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SIYASAL KARAR ALMA SURECINDE AKRAN ETKISI:
UNIVERSITE GENCLIiGI UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerinde en c¢ok etkili olan faktorlerden biri sosyal
faktorlerdir. Bu faktorler igerisinde aile, sosyallesmenin saglandigi ilk ortam olmasi
sebebiyle olduk¢a 6nemlidir. Cocuk tiiketici olmayi dncelikle ailesinden 6grenmektedir.
Okul ¢agiyla birlikte diger sosyal gruplar kararlarda etkili olmaya baslamaktadir. Sosyal
faktorlerden referans gruplari bireyin i¢inde bulundugu ya da bulunmak istedigi
gruplardir ve ilk drnekleri genellikle akran gruplaridir. Zaman icerisinde akran gruplari,
satin alma kararlarim1 sekillendirme noktasinda ailenin en Onemli rakibi haline
gelmektedir. Bireylerin siyasal kararlarinin sekillenmesinde de aileden sonra en etkili
grup akran gruplaridir. Ebeveynlerin psikolojik oy veren segmenler olmasi durumunda
cocuk, bir aile gelenegi gibi benimsenen siyasal oOrgiite duygusal baglilik
sekillendirebilmektedir. Ancak ozellikle ailenin kati bir siyasi goriisiiniin olmadigi
durumlarda, bireyin siyasal kararlarinin sekillenmesinde akran gruplari 6nemli bir aktore

dontismektedir.

Bu calismada tiniversitede okuyan genclerin, oy verme karar silirecinde akranlarinin
etkisinde kalip kalmadigini ortaya koymak amaglanmigtir. Bu amag dogrultusunda evreni
Amasya Universitesi ogrencileri olan nicel bir arastirma yapilmistir. Verilerin
toplanmasinda anket tekniginden faydalanilmistir. Veriler agiklayici faktor analizine tabi
tutularak ti¢ faktor elde edilmistir. Bu faktorler oy verme temelli akran iletisimi, akran
grubuna aidiyet ve oy verme kararina akran etkisi olarak isimlendirilmistir. Universite
ogrencilerinin akran grubuna aidiyet diizeylerinin yiiksek oldugu ancak akranlarla siyasal
kararlar1 iizerine yeterince iletisim kurmadiklar1 ve kararlarimin akranlarindan pek
etkilenmedigi tespit edilmistir. Ogrencilerin siyasal kararlarda akranlardan etkilenme
egilimlerinin demografik dzellikleri itibariyle farklilagip farklilasmadigi Bagimsiz 1ki
Orneklem T Testi ve Tek Yonlii Varyans analizleri ile test edilmistir. Siyasal kararlarda
akranlarindan etkilenme egilimleri cinsiyetleri itibariyle farklilik gosterirken, yaslari
itibariyle farklilagmamaktadir. Elde edilen sonuglara gore siyasi aktorlere ve gelecekte

benzer konularda ¢alisma yapacak arastirmacilara gesitli 6nerilerde bulunulmustur.



Anahtar Kelimeler: Akran Etkisi, Oy Verme Davranisi, Se¢gmen Davranigi, Siyaset

Pazarlamasi.



PEER EFFECT ON THE POLITICAL DECISIONS MAKING
PROCESS: A RESEARCH ON UNIVERSITY YOUTH

ABSTRACT

Social factors are one of the most influential factors in consumers' purchasing
decision processes. Among these factors, family is very important because it is the first
environment in which socialization is provided. The child learns to be a consumer first
from his family. With the school age, other social groups are becoming influential in
decisions. Among the social factors, the reference groups are the groups in which the
individual is or wishes to exist, and the first examples are usually peer groups. Over time,
peer groups have become the main rivals of the family in shaping their purchasing
decisions. Peer groups are the most influential groups after the family in shaping the
political decisions of individuals. If parents are psychological voters, the child can shape
emotional commitment to the political organization adopted as a family tradition.
However, especially in cases where the family does not have a strict political view, peer

groups become an important actor in shaping the individual's political decisions.

In this study, it is aimed to reveal whether the young people studying at the
university are influenced by their peers in the voting decision process. For this purpose,
a quantitative study was conducted with the students of Amasya University. The
questionnaire technique was used to collect the data. The data were subjected to
explanatory factor analysis and three factors were obtained. These factors were named as
peer-based peer communication, belonging to peer group and peer effect on voting
decision. It was found that university students had a high level of belonging to the peer
group, but they did not communicate sufficiently with their peers on their political
decisions and their decisions were not affected by their peers. Independent Two Sample
T Test and One Way Variance analysis were used to determine whether students'
tendency to be affected by peers in political decisions differed in demographic
characteristics. While their tendency to be influenced by their peers in political decisions
differs in terms of gender, they do not differ in terms of age. According to the results,
various suggestions were made to political actors and researchers who will work on

similar subjects in the future.
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GIRIS

Kar amaci giitmeyen kuruluslarin aralarinda da, ticari isletmelerde oldugu gibi
amansiz bir rekabet yasanmaktadir. Bu amansiz rekabette iktidar1 ele gegirmek isteyen
siyasi partiler ve diger siyasi aktorler diizenledikleri kampanyalar, mitingler, afisler,
reklamlar gibi tamitim faaliyetleri ile kendilerini daha genis kitlelere duyurma
cabasindadirlar. Bu ¢abalarin yaninda se¢gmenin isteklerini yerine getirmenin 6nemini de
anlayan siyasi aktorler, tipki ticari pazarlamada oldugu gibi, tiiketicilerini yani
secmenlerini anlamak, istek ve arzularini 6grenmek i¢in onlar1 anlamaya yonelik

calismalar yapmaktadirlar.

Siyasi pazarmn tiiketicisi olan segmenler, oy verirken tiiketicilerin satin alma
stireglerine benzer bir siiregten gegerek kararlarin1 vermektedirler. Ayn1 zamanda benzer
sosyal etkiler altinda kalarak, yoOnetilmeye dair ihtiyaglari1 gidermek amacini
giitmektedirler. Siyaset pazarlamasi arastirmalari, bu siireci aciklamak ve siirecin
faydasini siyasi aktorlere sunmak igin ¢aligmalarini siirdiirmektedir. Se¢meni anlamak,
secmenin istekleri dogrultusunda ¢aligmalar yapmak, hem siyasi aktorlerin
harcamalarinin azalmasina yardimci olacak, hem de se¢gmen odakli bir siyaset yiirtiterek
iktidara yaklagtiracaktir. Kendini anladigin1 diisiindiigti bir siyasal aktdre oy veren

se¢men ise satin alma eylemi sonucunda kendini tatmin olmus hissedecektir.

Insanlar sosyal bir varlik olmalar1 nedeniyle; yasadiklari gevre, kiiltiirleri,
inanglar1 gibi sosyal faktorlerin hayatlar1 boyunca etkisinde kalmaktadirlar. Satin alma
kararlarin1 verirken de bu faktorlerin etkisi altinda kalmaktadirlar. Ticari pazarlamada
tilketici olarak yer alan birey, siyasi yasamda se¢gmen olarak adlandirilmaktadir. Siyaset
pazarlamasinin tiiketicisi konumunda olan segmenler, benzer faktorlerin etkisinde kalarak
oy verme islemlerini gerceklestirirler. iktidara talip olan siyasi aktdrler, segmenleri
etkilemek, onlara kendilerini anlatmak, aralarinda bir bag olusturabilmek igin siyaset
pazarlamasi tekniklerini kullanirlar. Siyaset pazarlamasi, kullandig1 teknikler ile hem
secmen ve siyasal aktorleri bulusturarak onlarin daha saglikli bir iletisim siireci
yasamalarin1 saglamakta, hem de siyasi aktorlerin se¢im siireglerinde kaynaklar1 etkili
kullanarak maliyetlerin diistiriilmesini amaglamaktadir. Siyasal alanin tiiketicilerinin yani

se¢cmenlerin, ne istediklerini ve neden istediklerini, karar siire¢lerinde hangi faktorlerin



etkili oldugunu anlamaya c¢alisarak, onlarin beklentileri paralelinde kampanyalarini

diizenleyerek siyasi aktorlerin basariya ulasmasini saglamaya ¢alismaktadir.

Se¢menler yasadiklar1 toplum ve toplum etrafinda yasanan tiim gelismelerden
etkilenerek bir tercihte bulunmaktadirlar. Toplumda bireylerin en yiiksek oranda
etkilesimde bulundugu insanlar, birey lizerinde daha fazla etkiye sahiptirler. Aile, is
arkadaslari, akrabalar, okul arkadaslari gibi gruplar yiiz yiize ve siirekli iligkide
bulundugu gruplar olmasi nedeniyle bireyin tiim yasami boyunca aldig1 kararlarda en
etkili gruplardir. Buradan hareketle, ¢alismanin amaci bireyin siyasal kararlarinin ve
durusunun olgunlagmaya basladigi gelisimsel donemde siirekli iliskide bulundugu

akranlarinin bireyin oy verme davranigina etkisinin olup olmadigini ortaya ¢ikarmaktir.

Calismanin birinci boliimiinde siyaset pazarlamasinin tanimi, gelisimi, siyaset
pazarlamasmin 6nemi ve gerekliligi, tarihsel gelisimi ve ticari pazarlama ile olan
farkliliklar1 ve benzerlikleri incelenmistir. Bununla birlikte ticari pazarlamada 4P olarak
bilinen, {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olarak dilimize ¢evrilmis pazarlama karmasi

siyaset pazarlamasi penceresinden bakilarak a¢iklanmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde tiiketicilerin satin alma karar siireci basamaklari ve
tikketici davranisini etkileyen faktorler segcmen karar siireci ve se¢gmen davranisini
etkileyen faktorleri agiklamak amaciyla incelenmistir. Son olarak siyaset pazarlamasinda

se¢men davraniglari lizerine yapilmis benzer ¢alismalara yer verilmistir.

Ucgiincii  boliimde ise iiniversite gengliginin oy verme Kkararlarinda akran
gruplarinin roliinii belirlemeye yonelik bir saha arastirmasi yer almaktadir. Calismanin
sonunda bu saha arastirmasinin bulgularin ve bulgular 1s181nda gelistirilen sonug ve

Onerilere deginilmistir.



BOLUM 1: SIYASET PAZARLAMASI
1.1. SIYASET PAZARLAMASININ TANIMI

Literatiirde yapilan pazarlama tanimlarinda, pazarlamanin temelde bir degis-tokus
stireci oldugu aktarilmaktadir. Bu siirecte iiriine ihtiyaci olan bir taraf ve iiriiniin bedelini
O0demeye razi diger taraf arasinda yasanan takas, siyaset pazarlamasinda siyasi aktorler
ve segmenler arasinda gerceklesir. Segmenler kullandiklar1 oy ve vakitleri karsiliginda
siyasi aktorlerin yasalar ve devletin imkanlar1 vasitasiyla kendilerine getirecekleri
faydalarin takasina girerler (Unnii, 2009: 1254). Kotler, 1975 yilinda yaptig1 ¢alismasinda
bu takas siirecini asagidaki gibi 6zetlemistir (Kotler,1975 :763).

fletisim

Sozler ve Vaatler

\ 4 y

...................................................

Sekil 1.1. Siyaset Pazarlamasinda Takas Siireci (Kotler, 1975.
Overview of Political Candidate Marketing isimli ¢alismasindan
uyarlanmistir.)

Siyasi partilerin amaci, devleti yonetmek ve buna bagl olarak da dncelikle siyasi
secimleri kazanmaktir. Se¢imleri kazanmak i¢in bir takim yontemler ve teknikler
uygulayarak segmeni ikna etmek zorundadirlar. Bu baglamda siyaset pazarlamasi, “bir
adayin potansiyel se¢menlerine uygunlugunu saglamak, aday1 en yiiksek sayidaki secmen
kitlesinin ve bu kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle
farkin1 yaratmak ve minimum aragla bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy

sayisini elde etmek i¢in kullanilan tekniklerin tiimiidiir” (Bongrand, 1992:17). Bongrand



tarafindan yapilan bu tanim ciddi anlamda kabul gorse de farkli arastirmacilar tarafindan

benzer ya da farkli agilardan bakilarak baska tanimlamalar da yapilmistir.

Siyaset pazarlamasi, siyasi partiler tarafindan siyasal taninma ve destek kazanmak
amaciyla hedef se¢men kitlesi tarafindan gerek duyulan programlari ve hizmetleri

gelistirmek iizere yiritiilen bir planlama ve uygulama siirecidir (Pirtini, 2003: 328).

Pazarlamanin siyaset alaninda kullanilmasinin ana nedenlerinden biri hedef
kitlenin ortak olmasidir. Isletmeler hizmet ve mallarmi miimkiin oldugunca daha fazla
tilkketiciye ulastirmak ve tirlinlerinin kullanimini arttirmak i¢in nasil ki bir¢ok pazarlama
tekniginden faydalanmakta ise, siyasi partiler de daha fazla segmene ulagmak, onlar1 ikna
etmek ve kendilerine bagli hale getirmek i¢in benzer pazarlama tekniklerini

kullanmaktadirlar (Bulut, 2012: 73).

Tan, siyaset pazarlamasinin aslinda bir fikir pazarlamasi oldugunu sdylemistir
(Tan, 2002:18). Kotler ve Levy, fikirlerin de pazarlanabilecegini (Kotler ve Levy, 1969:
12) soyledigi ¢alismasinda siyaset pazarlamasma vurgu yapmustir. Tek (1999: 41) ise,
“Bir kisinin siyasi partilerden aday gosterilmesi veya secilmesine ya da partilerin ve
fikirlerinin iktidara getirilmesine iligkin olarak yiiriitilen pazarlama faaliyetleridir”

tanimiyla benzer bir yaklasimla siyaset pazarlamasini tanimlamstir.

Bir fikir pazarlamasi olan siyaset pazarlamasi, siyasi partilerin, iilke ve tizerinde
yasayan insanlarin sorunlarini ve bunlarin ¢6ziim yollarini, iilkenin gelisimi igin
uygulanmas1 gereken yontemleri ve uygulamalari segcmenlere anlatabilme ve onayin
alabilme calismalaridir. Her bir siyasi partinin ayni sorun i¢in farkli ¢6ziim Onerileri

olabilir, farkli agilardan meselelere yaklasabilirler (Inal ve Karabacak, 1995: 153).

Siyaset pazarlamasi, segmenlerin oylarini alabilmek i¢in, se¢menlerin isteklerini
ve beklentilerini karsilamaya ve siyasi fikirlerinin se¢gmenler tarafindan anlagilmasini
saglayacak rekabetci bir tanitim faaliyeti olusturulmasi ve kullanilmasidir (Wring’den

aktaran Karagor ve G6ziim, 2012: 407).

Siyaset pazarlamasi, politik kampanyalar1 tasarlamak ve uygulamak i¢in daha
etkili ve verimli bir yontem sunan bir siirectir. Pazarlama, siyasi partilere ve adaylara

secim kampanyalarinin analizleri, planlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii yoluyla farkl



secmen gruplariin endigelerini ve ihtiyaglarini gorme ve degerlendirme yetenegi sunar
(O’Cass, 1996: 40). O’Cass bir baska ¢alismasinda farkli bir dil ile siyaset pazarlamasini;
siyaset pazarlamasi uzmanlarinin, belirlenen hedeflere ulasmak i¢in bir parti veya aday
ile segmenler arasinda faydali degisim iligkileri olusturmak ve siirdiirmek i¢in tasarlanmis
siyasi ve se¢im programlarinin planlanmasi, analizi ve uygulanmasinin kontrolii olarak

tanmimlamugtir (O’Cass’dan aktaran O’Cass, 2001:1020).

Siyaset pazarlamasi, adaylarin veya fikirlerin segmen ihtiyaglarini tespit ve tatmin
ederek onlarin desteklerini almay1 amagladig1 pazarlama siirecidir (Shama, 1976: 766).
Halkin ihtiyact olan hizmetleri gelistirmek, uygun programlar1 belirlemek ve adayn,
partinin kendini segmene tanitmak ve segmenden istedigi onay1 alabilmek i¢in yiiriitiilen

faaliyetlerin tiimiidiir (Bayraktaroglu, 2002: 160).

Siyaset pazarlamasi, se¢im donemleri disinda da se¢men ve siyasal partiler
arasindaki bagin kuvvetlenmesi ya da kopmamasi adina uygulanmaya devam eden
faaliyetleri de kapsar. Bu baglamda siyaset pazarlamasi, se¢im dénemlerinde ve se¢im
donemleri sonrasindaki tiim siiregler icin adaylara, liderlere ve siyasi partilere
uygulanabilir stratejiler gelistiren, secimden basari ile ayrilmalar1 ve segmen goziinde yer

edinmeleri i¢in uygulanan faaliyetlerin tiimiidiir (Uste ve digerleri, 2007: 216).

Siyaset pazarlamasi, bir¢ok arastirmada secim donemlerinde gerceklestirilen
siyasal iletisim faaliyetleri olarak agiklanmaya c¢alisilmistir. Bazi arastirmalarda ise
segmen oy verme davranislari, 3 bashk altinda incelenerek (sosyal, psikolojik ve
rasyonel) kapsami daraltilmistir. Oysa ki siyaset pazarlamasi hem se¢im doneminde hem
de secim sonrasinda siiren ve segmenlerin oy verme davraniglarini her agidan inceleyen
ve buna uygun faaliyetler yiiriitiilmesini saglayan ¢ok daha kapsayici bir siire¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Siyaset pazarlamasinin literatiirde yapilmis daha bircok tanimi
bulunmaktadir. Arastirmacilar, farkli acilardan yaklasarak siyaset pazarlamasini
tanimlamaya c¢aligmaktadirlar. Birbirine yakin bu kadar farkli tanimin yapilmasi siyaset
pazarlamasiin hala gelismekte olan bir alan olmasindan kaynaklanmaktadir. Siyaset
pazarlamasma yapilan bu tanimlamalarin c¢esitliliginin bir diger sebebi de, siyaset

pazarlamasinin birkag disiplinin bir araya gelmesiyle ortaya c¢ikan bir alan olmasidir.



1.2. SIYASET PAZARLAMASININ ONEMIi VE GEREKLILIGi

Modern pazarlamada tiiketiciler birinci plandadir. Yani tiiketicilerin isteklerinin
tatmin edilmesi her isletmenin Oncelikli hedefi haline gelmistir. Tiiketicilerin memnun
edilmesinin yolu ise onlar1 iyi tanimaktan gecer. Tiketicilerin satin alma esnasinda ve
sonrasinda nasil diisiindiiklerinin ve disiincelerini yonlendiren etkenlerin neler
oldugunun bilinmesi gereklidir. Bunun yaninda pazarlama uygulamalarina ve diger
uyaricilara verdikleri tepkiler de bilinmelidir (Durmaz ve digerleri, 2011: 116). Benzer
sekilde bireylerin oy verme tercihlerinin bilinmesi de siyasi organizasyonlar ve adaylar

icin hayati 6nem tagimaktadir.

Ticari olmayan organizasyonlar1 yonetenlerin bugiin kars1 karsiya oldugu sorun
pazarlama araclarindan faydalanip faydalanmamak degildir. Gegerli durum ve kosullar
g0z ontine alindiginda hicbir kurum pazarlamadan kacamaz. Secim, iyi mi yoksa kotii mii

yapilacagidir (Kotler ve Levy, 1969: 15).

Gilinimiizde siyasi partiler de isletmeler gibi yogun bir rekabet igerisindedirler.
Siirekli giindemde olabilmek, se¢mene kendilerini anlatabilmek ve akilda kalabilmek i¢in
secmene en etkili araglarla ulasmaya calismalidirlar. Se¢menle siirekli iletisim halinde
olmalar1 gerekmektedir. Tim bu iletisimi, baglantiyr pazarlama teknikleri ile
saglamaktadirlar (Aydogan, 2007: 7). Siyasi partilerin basarili olabilmesi i¢in iletisim
biliminin mesaj bi¢imlendirme teknikleri kadar, pazarlama biliminin tiiketicileri ikna
etme yontemlerine de hakim olmalar1 ve uygulamalar1 gereklidir (Oztiirk, 2014: 94).
Gilinlimiizde siyasi partilerin iktidara gelmesinin yolu se¢gmen davraniglarinin nelerden
etkilendigini bilmekten, segmenin oy verme siirecinde nelerin se¢gmen i¢in 6ncelikli
oldugunun rasyonel bir yontemle analiz edilmesinden ge¢gmektedir (Karagél ve Dama,
2015: 1). Ancak pazarlama caligsmalar1 sadece secim siireciyle sinirli kalmamali, se¢im
sonrasinda da caligmalar devam ettirilmelidir. Basarili olabilmek i¢in uygulamalarin

devamlilig1 gereklidir (Bayraktaroglu, 2002: 59).

Bunun yaninda siyasi partilerin siyasal anlamda birbirleriyle olan farkliliklar:
giderek azalmakta ve her parti merkeze daha yakin durmak istemektedir. Bulunduklar1
yogun rekabet ortaminda zaten giin gegtik¢e azalan farkliliklarini1 daha iyi vurgulamak,

adaylar ve partilerin se¢menlerle bag olusturmasini saglamak, fikirlerini segmene daha



anlasilir ve acik bir sekilde aktarabilmek igin siyaset pazarlamasi tekniklerinden
faydalanmalar1 kaginilmaz bir hal almistir (Karagor, 2007:91). Bir iilkede uyumlu bir
iktidar ve vatandaslarin iktidardan memnun olabilmesi i¢in, her iki tarafin da birbirlerini
iyi tanimasi gerekmektedir (Cat1i ve Aslan, 2003: 255). Se¢menlerin diisiincelerini,
inanglarini, 6nem verdigi seyleri tespit edebilen ve bu istekler, inanglar, degerler
dogrultusunda caligmalar yapan siyasi partiler basarili olmaya daha yakindirlar (Kose,

2016: 614; Turan ve digerleri, 2015:116).

Giliniimilizde yasanan gelismeler, yogun ekonomik gelgitler nedeniyle insanlar
artik sadece ideolojik nedenlerle oy vermekten vazgecmislerdir. Bu se¢menleri bir
anlamda tercihler agisindan birbirlerine yaklastirmistir. Bu nedenle, siyasi partilerin
sorunlara getirecekleri ¢ozlimleri, toplumsal konular1 daha net ve dogru bir sekilde
se¢cmene sunmalari, segmen oylarini alabilmek i¢in zorunlu hale gelmistir (Yalginkaya ve
Ay, 2017: 200). Bunu gerceklestirebilmek i¢in dnce segmenleri tanimalari, onlart nasil

memnun edebileceklerini 6grenmeleri gerekmektedir.

Secimlerde siyasi partiler kampanyalarina 6zel 6nem vererek hazirlanmaktadir.
Kampanyanin basarisinda ise en 6nemli noktalardan biri se¢gmenin tercih siirecinde nelere
dikkat ettigi, oylarin1 hangi kriterlere gore verdigidir. Segmen davraniglarini izlemek ve
bilmek se¢im basarisinda biiyiik énem tasimaktadir (Aydm Kilig, 2013: 47). Iktidar
olmak isteyen siyasi partiler igin kararsiz durumdaki segmenler ayri1 bir 6neme sahiptirler.
Rekabetin arttig1 son yillarda, siyasi partiler segmenleri ikna edebilmek i¢in se¢im Oncesi
ve sonrasinda siyaset pazarlamasi araglarindan faydalanmaya devam etmekte ve bu
faaliyetler icin profesyonel sirketlerden yardim alarak faaliyetlerin devamliligini
saglamaktadirlar (Okumus, 2015: 158). Siyasi partilerin se¢gmenlerle olan iligkilerinin
secim calismalar1 disinda da devam etmesi, her iki tarafin da faydasina olmaktadir
(Bayraktaroglu, 2002: 60). Siyaset pazarlamasi faaliyetlerinin se¢im dénemi disinda da
devam ettirilmesi, segmen davranislar1 dinamik bir yap1 gosterdigi icin de onem arz
etmektedir. Se¢gmenler giincel olaylardan, yasadiklart hayatin etkilerinden ve olumlu ya

da olumsuz sdylemlerden etkilenerek fikirlerini degistirebilmektedirler.

Kampanyalar se¢gmen ve siyasi partiler arasinda bir bag olusmasini veya var olan
bagin giiglenmesini hedeflemektedir. Se¢gmenlerin secimlerde belirli bir siyasi partiye ya

da adaya odaklanmasina yardime1 olan siyasi kampanyalardir ve 6zellikle siyasi partiye



baglilig1 diisiik ya da kararsiz segmenleri partiye yaklastirmak i¢in 6nemli bir iletisim
aracidir. Tiim bu kampanyalarin nasil uygulanacagini belirleyen; segmen beklentilerine,
diline ve kiiltiiriine uygun sekilde dizayn edilmesini saglayan siyaset pazarlamasi

yontemleri ve teknikleridir (Yildirim, 2009: 19).

Uzun zamandir birgok arastirmaya konu olan segmen davranisi farkli disiplinlerin
bakis agistyla incelenmektedir. Siyaset bilimciler genel olarak segmen davraniglarini
siyaset sosyolojisi ile iliskilendirerek incelerken, ekonomistler segmen kararlarinda salt
mentfi ¢ikarlar1 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Ancak sosyal bir varlik olan insanin ¢evresinde
bulunan bunca degiskene ragmen sadece bir ya da iki nedenle dolay1 oy verme davranisi
aciklamaya calismak yeterli olamamaktadir. Tam bu noktada siyaset pazarlamasinin
onemi belirgin bir sekilde kendini gostermektedir. Siyaset pazarlamasi, se¢gmen
davraniglarini ticari pazarlamadaki tiiketici davranislarinda oldugu gibi sosyal, ekonomik,

psikolojik tiim yonleriyle inceleyerek daha anlasilir sonuglart hedeflemektedir.

Insanlarin nasil, neden satin aldiklar ile ilgili bilgilerin bilinmesi, segmenlerin
siyaset pazarlamasi faaliyetlerine nasil tepkiler verdigini, bunlar1 nasil algiladigini
anlamak a¢isindan da 6nemlidir. Bu sebeple, pazarlama odakli segmen davranisi teorisi,
siyaset pazarlamasi stratejilerini ve teknikleri diger se¢men davranigi teorilerinin
aciklayamayacagi kadar aciklayici olacaktir (Henneberg, 2008: 170). Bunun yaninda, bir
pazarlama yonelimi, bir partinin se¢gmenlerin temel ihtiyaglarini ve isteklerini anlama ve
bunlar1 gézden gegirme sonrasinda saglam bir pazarlama yonetimi yoluyla segmenlere
etkili bir teklif sunma ve onlari kendilerine oy vermeye ikna etmek igin giiglii bir

mekanizma kurulmasina olanak tanir (O’Cass, 2001,1022).

1.3. SIYASET PAZARLAMASININ GELIiSIiMi

Siyaset pazarlamasinin ilk olarak nerede ve nasil uygulandigi konusunda farkl
fikirler ortaya atilmistir. Ancak genel kani siyaset pazarlamasi tekniklerinin ilk kullanim
yerinin Amerika Birlesik Devletleri oldugudur (Karacasulu Goksel, 2005: 42).
Ingiltere’de 1920°li yillardan bu yana siyaset pazarlamasi teknikleri kullanilmaktadur.
Pazarlama kavrami 1950°li yillardan sonra sadece iiriinlerin degil, hizmetlerin de
pazarlanabilecegi diisiincesi ile degisimini siirdlirmiistiir. 1970’ler de ise hizmetlerle

sinirh kalmayarak kisilerin, fikirlerin ve kurumlarin da pazarlanabilecegi fikri siyaset



pazarlamasinin 6niiniin a¢ilmasini saglamistir (Smith ve Hirst’ten aktaran Cati ve Aslan,
2003: 257). 1978 yilinda Saatchi and Saatchi posterlerinde “isciler ¢alismiyor” yazili
afisten sonra ise bazi arastirmacilara gore pazarlamanin politika ile birlikte anilmasi

normal karsilanmaya baglamistir (Lock ve Harris,1996:14).

Benzer sekilde Amerika’da da radyo ile iletisime ge¢cme ¢abalarinin ayni yillara
denk geldigi goriilmektedir. O yillarda yaygin olarak radyo kullanilmaktaydi. Zaman
icinde danismanlik firmalar1 ortaya ¢ikmaya ve kampanyalarda adaylara destek olmaya
baslamistir. Whitaker ve Baxter isimli firma o donemde yer aldig1 75 kampanyanin 70’ini
kazanmustir. Ilgili firmanin temsilcileri reklam ve se¢gmen ikna yontemlerini kullanarak
kitleleri etkilemeye ¢alismistir. Sonrasinda siyaset pazarlamasi faaliyetleri televizyonun
hizla yayginlagmaya baslamasiyla biraz daha gorsel 6gelerle ve yontemlerle cesitlenmeye
baslamistir. Bu donemde adaylar iinlii aktorlerden dersler alarak kamera karsisina

gegmektedir (Tan, 2002: 22).

Yine Amerika’da profesyonel bir reklam sirketi ile anlagarak kampanyasinda
profesyonel yardim alan ilk siyasi Eisenhower olarak bilinmektedir. Eisenhower bu
yardimdan sonra se¢imden zaferle ayrilmistir (Gegez’den aktaran Tan, 2002:28).
Ardindan Kennedy de benzer sekilde siyasal pazarlama tekniklerinden faydalanarak

basarili olmustur.

Siyaset pazarlamasi, ilk zamanlarinda seg¢menlerin kitlesel propaganda
teknikleriyle oy vermesini saglamak olarak disiiniilse de, zamanla profesyonel
pazarlamacilarin siirece dahil olarak pazarlama yontemlerini politikaya uyarlamalari
sonucu gercek Onemini kazanmaya baglamistir. Bu sayede, siyaset pazarlamasi Salt
iletisim teknigi olarak gdriilmekten kurtulmus segmen diisiincelerinin, rakiplerin durum
analizlerinin, tiim ¢evre etmenlerinin {izerinde etkisinin oldugu kabul edilen bir disiplin
olarak kabul edilmistir (Duygu, 2017: 6). Baslangicta siyasetin igerisinde yer alan bazi
gruplar pazarlamanin siyaset igerisinde kullanilmasina siipheci yaklasmislardir. Ancak bu
yaklasim pazarlamay1 dogru anlamamaktan ve sadece bir reklam ve satis aract olarak
gormekten kaynaklanmaktadir (Cat1 ve Aslan, 2003: 258). Yabanci literatiirde de benzer
endiseleri aktaran ¢alismalar mevcuttur. Kotii reklamin sonuglarinin da kétii ve tahmin
edilemez oldugu, kisilere ve topluma verebilecegi zararlar iizerine fikirler aktarilmas,

Ingiltere’de ticari pazarlamada yer alan iiriinler de haksiz ve olumsuz reklamlarla ilgili
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yasalar olmasina ragmen siyasi arenada herhangi bir sinirin bulunmayisi elestirilmistir

(Baines ve digerleri, 2010: 694; Lock ve Harris,1996: 22).

Ulkemizde 1950 yilinda yapilan secimlerde demokratik partinin kullandig
“Yeter! S6z milletindir” slogani ve bu sloganla kullanilan afis birgcok arastirmaci
tarafindan siyaset pazarlamasinin ilk 6rnegi kabul edilmektedir. Ayn1 zaman diliminde
radyo yayinlarinda da siyasi liderlerin konugmalar1 yayinlanmaya baslamistir. Adalet
Partisi 1977 yilinda profesyonel bir reklam firmasiyla anlasarak kampanyasini
stirdiirmiistiir. 1977 yilinda yapilan genel se¢imlerden 6nceki se¢im kampanyalarinda
klasik reklam yontemleri kullanilmigtir. Konusmalar radyodan yapmuis, el ilanlari,
bildiriler ile vatandaslara ulasilmaya calisilmistir. Bu sebeple cagdas reklamcilik
uygulamalarinin kampanyalarda kullanilmaya baglanmasi 1977 yilinda yapilan se¢im
kampanyalari ile baglamistir denilebilir (Uste ve digerleri, 2007: 217). Ancak gergek
anlamda siyaset pazarlamasi tekniklerinin kullanildig1 segimler televizyon yasaklarinin
kaldirilmasiyla yapilan 1983 secimleridir (Tan, 2002: 32). Ulkemizde siyaset pazarlamasi
noktasinda profesyonel bir ekibe teslim ettigi secim kampanyasi ve sonucunda elde ettigi
basar1 ile Cem Uzan siyaset pazarlamasi araglar1 kullanmasi bakimindan onemli bir
ornektir. Cem Uzan kurucusu oldugu Geng Parti ile ¢ok kisa bir siire i¢inde se¢imlere
hazirlanmistir. Sahibi oldugu 6zel televizyon kanalinda reklamlarina siirekli olarak yer
vererek kendini halka anlatmaya c¢alismig, yine sahibi oldugu iletisim sirketi ile
se¢cmenlere mesajlar yoluyla ulasmis, mitinglerinde taninmis sanat¢ilarin konserlerine yer
vermis, halkin giincel sorunlar1 tizerine mitinglerinde konusmalar yapmis ve sonucunda

hatirt sayilir bir oy orani ile siyasetteki yerini belirginlestirmistir.

Siyaset pazarlamasinin gelisiminde en Onemli etkilerden biri teknolojik
gelismelerdir. Teknolojinin 6zellikle kitle iletisim araglarmi gelismesi, politikacilarin
seslerini daha genis kitlelere, daha az maliyetle daha hizli duyurmasin1 saglamistir.
Radyolar ile baslayan siireg, televizyon ve internetin hayatimiza girmesiyle hizla gelisim

gostermektedir.

Siyasi partiler ve adaylari se¢menler ile daha yakimn iligkilerde bulunmaya
cabalamaktadir. Bu baglamda teknolojinin sundugu sinirsiz olanaklardan da faydalanan
siyaset pazarlamasi uygulamacilari, parti ve kisisel web sayfalari, sosyal aglarda parti

hesaplari, aday hesaplari gibi internet araclarimi kullanarak se¢men ile temaslarini
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arttirmaya ugrasmaktadirlar. Ozellikle geng segmenlerin gelisen bu teknolojiye ¢ok asina
olmasi onlar1 faaliyetlerin odagina koymustur (Gilsiinler, 2014: 87). 2008 yilinda
Obama’nin bagkanlik se¢cimlerinde yogun internet araglari kullanimi ile gergeklestirdigi

secim kampanyasi bir¢ok arastirmaya gore konusunda 6rnek gosterilen bir kampanyadir.

1.4. SIYASET PAZARLAMASI VE TiCARi PAZARLAMANIN ORTAK
YONLERI VE FARKLILIKLARI

Siyaset pazarlamasi halen gelisimini siirdiirmekte olan bir alan olmasi nedeniyle
ticari pazarlamayla olan benzerlikleri ve farkliliklar1 konusunda da farkl fikirler ortaya
koyulmaktadir. Arastirmacilarin bakis agilart da farkli fikirlerin olusmasinda 6nemli

etkenlerdendir.

Tiim siyaset pazarlamasi faaliyetlerinin sonucunda, ticari pazarlamada oldugu gibi
somut bir kar s6z konusu olmasa da, siyaset pazarlamasinda segmenin tatmin edilmesi en
onemli unsurdur. Birbirlerine benzer sekilde her iki pazarlama tiiriinde de pazarin hakimi
olmak oOnemlidir. Siyaset pazarlamasinda tiim fikirlerin gergeklestirilebilmesi igin
iktidara gelmek ve devam edebilmek gereklidir. Bu ise pazarin ¢ogunluguna hakim

olmay1 gerektirir (Polat ve Kiilter, 2008: 5).

Siyaset pazarlamasi ve ticari pazarlama bazi konularda birbirlerinden farkli olsalar
da, ulagmak istedikleri kitlenin ayni olmasi, kitlenin memnun edilmesinin tim sistemin
isleyisinde merkezde olmasi nedeniyle de birbirlerine benzemektedirler (Saritas ve
Biitiin, 2016:128). Bunun yaninda, bir¢ok arastirmaci her iki pazarlama tiiriiniin basit bir
degis tokus, takas oldugunda hemfikirdir (Lock ve Harris, 1996: 21; O’Cass, 1996: 38;
Bagozzi, 1975: 32). Daha derin bir karsilagtirmayla birgok kavram ve aracin, mal ve
hizmetlerin pazarlanmasinda kullanildig1 sekliyle siyaset pazarlamasinda da kullanildigi
gozlenmektedir. Ornegin; saticilar ve alicilar, tiiketici davranisi, pazar béliimlemesi, imaj,
marka sadakati vb. kavramlar siyaset pazarlamasinda da kullanilan kavramlardir. Araglar
acisindan diisiiniildiigiinde ise yine benzer kullanimlar s6z konusudur (Shama, 1976:
764). Bu yaklasimin temelinde siyasetin bir hizmet olarak goriilmesi yatmaktadir. Bu
sayede siyaset pazarlamasinda vatandaglara yapilacak hizmetler 6n plana ¢ikmistir.
Adaylar ve siyasi aktorler hizmet saglayan, halk ise hizmet alanlar seklinde

betimlenmistir. Toplumsal yasam igerisinde demokrasinin gelismesi ile ortaya ¢ikan ve
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kendini gelistiren siyasi pazarlama, siyasi aktorlerin hem siyasi arenada devamliliklarini
saglamis hem de ayni kulvarda yaristiklar1 rakipleri karsisindan avantajli konuma
gecirerek iktidar amacina ulagmalarina yardimci olmustur. Ortaya ¢ikan bu rekabetci
siire¢ vatandaslarin hizmete ulasmasini kolaylastirmistir (Odabasi’ndan aktaran Ocal ve

digerleri, 2011: 403).

Siyaset pazarlamasinda siyasi partiler, Kkisiler, partiler ve programlari
pazarlanirken, ticari pazarlamada ise somut olarak {riinler pazarlanmaktadir
(Clemente’den aktaran Polat ve Kiilter, 2008: 6). Literatiirde hizmet pazarlamasi alaninda
tirtin ile mamul mallar arasinda bes temel farkliliktan s6z edilmektedir. Bunlar soyutluk,
es zamanlilik, heterojenlik, stoklanamazlik ve sahiplenilemezliktir. Siyaset
pazarlamasinda {irlin, ticari pazarlamada tanimlanan tiriin ile farkliliklar gostermesine
karsin, hizmet pazarlamasinda bahsedilen triin ile daha fazla benzer o6zellikler
tagimaktadir. Siyaset pazarlamasi ile ticari pazarlamaya lriin acisindan bakildiginda
onemli farkliliklar s6z konusudur. Siyaset pazarlamasinda iiriin ve tiriinii olusturan diger
bilesenler ticari pazarlamadaki {irlinden daha kompleks daha karmasiktir. Sadece iiriin
olarak bize sunulan aday veya liderin bile kendine has ¢ok boyutlu 6zellikleri olmasi, her
0zelligin karar verme asamasinda ayirt edici bir 6neminin olmasi ciddi bir farklilik olarak

goze carpmaktadir (Yilmaz, 2016: 418).

Secimlerde segmenlerin oy vermeleri icin sadece bir giinleri vardir. Benzer bir
satin alma davranis1 neredeyse yoktur. Ayni zamanda se¢imler kadar ayni1 anda bu kadar
insan1 etkileyen benzer bir durum da yoktur. Bazi arastirmalarda uzun vadeli
maliyetlerden ve pigsmanliktan bahsetmis olsalar da, oy verme isleminde dogrudan bir
fiyat bulunmamas1 bir se¢im esnasinda oy verme davranist ile satin alim davranisi
arasindaki en keskin farklardan biridir. Ayrica, oy verme esnasinda bireyler herhangi bir
maliyetle karsilasmamis olsalar da, kendi segimleri disinda kalan segeneklerden biri
secimleri kazandiginda, ¢ogunlugun vermis oldugu kararlarla birlikte yasamini
siirdlirmeye mecburdur. Adaylar veya siyasi parti agisindan diisiiniildiiglinde ise, bir iiriin
olarak parti ya da adaylar kesinlikle ticari pazarlamadaki iiriinlerden daha karmasik bir
tirlin olarak karsimizdadir. Bireyler tercihlerini paketlenmis fikirler, mesajlar ve adaylar

tizerinden yapmak zorundadirlar (Lock ve Harris, 1996: 14).
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Islamoglu iki pazarlama tiiriiniin benzerliklerini ve farkliliklarini maddeler

halinde vermistir (Islamoglu, 2002: 82).
Farkhhklar

1. Secimlerdeki alternatif (segenekler), degisik nedenlerden otiirii, mal ve

hizmetlerdekilerden azdir,
2. Secimlerde riski ve fiyati algilamak ve degerlendirmek zordur,

3. Siyasi iriinleri ve bunlarin performanslarini mallarda oldugu gibi somut

kriterlere dayali olarak karsilastirmak son derece zordur,
4. Secim karar1 son giinde ve ¢ok kisa siirede verilmektedir.
Benzerlikler
1. Segmenler de siyasetten hizmet beklemektedirler,

2. Se¢menlerin ddedikleri fiyat, katlandiklar1 vergiler ve satin aldiklar1 hizmetlerin

maliyetleridir,
3. Se¢cmenlerin tercihlerinde de 6lgiilebilir faktorler rol oynamaktadir,

4. Se¢men de yaptig1 tercihlerin sonuglarini degerlendirir ve memnun olup

olmadigina karar verir,

5. Se¢cmen de nispi bir bilgi altinda karar verir ve ge¢mis deneyimleri karar

uizerinde etkili olur.

Bunlarin yaninda, mal ve hizmet alimlarinda yapilacak satin almanin maliyeti ve
riski hesaplanir. Ancak, siyaset pazarlamasinda bdyle bir hesaplama miimkiin degildir.
Ticari pazarlamada {irlinlin kismen Onceden denenmesi miimkiindiir. Siyaset
pazarlamasinda bu miimkiin degildir. En 6nemli farklardan biri ticari pazarlamada satin
alma tamamen bireyseldir. Siyaset pazarlamasinda ise tiim yurttaglart ilgilendiren bir
karar alma durumu s6z konusudur. Satin alma tercihleri agisindan ticari pazarlamadaki

tiiketici bilgisi, segmen bilgisine gore daha fazladir. Se¢gmenler kararlar1 ideolojik ya da
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duygusal olarak verebilirler. Ancak ticari pazarlamada tiiketici daha realist ve akilcidir.
Ticari pazarlamada tercihlerden vazgecmek maliyet ile orantili olarak daha kolay iken,

siyaset pazarlamasinda tercih degistirebilmek igin sonraki sec¢imlerin beklenmesi
zorunludur (Akar, 2015: 2).

Mc. Gann’a gore ise siyaset pazarlamasinin ticari pazarlamadan farkliliklart,
reklamlarda ve tanitimlarda somut verilerin yer almamasi, bu nedenle iiriin hakkindaki
bilgilerin saglam verilere dayanmamasi, {iriinlerin ticari pazarlamada oldugu siklikla
gelismemesi ve yenilenmemesi, ticari pazarlamanin en énemli unsurlarindan biri olan
garanti belgesi ya da teminat1 gibi bir olgunun siyaset pazarlamasinda bulunmayisi, bu
nedenle de tiiketicinin memnun olmama durumunda ya da iiriin ile yasanan herhangi bir
sorunda degisim gibi bir siirecin yasanamayacak olmasi ve bu degisim i¢in yine bir se¢im
slirecinin beklenmesi sonucunda yeni bir satin alma yapilacak olmasi seklindedir (Mc.

Gann’dan aktaran Inal ve Karabacak, 1995:159).

Tiim segmenler i¢in oy verme isleminin ayni giin i¢erisinde tamamlanmasi, fiyat
konusunun karmasikligi ve net bir karsiliginin olmamasi, se¢im neticesinde muhalefette
kalan siyasi aktorlere oy veren se¢menlerin de iktidara gelen siyasal aktorleri secen
se¢cmenlerin kararlar ile iktidarin yonetimine ve kararlarina uymak, saygi duymak
zorunda olmasi, se¢im aralarinda gegen siire nedeniyle ticari pazarlamada oldugu gibi
tirin tercihini degistirme noktasinda diledigi gibi davranamamasi ve segmenlerin siyasi
bilgi ve ilgi seviyelerinin 6nemli farliliklar gostermesi gibi farkliliklar iki pazarlama

disiplini arasinda temel farkliliklar olarak gdsterilebilir (Yal¢inkaya, 2018: 200).

1.5. TiCARET PAZARLAMASINDA 4P VE SiYASET
PAZARLAMASINDAKI KARSILIKLARI

Ticari pazarlamada pazarlama karmas1 4 bilesenden olusur. ingilizce literatiirde
kelimelerin bas harflerinden yola ¢ikilarak 4P olarak adlandirilan bilesenler, dilimizdeki

karsiliklartyla su sekildedir (Caglar ve Kilig, 2005: 113).

1- Product (Uriin)
2- Price (Fiyat)

3- Promotion (Tutundurma)
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4- Place (Dagitim)

Pazarlama karmasi, pazara stirmek iizere {iriin gelistirilmesi, gelistirilen {iriinlerin
hedef kitleye fiziki yollarla ulastirilmasi, tiiketicilerin iirtin hakkinda bilgilendirilmesi

gibi faaliyetler i¢in kararlarin alinmasini saglayan yardimci aragtir (Duygu, 2017: 74).

Siyaset pazarlamasi, i¢inde birkag disiplinin 6zelliklerini barindiran bir alandir.
Heniiz gelismekte olan bir alan olmasi nedeniyle de pazarlama biliminde var olan
terimlerin karsiliklar1 da bu gelisim siirecinden etkilenmektedir. Arastirmacilarin ticari
pazarlamadaki 4P ve siyaset pazarlamasindaki karsiliklar1 konusundaki fikirleri de
geligsmeler gostermektedir. Siyaset pazarlamasi degisimlere acik, dinamik bir alandir. Bu
nedenle, karma elemanlarinda da gevresel faktorlere, teknolojik gelismelere bagli olarak
cesitli degisimler yasanabilmektedir. Bu nedenle karmadaki elemanlari belirlemek kadar

yonetmek de biiyiik 6nem arz etmektedir (Yilmaz, 2016: 425).

Siyaset pazarlamasinda 4P yerli ve yabanci arastirmacilar tarafindan ticari
pazarlamadaki karsiliklarina uygun olarak belirlenmeye ¢alisilmaktadirlar. Politika,
politik parti ve adaylar “iirin”, se¢cmenler “tiiketici”, oy verme ve alternatiflerden
vazgecme “‘bedel/fiyat”, adaylarin diizenledigi mitingler, bilgilendirme ¢aligmalar1 ve

tanitimlar “dagitim” olarak aktarilabilir (Karacasulu Goksel, 2005: 41).

Bagozzi siyasi partileri, adaylar1 ya da fikirleri bir iirlin, oy verme eylemini ise
parasal olmayan bir degis tokus islemi olarak gérmektedir. Segmenlerin kullandig: oy,
sonrasinda pisman olma durumu ve zaman ise maliyet olarak denklestirilmistir. Meclise
giren vekillerin aldig1 kararlar ise fayda olarak kabul edilmektedir (aktaran Okumus,
2015: 159).

Uslu Divanoglu, 2008 yilinda yaptigi c¢alismasinda 4P ve siyaset
pazarlamasindaki karsiliklarini su sekilde aktarmistir (Uslu Divanoglu, 2008: 106).

Uriin — Lider, Parti Programi ve Adaylar

Fiyat — Sandiga Gitme, Oy Verme, Uye Aidatlari, Bagislar, Devlet
Destegi
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Dagitim == Kitle Iletisim Araclari, Goniilli ve Parali Calisanlar,

Partinin il ve Ilge Teskilatlari, Toplantilar, Sosyal Etkinlikler

Tutundurma s Reklam, Halkla iliskiler, Kisisel Propaganda, Tanitim,

Haber niteligi Tasiyan Programlar ve Diger Calismalar

1.5.1. Uriin

Uriin, siyaset pazarlamasinda merkezde konumlanmaktadir. Uriin, segmen ve
parti arasinda koprii vazifesi goriir. Bu nedenle siyasi partinin, segmenin adaylardan veya
liderden neler bekledigini, hangi o6zelliklere sahip oldugunu bilmesi se¢imlerin
kazanilmasi i¢in Oonemlidir. Se¢menin istek ve ihtiyaglarina cevap vermeyen iirlinler
secmen tarafindan goz ardi edileceklerdir. Bunun yaninda se¢gmenlerin iirlin algilart da
yoreye, kiiltiire vb. ozelliklere gore farkliliklar gostermektedir. Siyasi partilerin bu
farkliliklara da dikkat etmesi gerekmektedir. Lider, adaylar ve parti programi iiriin
yelpazesinde en dnemli unsurlardir (Uslu Divanoglu, 2008: 107). Yabanc literatiirde de
triinin 6nemi biyiiktiir. Cografi, davranmigsal ve demografik teknikler kullanilarak
boliimlendirilen pazarlar da dahil olmak iizere, literatiirde yer alan mevcut pazar
boliimlendirme arastirmalarinin ¢ogu, siyasal {iriin dikkate alinarak yapilmistir (Smith ve

Saunders’tan aktaran Baines ve digerleri, 2003: 230).

Lider, oylaria talip olunan se¢gmen kitlesine sunulan iiriinlerden en 6nemlisidir.
Liderin 6zelliklerinin, se¢gmen kitlesinin beklentilerini karsilamasi segimlerin kazanilmasi
icin en Onemli etkenlerden biridir. Siyasi partiler, liderlerini belirleme siirecinde
se¢cmenlerin beklentilerine paralel 6zelliklere sahip bir aday ile yola ¢ikmalidirlar (Polat
ve Kiilter, 2006: 191). Siyasal iiriin olan lider ya da adaym, ¢ok yonlii niteligini
vurgulamak Onemlidir. Adaylarin 06zellikleri, se¢menlerin oy verme kararlarinda

degerlendirmeye aldiklar1 6nemli detaylardan biridir (Henneberg, 2003: 11).

Ulkemizde ise segmenlerin énemli bir boliimiin siyasi parti liderine bakarak oy
vermektedir. Yani ilkemizde diger {iriin segenekleri i¢inde en 6nemli unsur parti lideridir.
Bu sebeple parti liderinin imaj1 son derece onemlidir. Lider se¢gmenin isteklerine ve
beklentilerine cevap verecek bir sekilde secimlere hazirlanmalidir (Yalginkaya ve Ay,

2017: 207). Ornegin siyaset pazarlamasi tekniklerini Ozal’dan sonra etkili bir sekilde
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kullanan Cem Uzan siyasi bir {iriin olarak tasarlanip se¢gmene sunulmustur (Balci,

2003:157).

Siyaset pazarlamasinda iiriin olarak tanimlanan lider diger tilkelerde de se¢men
gdziinde benzer bir konumlandirmaya sahiptir. Ingiltere’de yapilan bir arastirma da bunu
desteklemektedir. Calismaya gore; iiriin (lider, adaylar) 6zelliklerinin segmen oy verme
davraniglarina etkisi, segmenlerin sosyoekonomik durumlari, gazete okuma sikliklari,
karakteristik Ozellikleri ve yerlesim yerleri gibi birgok degiskenden daha fazladir.
Bununla birlikte iiriin farklilastirma yaklasimlar1 da se¢gmenlerin oy verme karar

stireglerinde etkilidir (Baines ve digerleri, 2003: 244).

Lider disinda iiriinlerden biri olarak kabul edilen parti programlar1 da segmene
uygun mesajlar vermek acisindan Onemlidir. Parti programlar1 se¢cmenlerin partinin
politikalarin1 anlayabilmeleri acisindan 6nemli araglardandir. Bu bildirilerin iki ana
faydasi vardir. Oncelikle insanlara partinin neler yapmak istedigini anlatir. Ikincisi ise
tim se¢menlere ayni mesajin iletilmesini saglar. Partinin mesajlarinin tutarli olmasi

gerekir. Farkli mesajlarin birbirleri ile tutarli olmasi 6nemlidir (Baines’den aktaran Tunca

ve Koldas, 2014, 60).

1.5.2. Fiyat

Siyaset pazarlamasinda en biiyiik tartisma konusu fiyat ya da fiyatlandirmadir.
Ticari pazarlamada fiyat belirlemek kolay iken, siyaset pazarlamasinda ise dnceden fiyat
belirlemek imkansizdir. Ancak hedeflenebilir. Ayrica, partiler se¢men tercihleri
sonucunda 6denen fiyat ne olursa bunu kabul etmek durumundadirlar. Sonrasinda ise
altindan kalkamayabilecekleri maliyetlerle kars1 karsiya kalabilirler (Akkili¢ ve digerleri,
2011: 219). Se¢menler agisindan duruma bakildiginda ise, yanlis verilen karar sonucunda
secmen pismanlik yasayacak, ticari pazarlamada oldugu gibi {irlinlin veya hizmetin geri
iadesi s6z konusu olamayacagindan, yasanan pismanlik hissi siyaset pazarlamasinda

maliyet olarak segmene yansiyacaktir (Boyraz, 2012: 53).

Secmen verdigi oy karsisinda iktidar olacak siyasi aktorlerden bir takim
beklentiler iginde olacaktir. Yasalar yoluyla, uygulanacak ekonomik programlarla daha

1yi bir hayat siirebilmek isteyen segcmene siyasi aktorlerin sunmay1 planladig: politikalarin
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fiyatlandirmasini iyi yapmasi ve inandirici olmasi gerekmektedir. Ulagilmasi gii¢ vaatler
segmen nazarinda goz ardi edilecek ve bu secimlerin kaybedilmesine neden olabilecektir

(Sentiirk’ten aktaran Unnii, 2009: 1256).

Siyaset pazarlamasinda fiyatlandirma ticari pazarlamadan farkli bir sekilde ele
alinir. siyaset pazarlamasinda gerceklesen degis tokus siireci parasal degildir. Siyasi
partiler, adaylar ve liderler sunduklar1 ya da sunmay1 planladiklar1 hizmet i¢in, sorunlara

iiretecekleri ¢oziimler i¢in segmenlerden oylarini isterler (Catli ve Catli, 2013: 209).

Bongrand ise iiriin fiyatlandirmasma farkli yaklasmustir. Uriiniin iicretsiz
oldugunu ancak yapilacak secimin herkesin gelecegini dogrudan etkileyecegini

aktarmistir (Bongrand, 1992: 18).

1.5.3. Tutundurma

Pazarlamada tutundurma (pazarlama iletisimi) birka¢ ana baslik altinda incelenir.
Bunlar reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama, satig gelistirme ve halkla iliskilerdir.

Bu faaliyetlerin amacit AIDA modeli ad1 verilen modelde agiklandigi iizere,
- Dikkat ¢ekme
- {lgi Uyandirma
- Istek uyandirma
- Harekete gecirme
olarak siralanabilir (Mucuk, 2002:105).

Siyaset pazarlamasinda da, benzer uygulamalarla se¢gmenlerin siyasi partiye veya

adaya dikkatinin ¢ekilmesi i¢in ugrasilmaktadir.

Siyaset pazarlamasinda da, hedeflenen segmenlerle dolayli veya dolaysiz iletisim
saglayarak, aday — adaylar veya parti programi hakkinda bilgilendirerek, uygun teknikleri
kullanarak ikna etmeye ¢alisarak, partiyi veya adayir kabul ettirerek se¢cmenin oy
tercihlerini istenilen yonde etkilemeyi saglayan birbirleriyle uyumlu tim faaliyetlere

tutundurma denir (Habitoglu’ndan aktaran Keresteci 2006: 54).
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Tutundurma unsurlarinin ayr1 ayri kullanilmasindan ziyade, birlikte kullanilmasi
bir biitiinliik yaratacagindan siyasi partilere ve adaylara daha fazla katki saglayacaktir. Bu
faaliyetlerin genel amaci adaylarin veya siyasi partinin mesajlarinin hedef kitleye
ulagtirilmasinin yaninda, siyasi aktorlerin daha iyi taninmasi, segmenlere parti aidiyeti
kazandirma, segmenleri partiye inanan giiglii savunucular haline getirmek ve parti veya
adaylarin akillarda kalmasini saglamaktir (Demirtas, 2010: 127). Ayrica siyasi aktorlere
veya partiye karsi segmenlerin goziinde olumlu bir izlenim ve pozitif bir tutum yaratmak

da tutundurmanin 6nemli amaglarindandir (Yalginkaya, 2018: 201).

Siyaset pazarlamasinda, kisisel satis kisisel propaganda ile karsilik bulmaktadir.
Bazi arastirmalarda kisisel iletisimin bir takim psikolojik tistiinliikleri nedeniyle kitlesel
iletisim araclarindan daha {istiin oldugu 6ne stiriilmektedir. Kisisel propaganda yiiz yiize
olmasi nedeniyle de etkisi géz ardi edilemez. Baska bir acidan ise, insanlar giiven
duyduklar1 haber kaynaklarindan veya aligkin olduklar1 kaynaklardan arzu ettikleri
haberlere ulasamadiklarinda kisisel iletisime bagvururlar (Cathi ve Catli, 2013: 210).
Kisisel satis, siyasi parti ve belirlenen adaylar tarafindan siklikla kullanilan yontemlerden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal partiler adaylari ve yonetim kadrosunda
bulunan kisilerle birlikte bazen kapi kapi dolasarak, bazen esnaf ziyaretleri yaparak,
kahvehanelerde insanlarla bulusup konusarak kendilerini ve programlarini anlatma
yolunu segerler. Zaman zaman da belirli ¢alisanlar1 araciligi ile telefonla segmenlere

ulasarak kendilerini tanitma yoluna giderler (Eke, 2008: 77).

Bir siyasi partinin veya adayin siyasal durusunu, davranislarini ve tutumlarini
kendisine oy vermesi muhtemel se¢gmenlere anlatmak ve onlar1 oy vermeye ikna etmek
i¢in, kitle iletisim araglarindan zaman ve yer satin alarak mesajlarini iletmesine siyasal
reklamcilik denir (Kaid’den aktaran Kara, 2000: 127). Siyaset pazarlamasinda, en fazla
tartisilan konularin basinda reklam gelmektedir. Reklamlarin ¢ok fazla tartisilmasinin
nedeni ise olumsuz ya da negatif reklamlarin siire¢ boyunca segmenlere sunulmasi ve
bunun etik bulunmamasidir. Siyasi parti veya adaydan se¢gmenin destegini almak i¢in iki
sey yapmalar1 beklenir. Kendilerine oy vermesi séz konusu olan se¢menlere neden
kendilerine oy vermeleri gerektigini anlatmak ve onlar1 ikna etmek, bununla yaninda

rakip adaya veya siyasi partiye neden oy vermemeleri gerektigini secmene anlatmaktir.
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Bunu saglamanin en kolay yolu ise rakiplerin kotii veya eksik ozelliklerini ortaya

koymaya yonelik negatif reklamlardir (Kara, 2000: 128).

Halkla iliskiler, 6zel ya da kamu kurum ve kurulusunun, iliskide bulundugu
kimselerin anlay1s, sempati ve destegini elde etmek icin siirekli olarak yaptigi faaliyetler
olarak tanimlanabilir (Giirdal, 1997:3). Halkla iligkiler denince, kurulustan ¢evresine bilgi
aktarilmasima yonelik teknikler akla gelir. Ancak halkla iliskiler, siyaset, iletisim ve
bircok alana ait tekniklerin kullanildig1 faaliyetlerden olusur. Halkla iliskiler, yalnizca
kurumdan disariya bilgi aktarmakla kalmaz, kuruma karsi olusabilecek negatif
diisiinceleri tersine ¢evirmeye ve halkin kurulus hakkinda neler diisiindiigii bilgisine

ulagsmaya da yardimci olur (Uysal, 1998: 1).

1.5.4. Dagitim

Siyaset pazarlamasinda, verilen mesajlar ve iletisim 6zel 6nem igerir. Mesajlarin
etkili bir sekilde, uygun medya araglariyla gerektigi zaman se¢menlere aktarilmasi
mesajin  amacina ulagmasi agisindan Onemlidir. Buna paralel olarak siyaset
pazarlamasinda iirlin olarak kabul edilen lider, aday gibi unsurlarin ve parti programini
ve mesajlari igeren propaganda, miting, reklam ve tanitimlarin da uygun zamanda, uygun

araclarla segmenlere ulastirilmasina dagitim denir (Celikkol, 2015: 53).

Siyaset pazarlamasinda dagitim genel anlamda iki sekilde gergeklesebilir.
Adaylarin ya da siyasi partilerin se¢menleriyle dogrudan iletisime gegerek siirdiirdiigii
faaliyetler dogrudan dagitim, bir takim araglardan faydalanarak (posta, telefon,
kartpostal, afis, internet, televizyon) siirdiirdiigii iletisim faaliyetleri ise dolayli dagitimdir

(Demirtas ve Orgun, 2015: 43).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte siyaset pazarlamasina da yeni bir dagitim kanali
eklenmistir. Internet ve birlikte sosyal medya siyasi alanda bir dagitim kanali olarak kabul
edilmektedir. Sosyal medya sayesinde kitlelere siyasi fikirler aktarilabilmekte, adaylarin
ve partinin tanitimi yapilabilmektedir (French and Smith’ten aktaran Saritas ve Biitiin,
2016: 137). Sosyal medya; mitingler ve teskilat toplantilarindan farkli olarak karsit
gortisteki bireylerin de katilabildigi, fikirlerin onlara da aktarilabildigi bir mecra olarak

onemli bir dagitim kanali olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Dagitim karmasi i¢inde yer alan kampanya donemleri, bazi aragtirmalarda oy
oranlaria etkisinin bulunmadigindan s6z edilen bir siiregtir. Siyasi kampanyalar,
segmenlerin desteklerini almaya ve se¢menlerin egilimlerini yeniden canlandirmaya
yoneliktir. Siyaset pazarlamasinin ve kampanya yoneticilerinin 6nemi bu noktada ortaya
cikar. Reklam kampanyalarini diizenlemekten ziyade se¢gmenlerin isteklerini belirlemeye
calisirlar. Kampanya yoneticileri, reklam siirecinin iyi yonetilmesinin yaninda, zaman
zaman siyasi catismayr Onleyen rollere de biiriintirler. Olumsuz imajlar1 ortadan
kaldirmaya yonelik c¢alismalar da kampanya siireclerinde tiim yogunluguyla
gerceklestirilir.  Siyasi partiler ve adaylar i¢in kampanya donemlerinde siyaset
pazarlamasi faaliyetlerinin 6nemi gérmezden gelinemez (Steger ve digerleri, 2006: 7).
Bununla birlikte, farkli kuruluslar ile paralel kampanyalar diizenlenerek algilanan

mesajlarin giivenilirligi arttirilabilir (Henneberg, 2003: 12).

Kampanyalar, halihazirda kararsiz olan veya ikna edilmeye acik segcmenlerin oy
verme davranislarini etkilemek icin en uygun faaliyetlerdir. Bu siirecte se¢gmenleri
harekete gecirmek i¢in kullanilacak mesajlar 6zel 6nem tasir. Siyasi danigman, hangi
konulara vurgu yapilmasi gerektigi ve bu konularin nasil ¢er¢evelenecegini belirlemekle
gorevlidir. Kampanya donemleri siyasi partilerin segcmenleriyle en etkili ve yogun bir
sekilde iletisimde bulunduklari donemler olmasi1 nedeniyle ayr1 bir 6neme sahiptir (Steger

ve digerleri, 2006: 7).

Ticari pazarlamadan farkli olarak siyaset pazarlamasinda fiziksel bir iiriinden
bahsedilemez. Bu nedenle dagitim, siyasal iriinlerin yani fikirlerin dagitimi olarak
tanimlanabilir. Bu noktada siyaset pazarlamasinda farkli dagitim kanallar1 da ortaya
cikmaktadir. Goniilliiler, partinin yerel teskilatlari, tiyeler ve delegeler gibi partiye goniil
vermis bireyler de dagitim kanallar1 arasinda yer alirlar (Akkili¢ ve digerleri, 2011: 223).
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BOLUM 2: SECMEN DAVRANISLARI

Modern pazarlamada en 6nemli unsur olan tiiketici, siyaset pazarlamasinda
segmen olarak adlandirilmaktadir. Seg¢menler, partilerin vaat ettikleri hizmetlerin
tiiketicisi konumundadir ve iktidar olabilmek i¢in partilerin ikna etmesi gereken Kitledir

(Tan ve Baydas, 2017:592).

Insan davranisi, insanlarin disa doniik tepkilerinden veya disaridan gelen
uyaricilara verdikleri tepkilerden daha fazlasidir. insan, sadece herhangi bir sekilde
disaridan gelen etkilere tepki vermekle kalmaz, kendi davraniglarini da kendiliginden
yaratir. Davranislari bilingli, bir amag dahilinde, motive edilebilirdir. Insan bilgiyi arar ve
ayn1 zamanda treticidir (Bagozzi, 1975: 35). Tiiketici davranisi, bireylerin hizmet ve
triinleri se¢me, satin alma, tiikketme ve elden ¢ikarma siirecindeki kararlart ve bu
asamadaki tavirlari, etkinlikleri olarak tanimlanabilir (Ercis ve digerleri, 2007: 282).
Tiiketici davranisi, bir seyler satin almaktan ¢ok daha fazlasidir; ayn1 zamanda, bir seylere
sahip olma (ya da sahip olmama) durumunun hayatlarimizi nasil etkiledigiyle ve
miilklerimizin, sahip olduklarimizin ya da sahip olmadiklarimizin var olma halimizi nasil

etkiledigiyle ilgili konular1 da kapsamaktadir (Solomon ve digerleri, 2006: 14).

Siyaset pazarlamasinda var olan pazarin tiiketicisi segmendir. Siyasal sistem
icinde psikolojik bir satin alma olarak adlandirilan oy verme iglemi ile segcmen, gelecegi
ile ilgili karar vererek, kendisinin kimin tarafindan yonetilecegini belirler (Demirtas,
2017: 35). Kullanacaklar1 oylar ile bir partiyi hedefine ulastirirken diger parti ya da
partileri kaybeden konumuna diislirecek olan segmenler, siyaset pazarlamasi karmasinda
belirlenmesinde en 6nemli etkendir. Siyasi partiler hem adaylarini hem politikalarini
belirlerken se¢menlerin arzu ve isteklerine yerine getirmek zorunlulugunu hissederler.
Siyasi partiler miimkiin oldugunca se¢cmenin istek ve arzularina cevap vererek oy

oranlarini arttirmay1 hedeflemektedirler (Aydin ve Sener, 2018: 195).

Birey yasadig1 cevre ile siirekli iletisim halindedir ve bu iletisim sonucunda
siyasal sisteme dair degerleri, inanglar1 ve davranislar1 icinde yasadigi toplumdan edinir.
Bireyin etkilesim sekli ve etkilesimin yogunlugu, bireyin tutum ve davramslarindaki

yogunlugu da etkiler (Dilber, 2012: 2).
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Bireylerin oy verme karar siireglerinde yasadigi bir grup tecriibesidir. Yani birlikte
vakit gecirdigi insanlar, is arkadaslari, ailesi bu siirecte etkili olurlar. Bunlarin yaninda
bireyin yasadigi muhit, etnik 6zellikleri, tiye oldugu gruplar ve dini 6zellikler de bireyin
oy verme davraniginda etkilidir (Kalender’den aktaran Giil ve digerleri, 2015: 227).

Siyasal yonelim, yasami siiresince bireyin siyasi isleyis hakkinda edindigi birikim,
tecriibe, duygu ve se¢imlerini ifade etmektedir. Siyasal davranis ise; tiim bu birikimleri
neticesiyle sergiledigi davranislar, eylemlerdir. Birey bu davranislar1 i¢inde yasadigi

toplumdan etkilenerek gelistirmektedir (Sahinbag, 2016: 8).

Siyasal davraniglarin nasil olustugu ve nedenleri hakkinda birgok degisken
degerlendirilmektedir. Yas, cinsiyet, meslek, yasadigi bolge, ekonomik durumu gibi
ozellikler en fazla konu edilen degiskenler olarak goze carpmaktadir. Ancak kisiler
yasadiklar1 toplumda sadece kisisel 6zellikleriyle tanimlanamaz. Birey, sosyal bir grubun
icinde yasamakta ve gilindelik hayatinda, is, aile, arkadas grubu gibi birincil grup adi
verilen gruplarla iletisim kurmaktadir. Bu birincil gruplarin siyasal davraniglarin
olugmasinda etkisi biyiiktiir (Cam, 1981:307). Siyasal davranis, dogrudan anlasilan gozle
goriilen yalin bir eylem olarak tanimlanamaz. Bireyin icinde bulundugu ¢evre, siyasal
degerler, tecriibeleri, siyasal kimligi ve inanglarmin bir yansimasidir. Bireylerin bu
davranigsa yonelmesi tiim bu etkilerin olusturdugu itici gii¢ ile gergeklesir (Avsar’dan

aktaran Eke, 2008: 13).

2.1. SECMEN SATIN ALMA KARAR SURECI

Bireylerin satin alma kararlarini verirken nasil bir siirecten gectigi pazarlamanin
arastirma alanina giren konulardan biridir. Pazarlama, tiiketicilerin satin alma kararlarini
bir problem ¢ozme olayr seklinde ele almaktadir. Bu baglamda satin alma karar1 5

asamada gerceklesir. Bunlar;

1- Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

N
1

Alternatiflerin belirlenmesi

w
1

Alternatiflerin degerlendirilmesi

EN
1

Satin alma kararinin verilmesi

5- Satin alma sonras1 davranisg
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olarak incelenmektedir (Yiikselen, 2015: 126).

Siyaset pazarlamasi kavramina gore, oy verme davranislarin da temelde satin alma
davraniglarina benzer davranislar sergileyen bireyler, benzer siiregleri yasayarak oy

verirler.

2.1.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Insan, varolusundan bugiine i¢inde yasadig1 toplumla birlikte iiretmekte ve bunu
paylasarak yasamini slirdiirmektedir. Ancak insanin sonsuz isteklerini karsilayabilecek
kaynaklar sinirlidir. Bu sebepten, kaynaklarin boliisiimii sorunlarin basinda gelmektedir.
Gruplar halinde bir araya gelen insanlarin kit kaynaklarin boliisimiinde ortaya ¢ikan
gerilimli iliskilerini mesru zora basvurarak diizenleyen eylemlerin biitiinii siyaset olarak
tanimlanmaktadir (Cam, 1981: 18). Bu baglamda siyaset, insanin varolusuna kadar
uzanir. Modern anlamda, esit oy hakki kullanarak yapilan secimlerin yayginlasmasi ise

ancak Fransiz Devrimi’nin sonrasinda baglamistir.

Insanlarin neden siyasete katildiklari, iizerine ¢ok fazla diisiiniilen ve arastirilan
konulardan biridir. Insanlar temel ihtiyaglarmdan herhangi birini tatmin etmek igin
siyasete katilirlar. Siyasete katilim, siyasetle ilgili olma insana bir aidiyet duygusu
vermektedir. Kendini bazi haklardan mahrum hissetmesi nedeniyle de insanlar siyasete
katilabilir. Siyasete katilarak bir sekilde mahrum oldugunu diisiindiigli haklarini
kazanabilecegine inanarak katilim saglayabilir. Bunlarin disinda prestij kazanmak ya da
statiislinii arttirmak amaciyla da siyasete katilabilir (Caha, 2008: 63). Sosyal pencereden
bakildiginda ise insanin dogumu ile baslayan sosyallesme siireci, insana ayni: zamanda
styasal bir kimligi asilamaktadir. Birey toplum i¢inde etkilesimde bulundugu ilk topluluk
olan ailesinden yasaklari, dogrular1 ve yanlislar1 6grenerek sosyallesme siirecine adim
atar. Biiylikleri ornek alarak, hatta taklit ederek yasamini siirdiiren insan, dogru
yaptiginda odillendirilir, yanlis yaptiginda ise cezalandirilarak sistemin isleyisinin
kurallarin1 6grenir. Bu siire¢ zarfinda 6rnek alinmasi gerekenler ve 6rnek alinmamasi
gerekenler olarak gruplandirmalart 6grenir ki bu, insanda biz ve 6tekiler olgusunun da
Ogrenilmesine neden olur. Birey toplumsallagsma siirecinde bilingli ya da bilingsiz sekilde

siyasallasmaktadir (Akin, 2009: 1).
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Insanlar siyasi pazarlarda segmenler olarak pazarlamanin iki tarafindan biridirler.
Kullandiklar1 oylar ile gelecekte nasil ve kimler tarafindan yonetileceklerine karar
vermektedirler. Siyasi partiler veya adaylar tarafindan hedef olmalarinin nedeni, sahip
olduklart se¢gme giicleri yani se¢imlerde kullanacaklart oylaridir (Demirtas, 2017: 35).
Insanlarin siyasete olan ilgileri bir diger ihtiyaclar1 olan ydnetilme istekleri ve nasil
yonetileceklerine karar verme isteklerinden de kaynaklanabilmektedir. Antik Yunan site
demokrasilerinde dogrudan demokrasi ile yonetilen insanlar, gerek niifusun hizla artmasi,
gerek yasantilarinin ve sorunlarinin giderek karmasik bir hale gelmesi nedeniyle siyasete
ayiracak zamanlarmin kalmamasi ile dogrudan demokrasi yerine temsili demokrasiye
geemistir (Kislali’dan aktaran Akgiin, 2002: 7). Segmenin bu katilim ihtiyacinin farkina

varmasi, segmen karar silirecinin basglamasini saglamaktadir.

2.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asama, ihtiyaci karsilayacak olan iiriin, marka alternatiflerinin belirlendigi
asamadir. Genel olarak harcanacak zaman, kisinin alternatifler tizerindeki bilgisi, bilgiye
nasil ulagacag iizerinde durulur (Mucuk, 2002: 50). Ticari pazarlamada iirlin yelpazesi
giiniimiizde ¢ok genistir. Buna karsin siyaset pazarlamasinda secenekler sinirlidir.
Bireyler alternatifler hakkinda bilgi edinme siirecine girerler. Daha fazla bilgi sahibi
olmak sec¢imlerin dogru yapilmasimi saglamaktadir. Bu siirecin tiiketiciye belli bir
maliyeti vardir. Bu siiregte harcadigi zaman ve emek maliyet olarak karsisina
cikmaktadir. Bununla birlikte psikolojik ve sosyal maliyetler de s6z konusudur.
Alternatifler belirlenirken, en iyiye ulagarak kotii segeneklerden kaginmanin da yollari
aranmaktadir (Odabasi1 ve Barig, 2007: 358).

Siyaset pazarlamasinda alternatiflerin belirlenmesi siirecinde basvurulan bilgi
edinme siireci daha siirlidir. Bunun nedeni segmenlerin bir oy ile tiim se¢im sonuglarinin
degismeyecegine dair inanci ve bilgi edinme siiresinde karsilasacagi maliyete deger olup
olmayacagidir. Ticari pazarlamada iiriin, bireyi ya da en yakinindaki insanlar1 direkt
etkileyecegi i¢in arastirma her zaman daha ciddi ve derinlemesine yapilmaktadir. Buna
bagl olarak se¢menin genellikle kampanya donemlerinde oy kararimi vermesi, o donem

icinde sOylenenlerden etkilenmesi, lidere veya ideolojiye bagl oy kullanmasi ve yakin
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iliskide bulundugu insanlarin etkisiyle oy vermesi irrasyonel bir davranig bic¢imi

olmayacaktir (Demir, 2009: 7).

Birey siyasallagma siirecine aile de baslar. Siyasal bilginin ilk edinildigi yer olan
aile alternatiflerin belirlenmesi agisindan merkez konumda yer almaktadir. Bireyin hayata
dair ilk 0grenme siirecleri aile icerisinde baglar ve gelisir. Aile icerisinde kazanilan
degerler, alisgkanliklar bireyin sonraki yasaminda da belirleyici rol istlenir. Birey aile
disindaki hayatina adim attiktan sonra ise diger toplumsallagma araglari ile tanismaktadir.
Bunun sonucunda aile bu belirleyici roliinii diger toplumsallagsma araglari ile paylagsmak
durumunda kalmaktadir (Akm, 2009: 95). Bu nedenle ailede baglayan siyasal
toplumsallasma siireci diger sosyal gruplara dogru yayildikca, alternatiflerin sayisi

artmaya baslayacaktir.
2.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Ticari pazarlamada alternatifler hakkinda bilgi edinmek kolaydir. Ancak siyaset
pazarlamasinda ayni durum s6z konusu degildir. Tiiketicinin Oniinde siyasi partiler,
adaylar ve vaatlerden olusan, bircok tiiketici i¢cin karmasik sayilabilecek bir {iriin grubu

vardir.

Tiiketiciler satin alma faaliyetlerinde riski en aza indirgemek isterler. Hizmet
pazarlamasinda tiiketici konumunda yer alan bireyler iirlinii denemeden nasil fayda
saglayacaklarindan emin olmadiklarindan, genel anlamda en az olumsuzlugu
yasayacaklari tercihlere yonelmeye ¢alisirlar (Karamustafa ve Erbag, 2011: 135). Siyaset
pazarlamasinda ise, se¢menler algiladiklar1 riskleri azaltmak igin Ozellikle segim
donemlerinde iletisim araglarindan bazilarina bagvurarak adaylar1 ve diger siyasi aktorleri
takip ederler. Bu alanda televizyon basta olmak {izere, radyo, gazete, internet ve mitingler
gibi iletisim araglarindan siyasi aktorlerin verdigi mesajlara maruz kalarak bunlari
degerlendirirler (Kalender, 2003 :31). Bu siiregte kampanyalarin etkisi biyiiktiir.
Kampanyalarin 6zellikle kararsiz ve siyasete ilgisi fazla olmayan se¢cmenler iizerinde
etkili olmasi, sorunlar1 derinlemesine diisiinmelerini saglamaktan ¢ok, ¢evreden gelen
uyaranlardan (kaynagin cekiciligi) kaynaklanmaktadir (Y1ldiz’dan aktaran Balci, 2003:
152).
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2.1.4. Satin Alma Kararmn Verilmesi

Ticari pazarlamada tiiketiciler iiriinii nereden ve ne zaman alacagi kararini bu
asamada verirler ve niyetleri dogrultusunda satin alma gerceklestirirler. Tiiketiciler
kendisine en fazla fayda saglayacak iiriin lizerinde karar vermeye ¢alisirlar. Zaman zaman
satin alma eylemi gerceklesmeyebilir. Uriiniin bulunabilirligi, saticinin ve satin alma
ortaminin durumu ve diger ¢evresel faktorler satin alma kararinda degisikliklere neden
olabilir (Pride ve Ferrel’den aktaran Firat ve Azmak, 2007: 253). Satin alma siirecinin
ciktisi, algilanan riskin derecesi, s6z konusu maliyet, 6zelliklerin belirsizligi ve
tiiketicinin kendine giliven diizeyine gore degismektedir. Tiiketiciler; karardan uzaklagma,
arkadaslardan bilgi toplama gibi risk belirsizligini ve olumsuz sonuglar1 azaltacak belli
davranislar gelistirmektedir. Pazarlamacilar, tiiketiciler igin risk hissi uyandiran faktorleri
anlamal1, bu hisleri gidermek i¢in onlara yardimci olacak destek ve bilgi saglamalidirlar
(Kotler ve Keller, 2012: 171). Siyaset pazarlamasi danigmanlart ise benzer sekilde
calismalarda bulunarak, 6zellikle kararsiz segmenin karar vermesine engel olan olumsuz
hisleri ortadan kaldirmanin yollarin1 arayarak se¢mene yardimci olmalidirlar. Siyaset
pazarlamasinda kararsiz oylar dncelikli hedef pazarlardan biridir ancak eldeki miisteriyi
tutmak her zaman yenilerini kazanmaktan daha az maliyetli oldugu i¢in sadik segmenin

de ihmal edilmemesi gerekir.

Siyaset pazarlamasinda, basarili olabilmek i¢in 6nemli olgulardan biri kendini
partiyle biitiinlesmis hisseden se¢menlerdir. Se¢menin partiyi goniilden desteklemesi
onemlidir (Tan ve Baydas, 2017: 599). Partisine sadik se¢men sonraki satin alma

esnasinda da tercihini ayni1 yonde kullanabilmektedir.

2.1.5. Satin Alma Sonras1 Davrams

Insanlar, verdikleri oy karsiliginda beklentilerinin gerceklesmesini {imit ederler.
Siyasi partiler de bu beklentiler 1s181nda ¢calismalarini yaparlar ve segmenlerin isteklerini
karsilamaya calisirlar. Siyasal iirlin segmen beklentilerine, istek ve ihtiyaglarina uygun
olmamasi durumunda se¢men tarafindan kabul gérmemektedir. Bu durum sec¢ilmis bir
siyasi aktoriin uygulamalarindan memnun olunmamasi durumunda da gbézlemlenebilir.

Yani uygulamalarindan memnun olunmayan ya da basarisiz bulunan iktidarlar bir sonraki
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secimlerde tercih edilmezler. Se¢menlerden oy alamazlar yani satin alinmazlar (Uslu

Divanoglu, 2008: 107).

Siyasi aktorler agisindan bakildiginda se¢cmen taleplerini yerine getirmemenin
karsilig1 bir sonraki secimde kaybeden taraf olmaktir. Ticari pazarlamada iiretici veya
satict firmanin sundugu g¢esitli garantiler tiiketici acisindan {riinii cazip hale
getirebilmektedir. Ancak siyaset pazarlamasinda benzer bir garanti durumu yoktur. iki
secim arasinda gececek siire ise taleplerin yerine getirilip getirilmedigine dair denetimi

de zorlastirmaktadir (Demir, 2009: 3).

Ticari pazarlamada kullanim sonrasinda iiriinii begenmeyen, memnun olmayan
tiiketici bir sonraki satin almada iirliniin benzerlerini satin alarak memnuniyetsizligini
kolayca gosterebilmektedir. Ancak siyaset pazarlamasinda bu durum kismen farklilik
gostermektedir. Se¢gmen iktidardan memnun olmasa dahi, yine oyunu “kétiiniin iyisi”
seklinde fikir beyan ederek ayni siyasal aktdrden yana kullanabilmektedir. Yine
memnuniyetsiz bir kisim se¢men ideolojik bir yaklasim ile yonetimi elinde bulunduran
siyasi aktorlere oyunu verebilmektedir. Bu durum siyasi partileri zaman zaman rehavete
sevk edebilir. Ancak basarili bir pazarlama i¢in se¢imin ertesi giin yeni bir siirecin
bagladiginin bilincinde hareket edilmesi gerekmektedir. Aksi taktirde kemik oy olarak

goriilen segcmen kitlesi dahi bir sonraki se¢imde siyasi partiyi terk edebilir.

2.2. SECMENLERIN SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Siyaset pazarlamasinda, se¢gmenlerin oy verme davranislart esnasinda neleri baz
aldiklari, neleri oOnemsedikleri veya neleri Onemsemeyip, goérmezden geldikleri
bilinmelidir (Islamoglu, 2002: 81). Tiiketici davramgmm etkileyen faktorlerin tamami

se¢cmen davranisini da etkilemektedir. Asagida bu faktorler incelenecektir.

2.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltlir, sosyal sinif olmak {izere 3 alt baglikta

agiklanabilir.
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2.2.1.1. Kiltir

Kiiltiir, bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini, inanglarini, yasalari, ahlaki
kurallar1, gelenek gorenek ve toreleri, torenleri ve degerleri iceren unsurlar biitiiniidiir
(Odabas1 ve Barig, 2007: 313). Kiiltiir, bireye ailede asilanmaya baslamaktadir. Kiiltiir
kalitimsal bir insan Ozelligi degildir. Insanin iginde yasadigi toplumdan edindigi
degerlerin tiimiidiir. Bu acidan kiiltiirel degerleri 6grendigi aile ve toplum, bireye
ogrettikleri ile siyasi davranisin olusmasinda etkilidirler. Kiiltiir ayn1 zamanda siirlayici
bir gii¢ olarak oniimiize ¢ikmaktadir. Kiiltiir araciligiyla bireye sadece neleri yapmasi
gerektigi Ogretilmez. Yasaklar ve yapmamasi gerekenler de bu siiregte bireye

astlanmaktadir (Sentiirk, 2008: 199).

Kiiltiir, en yalin haliyle insanligin yarattig1 hersey olarak tanimlanabilir. Genis
anlamiyla ise toplumsal yap1, doga ve insanlar arasi iliskilerden dogmaktadir. Insanin
toplumsallagsmasiyla baslayan bir siiregtir ve toplumla biitiinlesmeyle devam etmektedir.
Kiiltiirtin siyasal arenadaki yansimalar1 bazen yeni siyasi akimlarin dogmasi icin elverisli
ortamlar yaratmaktadir. Ulkede siiregelen siyasal kiiltiirii ve se¢cmenin bakis agisini,
ozelliklerini iyi analiz eden siyasi partiler kisa zamanda se¢menin onayini almis ve

iktidara gelmislerdir (Cegen, 1996, 25).

Kiiltiirel olgulardan biri olan din, insanligin var olusundan bu yana bireyin kendini
tanimlamasinda ve yasamini anlamlandirmasinda 6nemini korumustur. Eski ¢aglarda
yonetimi elinde bulundurmak i¢in bir ara¢ olarak kullanildigi da goriilmistiir (Aydin,
2006: 137). Yakin gegmiste bircok gelismis bati iilkesinde smif farkliliklar1 {izerine
kurulan siyasi sistem, degisen siyaset tarzi ve kiiltiiri sebebiyle sinifsal farkliliklar yerine,
yasam tarzi, kiiltiirel, dini ve etnik farkliliklar1 temel almaya baglamistir. Gelismis batili
tilkelerde dahi dini inanglar 6nemli bir siyasi deger haline gelmis, her siniftan insanin oy
verme egilimini etkilemistir (Inglehart’tan aktaran Sahin, 2007: 31). Toplumun kiiltiirel
Ozellikleri i¢inde yer alan inang sistemleri segmenlerin oy verme davraniglarinda da en
onemli etkenlerden olma ozelligini devam ettirmektedir. Dinler, insanlarin sosyal
yasamlarinda diizenleyici olgularin nasil basinda geliyorsa, se¢men davranislarinda da
ayni etkiyi gostermektedir. Eger ABD’de se¢ime giren adaylar se¢imlerden kazanan
olarak ayrilmak istiyorlar ise mutlaka dindarliklarin1 se¢gmenlere gostermek zorundadirlar

(Saad, 2012: 257).
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2.2.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, bir lilke veya toplumun genel kiiltiir yapis1 i¢inde yasayan bir grubun
ya da toplulugun genel kiiltiir biitiinliigli i¢inde, dini, mesleki ve etnik koken gibi
nedenlerle farkli yasam bigimleri, adetleri, torenleri gibi farkli uygulamalar1 ve

davraniglar1 benimsemesidir (Durmaz, 2008: 41).

Ayni alt kiiltiir igerisinde yer alan se¢menler benzer oy verme davraniglarina
sahiptirler. Bir sehre ¢esitli nedenlerle baska bir sehirden go¢ etmek yoluyla yerlesen
insanlarin  kurduklar1 hemseri dernekleri de benzer sekilde ayni yonde oy
verebilmektedirler. 2009 segimlerinde Selanik Tirkleri Dernegi baskaninin belediye
meclisine girmesi hemserilerinin destegi sayesinde olmustur. Siyasi bakis ac¢ilarinda
farkliliklar olsa dahi kendilerinden olana oy vererek hemserilerinin segilmesini

saglamislardir (Sonmez, 2010: 206).

Ulkemizde alt kiiltiir etkisi 6zellikle Dogu ve Giineydogu Anadolu bdlgelerinde
daha fazla hissedilmektedir. Genelde bu bolgelerde, 6zelde ise Diyarbakir’da yapilan
secimlerde seyhler, agalar, asiretler son derece etkili bir konumdadir. Neredeyse tiim
secimlerde bu gruplar se¢imlere aday ya da adaylar ¢ikartmiglardir. Buna bagl olarak
secmen karar siirecinde bu kisilerin ya da gruplarin belirleyici 6zellikleri yillardir

stiregelmistir (Erkan ve Bagli, 2005: 194).

2.2.1.3. Sosyal Swnif

Bir toplumda ortak degerleri, benzer ilgi alanlar1 ve davraniglari olan ve siireklilik
gosteren gruplardir (Tek, 1999:200). Sosyal siniflar belli bagl kriterler baz alinarak
belirlenirler. Bu kriterlerden one ¢ikanlar; gelir diizeyi, meslek, egitim, aile temeli, gelir
kaynagidir. Literatiirde genel agirlikli olarak, gelir diizeyi ve refah seviyesi kriterleri baz
alinarak siniflandirmalarin yapildigi goriilmektedir (Korkmaz ve digerleri, 2009:253).
Sosyal sinif hem ailenin mali durumunu, hem de sahip oldugu imkanlar1 agiklamaktadir.
Lilian Rubin (1976) Amerika’da is¢i simifindan kadinlarla goriismeler yaparak,
kadinlarin, daimi bir isi olan, siddet uygulamayan ve fazla igmeyen esleri iyi koca olarak
yorumladiklarim1 gordii. Orta siifin temsilcisi kadinlarin verdikleri cevaplar ise

bambagskadir. Tamamen farkli nedenlerle uygun koca profillerini agiklamiglardir. Onlara
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gore uygun koca, giivenli ve emniyetli bir ev saglayan, kolayca konusulabilen, duygu ve
diisiincelerini paylasabildikleri kisilerdir (Macionis, 2013: 472). Farkli sosyal siniflara
sahip bireylerin hayata bakiglari, inanglari, hayattan beklentileri ve tutkular1 farklilik
gostermektedir. Bu bakimdan sosyal siif siyasal kararlarda da oldukca etkili bir

faktordur.

Sosyal smiflar benzer beklentilere sahip olmalar1 nedeniyle oy tercihlerini ayni
siyasi partiden yana kullanabilirler. Ug genel se¢im sonuglarmin karsilastirildigi bir
arastirmada, iscilerin, serbest meslek sahiplerinin, ev hanimlarinin ve issizlerin belirli bir
nedenden dolay1r bir partiye oy verdikleri sonucuna ulasilmistir. Ayni arastirmada
icraatlarina gore siyasi partilere oy verme kararlar1 incelenirken yine bazi sosyal siniflarin
benzer oy kullandig1 gézlemlenmistir (Sitembdlikbasi, 2004: 170). Bu noktada bireyin
icinde yasadigi sosyal sinif bilincinin ne derece gelismis oldugu 6n plana ¢ikmaktadir.
Toplumda sosyal sinif bilinci 6n planda degil ise, sosyal siiflar tizerinden kitleler halinde

oy verme, se¢im yapma oraninin diistiigiinii gdsteren bir¢ok arastirma mevcuttur.

Sosyal siniflar gelir kaynagi, meslek, egitim, refah diizeyi gibi unsurlar g6z 6niine
alinarak belirlenir. Bireylerin hangi sosyal sinifta olduklarini belirleyen bu unsurlar ayni
zamanda segmenlerin oy verme davranislarinda da etkilidir. Egitim diizeyleri diisiik olan
bireylerin siyasi tercihlerinde aile, es ve parti liderinin karizmasindan etkilendigi, egitim
seviyesi arttik¢a bahsedilen unsurlarin etkisinin azaldig1 ve parti programinin 6ne ¢iktigi
ve daha bilingli kararlar verdikleri gdzlemlenmistir. Siyasi parti tiyeligi diislik gelirlerde
diisiik diizeyde iken, gelir seviyesi arttikga siyasi parti lyeligi orani artmaktadir.
Bireylerin gelir diizeylerinin artmasi da siyasete olan ilgilerini arttirmaktadir (Duran,

2005: 19).

2.2.2. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; meslek, ekonomik durum, kisilik, yasam tarzi ve yas ve yasam

donemi olmak tizere bes alt baglikla agiklanabilir.
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2.2.2.1. Meslek

Bireyin mesleginin verdigi kararlarda etkili oldugu biitiin arastirmacilarin hem
fikir oldugu konulardan biridir. Insanlarin yeni tamistiklar1 birine ilk sorduklar1 sorulardan
biri mesleginin ne oldugudur. Meslek, bireyin sosyal durumu hakkinda ¢ikarimlar

yapilmasini saglar (Sen Demir ve Kozak, 2013:81).

Bireyler mesleklerine gore siyasal parti tercihinde bulunabilirler. Meslegin toplum
diizeyinde kabulii, sayginlig1 siyasi tercihlerinin sekillenmesinde bir nedendir. Bunun
yaninda mesleklerinden dolay1 hangi siyasi parti kendilerine daha yakinsa ¢ikar iligkisi
nedeniyle o siyasal partiye yakinlik hissedebilirler. Avrupa’da isciler genelde sosyal
demokratlara oy verme egilimde iken is veren grubu merkez saga, Amerika’da ise ig¢iler
genelde demokratlara oy verirken, is verenler hatta yiiksek gelir sinifindakiler ise

Cumbhuriyetgilere oy verme egilimindedir (Altan, 2011:322).

Bireylerin meslekleri diger faktorlerle iliskisi nedeniyle de oy verme
davraniglarinda etkilidirler. Mesleki anlamda toplumda iyi bir pozisyonda bulunan birey,
yiiksek ihtimalle gelir diizeyi olarak da lstlerde konumlanmaktadir. Bunun yaninda
egitim diizeylerinin de yiiksek olmasi muhtemeldir. Bu acidan egitim diizeyi yiiksek
bireylerin, siyasi isleyis ve sistem hakkinda diger gruplara nazaran daha bilgili olmasi
beklenen bir durumdur. Yine egitimi i¢in bilyiik sehirlerde bulunan birey, Siyasi sistemi
ve isleyisi daha kolay 6grenecek hatta daha aktif bir sekilde roller {istlenecektir (Parlak,
1999: 77).

2.2.2.2. Ekonomik Durum

Bireylerin sahip oldugu geliri, borglari, tasarruflari da kisinin oy verme karar
stirecinde etkilidir. Ekonomik durumlar1 bireylerin siyasal tercihlerini etkileyen onemli
unsurlardan biridir. Bireyler kazanglarini arttirmak veya en azindan sabit tutmak isterler.
Bu sebepten gelir diizeylerinde olumsuz hareketlenmeler yasanmasina izin
vermeyecegini disiindiikleri partiye oy verirler. Buradan yola c¢ikarak, diisiik gelir
diizeyine sahip bireyler daha ¢ok sosyal demokrat partilere, orta diizeyde gelirleri olanlar
var olan kurulu diizenlerinin bozulmamasini istedikleri i¢in daha g¢ok tutucu ya da

halihazirda giiclii partilere oy verirler. Ciinkii yeni olusacak diizenin getirebilecegi
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olumsuzluklar1 yasamak tedirginligini yasarlar. Gelir diizeyi yiiksek olanlar ise genel

olarak liberal partileri tercih edeceklerdir (Altan, 2011:321).

Se¢menler, sistemin i¢inde bulundugu ekonomik durumu da, kendi ekonomik
durumlarina direkt etkisi olmasi nedeniyle 6nemseyerek oy verme tercihlerinde goz
oniinde bulundururlar (Erdogan, 2004: 105). Oyle ki, iilkemizde 2002 se¢imlerinin hemen
oncesinde yasanan biiylik kriz, o donemin iktidar partilerinin baraj altinda kalmasina

neden olmustur (Kapusizoglu, 2002:130).

Se¢men, tilkede olusan koétii ya da iyi ekonomik durumdan direkt olarak hiikiimeti
sorumlu tutmaktadir. Kotiiye ya da iyiye dogru gidis dogrudan segmenlerin ekonomik
durumlarini etkilemektedir. Bununla birlikte, yapilan bir¢ok arastirmada segmenlerin

gelir diizeyinin artmasinin, siyasi ilgiyi arttirdig1 gozlemlenmistir (Giimiis, 2009: 29).

2.2.2.3. Kigsilik

Bireyi diger bireylerden ayiran, ona Ozgii, tutarli ve yapilagsmis ozellikler
biitiiniine kisilik denir (Coskun ve digerleri, 2014:135). Bireyler kisilik 6zelliklerine gore
davraniglar sergilerler. Bireylerin fikir belirtme, onderlik etme ve oy verme seklinde
kendini gosteren politik davranislari, bireyin kisisel gelisimin neticesi olabilecegi gibi,
kisisel ozellikleri nedeniyle iginde oldugu siyasal sistemi ve diinyay1 kendi 6zellikleri

dogrultusunda yorumlamasinin bir neticesi de olabilir (Eker, 2012: 159).

Ticari pazarlamada kisilik 6zelliklerine gore bireylerin satin alma karar siirecleri
incelenmistir. Neticesinde, bireyler kisilik 0Ozelliklerine gore farkli kategorilere
ayrilmiglardir. Bireyin kisisel 6zelliklerinin bu tarzlara direkt etkisi vardir. Bunlar;
miitkemmeliyet¢ilik, marka bilinci, yenilik ve son moda odaklilik, dikkatsizlik, ¢esit
fazlaligi, marka bagimliligi, eglence odaklilik ve fiyat odakliliktir (Unal ve Ercis, 2006:
361). Bunun yaninda kisilik ozelliklerinin oy verme siirecine olan etkileri {izerine
yapilmis arastirmalar mevcuttur. Insanlarin kisilik dzelliklerinin bes ana faktore gore
ayrildig1 “Bes faktor kisilik modeli” temel alinarak Italyan Se¢menler iizerinde yapilan
arastirmada se¢gmen oy verme davraniglarinin, se¢gmenlerin kisilik 6zellikleri ile dogrudan

ilgili oldugu sonucuna ulagilmistir (Caprara, 1999: 193).
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Bireylerin se¢imlerde oy kullandig1 yasa ulasincaya kadar ogrendikleri ve
sonrasinda edinecegi deneyimler ve kisilik yapisi, siyasi karar verme siirecinde sempati,
sevgi gibi duygularin ortaya ¢ikmasina ve oy kullanma tercihini bu duygularla

sekillendirmesine sebep olmaktadir (Giilliipunar ve digerleri, 2013:3).

Toplumsallagsma, bir benimseme siireci oldugu kadar bir ayristirma ve yorumlama
siirecidir. Bireyin toplum degerlerini tiimiiyle kabul etmesi miimkiin olamaz. Birey,
tizerinde etkisi reddedilemeyen toplumsal etkenler ve gerceklikler i¢inde kendine has bir
yorum ortaya c¢ikartir. En nihayetinde insan yasayan, hisleri olan ve diislinebilen bir
varliktir. Bu bakis agisiyla insan, kendine 6ziimsetilmek istenen degerleri benimseyebilir
ya da benimsemeyebilir. Etrafinda olup biten olaylara kisiligini dahil ederek farkli
yorumlar getirebilir (Akin, 2009:158).

2.2.2.4. Yasam Tarzu

Yasam tarzi, bir kisinin eylemleriyle, ilgilendikleriyle, goriisleriyle agiklanabilen
yasam davraniglaridir (Yikselen, 2015: 118). Bireylerin yasam tarzlari pazarlama bilimi
ve isletmeler i¢in dnemli kavramlardan biridir. Bireylerin yasam tarzlarini aragtirmak
sadece pazarin boliimlendirmesi ve hedef boliimlerin belirlenmesi i¢in degil, insanlarin
nelere deger verdikleri ve nasil davrandiklari hakkinda bilgi edinilmesi acisindan da

onemlidir (Lin, 2003: 5).

Yasam tarzi, bireylerin bir¢ok davranisina direkt etki eden faktorlerden biridir.
Bireyler deneyimleri, kisilikleri, inanglar1 ve daha baska ozelliklerinin etkisiyle farkli
yasam tarzlarina sahip olurlar. Benzer Ozelliklere (meslek, gelir, inang vb.) sahip
bireylerin bile farkli yagam tarzlarini benimsedikleri bilinen gergektir. Bu nedenle yasam
tarz1 kendine has grup oOzellikleri tasir. Ayni yasam tarzin1 benimseyen bireyler bir
duruma benzer tepkiler verirler, benzer fikirlerle hareket ederler, benzer iiriinleri

kullanirlar ve benzer siyasi tercihlere sahip olurlar (Ercis ve digerleri, 2007: 282).

Yasam tarzi her zaman bireylerin kontrolleri altinda dogrudan gelisen bir durum
degildir. Bireylerin yasadiklar1 ¢cevrenin sosyal ve ekonomik durumu da bireyleri belirli
bir yasam tarzina itebilmektedir. Ornegin kirsal kesimde yasayan bireylerin ekonomik

kosullar1 onlarin geleneksel aile iligkileri igerisinde yetismesine neden olurken, Gte
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yandan meslek ve egitim durumlarina da sinirlamalar getirmektedir. Bu sekilde yasam
siiren bireyler, geleneksel iliski kaliplar1 igerisinde yasamlarma devam etmekteler ve

siyasal yasamlar1 da geleneksel kaliplar igerisinde kalmaktadir (Uysal, 1981: 132).

2.2.2.5. Yas ve Yasam Donemi

Bireylerin yasami boyunca ic¢inde bulundugu yas donemleri nedeniyle
davraniglarinda farkliliklar goriiliir. Ticari pazarlamada yas ve yasam donemini konu alan
pek cok arastirma, bir takim nedenlere dayandirarak kusaklar arasi satin alma kararlarinda
farkliliklar olabilecegini gozlemlemislerdir. En dnemli neden olarak, diinyada yasanan
degisim siireci ve teknolojik gelismelere bagli olarak bu siirecin daha hizli bir sekilde
gerceklesmesi gosterilmektedir. Uriinler ve hizmetler farklilasmakta, tiiketici bakis
acisini ve satin almasini etkileyebilecek yeni argiimanlar hayatimiza dahil olmakta, hizl
degisim kiiltlirler ve sosyal yasam sekilleri lizerinde etkili olmaktadir. Tim bu
nedenlerden dolayi yas ve yasam donemi farkliliklart tiiketici satin alma siirecini tiimiiyle

etkileyebilmektedir (Yiiksekbilgili, 2016: 1401).

Farkli yas ve yasam donemlerindeki bireylerin donemler arasinda var olan genel
tutum farkliliklart gibi oy verme tutumlar1 da degisiklik gostermektedir. Konu {izerine

yapilan arastirmalarda (Altan, 2011:322),
-18-25 yas arasi genglerin daha radikal veya yenilik¢i partilere,
-25-40 yas grubundakilerin daha merkezde yer alan partilere,
-40-60 yas grubundakilerin sag egilimli partilere,

-60 ve lizeri yastakilerin ise muhafazakar partilere oy verdikleri {izerinde

durulmaktadir.

Fakli yas gruplarinin farkli oy verme davranislari sergilemelerinin en 6nemli
nedeni bu yas gruplarinin veya kusaklarin birbirlerinden farkli dis etkilere maruz kalarak

toplumsallagmasidir (Kalaycioglu’ndan aktaran Sahinbasg, 2016: 27).

Secmen davranislart ve oy verme nedenlerinin hangi etkenlere gore degistigini

inceleyen arastirmalar {ilkemizde ve diinyada yapilmaya devam etmektedir. Ornegin
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Hindistan’da yapilan bir arastirmaya gore, yas ve yasam donemleri diger demografik
degiskenler ile birlikte tlizerinde en fazla durulan degiskenlerdendir. Farkli yas
gruplarinda farkli oy verme davranislar1 gozlemlenmektedir. Genglerin politik ilgisi ise
iist diizeydedir. Siyasi partilerin parti bildirgelerinde, programlarinda mutlaka genglere

ve tercihlerine dikkat cekmeleri gerekmektedir (Banarjee ve Chaudhuri, 2018: 110).

2.2.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, motivasyon (giidileme), algilama, 6grenme, tutum ve

inanglar olmak tlizere dort alt baslikta agiklanabilir.

2.2.3.1. Motivasyon (Giidiileme)

Bireyin eylemlerinin yoniinii, giiciinii ve oncelik sirasini belirleyen i¢ ve dis

uyaricilarin etkisiyle kisiyi harekete geciren giictiir (Islamoglu, 2003:75).

Simgeler ve dil, secmenlerin motive edilmesinde kullanilan araglar olarak 6ne
cikarlar. Siyasal kiiltiir kendi gegerlilik alanini belirlemek amaciyla simgelerden, dilden
faydalanir. Kiiltiirii olusturan pargalara simge denir. Her sembol, simge ve kelime,
toplumsal ve siyasal yasamda bir degere atif yaparak bir biling olusmasini saglar.
Toplumun bir arada yasamasini, siyasal ve sosyal kiiltiiriin animsanmasinda yardime1
olurlar. Toplumun diger toplumlardan farkliliklari, toplum olmanin 6zellikleri dilde,
simgelerde ve sembollerde bireylere aktarilir. Semboller, toplum igindeki farkliliklar
saklayip, ortak olanlar1 6ne ¢ikarir ve boylece bir grup duygusu yaratir. Siyasal kiiltiir
alaninda din gibi kahramanlar, haramlar, helaller, giinah, sevap, melek, seytan, gavur gibi

imgeler zaman zaman kullanilarak toplumun uyarilmasi saglanir (Cetin, 2003: 82).

Siyaset pazarlamasinda se¢gmenin dikkatini ¢gekmek, kendilerine oy vermelerini
saglamak amaciyla siyasi partiler ve adaylar bir takim uyaricilar kullanirlar. Bunlar
genellikle se¢cim donemlerinde secim kampanyalarinda siklikla kullanilan, sloganlar,
gorseller, partilerin yaptiklar1 mitinglerdir. Se¢im kampanyalar1 siyasi parti ya da
adaylarin kendilerini se¢gmene begendirmek ve anlatmak icin kullandiklar1 gorsel isitsel
ve duygusal faaliyetlerdir. Partiler se¢menleri harekete gecirmek icin ¢esitli sloganlar ve

gorseller tiretirler (Kose, 2014: 181). Propaganda (se¢im konugmalari, mitingler), politik
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olarak fikirlerin izleyicilere pazarlanmasi faaliyetidir. Konusmaci, fikirlerini kitlelerin
destegini almak amaciyla paketleyip bir iirlin olarak sunar. Tiim bu faaliyetler hedef

kitleye bir ilgi yaratma ¢abasidir (Kotler, 1972: 53).

Propaganda da se¢menlerin giidiilenmesinde 6nemli bir yer tutar. Propaganda,
insanlara belli bir fikri, inanc1 veya davranisi benimsetmek amaciyla, gorsel, sozlii ve
yazili araglarla yapilan etkileme faaliyetlerinin tiimiidiir. Bu yolla insanlarin diistinceleri
degistirilmeye calisilir. Bu yonlendirmeler sonucunda da insanlarin hareketleri kontrol
altina alinmak istenir. Modern insanin ¢ok ¢abuk etki altinda kalmasinda dolayi, onun
fikirlerine etki etmek kolaydir. Propagandanin prensipleri psikoloji, fizyoloji gibi

bilimlerin verilerine dayanir (Fedayi, 2011: 89).

2.2.3.2. Algilama

Algilama, bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi edinmedir.

Algilama siireci ile kisi, ¢evresindeki uyaricilara anlam verir (Mucuk, 2009:79).

Siyasi partilerin gosterdikleri adaylar, 6zellikle de parti lideri 6zel bir dnem teskil
eder. Liderin ve adaylarin imajlari, sdylemleri, tutum ve davraniglar1 segmen nazarinda
onemlidir. Liderin ve adaylarin se¢men iizerinde birakacagi olumlu ya da olumsuz etki
se¢cim sonuglarina yansiyacaktir. Bireyler adaylarin konusma seklinden, verdigi
cevaplara, kiyafet segimine kadar adaylar1 ve lideri gozlemleyerek onlar hakkinda bir fikir
olusturacaklardir. Bu nedenle siyasi partiler aday belirleme siireglerini profesyonel bir

sekilde siirdiirmek zorunlulugundadirlar (Aydin ve Sener, 2018: 196).

Giliniimiizde siyasi partilerin en fazla dikkat ettigi konulardan biri olan imaj ve
imaj yonetimi hakkinda profesyonel yardim aldiklar1 bilinmektedir. imaj, segmenler
tizerinde olumlu bir etki birakmak icin siyasi partiler ve ozellikle liderler tarafindan
kullanilmaktadir. Siyasiler hitap ettikleri toplumun kabul goérmiis degerlerine uygun
hareket etmeli ve konugmalidirlar. Adayin fiziksel 6zellikleri, konusma tarzi, yliriiyiisii,
giyim tarzi vb. simgesel Ozellikler se¢gmenin adayr algilamasinda dikkat ettigi

ozellikleridir (Unal Erzen, 2012: 66).
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2.2.3.3. Ogrenme

Tiiketicilerin (segmenlerin) pazarlama mesajlarini anlamalari, algilamalari, ikna
olmalar1 ve bu mesajlar1 akilarinda tutmalari, hatirlamalar1 bir 6grenme faaliyetidir.
Ayrica se¢menlerin gecmis tecriibelerinde 6grendikleri de davranislarina etki eden
onemli bir faktdrdiir. Ogrenme kisinin sadece dgrenmesinden ibaret degildir. Bireyin
harekete de gecirilmesi gerekmektedir (Kog, 2008: 109). Bireylerin farkli sosyal gruplarin
etkisinde kalarak 6grenme siirecini yagamasi, onlarin farkli davranislar sergilemesine
neden olacaktir. Ayn1 zamanda sosyokiiltiirel ¢evrenin yapisi da bireyin neyi ne sekilde
ve ne Ol¢iide dgrenecegini belirleyen bir etkendir. Yani toplumsal yapi ile paralellik
gosteren 0grenme siireci, bireylerin siyasal sosyalizasyon siirecine dogrudan etki ederek,
bireylerin i¢erisinde bulundugu toplumun ekonomik ve kiiltiirel yapisinin etkisiyle siyasal

Ogrenme slireglerinde bir takim farkliliklar ortaya ¢ikacaktir (Yesilorman, 2006: 3).

Ogrenme siireci yasam boyu devam eden bir siiregtir. Insanlar ilk sosyal iliskide
bulunduklar ailelerinden sonra girdikleri her sosyal grupla birlikte 6grenme siireci devam
eder. Birey meslek degistirmesi, yeni bir sosyal statiiye dahil olmasi, okul ve zaman
icinde bag kurdugu tiim sosyal gruplarda edinecegi yeni bilgiler bireyin siyasal

sosyalizasyon siirecine etki eder (Yesilorman, 2006: 5).

Siyasal davraniglar, cocukluk vyaslarinda aile de Ogrenilmeye baslar ve
toplumsallagma siireciyle paralel olarak gelisme gdsterir. Bireyler zorunlu olarak birincil
gruplar ile iletisim halinde yasamini siirdiiriirken, siyasal egitimini de bu gruplarda
almaktadir. Zaman iginde statli degisimi, yasam yerini degistirmek, egitim durumu gibi
nedenler siyasal davranislar1 daha da belirginlestirecek ve yine sosyal nedenlerle birincil

gruplarla olan iletisimini siirdiirecek ve bu davraniglar1 devamlilik kazanacaktir (Cam,

1981: 317).

2.2.3.4. Tutum ve Inanclar

Tutum, bireyin bir bilgi veya bir durum hakkinda aldig: zihinsel pozisyonu veya
duyguyu ifade eder. Tutumlar, onceden yasanan tecriibelerden ve i¢inde yasanilan

cevreden dgrenilirler (Kog, 2008: 176).
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Inang ise bireyin bir sey hakkindaki tamamlayici diisiincesidir. Inanglar gercek,
duygusal ya da kulaktan dolma olabilirler. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar, iiriin ve

marka imajin1 olustururlar (Tek, 1999: 211).

Tutum ve inanglar cevresel faktorlerin etkisiyle sekillenir ve gelisir. Ornegin,
olumle ilgili kaygilanan bireyler, satin alma kararlarini verirken daha saglikli olduklarina
inandiklar iirtinlere yonelmektedirler. Bilgiye ulasmak i¢in daha fazla sorgulamakta ve
arastirmaktadir. Bu kaygiyr hissetmeyen Dbireyler ise Triinleri daha farkh

degerlendirmektedirler (Ercis ve digerleri, 2016: 128).

Davranmak, bir eylemde bulunmaktir. Bireyin tutum ve yonelimleri siyasal
davranigin1 belirleyen, etkileyen diirtiiler olarak onem tasirlar. Siyasete duyulan ilgi,
siyasal bilgi, siyasal etkinlik duygusu, vatandaglik duygusu gibi tutum ve yonelimler
kisinin i¢inde yasadigr topluma eylem biciminde gosterdigi tepkileri biiylik olciide
belirler. Sosyal kiiltiir ve ideolojilerde bireyin tutum ve yonelimlerini etkileme yoluyla

siyasal davranisi dolayli olarak belirler (Cam, 1981:306).

Kay Lawson, oy verme davranisini temel alarak siyasal tutumu tanimlamistir. Bu
tanima gore, bireyler oy verme siirecinde bir takim 6n bilgilere sahiptir. Bireylerin siyasal
davraniglarina neden olan seylerin onceden bilinmesi onemli bir fark ve avantaj
saglayacaktir. Bireylerin bir takim davraniglar1 belirli nesnelere ve olgulara kars1 sozle
ifade edilemeyen hislerden kaynaklanmaktadir. Bu hislerin kaynag ise, temelde sahip

olunan inanglar, fikirler ve degerlerdir (Eser, 2012: 103).

Tutum ve inanglar, insanlarin yasadiklariyla, tecriibeleriyle ve ¢evresel faktorlerin
birey iizerindeki etkilerinin yorumlanmasiyla olustugu icin degisebilirler. Insanlar,
yasadiklar1 tecriibelerden yola ¢ikarak edindikleri bilgiler ve ¢evrelerinden gordiikleri

1s181nda farkl tercihlere yonelebilirler.

2.2.4. Sosyal Faktorler

Insanlar sosyal bir varlik olmalar1 nedeniyle tiim yasamlarini sosyal gruplara bagl
olarak gegirirler ve bu sosyal grubun genel davranis bicimlerine benzer davranislar

sergilerler. Genel olarak ayni diislincelere, ayn1 davranislara ve aliskanliklara sahip
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olmalarmin nedeni siirekli iliskide bulunduklari grup {yelerinden etkilenmeleridir

(Giirbiiz ve Kosk, 2017: 630).

Se¢menler, iiyesi olduklari dini topluluktan, evlerinde birlikte yasadigi aile
bireylerinden, hatta komgularindan, birlikte mesai yaptig1 insanlardan, taraftar
gruplarindan, siirekli iliskide oldugu i¢in ya da kendine yakin hissetmesi nedeniyle 6rnek

alarak, 6grenerek oy kullanmaktadirlar (Candz ve Bakan, 2015 :485).

Insanlar icin ait olduklar1 bu sosyal gruplar o denli énemlidir ki, kendilerine
benzemeyen, farkli gbrlis ve yasam sekilleri olan, grubun ahengini bozacaklarini
diistindiikleri insanlart bu gruplardan uzak tutmaya, onlar1 gruplarmna dahil etmeme
egilimleri gosterirler. Insanlarm giyim kusam tercihleri, miizik begenileri ve sosyal
yasamda verdikleri tepkiler gibi oy verme davranislarinda da bu gruplarin etkisi biiyiiktiir

(Aydogan Unal, 2016: 98).

Toplum ve bireyin karsilikli olarak siyasi anlamda birbirlerinden etkilenerek
O0grenmelerine ve gelismelerine siyasal toplumsallasma denir. Bireyin yasadigi olaylara,
sorunlara verdigi tepkileri ve tercihleri; bireyin yasadiklarindan edindigi tecriibelere,
sosyal yasam iginde ait oldugu aile, gruplar, siyasi goriisii, kisilik 6zellikleri, ekonomik
durumu ve meslegi gibi faktorlere gore degerlendirilebilir. Siyasal toplumsallagsma diger
bir anlamda siyasi kiiltiir edinme siirecidir (Unal Erzen ve Yalin Eroglu, 2012 :53).
Toplumsallagma siireci birey ve toplum arasinda karsilikli olarak gergeklesen bir 6grenme
stirecidir. Her iki tarafin birbirinden etkilenmesi s6z konusudur. Toplumsallasmaya bu

acidan bakildiginda ise bir 6gretme siireci oldugu soylenebilir (Sahinbas, 2016: 9).

Icinde yasadig1 topluma ait siyasi kiiltiiriin degerlerini, inanglarin1 ve hislerini
benimsemeye ve Ogrendiklerini gelecek nesillere aktarmaya siyasal toplumsallagsma
denir. Insanin sosyallesme siirecinin icinde yasanan bu gelisim bireyin yasam
dongiisiiniin ilk yillarinda baglayarak sonuna kadar devam eder. Tiim sosyal olgularda
oldugu gibi bu siirecin basladig1 yer ailedir. Sonrasinda ise akrabalar, arkadaslar, okul,
gruplar gibi diger sosyal etkenler bu siirecte bireyin en 6nemli kaynaklar1 ve yonlendirici

aracilar olurlar (Erkan ve Bagli, 2005: 195).
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2.2.4.1. Aile

Aile sosyal bilimlerin {izerinde en fazla durdugu topluluklarin basinda gelir.
Bireyin tanidig ilk sosyal ortam olmasi, ilk 6grenme tecriibelerinin aile i¢inde yasanmasi
ve bireye ilk sosyal etkiyi yapan grup olmasi nedeniyle aile sosyal bilimler i¢in énemi
asla yitirmeyecektir. Bireyin yasantis1 boyunca birlikte yasadigi aile bireylerine benzer
kararlar vermesi ya da karar alirken birlikte hareket etmeleri, aile kurallarinin diginda
karar almalarinin neredeyse imkansiz olmast, sosyal bilim arastirmacilar1 genelinde kabul
goren bir diistincedir. Bu durum 6zellikle iilkemiz gibi aile baglarinin son derece kuvvetli
oldugu kiiltiirlerde, aile iiyelerinin birbirleriyle daha kat1 bir hiyerarsik iliskide bulunmasi

nedeniyle de ayrica onemlidir (Cakir ve Biger, 2015: 102).

Aile genel olarak bireylerin temel davranislarinin olusmasinda en etkili kurumdur.
Bireyin ¢ocuklugunda siyasal parti kimligi ailede asilanir. Aile de diger bireyler arasinda
olan fikir aligverislerinin neticesinde, cocugun benimsedigi partinin ailenin destekledigi
parti ya da siyasi anlayis olmasi olasilig1 yiiksektir (Karakog¢’dan aktaran Aydin ve
Ozbek, 2004 :148). Aym1 zamanda ailenin siyasete olan ilgisi de bireyin siyasete olan
ilgisini etkilemektedir. Ailesi siyasete ilgi duyan ailelerin ¢ocuklari da siyasete ilgi
duymakta, ailelerinin egilimlerine benzer egilimler gdstermektedirler (Fedayi, 2011:

124).

Birgok arastirmada cocuklukta edinilen tecriibelerin ve yasanan Ogrenme
slirecinin daha sonraki yasam siirecinde de 6grenmeyi etkiledigi kabul edilmistir. Ailenin
bu bakis agist ile 6nemi biiyliktiir. Aile, ¢ocuga dogrudan bir toplumlasma siireci
uygulamaktadir. Bunun yaninda degerler ve karar verme sekilleri de ilk olarak ailede

ogrenilmektedir (Uysal, 1981: 115).

Aile igerisinde olusmus olan hiyerarsik yapi, ¢ocuga bigilen rol, aile fertlerinin
rolleri, her ¢esit ahlaki tanimlar, kurallar, ¢ocuga aktarilan etnik, dinsel, ideolojik
degerler, simgeler ve anlamlar1 hep aile igerisinde yasanan iligkiler ile belirlenir. Aile
icinde anlatilan masallar, hikayeler, marslar, sarkilar ¢ocugun ilerleyen yaslarinda
cocugun yagamina etki eder. Toplumun genel yapis1 ailelerin rollerinin de farklilagmasina
neden olabilir. Demokratik toplumlarda etki daha farkli, totaliter toplumlarda etki daha

farkli kendini gosterir. Bununla birlikte gocuk iktidar tanim1 ve iktidar iliskisi ile de ilk
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defa aile igerisinde karsilagir. Cocugun aile i¢indeki biiyiikleri ve ebeveynleriyle kurdugu
iliskiler iktidar ile anlamli bir iliski kurmasina vesile olur. Ozellikle de bizim toplumumuz
gibi aile iliskileri kuvvetli toplumlarda ailenin etkisi géz ardi1 edilemeyecek diizeydedir

(Cetin, 2003: 72).

2.2.4.2. Roller ve Statiiler

Kisilerin katildiklar1 gruplarin her birindeki konumu, rol ve statii agisindan ele
aliabilir. Birey arkadas ¢evresinde eglenceli bir dost olarak farkli bir rolde, is hayatinda

ise yiizlerce kisiyi organize eden bir yonetici konumunda olabilir.

Toplumda bireylerden beklenen gesitli davranis sekilleri vardir. Ornegin, bir
esnaftan beklenen davranis ile bir vekilden beklenen davranis farklilik gosterir. Tim
beklentiler kisilerin karar verme, satin alma siireclerine etki eder. Bireyler yasadiklari
toplumun kendilerinden bekledigi davranis sekillerine karsit olmayacak davraniglar
sergilemeye gayret gosterirler (Islamoglu, 2003:178). Bu sekilde verdikleri kararlardan
dolay1 c¢evrelerinden olumsuz tepkiler almayacaklar ve sosyal iliskilerinde herhangi

negatif sonuclar elde etmeyeceklerdir (Bulat, 2009: 54).

Servet sahibi olmak ge¢miste bireylere dnemli bir statii kazandirirdi. Giiniimiizde
ise, meslek ve gelir ile birlikte halen bir statii belirleme araci olarak, bireylerin siyasi
katilimlarinda belirleyici roliinii siirdiirmektedir (Ozkiraz ve Maral, 2011: 274). Birey
yasadig1 toplumda onemli kabul edilen bir meslege sahip olmasi ve bu meslegin
gerektirdigi roller ve bu rollere biiriinen bireyi dogrudan siyasi hayatin igine

cekebilmektedir (Baykal’dan aktaran Ozkiraz ve Maral, 2011: 274).

2.2.4.3. Referans Gruplar: ve Bir Referans Grubu Olarak Akranlar

Referans grubu, bireylerin davraniglari, fikirleri ve deger yargilari iizerinde
dogrudan ya da dolayli olarak etkisi olan gruplardir. Gruplardan etkilenmek icin iiye
olmak ya da grubun igerisinde yer almak gerekmez. Bireyler, bazen bir gruba dahil
olabilmek i¢in, o grubun tutum ve davraniglarimi taklit ederek, benzer davraniglar
sergileyerek o gruba dahil olmak isteklerini gosterebilirler (Korkmaz ve digerleri, 2009:

255). Referans gruplan, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 gercekten etkileyen,
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bireylerin bir {irlin veya marka hakkinda fikirlerini olumlu ya da olumsuz ydnde
degistirebilen bir giicii vardir. iki ana gruba ayrilan referans gruplarn siirekli iliskide
bulunulan ve yliiz yilize goriisiilen kisiler (aile, arkadaslar, komsular vb.) ve dogrudan bir
iliski icerisinde olmadig1 ancak begendigi, izledigi, drnek aldig1 kisilerdir (sanatcilar,
sporcular, oyuncular, kuliipler vb.) (Yildirim, 2016: 219). Referans gruplari insanlar1 3
farkl sekilde etkiler. Bireyi yeni davraniglara ve yasam tarzlarina maruz birakir, tutum
ve kavramlara bakisini degistirir ve iiriin ve marka tercihlerini etkileyecek itici bir gii¢
yaratir. Bireyin katilmayr umdugu veya ornek aldigi gruplar ve davramislarimi ve
degerlerini reddettigi gruplar olarak iki temel grup sekli vardir (Kotler ve Keller, 2012:
153). Unlii insanlarin belirli markalar1 kullanarak bunlari siirekli sosyal medyada ve
benzeri ortamlarda paylagmalari, restoranlarin {inlii gurmeleri davet ederek onlarin
yorumlarimi almalari, filmlerin sinema gosterimleri Oncesinde elestirmenlere
izlettirilerek, kitle iletisim araglar1 vasitasi ile film hakkinda gesitli yorumlar yaptirilmasi

gibi drnekler firmalarin referans gruplarina verdigi 6nemi anlatan 6rneklerdir.

Downs se¢menlerin biiyilkk bir cogunlugunun oylamadan onceki siirecte
secimlerle ilgili konularda bilgi sahibi olmadiklarin1 6ne slirmiistiir. Ortaya ¢ikan bu
bosluktan dolay1 ise kendini yetistirmis, belirli diizeyde bilgi sahibi olan insanlarin ise
secimlerde kanaat Onderi olarak hareket etmektedirler ve se¢cmenlerin oy kullanma

yonelimlerini 6nemli 6lgiide etkilerler (O’Cass ve Pecotich, 2005: 407).

Referans gruplarinin 6nemi onlarin bilgi ve etki kaynagi olmalarindan gelir
(Islamoglu ve Altumsik, 2013:204). Sosyal bir varlik olan insan, birlikte yasamam
paylastigi, 6rnek aldigi, insanlarin begenisini kazanmak ister, duyulan karsilikli giiven ve
baglilik nedeniyle alinan kararlar benzerlik gosterebilir. Referans gruplar1 kendi i¢inde
gruplara ayrilir. Yapilan gruplandirma da birincil gruplar i¢inde yiiz yiize, siirekli iliski

de bulunulan gruplar vardir. Bunlar aile ve akranlardir (Durmaz ve Bahar, 2011:63).

Yaklasik olarak ayn1 yaslarda, birbirine benzer degerleri, yasam sekilleri ve sosyal
ortamlar1 olan bireylere akran denir (Albayrak, 2008: 22).

Birey zamanla ailesi disinda sosyal gruplarda yer almaya baslar. Ergenlik

caglarinda aileden uzaklagsmaya akranlariyla daha fazla zaman gecirmeye baglar. Bu
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stirecte ait olma, kabul gérme gibi gereksinimler bireyin tamamen akran grubunun

kontroliine girmesine kadar gidebilir (Aydin’dan aktaran Kiran Esen B, 2003: 80).

Insanlar birlikteliklerinin degerli olduguna inandiklar1 Kkisilerle iliskilerini
siirdiirmek isterler. Onem verdigimiz insanlarin davranislarimiza, kararlarimiza etkisi de
diger insanlarin etkisine nazaran daha biiyiik olur ve en ¢ok onlarin onayini almak bizi
tatmin eder. Ayn1 sekilde insanlar yine en ¢ok 6nem verdikleri kisiyi ve kisileri taklit

ederler (Kaner, 2002: 77).

Hem toplumsallagsma, hem de siyasal toplumlagma {izerine ¢alismalar yapanlar,
birincil ve ikincil toplumlasma stireglerini temel aldiklar1 ¢aligmalarinda aile, okul ve
arkadas gruplarmin birincil iliskilerin siirdiigii gruplar olarak kabul etmiglerdir. Buna
sebep olan temel fikir ise bu tiir iliskiler yliz ylize iletisimin en yogun yasandigi grup

iliskileridir (Aziz’den aktaran Akin, 2009: 93).

Birbirine benzeyen yasam siiren gengler, ayn1 hayati yasayan akranlarinin
birbirlerine daha fazla faydalart dokunabilecegini ve birbirlerini daha iyi
anlayabileceklerini diisiiniirler. Bu sebeple i¢cinde bulunduklar1 akran grubu gencler i¢in

onemli bir sosyal destek kaynagidir (Mynick ve Folk’dan aktaran Aladag, 2009: 13).

Bireyin siyasal davranisinda aile en 6nemli etkenlerdendir ve birey ailenin siyasi
yonelimi dogrultusunda siyasal davranmis gelistirir. Arkadas gruplari ise ¢ocugun siyasi
davraniglarinin gelismesinde onemli etkenlerden bir digeridir. Ancak bireyin ailesinin
siyasal davraniglar1 arkadas grubunun siyasal davraniglariyla benzerlik gostermekteyse, o
davraniglar giiclenerek gelismekte, farkli ise bireyin siyasal davranisinda da degisiklikler

olabilmektedir (Cam, 1981: 317).

Genglik donemi bireylerin fikren en 6nemli degisikleri yasadiklar1 donemleridir.
Gegmiste dgrenilen tiim degerler, bilgiler en bastan degerlendirmelere tabi tutulur. Insan
zekasinin en aktif oldugu donemler 18-24 yas donemidir. Bireyler bu donemde her seyi
sorgularlar. Aileden edinilen tiim bilgiler ve degerler yeniden gézden gecirilir (Gilimdiis,

2009: 68).

Bireylerin siyasi sistem ve kiiltiir hakkinda bilgiler edindigi, tutum ve

davraniglarin gelistirildigi siyasal toplumlagma siirecinde en 6nemli donemlerden biri
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genclik donemidir. Bu donemde bireyler farkli gruplarin, insanlarin ve araglarin etkisinde
kalarak siyasal gelisimlerinde degisimler yasayabilmektedirler. Siire¢ igerisinde bireyde
en fazla iz birakan araglardan biri de arkadas gruplaridir. Bu gruplar siirekli ve yiiz yiize
iligkilerin yasandigi, genel olarak bir biitiin olarak davranmayi tercih eden gruplardir. Bu
gruplar her birey i¢in yasam boyu siirecek 0grenme siirecinde daima varligini siirdiirecek

gruplardandir (Dogan, 2016: 38).

Universiteler, siyasi iletisimin arttig1, etkilesimin yogunlastig1 ya da fikirlerin
daha fazla 6ziimsendigi bir ortam saglayarak bireylere kentlesmeye benzer bir durum
yaratir. Bu durum akran gruplariyla benzer bir tesadiifi ortam yaratarak bireylerin siyasal
tercihlerinin daha belirginlesmesine veya bireylerin daha bilingli siyasal tercihler

edinmesine neden olur (Dolasir, 2007: 9).

Ulkemiz geng niifus acisindan 6nemli bir cogunluga sahiptir. Gengler, hem
ekonomik agidan, hem de gelecegin yoneticileri olmalar1 bakimindan her iilke agisindan
onemli bir gruptur. Universite gengliginin siyasi degerleri ve karar verme sekilleri,
topluma ve gelecege yapacagi etki agisindan arastirilmasi gereken bir konudur. Universite
egitimi ise bu grubun degerler edinme, birbirleriyle etkilesimleri ve 6grenme yoniinden

kayda alinmasi1 gereken donemleridir (Ulug, 2014: 132).

Akranlarin birbirleriyle olan iliskileri arastirmacilar tarafindan bir¢cok kez
incelenmistir. Aileden sonra bireyin tamigtigr ilk sosyal grup olmasi ve siirekli kendi
yasitlart ile bireyin hayati boyunca iliskide olacak olmasi akran grubunu diger tiim
gruplardan farkli, 6nemli bir konuma getirmektedir. Birey hayata ve 6grenmeye dair
onemli tecriibelerini bu gruptaki arkadaslari ile yasar. Ayn1 ortami, ayni arkadaslari, aym
cevreyi paylasirlar. Birbirlerinin eksiklerini tamamlarlar ve siirekli bilgi aligveriginde

bulunurlar.

2.3. LITERATUR TARAMASI

Yerli ve yabanci literatiir tarandiginda siyaset pazarlamasi lizerine yapilmis birgok
calisma bulunmustur. Ancak akranlarin birbirleri lizerinde siyasi karar verme siirecindeki
etkileri iizerine yapilmis bir calismaya rastlanamamistir. Genel olarak yapilan

caligmalarin genglerin liderlerde aradiklar1 oOzellikler, siyasi reklamlarin gencler
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tizerindeki etkisi, siyaset pazarlamasi yontemlerinin gencler iizerindeki etkileri gibi
konular iistlinde yogunlastigi gbézlemlenmistir. Daha genelde ise se¢gmen kararlarinda

nelerin etkili oldugunu tespit eden ¢alismalara rastlanmistir.

Cat1 ve Aslan (2003) yaptiklar1 ¢aligmalarinda se¢men tercihlerinde partinin
diinya goriisii ve parti liderinin segmen tercihlerinde en yiiksek tercih nedenleri oldugunu

isaret etmislerdir (Cat1 ve Aslan, 2003: 268).

2000 yilinda Akgiin tarafindan yapilan ¢alismada ise, iilkemizde se¢gmenlerin
genel olarak oy verme tercihlerinde siyasal, ideolojik ve Kkiiltiirel etkenlerle karar
verdiklerini, kendilerini yakin hissettikleri partiye oy verdiklerini vurgulamistir.
Genglerin karar agamasinda islamci ve laik tartismalarindan da fazlasiyla etkilendigini,

ekonomik realiteleri de goz ardi etmedikleri sonucuna ulagsmistir (Akgiin, 2000: 89).

Malezya’da tiniversite 6grencilerinin oy verme davranislarini1 6lgmek ve liderlik
algilarin1 anlamak amaciyla yapilan bir arastirmada, Ogrencilerin bazi hiikiimet
politikalarina olan popiilerliginde azalma oldugunu, entelektiiel diisiinen 6grencilerin ana
akim medyay1 giivenilir bulmadigi, hiikkiimetin halkin refah1 ve kalkinma politikalarina
inanmadig1 sonucuna ulagmistir. Mevcut siyasi kurumlara mevcut anayasada yer alan
etnik konularda daha duyarli ve derin kampanyalar yapmasi, yolsuzluklarin daha seffaf
bir sekilde {lizerine gidilmesi ve Ogrencilerle iletisimin giiclendirilmesi Onerilerinde

bulunmustur (Pandian, 2014: 229).

Dini ibadetlerine riayet eden segmenlerin oy verme davranisi lizerine yapilan bir
calismada, orug, namaz, hac ve zekat verme ibadetlerini yerine getiren kisilerin
getirmeyen kisilere gore tercihleri genelde dini 6ne ¢ikaran, propagandalarinda bunu
siklikla dile getiren, sylemlerinde ve uygulamalarinda dini degerlere uygun uygulamalar

yapan parti ve adaylar1 destekleri sonucuna ulasilmistir (Gencer, 2015:157).

Geng seg¢menlerin parti liderlerinde aradiklar1 6zellikler iizerine yapilan
arastirmalar da ise, liderlerde aranan Ozelliklerin basinda liderin diirtistliigli se¢gmen

tercihlerinde birinci sirada yer almistir (Polat ve Kiilter, 2008:27, Candz, 2010: 213).

Aydin ve Ozbek 2004 yilinda yaptiklari arastirma da ailenin segmen davranigina

etkisi oldugu sonucuna varmiglardir. Segimlere katilacak adayin veya siyasi partinin aile
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kurumunun 6nemini zellikle vurgulamasi gerektigini ifade etmislerdir (Aydin ve Ozbek,

2004: 165).

Sengiin 2016 yilinda yaptig1 arastirmasinda siyaset pazarlamasi araglarinin
se¢cmen davraniglarina etkisini 6lgmeyi amaclamistir. Arastirmasimin hedef kitlesi olan
tiniversite 6grencilerinin yartya yakiminin televizyonda siyaset pazarlamas: faaliyetlerini
izledikleri ve hatta bunlari arkadaslariyla konustuklarini ancak ailelerinin bu iki unsurdan
daha baskin oldugunu belirtmistir. Oy verme karar siireglerinde en énemli etkenin ise
Ogrencilerin benimsedikleri ideolojilerinin oldugu sonucuna ulagsmistir (Sengiin, 2016:

527).

Yine Bayyigit’in din ve siyaset iliskisinin segmen davranisina etkilerini konu alan
calismasi tiiniversite Ogrencileri lizerinde uygulanmistir. Sonug¢ olarak iiniversite
Ogrencilerinin oy verme davraniglarinda dinin etkisin 6nemli bir diizeyde oldugunu

saptamistir (2003: 37).

Salkim 2012°de dinin segmen davranist tlizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla
Bagcilar’da yaptig1 arastirmasinda, segmenin oy verme asamasinda adayin dindar olup
olmadigina dikkat ettigini, ancak burada din faktoriiniin siyasal davranis1 belirlemedigi,

sadece etkiledigi sonucuna ulagmistir (Salkim, 2012: 214).

Turan ve Temizel ise yaptiklar1 benzer bir g¢aligmada farkli bir sonuca
ulagsmiglardir. Din ve siyaset iligkisinin se¢gmen davranislar iizerindeki etkilerini 6lgmek
i¢in yaptiklar1 arastirmada, din olgusunun se¢gmen oy verme kararlarini sanilanin aksine

etkilemedigi sonucuna ulagsmislardir (Turan ve Temizel, 2015: 98).

Glimiis 1se 2006 yilinda egitim diizeyinin segmen davraniglarina etkisini 6lgmek
amaciyla yaptig1 calismasinda, bireyin egitim diizeyi arttikga daha bilingli, 6z gliveni
yiikksek ve etrafinda yasananlara daha ilgili bir yasam siirdigii ve egitimin se¢cmen

davraniglarina olumlu bir etki yaptig1 sonucuna ulasmistir (Giimiis, 2006: 88).

Altan 2011 yilinda yaptig1 ¢aligmasinda egitim ile siyasal egilim konusunu
aragtirmis ve egitim durumlarina gore gruplandirilan katilimcilarin parti bazinda oy

verme davraniglarini incelemistir. Gruplarin ¢ogunlukla ayni siyasi partiye oy
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verdiginden bahsederek, egitimin oy verme davranisinda en Onemli etkilerden biri

olduguna isaret etmistir (Altan, 2011: 328).

Ulug 2014 yilinda {iniversite egitiminin siyasal degerlere katkisin1 6lgmek igin
yaptig1 arastirmada, iiniversite egitiminin en Onemli etkisinin G&grencilerin siyasal
degerlerini etkiledigini ve onlar1 demokratik degerleri desteklemeye yonlendirdigini

aktarmistir (Ulug, 2014: 151).

2006 yilinda gen¢ se¢cmenler ve aday se¢menler iizerine yapilan bir aragtirmada
lider 6zelliklerinin segmen tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calisma sonucunda, genglerin
ahlaki degerlere bakisi, yonetim tarzi gibi Ozelliklere 6nem verdikleri sonucuna

ulasilmistir (Polat ve Kiilter, 2006: 210).

2010 yilinda tiniversite 6grencileri lizerinde yapilan bir arastirmada, 6grencilerin
%24 lik bir kismimin se¢im tercihlerinin olusmasi esnasinda baskalarinin tavsiyesine
basvurdugunu, %59’luk bir kisim ise se¢imler hakkinda arkadaslariyla konustuklarini,
tercihlerinin olusmasinda ise en fazla ailelerinden etkilendikleri, bunun yaninda en fazla

arkadaslarim etkilediklerini belirtmistir (Ozyurt, 2010: 315).

Dogan, iiniversite 6grencilerini temel alan ¢alismasinda, 6grencilerin siyasete ilgi
duyduklarini, siyasi goriislerinin sekillenmesine neden olan etkenlerin ise, aile, lider,

parti, ait olunan etnik grup ve arkadaslar oldugunu aktarmistir (Dogan, 2016: 53).

Cavusoglu ve Pekkaya iiniversite Ogrencilerinin siyasete ilgi diizeylerini ve
katilimlarin1 6lgmek amaciyla yaptiklar: ¢alismalarinda; dgrencilerin, iilkede yasayan
bireylerin siyasi bilgi diizeylerini yetersiz bulduklari, insanlarin oy verme siirecinde
herhangi bir bilgi sahibi olmadan oy verdiklerini, bilingsizce siyasete katildiklarini
diistindiikleri, siyasetin memleket sorunlarina yegane ¢oziim kaynagir olarak
gosterilmesini dogru bulmadiklari, se¢im donemi kampanyalardan fazla etkilenmedikleri,
erkekler 6grencilerin siyasi katilimlarim1 daha yiiksek oldugu, benzer sekilde alt gelir
grubuna dahil olan ailelerin cocuklariin siyasi ilgilerinin daha diisiik oldugu,
ogrencilerin %51 inin kararli ve %48’inin karasiz segmen durumunda oldugu sonucuna

ulasmiglardir (Cavusoglu ve Pekkaya, 2018: 302).
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Universite egitimi ve siyasal siyasal tutumlarn iliskisinin incelendigi bir ¢alisma
da ise iiniversite egitiminin bireylerin siyasete ilgi seviyelerini arttirdigi, bireylerin bu
siirecte daha 6zgiir ve 1limli diistincelere sahip oldugu ve buna iiniversite egitiminin araci
oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayni ¢calisma da bireylerin siyasi fikirlerini agiga vurma
isteginin arttig1 ve siyasete ilgilerinin ve etkin bir sekilde katilimlarmin arttigi da

sonuglarda yer almaktadir (Eser, 2005:32).

Se¢menlerin siyasi tercihlerini belirlemek iizere 2010 yilinda yapilan bir
calismada, arastirmanin yapildig: yerlerdeki segcmenlerin ¢ogunlukta kalan kismi (%56)
arkadaslariyla toplandiklarinda siyasal meseleler lizerine konustuklarini ve tartistiklarini
aktarmistir. Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun (%86) ciddi anlamda savundugu siyasi
bir fikri oldugunda, bunu ¢evresindeki insanlara aktarmak i¢in, onlar1 ikna etmek i¢in
caba sarf ettigi, bir kisminin ise siyasi tercihlerinde etkili olan unsurun aileleri oldugu

sunucuna ulastlmistir (Metin, 2010: 386).

Sitemboliikbas1 Isparta’da se¢menlerin oy verme tercihlerinin nedenlerini
arastirdigit calismasinda, en oOnemli nedenin ideoloji oldugu sonucuna varmistir

(Sitemboliikbasi, 2004: 174).

Gilliipunar ve digerlerinin 2013 yilinda yaptiklar1 arastirmada, segmenlerin tilke
cikarlarmi on planda tutarak oy verdiklerini, herhangi bir ideolojinin 6n planda
tutulmadig1 ve bunun da rasyonel bir oy verme sekli olarak kabul edilecegi sonucuna
varmiglardir. Arastirmada se¢menlerin oy verme davranisina etki eden ikinci 6nemli

unsurun siyasi parti oldugu belirtilmistir (Giilliipunar ve digerleri, 2013:19).

Akinci ve Akin, lider ve segmen tercihi iizerine yaptiklar1 ¢calismada, liderin ve
kampanya siirecince uygulanan faaliyetlerin se¢menin tercihini etkiledigi sonucuna
varmiglardir. Ayrica tiim siirecin sadece kampanya donemleri ile sinirlandirilmamasi

gerekliligine de vurgu yapmuslardir (Akinci ve Akin, 2013:348).

Eroglu ve Bayraktar’mm 2010 yilinda yaptiklari ve siyaset pazarlamasi
faaliyetlerinin etkisini Olgmeye calistiklar1 calismalarinda, se¢menlerin biiyiik
¢ogunlugunun oy verecekleri partiyi daha 6nceden belirledikleri ve sandikta buna gore

oy kullandiklar1 bu yiizden de siyaset pazarlamas: faaliyetlerinin se¢gmen oy verme
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davranigina 6nemli bir etkisi olmadigi sonucuna ulagmislardir. Ancak farkli siyasi goriise
sahip gruplarin siyaset pazarlamasi faaliyetlerine bakislarinda ise farkliliklar

saptamislardir (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 205).
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BOLUM 3: SIYASAL KARAR ALMA SURECINDE AKRAN
ETKIiSi : UNIVERSITE GENCLIiGi UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Insanlarin, hayatlarini aile ismi verilen ¢ekirdek toplulukla yasamaya baslayip,
zaman ilerledikce daha genis insan topluluklari ile iletisim haline ge¢mesi ve diger
insanlar ile siirekli bir paylasim i¢inde yasamasi, bu paylasimlar neticesinde hayatini
sekillendirmesi, aldig1 tiim kararlar {izerinde diger insanlarin etkisinin ¢ok 6nemli bir
diizeyde olmasi sosyal bir varlik olmasi nedeniyledir. Birey, sosyal bir topluluk olan
ailede hayata gozlerini agmakta, bir tiiketici olarak ailede sosyallesmekte ve sonrasinda
baska sosyal gruplar igerisinde tiiketici etkilesimine devam etmektedir. Bu baglamda
tiiketicinin karar alma siireglerinde pek ¢ok faktor kararlar: etkilerken aile ve diger sosyal

gruplar kararlarda en etkili faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Siyaset pazarlamasi siyasetle pazarlamanin renkli evliligi olarak adlandirilmakta
ve se¢me davranisina pazarlama disiplinin penceresinden bakisi saglamaktadir. Siyasetle
ticaretin benzerliklerinden dogan siyaset pazarlamasi son yillarda aragtirmacilarin yani
sira uygulayicilarin da ilgisini ¢eken bir ¢aligma alani olmaya baslamistir. Siyasal karar
alma stireci pek ¢ok acidan tiiketici satin alma karar siirecine benzemektedir. Bu
benzerliklerin en 6nemlilerinden biri de aday, parti ya da iiriin fark etmeksizin se¢gme
davranigini etkileyen faktorlerin benzerligidir. Tiiketici davranisini etkileyen sosyal
faktorler ayni zamanda se¢men davramisimi da sekillendirmektedir. Tiiketicinin
sosyallestigi ilk ortam aile oldugu gibi se¢gmenin politik sosyalizasyonunun saglandigi ilk
ortam da ailedir. Sonrasinda bireyin i¢ine girdigi diger sosyal ¢evreler ve 6zellikle de
akran topluluklari tiikketim kararlarini oldugu kadar, segme davranigini da etkilemektedir.
Bu baglamda bu ¢aligmanin amaci {niversite Ogrencilerinin siyasal karar alma

stireclerinde akran topluluklarinin roliinii belirlemektir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Siyaset bilimi yazininda segmen davranigini agiklamaya yonelik pek ¢ok ¢alisma
mevcuttur. Ancak bu ¢aligmalar incelendiginde segcme davranisini bir siire¢ olarak ele

almadiklar1 ve davramisi ortaya c¢ikaran farkli faktorlerin etkisini ihmal ettikleri
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goriilmektedir. Siyaset bilimi literatiiriindeki segmen davranisi teorileri davranisi ortaya
cikarak faktorleri tek bir pencereden incelemekte ve bir faktdriin segmen davranigini
aciklayabilecegini iddia etmektedirler. Bu teorilerden en ¢ok bilinenleri psikolojik oy
verme, sosyal oy verme, rasyonel oy verme teorileridir. Bununla birlikte bazi kaynaklarda
hakim ideoloji modeliyle oy verme teorisinden de bahsedilmektedir. Psikolojik oy verme
davranig1 yalmizca psikolojik aidiyet hissi, ideolojilere bir aile gelenegiymis gibi
baglanma egilimlerini davranisi ortaya ¢ikaran unsurlar olarak almaktadir. Buna karsilik
sosyal oy verme sosyal faktorlerin etkisini dikkate alip diger faktorleri ithmal eden
teoridir. Rasyonel oy verme davraniginda ise segmen sadece ¢ikarlar1 dogrultusunda
hareket etmekte ve faydasini maksimize eden se¢enegi tercih etmektedir. Hakim ideoloji
modelinde se¢gmen medyada ve iletisim kanallarinda giiclii gosterilenden yana karar
vermektedir. Tiim bu teoriler faktorleri kisithi bir ¢ercevede ele aldigi gibi davranisin bir
stirecin ¢iktis1 oldugu gergegini de ihmal etmektedirler. Bu nedenle siyasete, segmene ve
siyasal katilima pazarlama perspektifinden bakmak, tiiketici davranig modellerine benzer
se¢men davranis modellerinin gelistirilmesini ve segmenin beklentilerinin bu yolla daha
kolay karsilanmasini saglayacaktir. Bu c¢alisma siyasal katilim ve sosyalizasyona

pazarlama perspektifinden bir bakis saglamak noktasinda énemlidir.

Demokratik sistemlerde siyasal siirecin saglikli islemesi biiylik Olgiide
segmenlerin siyasal Katilimlari ile miimkiindiir. Siyasal katilim sadece oy vermekten
ibaret olan pasif katilimda kalmayip; siyasi parti iiyeligi, karar siireglerinde soz sahibi
olma, sendikalagsma gibi faaliyetlerle aktif katilima doniistiiglinde sistem bundan daha da
karli ¢cikmaktadir. Bu sayede demokrasi ve cumhuriyet gercek anlamda halkin sectikleri
eliyle kendi kendini yOnetmesi anlamima gelecektir. Aktif siyasal katilim bireyin
cocukluktan itibaren Once ailede sonra i¢inde yer alacagi diger sosyal gruplarda siyasal
sosyalizasyonunun  gergeklesmis  olmasi  ile  mimkiindiir. ~ Sosyalizasyon
gerceklesmediginde ya da gec¢ kaldiginda en bilingli se¢gmenin bile katilim diizeyi oy
verme ile sinirli kalacaktir. Bu sebeple bireyin bir segmen olarak sosyallesmesinde sosyal
faktorlerin etkisi olduk¢a dnemlidir. Bu baglamda bu ¢aligma siyasal sosyalizasyonun
onemli aktorlerinden akran topluluklarinin siyasal egilimin tam olarak belirginlestigi

tiniversite donemindeki etkilerini belirlemek noktasinda dnemli oldugu diistiniilmektedir.
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Yazinda akran sosyallesmesi ve akran etkilesimi {lizerine yapilmis ¢alismalar olmakla
birlikte bu ¢caligmalar tiikketim kararlarin1 konu edinmektedir. Pazarlama yazininda siyasal
karar alma siire¢lerinde akran etkisini konu edinen ¢alismaya rastlanmamaistir. Bu sebeple

calismanin alan yazina katki saglayacag diistiniilmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Amasya Universitesi dgrencileri olusturmaktadir. Amasya
Universitesi'nde okuyan &grencilere kolayda &rneklem segme yoluyla anketler
sunulmustur. Yapilan calisma sonucunda 402 anket toplanmistir. Ancak 7 anketin
yabanci uyruklu oOgrenciler tarafindan sehven doldurulmus oldugu tespit edilerek
calismadan c¢ikartilmis ve kullanilabilir anket sayist 395 olarak calismada yer almus,

analizlerde kullanilmustir.

3.3.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanan veri toplami araci ti¢ boliimden
olusmaktadir. Ilk boliim, katilimcilarin siyasete olan ilgilerinin diizeyini Slgmeye,
secimlere katilimlarmin ve oy kullanma tecriibelerini 6grenmeye ve kendilerini siyasi
anlamda nerede konumlandirdiklarimi anlamaya yonelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci
boliim 5°1i likert tipi 20 sorudan olusan olgektir. Akran iletisim davranisini, akranlarla
bagin kuvvetini, akran gruplarmma aidiyet degerlendirmesini igeren dlgegin
gelistirilmesinde Wang ve digerlerinin (2012) ¢aligmasindan yararlanilmustir. Uglincii
boliim ise katilimcilarin demografik o6zelliklerinden bazilarim1 belirlemeye yonelik

sorulardan olusmaktadir.

3.3.3. Verilerin Analizi

Anketlerden toplanan verilerin, IBM SPSS 21.0 programi kullanilarak analizleri
yapilmistir. Veri toplama aracinda yer alan tanimlayici sorular yardimiyla katilimeilarin
Ozellikleri, frekans analizine tabi tutularak elde edilen sonuglar dahilinde agiklanmistir.

Toplam 20 sorudan olusan dlgek ise faktdr analizi yardimiyla dncelikle KMO degerinin
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Olcek hacminin faktor analizine uygun oldugu gozlemlendikten sonra kiimelenmeler
tespit edilmis, daha sonra ¢ikan her faktor giivenilirlik testine sokularak 6lgegin diger
analizler i¢in uygunlugu gézlemlenmistir. Giivenilirligi uygun goriilmiis olan faktorlere,
tanimlayict diger bagimsiz degiskenler ile T-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi ile

testler yapilmistir.

3.4. BULGULAR
3.4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan katilimcilara ait tanimlayici 6zelliklerin istatistiki sonuglar

Tablo 3.1’de verilmistir.

Tablo 3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar n %
Cinsiyet Erkek 196 49,6
Kadin 199 50,4
Toplam 395 100,0
18 11 2,8
19 46 11,6
20 94 23,8
21 113 28,6
Yas 22 58 14,7
23 44 11,1
24 7 1,8
25 14 3,5
26 8 2,0
Toplam 395 100

Aragtirmaya katilan 395 6grencinin %49,6’s1 erkek, %50,4’i ise kadinlardan
olusmaktadir. Katilimcilarin yaslariyla ilgili tanimlayici ozelliklerine baktigimizda
%28,6 ile en fazla katilime1 21 yas grubunda yer almaktadir. Bu grubu %23,8 oran ile 20
yas grubu izlemektedir. En fazla katilimci oraninda tigiincii sirada %14,7 ile 22 yas grubu

yer almaktadir.
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3.4.1. Katihmcilarin Siyasi Egilimleri, Siyasi Ilgi Diizeyleri ve Siyasi

Tecriibelerine Ait Bulgular

Tablo 3.2. Katihmcilarin Se¢cimlere Katihm Durumlar:

Degiskenler Gruplar n %
Mart 2019 yerel Evet 61 15,4
secimlerinde ilk kez mi

oy verdiniz? Hayir 334 84,6
Toplam 395 100
Haziran 2018

Cumhurbaskanhg Evet il 87.2
secimi ve genel secimde

ilk kez mi oy verdiniz? Hayr 248 628
Toplam 395 100

Katilimcilarin ge¢gmis oy verme tecriibelerine bakildiginda ise 2018 Haziran

secimlerinde %37,2’si, Mart 2019 yerel se¢imlerinde ise %15,4°1 ilk kez oy kullanmastir.

Tablo 3.3. Katihmcilarin Siyasi Ilgi ve Siyasi Yonelim Durumlar

Degiskenler Gruplar n %
Herhangi bir siyasi Evet 34 8,6
partinin iiyesi
misiniz? Hay1r 361 91,4
Toplam 395 100
K_enc_jiniz_i herha_ngi Evet 131 33,2
tammmlar misimz? Karasizim 80 20,3
Toplam 395 100
AKP 95 24,1
CHP 112 28,4
Son genel s_e(;imd_e MHP 53 13,4
et PRI OY [ R 15 38
HDP-LDP 3 0,8

Vermedim 41 10,4
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Belirtmek Istemiyorum 76 19,2
Toplam 395 100
Evet 246 62,3
Son genel secimde oy
verdiginiz siyasi Hayir 45 114
partiden memnun Karasizim 55 13,9
musunuz? -
Oy Vermedim 49 12,4
Toplam 395 100
Ailem 47 11,9
Yagitim Olan Arkadaslarim 47 11,9
Oy verme kararmmizda | Benden Yas¢a Biiyiik Arkadaslarim 2 0,5
Tprrtal | veya Siyasi Parti Liderleri 116 29,4
gruplardan hangisi
daha cok etkilidir? Adaylar 105 26,6
Siyasetgiler 66 16,7
Diger 12 3,0
Toplam 395 100
Partizan segmen 74 18,7
Sempatizan se¢men 104 26,3
Kararsiz segmen 52 13,2
Kendinizi asagidaki
secmen tiirlerinden Yiizer-gezer segmen 59 14,9
hangisi olarak Taktik oy kullanan segmen 16 4,1
tanimlarsimiz?
Lidere oy veren se¢men 50 12,7
Protest segmen 11 2,8
Diger 29 7,3
Toplam 395 100
Muhafazakar 23 5,8
Sosyal Demokrat 19 4,8
Sosyalist 12 3,0
Marksist 1 0,3
Etnik Milliyetci 5 1,3
Milliyetgi 112 28,4
Politik durusunuzu Muhafazakar Milliyetci 19 4,8
hangisi en iyi -
tammlar? Islamct 26 6,6
Liberal 4 1,0
Demokrat 25 6,3
Liberal-Demokrat 3 0,8
Ulusalc1 6 15
Atatiirkcli 129 32,7
Diger 11 2,8
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Toplam 395 100
Siyaset benim hayatimin 6nemli bir
16 4,1
parcasidir
Siyasetle biiyiik 6l¢iide ilgilenirim 56 14,2
Ulke siyasetine ilgi Kismen ilgilenir, takip ederim 219 55,4
diizeyinizi asagidaki
seceneklerden hangisi | Siyasete ilgim oy verme ile simirhdir 53 13,4
en iyi tammlar? Siyasetle ilgilenmem 29 7,3
Siyasetten nefret ederim 18 4,6
Diger 4 1,0
Toplam 395 100

Katilimcilari siyasi ilgi ve katilim durumlarin1 6grenmeye yonelik ilk boliimde yer
alan sorulara verdikleri yanitlara gore, katilimcilarin %8,6’s1 herhangi bir siyasi partiye

tiyedir. Kalan %91,4°1i ise herhangi bir siyasi partiye iiye degildir.

Katilimeilarin %33,2’s1 kendisini herhangi bir siyasi partinin sadik se¢meni olarak
tanimlarken, %46,6’s1 kendisini sadik segmen olarak gormemektedir. Kalan %20,3 ise

kendini herhangi bir siyasi partinin sadik segmeni olarak gérme konusunda kararsizdir.

Katilimcilarin son genel secimlerde oy verdikleri partinin hangisi oldugu
sorusuna verdikleri yanitlar, %24,1 AKP, %28,4 CHP, %13,4 MHP, %3,8 1Yl PARTI,
%0,8 LDP-HDP olmustur. Bunlarin yaninda %19,2 ise son genel se¢imlerde oy verdigi

partiyi belirtmek istememis, %10,4’{ de oy vermemistir.

Katilimcilarim  %62,3’i son genel secimlerde oy verdikleri partiden
memnundurlar. %11,4’i ise oy verdikleri siyasi partiden memnun olmayan katilimci

oranidir. %13,9’u kararsiz, %12,4’1i ise oy vermeyen gruptadir.

Katilimcilar1 oy verme kararlarinda ilk sirada %29,4 oraniyla siyasi parti liderleri
gelirken, %26,6 ile adaylar, %16,7 ile siyaset¢iler, bunlardan sonra %11,9 ile aile ve yasiti

olan arkadaslar1 gelmektedir.

Katilimcilarin %26,3’1 kendini sempatizan se¢men olarak tanimlarken, %18,7’si

partizan segmen, %14,9’u ylizer geger segmen, %13,2’si kararsiz se¢gmen, %12.7’si lidere
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oy veren se¢men, %4,1°1 taktik oy kullanan se¢men, %2,8’1 protest segmen olarak

tanimlamustir.

Katilimcilarin %7,3’1i diger segenegini isaretlemistir. Diger secenegini isaretleyen

katilimcilar “hizmet edene oy veririm”, “siyasi diisiincem yoniinde oy veririm” seklinde

aciklamalar ile kendilerini tanimlamislardir.

Katilimeilar “politik durusunuzu en iyi hangisi tanimlar?” sorusuna ise; %32,7
Atatiirkei, %28,4 milliyet¢i, %6,6 islamei, %6,3 demokrat, %5,8 muhatazakar, %4,8
muhafazakar milliyetci, %4,8 sosyal demokrat, %3 sosyalist, %1,5 ulusalci, %1,3 etnik
milliyetci, %1 liberal, %0,8 liberal demokrat, %0,3 marksist ve %2,8 diger cevabini

vermislerdir.

Katilimeilar, iilke siyasetine ilgi diizeylerine %55,4’ti kismen ilgilenir, takip
ederim, %14,2’si siyasetle biiyiik 6l¢iide ilgilenirim, %13,4’1 siyasetle ilgim oy verme
ile smirhidir, %7,3’0 siyasetle ilgilenmem, %4,6’s1 siyasetten nefret ederim, %4,1’i

siyaset benim hayatimin dnemli bir pargasidir, %1°1 ise diger yanitin1 vermistir.

3.4.2. Akran liskileri Ol¢egine Ait Tanimlayici Bulgular ve Faktor Analizine
Ait Bulgular

Tablo 3.4. Akran iliskileri ve Oy Verme Karar Siirecine Etkilerine Iliskin Ol¢egin

Tammlayic Istatistikleri

iFADELER AT St. Sapma
Ortalama

1.Arkadagslarima oldukga bagli oldugum sdylenebilir. 3,327 1,2205

ZZAEka}-daslarlmla ortak amaglara sahip oldugumuzu 3,334 09767

diistintiyorum.

3.Arkadaslarim benim i¢in ¢ok sey ifade eder. 3,716 0,9668

4.Arka(viaslar1m.1.n"ya.pr.r.1ay1 planladig1 bir sey varsa bunu birlikte 3,610 0,0872

yapacagimizi diistiniirim.

5.Kendimi arkadas grubumun bir pargasi olarak hissediyorum. 3,906 1,0586

6.Arkadaslarimla sirlarimi paylasirim. 3,509 1,0837
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7.Bos zamanlarimi arkadaglarimla gegirmekten hoslanirim. 3,977 0,9596
8.Arkadaglarima siklikla biiyiik iyilikler yaparim. 3,884 0,9021
9.Arkadagslarim siklikla benim i¢in biiyiik iyilikler yaparlar. 3,382 0,9655
10.Arkadaslarimla siyaset, liderler, adaylarla ilgili konusurum. 3,241 1,2342
1 }.Arkadaslarlmdan siyasi partiler/liderler/adaylar hakkinda 3,071 12112
bilgi alirim.

12.Arka(_1aslar1ma segim d(')_ne_n_llerlnfle siyasi 2,922 11692
partiler/liderler/adaylar ile ilgili tavsiyelerini sorarim.

13.Arkad.a§!ar1mla blf siyasi partiye oy verme ya da vermeme 2,638 12332
kararimu istisare ederim.

14.Arkgda§"lar11j1'nn .l.)em bir siyasi partiye oy vermeye tesvik 1871 1,0354
etmeleri miimkiindjiir.

IS.Arkad_a_slarlmln oy verme davranislar1 benim kararimi 1,843 0,0953
etkileyebilir.

16.Arkadaslarimin kararindan etkilenip oy verdigim oldu. 1,653 0,9337
17.0y verme kararim tizerine diisiiniirken arkadaglarimin

yorumlarin siklikla dikkate alirim. 2 11165
IS.Ark_a(_iaslarlm bir siyasi partiyle ilgili olumlu tutumlarindan 2210 10776
etkilenirim.

19.0y verme kararimda arkadaglarimdan edindigim bilgileri

diger kaynaklardan elde ettigim bilgilerden daha kiymetli 2,208 1,0603
bulurum.

20.Arkgdas grlfbur.r.lun oy verme davranisimda 6nemli bir 2,073 10721
etkileyici oldugu soylenebilir.

Tablo 3.4’den elde edilen sonuglara gore, katilimcilarin en yiiksek oranda
katildiklar1 ifadeler, “Bos zamanlarimi arkadaslarimla ge¢irmekten hoslanirim”,
“Kendimi arkadas grubumun bir parcasi olarak hissediyorum” ve “Arkadaslarima siklikla
biiyiikk 1yilikler yaparim” ifadeleri olmustur. Katilimcilarin arkadaslariyla vakit
gecirmekten hoslandigi, grubun bir iiyesi olduklarini diistindiikleri ve arkadaglarina
ellerinden geldik¢e yardimci olmaya calistiklart goriilmektedir. Katilimcilarin en az
katildiklar1 ifadeler ise “Arkadaslarimin kararindan etkilenip oy verdigim oldu”,
“Arkadaglarimin oy verme davraniglari benim kararimi etkileyebilir” ve “Arkadaslarimin
beni bir siyasi partiye oy vermeye tesvik etmeleri miimkiindiir” ifadeleri olmustur.
Katilimeilar oy verme esnasinda arkadaslarinin kararlarindan direkt olarak etkilenerek
tercihte bulunmadiklar1 anlasilmistir. Buna karsin, siyasi parti, adaylar gibi konularda

arkadaslarinin tavsiyelerini dinledikleri, onlardan bilgi aldiklar1 goriilmiistiir.
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Bu béliimde veri toplama araci olarak kullanilan anketin ikinci béliimiinde yer

alan likert tipi 6lgegin, hem 6rnek hacminin galisma igin yeterli olup olmadigini gormek,

hem de 6l¢egimizde yer alan degiskenlerin faktor analizi sonrasinda olugan gruplanmalar

sayesinde degisken sayisini azaltmak ve dlgegin her yeni degisken i¢in giivenilirliginin

test edilmesi amaciyla acgiklayici faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizine iliskin

sonuglar asagida verilmistir.

Tablo 3.5. KMO ve Barlett's Test Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii. ,902

Bartlett's Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare 4327,587
Standart Sapma 190
Anlamlilik ,000

Faktor analizi sonucu KMO degeri 0,902 ¢ikmistir. Bu sonu¢ ¢aligmanin

orneklem biiylikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Barlett testi sonucglarindan elde

edilen degerler ise veri setinin agiklayici faktor analizine uygunlugunu gostermektedir.

Tablo 3.6. Faktor Analizine Ait Bulgular ve Faktorler

Faktorler g:gerler @g‘rl;l;r‘]‘:“ 5’;‘111‘:“1" Giivenilirlik
Faktor 1-Oy Verme Kararinda Akran Etkisi | 6,788 33,938 ,909
15.Arkadaslarimin oy verme davraniglari benim 875

kararimu etkileyebilir. '
16.Arkadaslarimin  kararindan etkilenip oy 863

verdigim oldu. '
14.Arkadaslarimin beni bir siyasi partiye oy 813

vermeye tesvik etmeleri miimkiindiir. '

20.Arkadas grubumun oy verme davranigimda 801

onemli bir etkileyici oldugu sdylenebilir. '
18.Arkadaslarim bir siyasi partiyle ilgili olumlu 713
tutumlarindan etkilenirim. '

19.0y verme kararimda arkadaslarimdan

edindigim bilgileri diger kaynaklardan elde ,688

ettigim bilgilerden daha kiymetli bulurum.
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17.0y verme Kkararim {izerine diisiiniirken
arkadaslarimin yorumlarin1 siklikla dikkate ,675
alinm.
Faktor 2-Akran Grubuna Aidiyet 3,702 18,511 872
5.Kendimi arkadas grubumun bir parcasi
. - ,785
olarak hissediyorum.
3.Arkadaslarim benim i¢in ¢ok sey ifade eder. , 769
7.Bos zamanlarimi arkadaglarimla gegirmekten 748
hoslanirim. '
4.Arkadaslarimin yapmayi planladigi bir sey
. 5 L ,719
varsa bunu birlikte yapacagimizi diisiiniiriim.
6.Arkadaslarimla sirlarimi paylasirim. ,650
8.Arkadaslarima siklikla biiyiik iyilikler 646
yaparim. '
9.Arkadaglarim siklikla benim i¢in biiyiik 644
iyilikler yaparlar. '
2.Arkadaslarimla ortak amaclara sahip
- o ,643
oldugumuzu diisiiniiyorum.
1.Arkadaslarima oldukga bagli oldugum
N . ,637
sOylenebilir.
Faktor 3-Oy Verme Temelli Akran iletisimi | 1,736 8,681 ,881
11.Arkadaslarimdan siyasi 850
partiler/liderler/adaylar hakkinda bilgi alirim. 1
10.Arkadaslarimla siyaset, liderler, adaylarla
g ,841
ilgili konusurum.
12.Arkadaslarima se¢im donemlerinde siyasi
partiler/liderler/adaylar ile ilgili tavsiyelerini ,826
sorarim.
13.Arkadaslarimla bir siyasi partiye oy verme 626
ya da vermeme kararimu istisare ederim. '

Faktor analizi sonuglart tablo 3.6’da goriildiigii gibi olup, analiz sonucunda
Olgekte ti¢ faktor olusumu gézlemlenmistir. Faktor analizi sonucunda olusan faktorlerin
varyansin %61,130’unu temsil ettigi gozlemlenmistir. Faktorler en yiiksek ortalamaya
sahip ifadeler goz Oniine alinarak isimlendirilmistir. Faktorler sirasiyla “Oy Verme
Kararinda Akran Etkisi”, “Akran Grubuna Aidiyet” ve “Oy Verme Temelli Akran
Iletisimi” olarak adlandirilmistir. Analiz sonrasinda ifadeler arasinda herhangi bir
binisme ya da faktorlerin diizenini etkileyecek olumsuz bir durum ortaya ¢ikmamistir. Bu

nedenle dlgekte yer alan higbir ifadenin elenmesine gerek duyulmamustir.

Analiz sonucunda olusan ilk faktdrde toplam 7 ifade kiimelenmistir. Faktdrde en
yiiksek yiike sahip ilk 3 ifadeye bakildiginda, arkadaglarin bireylerin oy verme kararlari

tizerindeki etkisini Ol¢en sorulardir. Faktor altinda yer alan diger dort ifade de benzer
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nitelikte ifadeler olmasi nedeniyle, faktore “Oy Verme Kararinda Akran Etkisi” ismi
verilmistir. kinci faktdriin ilk ii¢ ifadesi ise, katilimcilarin arkadasliga bakis agisinin
Olclldiigii sorulardan olusmaktadir. Toplam 9 ifade bu faktorii olusturmustur.
Katilimcilarin arkadaslari ile olan iliskilerine verdikleri 6énem, kendilerini ne diizeyde
arkadas gruplarina dahil hissettikleri tiirlinden sorular bu faktoriin en yiiksek ortalamasina
sahip ifadelerdir. Bu sebeple faktdre “Akran Grubuna Aidiyet” ismi verilmistir. Ugiincii
ve son faktoriimiizde ise 4 ifade yer almaktadir. Yine ortalamasi en yiiksek 3 ifadeden
yola ¢ikarak tiim ifadeler gbzden gecirildiginde, faktoriin genel itibariyle katilimcilarin
oy verme karar siirecinde arkadaslarindan siyasi konularda bilgi edinme diizeyleri ile
ilgili oldugu gériilmiis ve faktdriimiiziin ismi “Oy Verme Temelli Akran Iletisimi” olarak

belirlenmistir.

Olusan ii¢ faktdr icin ayr1 ayr1 giivenirlilik analizi yapilmistir. Bu analizler
sonucunda 3 faktoriin her biri gereken alt limit olan 0,60’1n iizerinde degerlere sahiptir.

Faktor analizi sonucunda olusan faktdrlerin ortalamalar1 Tablo 3.7.’de verilmistir.

Tablo 3.7. Faktor Ortalamalari

Faktorler Ortalama

Akran Grubuna Aidiyet 3,62

Oy Verme Temelli Akran iletisimi 2,96

Oy Verme Kararinda Akran Etkisi 2,01
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3.4.3. T-Testlerine Ait Bulgular

Tablo 3.8. Katilimcilar: Cinsiyetlerine Gore T-Testi Sonuglari

Faktorler Cinsiyet | N | Ortalama | SRMG | p | iy | Anlamithik
Sapma 2 Yonlii
Erkek | 196 | ,1444 1,0875 | 2,875 004
Akran Grubuna Aidiyet ,005
Kadin | 199 | -1422 | 0,8854 | 2,821 ,004
Oy Verme Temelli Akran Erkek | 196 | ,0075 1,0208 | 0,149 - 882
et Kadn | 199 | -,0074 | 0,9815 | 0,149 882
Oy Verme Kararinda Akran | EKEK | 196 | 2452 1,0034 | 4,980 o ,000
Etkisi Kadm | 199 | 2415 009381 | 4,978 000

Tablo 3.8.’deki sonuglara gore, katilimcilarin cinsiyetlerine gore yapilan T- Testi
analizinde “Akran Grubuna Aidiyet” ve “Oy Verme Kararinda Akran Etkisi”
faktorlerinde erkek katilimcilar ve kadin katilimcilar arasinda istatistiki olarak anlamli
farkliliklar gézlemlenmistir. Sonuglara gére erkek katilimcilar arkadashiga daha fazla
onem vermektedir. Arkadaslik bu grup i¢in daha fazla sey ifade etmektedir. Oy verme
tercihine akranlarin etkisi de erkek katilimcilarda daha fazladir. Oy verirken erkek

katilimcilarin daha fazla akran etkisine agik olduklar1 goriilmiistiir.

Tablo 3.9. Haziran 2018 Secimlerinde ilk Kez Oy Verenler ve Oncesinde Oy

Kullanmis Olanlara Yonelik T-Testi Sonuclari

Ik Kez Oy

Faktorler Kullanma | N Ortalama SIENEA T Anlamlilik Anl?ml..lhk
Sapma 2 Yonli

Durumlari
P Evet 196 | -,0670 | 0,9158 | -1,026 . 305
(TR Hayir 199 | 0397 | 1,0464 | -1,062 289
Oy Verme Tomelli Evet 196 | ,1533 1,0137 | 2,363 - 019
Akran lletigimi Hayir 199 | -,0009 | 0,9825 | 2,342 0,20
Oy Verme Kararmda | EV°! 196 | ,0284 0,9166 | 0,434 664
Akran Etkisi 094

Hayir 199 | ,0168 1,0477 | 0,449 653
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Tablo 3.9°da katilimcilarin 2018 segimlerinde oy kullanma tecriibelerini tespit
etmek amaciyla sorulan tanimlayicit soru ile faktorlerin t-testi analiz sonuglar1 yer
almaktadir. Analiz sonucunda 2018 yilinda ilk kez oy kullananlar ile daha 6ncesinde en
az bir kez oy kullanmis katilimcilar arasinda “Oy Verme Temelli Akran iletisimi” isimli
faktorde istatistiki olarak anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmustir. Bu grup icinde ilk kez
2018 yilinda oy veren katilimcilar oy verme karar siirecinde akran temelli iletisim
faktoriine daha yiiksek diizeyde katilmaktadir. Bu sonuca gore, 2018 yilindaki segimlerde
ilk kez oy verenler, arkadaslarindan siyasi aktorler hakkinda bilgi edinmeye daha agik,

akranlariyla siyasi aktorler hakkinda konusarak bilgi edinmeye ¢alisan gruptur.

Ankette yer alan iki soru daha faktorler ile t-testine sokulmustur. Bu sorular
“Herhangi bir siyasi partinin iiyesi misiniz?” ve “2019 yerel se¢cimlerinde ilk kez mi oy
verdiniz?” sorularidir. Ancak bu iki analiz sonucunda t-testi analizlerinde gruplar

arasinda herhangi anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmamustir.

3.4.4. Tek Yonlii Varyans Analizlerine Ait Bulgular

Tablo 3.10. Katihmcilarin Bir Siyasi Partinin Sadik Se¢meni Olarak Tamimlama /

Tanimlamama Durumlarina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonug¢lar:

Faktorler Varyans Karelerin | Serbestlik | Kareler = Anlamlilik
Kaynagi Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Aras1 | 2,024 2 1,012 1,012 ,364
Akran Grubuna .
Aidiyet Gruplar I¢i 391,976 392 1,000
Toplam 394,000 394
Gruplar Arast | 9,253 2 4,626 4,714 ,009
Oy Verme Temelli -
Akran ile s Gruplar I¢i 384,747 392 0,981
Toplam 394,000 394
Gruplar Arast | 8,573 2 4,287 4,360 ,013
Oy Verme
Kararinda Akran Gruplar k:i 385,427 392 0,983
Etkisi
Toplam 394,000 394
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Katilimcilarin kendilerini bir partinin sadik se¢meni olarak goriip-gérmeme
durumlarina gore yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.10’da verilmistir.
Tek yonlii varyans analizi sonuglarma gore, iki faktorde anlamli farkliliklar
gdzlemlenmistir. Farklilk gdzlemlenen “Oy Verme Temelli Akran Iletisimi” ve “Oy
Verme Kararinda Akran Etkisi” faktorlerinde farklarin yoniinii belirlemek amaciyla

scheffe testi uygulanmistir.

Tablo 3.11. Katiimcilarin Bir Siyasi Partinin Sadik Se¢meni Olarak Tanimlama

Durumlarina Gore Scheffe Testi Sonu¢lar:

Bagimli Degisken Gruplar Ortalama Farki Anlamlilik
Oy Verme Temelli Hay1r 3475 010
Akran Iletisimi =S

Kararsiz ,1924 ,398
Oy Verme Kararinda Hayir 12234 1145
Akran Etkisi Evet

Kararsiz ,4034 ,017

Tablo 3.11°de gosterilen Scheffe testi sonuglarina gore, kendini herhangi bir siyasi
partinin sadik se¢gmeni olarak goren katilimeilar, kendini herhangi bir siyasi partinin sadik
segmeni olarak gormeyen katilimcilara gére oy verme temelli akran iletisimi faktoriinde
daha yiiksek bir ortalamaya sahiptirler. Kendini sadik segmen olarak goren katilimcilar
siyasi bilgi edinme kaynaklarindan biri olarak arkadaslarindan faydalanmaktadirlar. Yine
benzer sekilde kendini sadik se¢gmen olarak goren katilimcilar kararsiz katilimcilara gore
oy verme tercihinde akran etkisi isimli faktorde daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir.
Kendini sadik se¢gmen olarak goren katilimcilar oy verme kararlarinda akranlarinin

etkisini kabul eden gruptur.
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Tablo 3.12. Katihmecilarin Oy Verdikleri Siyasi Parti Tercihlerine Gore Tek Yonlii

Varyans Analizi Sonuglari

Faktorler Varyans Karelerin | Serbestlik | Kareler F Anlamlilik
Kaynag1 Toplami | Derecesi | Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Arast | 4,740 6 ,790 187 ,580
Akran Grubuna .
Aidiyet Gruplar I¢i 389,260 | 388 1,003
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Arast | 6,911 6 1,152 1,155 ,330
Oy Verme Temelli -
Akran iletisimi Gruplar Igi 387,089 | 388 ,998
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Arast | 13,452 6 2,242 2,286 ,035
Oy Verme
Kararinda Akran Gruplar Ici 380,548 | 388 ,981
Etkisi
Toplam 394,000 | 394

Tablo 3.12°de tek yonlii varyans analizi testi sonuglar1 yer almaktadir. Analiz
sonucunda bir faktorde istatiksel olarak anlamli farklilik gozlemlenmistir. Farkliligin
bulundugu “Oy Verme Kararinda Akran Etkisi” isimli faktorde farkliligin yoniiniin tespiti
icin scheffe testi uygulanmstir. Farkliliklarin yoniiniin belirlenmesi amactyla LSD testi

uygulanmstir.

Tablo 3.13. Katihmecilarin Oy Verdikleri Siyasi Parti Tercihlerine Gore LSD Testi

Sonuclar
Bagimli Degisken Gruplar Ortalama Farki Anlamlilik
AKP ,0489 723
MHP -,1164 ,481
Oy Verme
Kararinda Akran CHP IYI PARTI -5197 ,057
Etkisi
HDP-LDP -,3209 ,580
VERMEDIM ,1324 ,464
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BELIRTMEK

ISTEMIYORUM ,3343 024

AKP ,1653 ,331

CHP 1164 481

IYI PARTI -,4033 ,165
MHP

HDP-LDP -,2044 ,728

VERMEDIM ,2488 ,228

BELIRTMEK

ISTEMIYORUM 4507 011

AKP ,5687 ,039

CHP ,5197 ,057

MHP ,4033 ,165
IYI PARTI

HDP-LDP ,1988 751

VERMEDIM ,6521 ,030

BELIRTMEK

ISTEMIYORUM 8541 002

LSD testi sonucunda ortaya ¢ikan Tablo 3.13’deki verilere goére, “Oy Verme
Kararinda Akran Etkisi” isimli faktorde gruplar arasi farkliliklarin yonii belirlenmistir.
CHP’ye oy veren katilimcilar, oy tercihini belirtmek istemeyen katilimcilardan oy verme
kararinda akran etkisi isimli faktérde daha yiiksek ortalamaya sahiptirler. Benzer sekilde
MHP’ye oy veren katilimcilar da oy verdikleri siyasi partiyi belirtmek istemeyen
katilimcilardan oy verme kararinda akran etkisi isimli faktérde daha yiiksek ortalamaya
sahiptirler. IYI PARTI’ye oy veren katilimcilar ise, AKP’ye oy veren, Oy kullanmayan
katilimcilara ve oy tercihini belirtmek istemeyen katilimcilardan oy verme kararinda

akran etkisi isimli faktorde daha yiiksek ortalamaya sahiptirler.
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Tablo 3.14. Katimcilarin Son Secimlerde Oy Verdikleri Partiden Memnun

Olma/Olmama Durumuna Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:

Faktorler Varyans Karelerin | Serbestlik | Kareler F Anlamlilik
Kaynag1 Toplami | Derecesi | Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Aras1 | 10,668 3 3,556 3,627 ,013
Akran Grubuna .
Aidiyet Gruplar I¢i 383,332 | 391 ,980
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Arast | 10,348 3 3,449 3,516 ,015
Oy Verme Temelli -
P Gruplar Igi 383,652 391 ,981
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Arast | 1,129 3 376 374 J71
Oy Verme
Kararinda Akran Gruplar Ici 392,871 391 1,005
Etkisi
Toplam 394,000 | 394

Katilimcilarin  son segimlerde oy verdikleri siyasi partiden memnuniyet

durumlarim1 géz Oniinde tutarak yapilan anova testinde ¢ikan sonuglar Tablo 3.14’de

gosterildigi gibidir. Bu sonuglara gore iki faktorde anlamli farkliliklar gézlemlenmistir.

“Akran Grubuna Aidiyet” ve “Oy Verme Temelli Akran Iletisimi” faktdrlerinde gézlenen

farkliliklarin yonlerinin belirlenmesi igin scheffe testi yapilmistir. Scheffe testi sonucunda

farkliliklarin yoniiniin belirlenememesi nedeniyle LSD testi yapilarak farkliliklarin yonii

belirlenmistir.
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Olma/Olmama Durumuna Gore LSD Testi Sonuc¢lari
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Bagimli Degisken Gruplar Ortalama Farki Anlamlilik
Evet ,4679 ,004
Akran Grubuna
Aidiyet Hayir Kararsiz ,2323 244
Oy Vermedim ,5302 ,010
Hayir ,3931 ,015
Oy Verme Temelli
Akran ile e Evet Kararsiz ,0845 ,568
Oy Vermedim ,3862 ,013

Tablo 3.15’de yer alan LSD testi sonuglarina gore, son genel se¢imlerde oy verdigi

partiden memnun olmayan katilimcilar, memnun olan ve kararsiz katilimcilara gore,

akran grubuna aidiyet faktoriinde daha yiiksek ortalamaya sahiptirler. Son se¢imlerde oy

verdigi siyasi partiden memnun olan katilimcilar ise, oy verdigi partiden memnun

olmayan katilimcilara ve oy vermemis katilimcilara gore oy verme temelli akran iletisimi

faktoriinde daha yiiksek ortalamaya sahiptirler.
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Tablo 3.16. Katihmecilarin Oy Verme Karar Siirecinde Etkili Olan Gruplara Gore

Tek Yonlii Varyans Analizi Sonug¢lar

Faktorler Varyans Karelerin | Serbestlik | Kareler F Anlamlilik
Kaynag1 Toplami | Derecesi | Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Aras1 | 162,140 | 6 27,023 45,221 | ,000
Akran Grubuna .
Aidiyet Gruplar I¢i 231,860 | 388 ,598
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Arast | 14,626 6 2,438 2,493 ,022
Oy Verme Temelli -
P Gruplar Igi 379,374 388 ,978
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Arast | 5,008 6 ,875 ,833 ,545
Oy Verme
Kararinda Akran Gruplar Ici 388,992 388 1,003
Etkisi
Toplam 394,000 | 394

Katilimeilarin oy verme karar siirecinde etkisi olan gruplara gore yapilan anova

testine ait sonuglar Tablo 3.16’da gosterilmistir. Bu sonuglara gore, iki faktorde istatistiki

olarak anlaml farklilik gézlemlenmistir. Bu iki faktordeki farkliliklarin yoniiniin tespiti

icin Scheffe testi yapilmustir. Sheffe testi sonucunda farkliliklarin yoniiniin tespit

edilememesi nedeniyle, LSD testi yapilmustir.



Tablo 3.17. Katihmecilarin Oy Verme Karar Siirecinde Etkili Olan Gruplara Gore

LSD Testi Sonuglar:

Bagimli Degisken Gruplar Ortalama Farki Anlamlilik
Ailem 1,9860 ,000
Benden Yasca
Biiyiik 1,0880 ,052
Arkadaglarim
Akran Grubuna Yasitim Olan ﬁ%@f:;?”' 2,0081 000
Aidiyet Arkadaslarim
Adaylar 1,8793 ,000
Siyasetgiler 1,9936 ,000
Diger 2,1025 ,000
Yagitim Olan
Arkadaglarim -3 113
Benden Yasca
Biyiik 1,4576 ,042
Arkadaglarim
Oy Verme Temelli | . E'ﬁﬁ:;f‘”‘ 0306 858
Akran Iletisimi
Adaylar ,2196 ,206
Siyasetgiler -,0643 733
Diger ,0407 ,899
Ailem ,3241 ,113
Benden Yasca
Biiyiik 1,7817 ,013
Arkadaglarim
Oy Verme Temelli Yagitim Olan i%ii:;?rt' ,2934 ,087
Akran Tletisimi Arkadaglarim
Adaylar ,5437 ,002
Siyasetgiler ,2597 ,170
Diger ,3648 ,255
Ailem ,0306 ,858
Yasitim Olan
Arkadaglarim -2934 087
. . . Benden Yasca
Oy Ver_me"lfemelll Sl_ya3| Pgrtl Biiyiik 1.4883 035
Akran Iletisimi Liderleri
Arkadaglarim
Adaylar ,2503 ,061
Siyasetgiler -,0337 ,825
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Diger ,0713 812
Ailem ,0643 ,733
Yasitim Olan
Arkadaglarim ~2597 170
Benden Yasca
Oy Verme Temelli . . Biiytk 1,5220 ,033
o e Siyasetgiler Arkadaglarim
Akran Iletisimi Sivasi Parti
yas Fart 0337 825
Liderleri
Adaylar ,2840 ,068
Diger ,1051 735

Tablo 3.17°de katilimcilarin siyasi tercihlerinde etkilendigi gruplar baz alinarak
yapilan LSD testinin sonuglari yer almaktadir. Test sonuglarina gore, siyasi karar
stirecinde kendi yas grubundaki arkadaglarindan diger gruplara nazaran daha fazla
etkilenen katilimeilar, ailesinden, siyasi parti liderlerinden, adaylardan, siyaset¢ilerden ve
diger gruplardan etkilenen adaylara gore akran grubuna aidiyet faktoriinde daha yiiksek
ortalamaya sahiptirler. Siyasi karar verme siirecinde diger gruplara gore ailesinden daha
fazla etkilenenler, kendilerinden yasg¢a biiyiik arkadaslarindan etkilenenlerden oy verme
temelli akran iletisimi faktoriinde daha yiiksek bir ortalamaya sahiptirler. Siyasi karar
stirecinde ayni yas grubundaki arkadaglarindan diger gruplara nazaran daha fazla
etkilenenler ise, kendilerinden yasga biiyiikk arkadaslarindan ve adaylardan etkilenen
kullanicilara gore siyasi temelli akran iletisimi faktoriinde daha yiiksek ortalamaya
sahiptirler. Benzer sekilde, siyasi parti liderlerinden ve siyasetcilerden daha fazla
etkilenen katilimcilar ise kendilerinden yasca biiyiik arkadaslarindan etkilenenlere gore

oy verme temelli akran iletisimi isimli faktorde daha yiiksek bir ortalamaya sahiptirler.
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Tablo 3.18. Se¢men Tiiriine Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:

Faktorler Varyans Karelerin | Serbestlik | Kareler = Anlamlilik
Kaynagi Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Arast | 17,008 7 2,430 2,494 ,016
Akran Grubuna C
Aidiyet Gruplar I¢i 376,992 387 974
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Arast | 10,804 7 1,543 1,559 ,146
Oy Verme Temelli -
Akran ile il Gruplar I¢i 383,196 387 ,990
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Arast | 7,909 7 1,130 1,133 ,342
Oy Verme
Kararinda Akran Gruplar 1(;1 386,091 387 ,998
Etkisi
Toplam 394,000 | 394

Katilimcilarin kendilerini hangi segmen tiiriinde tanimladiklarina ait anova testi
sonuglar1 Tablo 3.18’de verilmistir. Sadece “Akran Grubuna Aidiyet” isimli faktorde
anlamli farklilik goriilmistiir. Farkliligin yoniinii tespit amaciyla scheffe testi yapilmis
ancak testten ¢ikan sonugclar ile farkliligin belirlenememesi sebebiyle, LSD testi yapilarak

farkliligin yonii belirlenmistir.

Tablo 3.19. Se¢cmen Tiiriine Gore LSD Testi Sonuclar:

Bagimli Degisken Gruplar Ortalama Farki | Anlamlilik
Partizan ,4469 ,013
Sempatizan ,3321 ,048
Yiizer-Geger 4126 029
Se¢men

Akran Grubuna Taktik Oy

Aidiyet Kararsiz Kullanan Se¢men -2786 324
Lidere Oy Veren 3794 053
Se¢men
Protest Secmen ,1805 ,582

Diger ,6845 ,003
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Akran Grubuna
Aidiyet

Taktik Oy
Kullanan
Se¢men

Partizan ,71255 ,008
Sempatizan ,6107 ,022
Kararsiz ,2786 ,324
Yiizer-Geger 6913 013
Sec¢men

Lidere Oy Veren 6580 021
Sec¢men

Protest Secmen ,4592 ,236
Diger ,9631 ,002

Tablo 3.19°da yer alan LSD testi sonuglarina gore, kendini kararsiz segmen

kategorisinde goren katilimcilar, kendini partizan, sempatizan ve diger se¢cmen

gruplarinda goren katilimcilardan akran grubuna aidiyet faktoriinde daha yiiksek

ortalamaya sahiptirler. Benzer sekilde, kendini taktik oy kullanan se¢men olarak

tanimlayan katilimeilar da, kendini partizan, sempatizan, yiizer-gecer segcmen, lidere oy

veren se¢gmen ve diger kategorilerinde tanimlayan katilimcilara gore akran grubuna

aidiyet faktoriinde daha yiiksek bir ortalamaya sahiptirler.

Tablo 3.20. Katihmeilarin Siyasete Tlgi Diizeylerine Gére Tek Yénlii Varyans

Analizi Sonuclari

Faktorler Varyans Karelerin | Serbestlik | Kareler = Anlamlilik
Kaynagi Toplamu1 | Derecesi | Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Arast | 5,805 6 ,967 ,967 JA47
Akran Grubuna .
Aidiyet Gruplar Igi 388,195 | 388 ,1,001
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Aras1 | 4,134 6 ,689 ,686 ,661
Oy Verme Temelli -
Akran ile s Gruplar I¢i 389,866 388 1,005
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Aras1 | 63,460 6 10,577 ,12,852 | ,000
Oy Verme
Kararinda Akran Gruplar Ig:i 330,540 388 ,852
Etkisi
Toplam 394,000 | 394
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Katilimeilarin siyasete ilgi diizeylerine gore anova testi sonuglar1 Tablo 3.20°de

yer almaktadir. Test sonuclarinda “Oy Verme Kararinda Akran Etkisi” isimli faktorde

istatiksel olarak anlamli farklilik gozlemlenmistir. Farkliligin yoniinii gormek amaciyla

Scheffe testi yapilmistir.

Tablo 3.21. Katiimeilarin Siyasete ilgi Diizeylerine Gore Scheffe Testi Sonuclar

- <. Ortalama

Bagimli Degisken Gruplar Farki Anlamlilik
_Sl}{ase@ Biiyiik Olgiide _0971 1,000
Ilgilenirim
Kismen llgilenir, Takip
Ederim ,4581 ,7120

Oy Verme Siyaset Benim Siyasetle Ilgim Oy Verme 1,0098 024

Hayatimin Ile Smirlidir
Kararinda Akran Onemli Bir
Etkisi Siyasetle Ilgilenmem 1,2727 ,004
Pargasidir

Siyasetten Nefret Ederim 1,1572 ,041
Diger ,8940 ,808
Siyaset Benim Hayatimin
Onemli Bir Pargasidir 0971 1,000
Klsmen Ilgilenir, Takip 5552 014
Ederim

Oy Verme Siyasetle Bityiik fllygseﬂf (Iilglm Oy Verme |4 1969 000

Kararinda Akran ngﬁde ¢ STTICT

Etkisi Ilgilenirim Siyasetle Tlgilenmem 1,3698 ,000
Siyasetten Nefret Ederim 1,2543 ,000
Diger ,9911 ,636
Siyaset Benim Hayatimin |
Onemli Bir Pargasidir 4581 720

Oy Verme Kismen

Kararinda Akran flgilenir, Takip | Siyasetle Ilgilenmem ,8145 ,003

Etkisi Ederim
Siyasetten Nefret Ederim ,6990 ,149
Diger ,4359 ,990

Katilimcilarin siyasete ilgi diizeylerine gore yapilan Scheffe testinde, siyasetin

hayatlarinin 6nemli bir pargasi oldugunu sdyleyen katilimcilar, siyasete ilgisi sadece oy
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verme diizeyinde olan katilimcilar, siyasetle ilgilenmedigini sdyleyen katilimcilar ve
siyasetten nefret eden katilimcilara gére oy verme Kararinda akran etkisi faktoriinde daha
yiiksek ortalamaya sahiptirler. Siyasetle biiyiik 6l¢tide ilgilendigini belirten katilimcilar
ise, kismen ilgilenen katilimcilar, siyasetle ilgisi oy verme ile sinirli katilimcilar, siyasetle
ilgilenmeyen ve siyasetten nefret eden katilimcilara gore oy verme kararinda akran etkisi
faktoriinde daha yiiksek ortalamaya sahiptirler. Kismen ilgilenip, takip ettigini belirten
katilimcilar ise, siyasete ilgisi oy verme ile sinirlt kullanicilar ve siyasetle ilgilenmeyen
katiimcilara gore, oy verme tercihinde akran etkisi faktoriinde daha yiiksek bir

ortalamaya sahiptirler.

Tablo 3.22. Katihmcilarin Yaslarina Gore Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

Faktorler Varyans Karelerin | Serbestlik | Kareler = Anlamlilik
Kaynagi Toplamu | Derecesi | Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Aras1 | 10,293 8 1,287 1,294 ,245
Akran Grubuna .
Aidiyet Gruplar Igi 383,707 386 ,994
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Arast | 2,907 8 ,365 ,359 ,942
Oy Verme Temelli C
P e Gruplar Igi 391,093 386 1,013
Toplam 394,000 | 394
Oy Verme Gruplar Aras1 | 13,356 8 1,670 1,693 ,098
Kararinda Akran Gruplar kzi 380,644 386 ,980
2LG Toplam 394,000 | 394

Katilimcilarin yaslarina gore yapilan anova testinde gruplar arasinda istatistiki

olarak anlamli herhangi bir farklilik gézlemlenmemistir.
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Tablo 3.23. Katihmcilarin Siyasal Diisiince Gruplarina Gore Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonuglar:

Faktorler Varyans Karelerin | Serbestlik | Kareler F Anlamlilik
Kaynag1 Toplami | Derecesi | Ortalamasi Diizeyi
Gruplar Aras1 | 16,697 12 1,391 1,409 ,159
Akran Grubuna .
Aidiyet Gruplar I¢i 377,303 | 382 ,988
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Arast | 23,972 12 1,998 2.062 ,019
Oy Verme Temelli -
P Gruplar Igi 370,028 382 ,969
Toplam 394,000 | 394
Gruplar Arast | 32,936 12 2,745 2,904 ,001
Oy Verme
Kararinda Akran Gruplar Ici 361,064 382 ,945
Etkisi
Toplam 394,000 | 394

Katilimcilarin siyasal diisiince gruplarina gore yapilan anova testi sonuglart Tablo
3.23’dedir. Bu sonuglara gore, iki faktorde istatistiki olarak anlamli farkliliklar
gozlemlenmistir. Farkliliklarin yoniinii belirlemek amaciyla Scheffe testi yapilmis ancak
scheffe testinde farkliliklarin yonii belirlenememistir. Sonrasinda yapilan LSD testi

sonuclarinda farkliliklarin yonii belirlenmistir.

Tablo 3.24. Katihmcilarin Siyasal Diisiince Gruplarina Gore LSD Testi Sonuclar:

Bagimli Degisken Gruplar l?gillama Anlamlilik
Milliyeci Demokrat ,5700 ,009
Ulusalct ,8964 ,030
Muhafazakar 1,0823 ,043
Oy Verme Temelli | Liberal Demokrat 1,3317 ,012
Akran Iletisimi Ulusalci 1,6581 009
Muhafazakar 4411 ,048
Atatlirkgii Demokrat ,6906 ,001
Ulusalci 1,0170 ,014
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) Demokrat ,9152 ,008
Sosyalist
Ulusalc1 1,2416 ,012
Milliyetgi Diger ,7653 ,010
Muhafazakar 1,0293 ,001
Islamci ,6259 ,034
Liberal 1,3414 ,013
Muhafazakar- "o oy ot 9176 002
Milliyetci
Oy Verme Atatiirkeii ,5944 ,013
Kararinda Akran
Etkisi Sosyal Demokrat 17999 ,012
Diger 1,3835 ,000
Islamci Diger 7576 ,026
Muhafazakar ,4349 ,049
Atatiirketi
Diger , 7891 ,007
Sosyalist Diger ,9127 ,022

Katilimcilarin siyasi diisiince gruplarina gore yapilan LSD testi sonuglart Tablo
3.24°de yer almaktadir. Test sonuglarina gore, kendini milliyet¢i olarak tanimlayan
katilimcilar, demokrat ve ulusalci olarak tanimlayan kullanicilara gore, kendini liberal ve
Atatiirk¢li  olarak tamimlayan kullanicilar, muhafazakar, demokrat ve ulusalci
katilimcilara gore, kendini sosyalist olarak tanimlayan katilimcilar, demokrat ve ulusalci
katilimcilara gore oy verme temelli akran iletisimi faktoriinde daha yiiksek bir ortalamaya
sahiptirler. Kendini milliyetgi, Islamc1 ve sosyalist olarak tanimlayan katilimcilar, kendini
diger siyasi diisiince grubunda yer alan kullanicilara gore, kendini muhafazakar milliyetgi
olarak tanmimlayan katilimcilar, muhafazakar, Islamci, liberal, demokrat, Atatiirkgii,
sosyal demokrat ve diger siyasi diisiince grubunda yer alan kullanicilara gére, kendini
Atatiirk¢li olarak tanimlayan katilimcilar ise, muhafazakar ve diger siyasi diisiince
grubunda yer alan kullanicilara gore, oy verme kararinda akran etkisi faktoriinde daha

yiiksek ortalamaya sahiptirler.
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SONUC VE ONERILER

Siyasi pazarin tiiketicisi konumunda olan bireylerin davranislarini acgiklamaya
calismak siyaset pazarlamasinin oncelikli konularindan biridir. Bireylerin oy verme
davraniglar1 ve satin alma kararlarinin benzerligi literatiirde kabul gdérmiis olmasi
nedeniyle oy verme davraniglar1 aragtirmalari, arastirmacilarin ilgisine odak olmustur.
Siyasi partiler arasinda yasanan amansiz rekabet bliylik miktarlarda paralarin
kampanyalara harcanmasi, daha diisiikk maliyetlerle daha fazla segmene ulagsmay1 ve ikna
etmeyi amaglayan siyasi kurumlarin siyaset pazarlamasi faaliyetlerinden faydalanmasini
ve bireylerin tipki ticari pazarlamada oldugu gibi neden, nasil ve ne zaman kendilerine

oy verdiklerini 6grenmeye ve anlamaya caligsmalar1 kaginilmaz bir hal almistir.

Gecmis arastirmalarda, oy verme davraniglart klasik tiiketici davraniglar1 baz
aliarak agiklanmaya ¢alisilmistir. Tanimlayicr tiikketici davraniglart modeli ile oy verme
davranigin1 agiklamak ¢abasinda olan ¢alismalarin ise, yine tek bir pencereden bakarak
oy verme davranisinin biitliin bir slire¢ oldugunu agiklayamadiklar1 goriilmiistiir. Bu
calisma bu nedenle benzerlerinden ayrilmaktadir. Pazarlama literatiiriinde satin alma ve
oy verme islemlerinin benzer temellere dayandigi kabul edilmektedir. Her ikisinde de
problem bir ihtiyag¢ neticesinde ortaya ¢ikmakta, ¢6ziim de benzer agamalardan gecerek,
benzer i¢ ve dis faktdrlerin etkisiyle ¢oziime kavusturulmaya calisiimaktadir. ikisi
arasindaki en biiyiik farklilik ise pazarlama karmasinda yer alan fiyat bileseninin siyaset
pazarlamasina uyarlandiginda somut bir karsiliginin olmamasindan dogan karmasikliktir.
Arastirmanin ilk boliimiinde siyaset pazarlamasinin tanimi, kisa tarihi, gelisimi ve neden
onemli oldugu konularina deginilmis devaminda ise ticari pazarlama ile ortak ve farkli
yonleri nedenleriyle aciklanmaya ¢alisilmustir. ikinci boliimde ise, tiiketici davraniglar,
tanimlayici tliketici davranisi modeli lizerinden siyaset pazarlamasina uyarlanmis haliyle
anlatilmistir. Arastirmanin son bdliimiinde ise nicel arastirma bulgularina ve sonuglarina

yer verilmistir.

Aragtirma i¢in Amasya Universitesi 402 6grenciyle kolayda drneklem metoduyla
anket ¢alismasi yapilmistir. Caligmada kullanilan anketin birinci boliimiinde katilicilarin
siyasete ilgi diizeylerini, gecmis tecriibelerini ve siyasi duruglarin1 6grenmek amaciyla

sorulan sorular olusturmaktadir. Ikinci béliimde ise 20 adet 5°1i likert oSlgegi ile
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hazirlanmis ifade, son boliimde ise demografik oOzelliklerine iliskin sorular
bulunmaktadir. Toplanan 402 anketin 395 adeti ¢alismada analizler i¢in kullanilmistir.

Elde edilen veriler SPSS 21.0 programu ile analize tabi tutulmustur.

Arastirmaya katilan katilmecilarin = %49,6’s1  erkek, %250,4’ti  kadindir.
Katilimcilart yaglart itibariyle en yiiksek katilimer %28,6 ile 21 yas grubunda yer
almaktadir. Katilimcilarin %8,6°s1 bir siyasi partiye tiyedir ve %46,6’s1 kendini herhangi
bir partinin sadik se¢meni olarak tanimlamamaktadir. Katilimeilarin %62,3’d son oy
verdigi siyasi partiden memnundur ve %29,4’i oy kararinda en fazla siyasi parti

liderlerinden etkilenmektedir.

5’li likert ifadelerden olusan 6l¢ege uygulanan faktor analizi sonucunda 3 faktorlii
bir ¢6zlim ortaya ¢ikmistir. Faktorlere en yiiksek orana sahip ilk 3 ifadeden yola ¢ikarak
isimler verilmistir. Faktorler “Akran Grubuna Aidiyet”, “Oy Verme Temelli Akran
fletisimi”, “Oy Verme Kararinda Akran Etkisi” seklinde isimlendirilmistir. Olusan
faktorler varyansin %61,30’unu temsil etmektedir. Faktorlerin belirlenmesinin ardindan
yapilan fark analizleri ile katilimeilarin oy kullanma tecriibeleri, demografik 6zellikleri,
kendilerini hangi siyasi diislince grubunda gordiikleri, siyasete olan ilgi diizeyleri gibi
tanimlayict  bilgileri dogrultusunda gruplar arasinda ortaya c¢ikan farkliliklar

aciklanmistir. Yapilan analizler dogrultusunda su sonuglara ulagilmistir.

. Katilimeilarin cinsiyetlerine, oy kullanma tecriibelerine gore
yapilan t-testlerinde, erkek katilimcilarin akran grubuna aidiyete, kadin
kullanicilardan daha fazla o6nem verdigi ve oy verme kararinda
akranlarindan daha fazla etkilendigi gozlemlenmistir. Bunun nedeni
olarak ise erkeklerin toplumumuzda arkadaslari ile daha fazla vakit
gecirme imkanina sahip olmasi, paylasimlarin1 daha yogun yasamasindan
kaynaklandig1 soylenebilir. 2018 genel se¢imlerde ilk kez oy veren
katilimcilar ise, daha dnce oy kullanan katilimcilara gére oy verme temelli
akran iletisimine daha agiktirlar.

J Kendini herhangi bir siyasi partinin sadik se¢meni olarak
tanimlayan katilimcilar, kendini sadik se¢men olarak gérmeyen

katilimcilara gore akran temelli iletisime aciktir. Kendini herhangi bir
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siyasi partiye sadik se¢men olarak gorme noktasinda kararsiz olan
katilimcilara gore ise, oy verme kararinda akran etkisinde kalmaktadirlar.
Kendini sadik segmen olarak tanimlayan katilimcilar, benzer fikirlere
sahip arkadas ortamlarinda yer almalarindan dolay1 siyaset ve siyasetgiler
hakkinda olumlu ya da olumsuz fikir aligverislerinde bulunmaktadirlar.
Sadik segmen olarak gormeyen katilimcilar ise, karar verme asamasinin
kisa siirmesi, siyasi bilgi edinme siirecinin daha karmasik olmasi1 yaninda
arkadaslarina duyduklar1 giiven hissi nedeniyle onlarin yonlendirmelerini
kabul etmektedirler.

J CHP, MHP ve IYI PARTI’ye oy veren katilimcilar, oy kararini
belirtmek istemeyen katilimcilara gore, oy verme kararinda akran etkisine
aciktir. Bunlarin yaninda IYI PARTI’ye oy veren katilimcilar AKP’ye oy
veren katilimcilardan ve son segimde oy kullanmayan katilimcilardan oy
verme kararlarinda akran etkisine daha fazla agiktirlar.

o Son secimlerde oy verdigi partiden memnun olmayan katilimeilar,
memnun olan ve oy vermeyen katilimcilara nazaran akran grubuna
aidiyete daha fazla 6nem vermektedirler. Memnun olan katilimcilar ise, oy
vermeyen ve memnun olmayan katilimcilara gére, oy verme temelli akran
iletisimine agiktirlar.

. Oy verme karar silirecinde en fazla yasiti olan arkadaslarindan
etkilenen katilimcilar, akran grubuna aidiyete diger gruplardan daha fazla
onem vermektedirler. Oy verme kararinda en etkili olan grup olarak aile,
yasitim olan arkadaglarim, siyasi parti liderleri ve siyasetgiler
seceneklerini tercih edenler, benden yasca biiyiik arkadaslarim se¢enegini
secen katilimcilara gore, oy verme temelli akran iletisimine agiktirlar.

. Se¢cmenlerin dahil olduklar1 se¢men tiplerine gore yapilan tek
yonlii varyans analizinde kararsiz se¢menlerin, partizan ve sempatizan
secmenlere gore daha fazla akran grubu aidiyetine 6nem verdikleri, ayni
sekilde taktik oy kullanan katilimcilarinda birgok gruba nazaran akran
grubuna aidiyete dnem verdigi gdzlemlenmektedir.

. Katilimcilarin siyasete ilgi diizeylerine gore, oy verme kararinda

akran etkisine diger gruplara nazaran daha agik olan ii¢ grup vardir.
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Bunlar, siyaseti hayatinin 6nemli bir parcasi olarak goérenler, siyasetle
biiyiik 6l¢iide ilgilendigini belirtenler ve kismen ilgilenip takip edenlerdir.
. Katilimcilarin  siyasal diisince gruplarina gore, milliyetciler,
liberaller, Atatiirk¢ii’ler, sosyalistler, ulusalci ve demokratlara nazaran oy
verme temelli akran iletisimine agiktir. Bunun yaninda, liberaller ve
Atatiirk¢ii’ler muhafazakarlara gore yine oy verme temelli akran
iletisimine aciktir. Milliyetciler, muhafazakar-milliyetciler, islamcilar
Atatiirk¢ii’ler ve sosyalistler siyasal diisiince grubunu belirtmeyen
kullanicilara gore daha fazla oy verme kararinda akran etkisindedirler.
Muhafazakar-milliyetgiler ise tiim diger gruplara gére oy verme tercihinde

akran etkisine agiktirlar.

Genel olarak en yiiksek katilim akran grubu aidiyeti faktdriine olmustur.
Universite dgrencileri akran gruplarma baglliklarini 6zellikle belirtmislerdir. Bunun
yaninda oy verme temelli akran iletisimini de Onemsedikleri gozlemlenmistir.
Akranlarina olan giiven duygularinin yiiksek olmasi onlardan bilgi edinme c¢abasina
girmelerine, onlarla siyasi konular {izerine konusmalarina hatta kismen de olsa onlarin

etkileri ile oy verme karari alabilmelerine neden olmaktadir.

Siyasi aktorlerin, grup aidiyetine boylesine 6nem veren toplumlarda oldugu gibi,
sempatizanlarint ya da tyelerini ait olduklart gruplarin oylarini partisi lehine
kullanmalarin1 saglayabilmek amaciyla, dncelikle olumlu yonde egitmelidir. Kendine
bagli olan gen¢ seg¢menlerine partinin hedeflerini, amaclarmi ve pozitif yonlerini
anlatarak, onlarinda akran gruplarinda bu bilgilerini paylagmalarini saglamalidir.
Gelecege yon verecek olan potansiyel yoneticiler olan genglerle siirekli iletisim halinde
olmak, onlar1 egitmek, partinin siyasal devamlilig1 i¢in biiyiik 6nem arz edecektir. Hatta
sempatizanlar1 ya da iiyeleri onderliginde sosyal, eglence, spor, egitim vb. amaclarla
kuracag: kliip, dernek vb. olusumlar ile bu egitimi ve sempatiyi arttirarak daha fazla

katilim elde etme imkanina da sahip olabileceklerdir.

Universite dgrencilerinin oy verme karar siirecine akran ve akran gruplarmin
etkisini 6lgmeyi amaglayan bu arastirma, sonrasinda yapilacak arastirmalara farkli bir

bakis acis1 saglayarak katki sunmay1 amaglamaktadir. Oy verme karar siirecinde ytliksek
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etkiye sahip olan aile kurumunun oy verme karar siirecine etkisi ile aileden sonra tanisilan
ilk sosyal grup olmasi nedeniyle biiyiilk 6neme sahip olan akran gruplarinin oy verme
karar siirecine olan etkileri birlikte arastirilip, karsilastirilmasi faydali olacaktir. Ayrica,
baska tliniversitelerde de ¢alismanin daha genis 6grenci topluluklari izerinde uygulanmasi

ve sonuglarin karsilastirilmast literatiire daha fazla katki saglayacaktir.
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EKLER

EK- 1. Anket Formu
Sayin Katilimet,
Bu anket formu iiniversite Ogrencilerinin siyasal davraniglarinin sekillenmesinde akran
etkilesiminin roliinii belirlemeye yonelik bir arastirmanin verilerini toplamak iizere tasarlanmustir.
Elde edilen veriler yalnizca bilimsel amacla kullanilacaktir. Aragtirmanin sagligi sorulara
vereceginiz cevaplarin tam ve dogru olmasina baglidir. Anketi cevaplayarak arastirmaya katki
sagladiginiz icin tesekkiir ederim.
M. Mahir Savas

TOGU Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yiiksek Lisans Programi
A.Genel Bilgiler
1.31 Mart 2019 yerel secimlerinde ilk kez mi oy verdiniz?
( )Evet ( )Haywr
2.24 Haziran 2018 Cumhurbaskanhg secimi ve genel secimde ilk kez mi oy verdiniz?
( )Evet ( )Hayir
3.Herhangi bir siyasi partinin iiyesi misiniz?
( )Evet ( )Hayir
4.Kendinizi herhangi bir siyasi partinin sadik se¢meni olarak tanimlar misimiz?
( )Evet ( )Hayir ( )Kararsizim
5.Son genel secimde hangi siyasi partiye oy verdiniz?
............................... (Lutfen oy vermediyseniz veya oy verdiginiz partiyi belirtmek
istemiyorsaniz gerekgesini, oy verdiyseniz ilgili siyasi partiyi belirtiniz.)

6.Son genel secimde oy verdiginiz siyasi partiden memnun musunuz?

( )Oy vermedim ( )Evet ( )Hayir ( )Kararsizim
7.0y verme kararimizda asagidaki kisi veya gruplardan hangisi daha ¢ok etkilidir? (Liitfen
tek segenek belirtiniz.)

( )Ailem ( )Yasitim olan arkadaglarim ( )Benden yasca biiyiik
arkadaslarim

( )Siyasi parti liderleri ( YAdaylar ( )Siyasetgiler

()DIZer i, (Liitfen belirtiniz.)

8.Kendinizi asagidaki secmen tiirlerinden hangisi olarak tanmmmlarsimiz? (Liitfen tek segenek
belirtiniz.)

( )Partizan segcmen (Partiye sadakat derecesinde bagli)
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( )Sempatizan seg¢men (Partiye kars1 sempati duyan)

( )Kararsiz se¢gmen (Se¢im anina kadar karar veremeyen segmen)

( )Yiizer-gezer segmen (Higbir partiye bagliligi olmayan, farkli partilere oy veren segmen)

( )Taktik oy kullanan segmen (Herhangi bir parti iktidar olamasin diye tasvip etmedigi bir partiye
de oy verebilen segmen)

( )Lidere oy veren se¢men

( )Protest segmen (Segimleri, siyasi partileri ve siyasal sistemi protesto etmek igin oy

kullanmayan se¢men)

()] B 1< (Liitfen belirtiniz.)

9. Politik durusunuzu hangisi en iyi tammmlar? (Liitfen tek segenek belirtiniz.)

( )Muhafazakar ( )Milliyetei ( )Muhafazakar-milliyetci ( )islamci
( )Liberal ( )Demokrat ( )Liberal-demokrat ( )Ulusalct
( )Atatiirkeii ( )Sosyal demokrat ( )Sosyalist ( YMarksist

(' )Etnik milliyetgi ( )Diger (Litfen belirtiniz.) ...........cccooevevennnn.nn.

10.Ulke siyasetine ilgi diizeyinizi asagidaki seceneklerden hangisi en iyi tammlar? (Liitfen
tek segenek belirtiniz.)

( )Siyaset benim hayatimin 6nemli bir parcasidir.

( )Siyasetle biiyiik olgtide ilgilenirim.

( )Kismen ilgilenir, takip ederim.

( )Siyasete ilgim oy verme ile sinirhdir.

( )Siyasetle ilgilenmem.

( )Siyasetten nefret ederim.

()] D <05 (Liitfen belirtiniz.)

B.Liitfen asagidaki ifadelere ne dlgiide katildigimizi belirtiniz.
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Kesinlikle katilmiyorum
Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Kesinlikle katiliyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

1.Arkadaslarima oldukga bagli oldugum séylenebilir.
2.Arkadaglarimla ortak amaglara sahip oldugumuzu diigiiniiyorum.
3.Arkadaglarim benim i¢in ¢ok sey ifade eder.

4.Arkadaglarimin yapmay1 planladigi bir sey varsa bunu birlikte
yapacagimizi diisliniiriim.

5.Kendimi arkadas grubumun bir parcasi olarak hissediyorum.
6.Arkadaslarimla sirlarim paylasirim.

7.Bos zamanlarimi arkadaslarimla gegirmekten hoslanirim.
8.Arkadaglarima siklikla biiyiik iyilikler yaparim.

9.Arkadaglarim siklikla benim i¢in biiyiik iyilikler yaparlar.
10.Arkadaglarimla siyaset, liderler, adaylarla ilgili konusurum.
11.Arkadaglarimdan siyasi partiler/liderler/adaylar hakkinda bilgi
alirim.

12.Arkadaglarima se¢im dénemlerinde siyasi
partiler/liderler/adaylar ile ilgili tavsiyelerini sorarim.
13.Arkadaglarimla bir siyasi partiye oy verme ya da vermeme
kararimu istisare ederim.

14 Arkadaglarimin beni bir siyasi partiye oy vermeye tesvik
etmeleri miimkiindiir.

15.Arkadaglarimin oy verme davraniglart benim kararimi
etkileyebilir.

16.Arkadaglarimin kararindan etkilenip oy verdigim oldu.

17.0y verme kararim Tlzerine diisliniirken arkadaglarimin
yorumlarini siklikla dikkate alirim.

18.Arkadaglarim bir siyasi partiyle ilgili olumlu tutumlarindan
etkilenirim.

19.0y verme kararimda arkadaslarimdan edindigim bilgileri diger
kaynaklardan elde ettigim bilgilerden daha kiymetli bulurum.
20.Arkadas grubumun oy verme davranigimda 6nemli bir etkileyici
oldugu sdylenebilir.

C.Demografik Bilgiler

1.Cinsiyetiniz?

( )Kadin ( )Erkek
2.YaSINIZ? ..o (Liitfen belirtiniz)
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3.Fakiilteniz/yiiksekokulunuz ve Bolimiiniiz?................cccccoeoieniniiininnnnne. (Litfen belirtiniz.)
4.Simifimz?
( )Hazirlik ()1 ()2 ()3 ()4 ()5
()6 ()Artik yil
5.Memleketiniz?
............................................................ (Liitfen belirtiniz.)

............................................................ (Liitfen berlitiniz.)
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