve gorsel medya organlarinm
tercih edip etmediginin analizi yapilmis ve yiizde 39,5 oraninda bir katilimci kitlesinin
politik goriislerine uyan yazili ve gorsel medya organlarini tercih ettigi tespit edilmistir.
Yine medya organlar1 bakimindan analiz edilen bir bagka etken ise katilimcilarin ayni
politik goriise sahip medya organlarinda verilen reklamlarin aligveris tercihlerine
etkisidir. Buna gore katilimcilarin yiizde 29,5’1, marka tercihinde politik goriisiine yakin
medya organlarinda yayinlanan reklamlarin etkili oldugu fikrine en azindan katiliyorum
demigstir. Bu oran i¢inde tamamen katiliyorum diyenler ise yiizde 10’u olusturmaktadir.
Katilimcilarin, benimsemis olduklart politik goriise baghiliklart da Olgiilmiis ve
kendilerine sorulan yeni bir iiriinii denemek ugruna gecmisten gelen bagliligimin oldugu
iriinii terk etmem fikrine kars1 ylizde 7,7°si tamamen katiliyorum derken, yiizde 11,51
ise katiliyorum demistir. Baska bir soruda ise, katilimcilarin politik goriislerini gelir
karsisinda baglhliklarimi analiz edilmistir. Buna gore, katilimcilart yiizde 9,6’st1,
gelecekte gelir seviyelerinin degismesi ihtimalinde dahi ayni politik diisiinceleriyle
uyumlu {iriinleri tercih ederim fikrine tamamen Kkatiliyorum demistir. Bu fikre
katiliyorum diyenlerin orami ise ylizde 13’tiir. Baska bir ifadeyle katilimcilarin yiizde
22,6’s1, politik goriisleriyle uyumlu bir iiriinii tercih etme fikrinin gelir seviyesiyle ilgili

olmadigini ifade etmistir.
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Katilimcilarin benimsedikleri politik goriiglere baglhiligini aligveris tercihleri
ekseninde analiz eden sorularin yaninda, benimsedigi politik goriisii ile arasinda
aidiyetlik iliskisi kurup kurmamasi da test edilmistir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin
benimsedigi politik goriise aidiyet hissi tasiyip tasimadigr ve bu baglamda alisveris
tercihlerine etkisi incelenmistir. Anket verilerine gore, aligveris tercihleri katilimcilarin
yiizde 9,2’si politik yonden aymi oldugumuzu diisiindiigiim firmalarin {riinlerine
kendimi daha yakin hissederim fikrine tamamen katiliyorum, yiizde 34,9 oranindaki bir
kitlesi ise katiliyorum demistir. Dolayisiyla ylizde 44,1 oraninda bir katilimcr kitlesi,

kendini ayn1 politik goriiste olan firmalara kars1 yakin hissetmektedir.

Politik goriislerin kendini en etkili sekilde hissettirdigi alanlardan bir tanesi de
yayin organlaridir. Yayin organlar1 giiniimiiz tiiketicilerinin en icli dish oldugu tiiketim
malzemesidir. Aym1 zamanda hemen hemen tiim diger tiiketim listemizin
olusturulmasinda basrol konumundadir. Katilimcilarin yayin organlarimi tercihi ile
politik goriisii arasindaki iligkiyi incelemek bu bakimdan 6nemlidir. Anket sonuglarina
gore, katitlimcilarin yiizde 12,3’ TV izlerken kanal siralamasini siyasi goriisiime yakin
kanallar1 6n siralara koyarim fikrine tamamen katiliyorum, yiizde 41,4’ ise bu fikre
katiliyorum demistir. Yiizde 53,6’lik bir toplam oranda anilan fikrin kabul gordiigi
anlasilmaktadir. Bu tablo, politik goriislerin tiiketiciler iizerinde ekili olmasinin nedenini
de anlatmaktadir. Zira pazarlamanin en 6nemli yanim1 reklam olusturmaktadir. Gorsel
ve isitsel medyanin temeli olan TV ler araciligiyla tiiketici kitlelerinin biiyiik cogunlugu
yonlendirilmektedir. Dolayisiyla, aym politik ¢izgideki kanallarin 6n siralara alinmasi
ve bu anlamda izlenmesi bu goriisteki tiiketicilerin anilan politik eksende

yonlendirilmesi demektir.

Politik goriisler, aligveris tercihleri lizerinde etkili olmakla birlikte bu tercihlerin
meydana gelebilmesi i¢in gerekli etkilesimin oldugu giinliik hayattaki sosyal iliskiler
tizerinde de etkilidir. Analiz edilen bu duruma gore, anket caligmasinda yer alan
katilimcilarin yiizde 8’1 giinliik hayatimda sosyal iliskilerimi siyasi goriisime gore
ayarlarim fikrine tamamen katiliyorum demistir. Katilimcilarin yiizde 16,5°1 ise anilan

fikre katiliyorum demekle kendilerini ifade etmislerdir. Goriilecegi iizere, toplamda
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yiizde 24,5’lik bir katilimcr kitlesi giinliik hayatinda sosyal iligkilerini siyasi goriisiine

gore ayarlamaktadir.

Tiiketicilerin aligveris tercihleri {izerinde politik goriislerin etkili oldugu anket
verilerinden kolaylikla anlasilmaktadir. Bunun yaninda, siyasi lider modern siyaset
bakimindan 6nem tasimakta ve Kkitlelerin yonlendirilmesi ¢ogu zaman lider iizerinden
yapilmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin politik goriisleri cogu zaman benimsedigi siyasi
ideolojiyi temsil eden partinin liderine gore sekillenmektedir. Bu anlamda o6zellikle
karizmatik siyasi liderin tiim davramslan tiiketiciler iizerinde etkili olabilmektedir.
Anket calismamizin, politik goriislerin aligveris tercihleri tizerindeki etkisini dlgmeye
yonelik siyasi lider odakli bazi sorular1 bizi bu konuda ikna etmis durumdadir. Ornegin,
benimsedigim siyasi liderin giyim tarzi ve markasini benimserim fikrini katilimcilarin
yiizde 9,6’s1 tamamen katiliyorum, yiizde 20,3l ise katiliyorum olarak yanitlamiglardir.
Toplamda yiizde 29,9’1uk bir tiiketici kitlesinin bu soruya en azindan katiliyorum olarak
cevap vermesi, gercekten iizerinde dikkatle durulmasi gereken bir husustur. Bu durum,
sadece giyim ve marka yoniinden degil, anket ¢alismamizda test ettigimiz lizere diger
tilketim iiriinleri bakimindan da degismemektedir. SOyle ki, anket ¢calismasina katilan
tilketicilerin yiizde 8,4’i benimsedigim siyasi liderin tiikettigi iiriinleri tercih ederim
fikrine tamamen katiliyorum, yiizde 8,11 ise amilan fikre katiliyorum demistir.
Goriilecegi iizere yiizde 29,5 oraninda bir tiiketici kitlesi giinliik hayatinda siyasi

liderinin tiikettigi iiriinleri tercih etme yoniinde karar bildirmislerdir.

Anket calismamizda tiiketicilerin her alandaki tercihleri test edilmeye
calisilmistir. Nitekim bunlardan bir tanesi de yine siyasi lider ekseninde sorulmus ve
katilimcilara benimsedigi liderin takip ettigi medya organlarim takip edip etmedikleri
sorulmustur. Calismamizin hakliligin1 istatiksel ortaya koymakta olan sonuclar
gercekten ¢ok carpicidir. Buna gore, katilimcilarin yiizde 11,9’u benimsedigim siyasi
liderin takip ettigi medya organlarin1 takip ederim fikrine tamamen katiliyorum
demigtir. Katilimcilarin yiizde 39,8°1 ise ayni fikre katihlyorum demek suretiyle
diisiincelerini ifade etmislerdir. Bakildiginda, yiizde 51,7 oraninda bir katilimci
kitlesinin benimsedigi siyasi liderin takip etti§i medya organlarimi tercih ettigi

goriilmektedir.
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Calismamiz sonucu elde ettigimiz istatiksel veriler yorumlandiginda,
anlasilmaktadir ki, politik goriisleri tiiketicilerin aligveris tercihlerinde etkili bir rol
oynamaktadirlar. Tiiketiciler, herhangi bir iiriin secerken veya kullanirken, TV kanallari
izlerken veya bunlar siralarken, giinliik hayatta sosyal iliskilerini diizenlerken politik

goriislerinin etkisi ile hareket etmektedirler.
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EKLER



EK 1: Katihmcilara Uygulanan Anket Formu

POLITiK GORUSLERIN ALIS VERIiS TERCIHLERINE ETKIiSi1) Cinsiyet

A) Erkek B) Kadin

2) Yas

A) 20 ve Alu B) 21-29 C) 30-39 D) 40-49
E) 50-59 F) 60-64 G) 65 ve Ustii

3) Medeni Durumu

A) Bekar B) Evli C) Dul D) Bosanmis

4) Hangi Cografi Bolgedensiniz

A) Marmara B) Ege C) Akdeniz
D) I¢c Anadolu E) Karadeniz F) Giiney Dogu Anadolu
G) Dogu Anadolu

5) Egitim Durumu

A) Okuryazar Degil B) Okuryazar C) Ilkokul
D) Ortaokul E) Lise F) Universite ya da Yiiksekokul
G) Yiiksek Lisans veya Doktora

6) Meslek Durumu

A) Memur B) Isci C) Esnaf D) Serbest Meslek
E) Issiz F) Ev Hanim G) Ogrenci H) Diger

7) Aylik Gelir (TL)

A) 0-500 B) 501-1400 C) 1401-2000

D) 2001-2999 E) 3000 ve Ustii F) Cevap Yok
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8) Kendinizi Dini A¢idan Nasil Degerlendirirsiniz?

A) Cok Dindar B) Dindar C) Orta Derece Dindar
D) Az Dindar E) Dinle Ilgisi Yok
9) Kendinizi Politik Ac¢idan Nasil Degerlendirirsiniz?

A) Muhafazakar B) Sosyal Demokrat C) Liberal D) Milliyetci
E) Diger (Belirtiniz...)

10) Dini Konudaki Tutumunuzu Nasil ifade Edersiniz?

A) Dinin Gereklerine Siyasal Ve Ideolojik Olarak Inanan Biriyim
B) Dinin Tiim Gereklerini Yerine Getiren Oldukc¢a Dindar Biriyim
C) Dinin Gereklerini Yerine Getirmeye Calisan Dindar Biriyim
D) Dinin Gereklerini Pek Yerine Getirmeyen Biriyim

E) Dinin Gereklerine Pek Inanmayan Biriyim

F) Dini Inanc1 Olmayan Biriyim

11) Gida Als-Verislerinizde Helal Sertifikali Uriinleri Tercih Etmeli Fikrine:

A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

12) Restoranin Igkili Olmasi Tercih Etme Durumumu Etkiler Fikrine:

A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

13) Marketin Alkollii Uriin Bulundurmasi Tercih Etme Durumumu Etkiler Fikrine:

A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

14. Politik Goriislerime Uyan Yazili ve Gorsel Medya Kanallarim Tercih Ederim
Fikrine:

A) Tamamen Katiltyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum
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15) Marka Tercihim Politik Goriigslerime Uyan Yayin Organlarinda Yayinlanan
Reklamlar Daha Etkilidir Fikrine:

A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

16) AB'ye Girdigimiz Takdirde Tiiketim ve Marka Aliskanliklarim Degisir Fikrine:

A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

17) Yeni Bir Uriinii" Denemek Ugruna Politik Goriisim Sonucu Gec¢misten Gelen
Bagliligimin Oldugu Uriinii Terk Etmem Fikrine:
A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

18) Gelecekte Gelir Seviyem Degisse Bile Politik Diisiincelerimle Uyumlu Firma
Uriinlerini Tercih Ederim Fikrine:
A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

19) Politik Yonden Ayni Oldugumuzu Diisiindiigiim Firmalarin Uriinlerine Kendimi
Daha Yakin Hissederim Fikrine:
A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

20) Ozellikle Yerli Markalar1 Kullanma Konusunda Hassasiyet Gosteririm Fikrine:

A) Tamamen Katiltyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

21) Siyasi Goriisime Uymayan Yabanci Sermayenin Sahibi Oldugu Uluslararasi Une
Sahip Sirketlerden Uriin Almamay1 Tercih Ederim Fikrine:

A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum
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22) Alis Veris Yaptiginiz Magazanin Siyasi Goriisiiniize Yakin Olmasini Onemserim
Fikrine:

A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim
D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

C) Kararsizim

23) Dini Degerlere Uyumlu Firmalardan Alis Veris Yapmay1 Tercih Ederim Fikrine:

A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

24) Benimsedigim Siyasi Liderin Giyim Tarz1 Ve Markasini1 Tercih Ederim Fikrine:

A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

25) Benimsedigim Siyasi Liderin Tiikettigi Uriinleri Tercih Ederim Fikrine:

A) Tamamen Katiltyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

26) Benimsedigim Siyasi Liderin Takip Ettigi Medya Organlarimi Tercih Ederim
Fikrine:
A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

27) TV izlerken Kanal Siralamasini Siyasi Goriisiime Yakin Olanlari On Siralara Alirrm
Fikrine:

A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

28) Giinliik Hayatimda Sosyal Iliskilerimi Siyasi Goriisiime Gore Planlarim Fikrine:

A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum
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29) Ulkemiz Ile Siyasi Krizi Olan Bir Ulkenin Markas1 Olan Bir Uriinii Tercih Etmem
Fikrine:

A) Tamamen Katiliyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum

30) Uriin Alirken Siyasi Goriisiime Yakin Bir Kanalda Reklam Verilmesi O Uriine
Giivenmem Icin Yeterlidir Fikrine:

A) Tamamen Katiltyorum B) Katiliyorum C) Kararsizim

D) Katilmiyorum E) Hi¢ Katilmiyorum
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