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“Se¢gmen Baglihigm Etkileyen Unsurlarin Incelenmesi” baglikli  bu
arastirmada, se¢men davranisi tiiketici davranigi temel alinarak incelenmistir.
Se¢cmen bagliligmmi etkileyen ve bu davraniglara yon veren unsurlar
belirlenerek se¢men iizerindeki etkileri lizerinde durulmustur. Arastirmanin
temel amaci, se¢gmen davraniglarini etkileyen unsurlar cergevesinde, se¢cmen
bagliliginin olusumunu degerlendirmektedir. Bu amagla daha 6nce oy kullanan
kisilerden olusan 401 yanitlayici lizerinde se¢cmen bagliligini belirlemeye
yonelik ifadelerden olusturulan anket uygulamasi yapilmistir. Arastirma teorik
ve uygulama boliimii olarak ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk iki boliimde teorik
bilgiler yer almaktadir. Ugiincii boliimde ise, segmen davramigmi etkileyen
unsurlarm se¢gmen bagliliginin olusumuna etkisi test edilmistir. Literatiir ve elde
edilen analizler sonucunda se¢menin algilanan risk diizeyinin se¢men baglilig1
icin bir baslangic noktasi oldugu belirlenmistir. Se¢gmenin risk algilamasmin
artmasi bilgi arayisina sebep olmaktadir. Bilgi arastirmasi sonucunda se¢men
fikir lideri olmaya baglar. Fikir liderligi ise se¢gmen bagliligmmm belirleyiciligi
konusunda odak nokta olmaktadir. Se¢menin ilgilenim diizeyindeki ve bilgi
arastirmasindaki artig segmeni fikir lideri olmaya yoneltmektedir. Bu durum

secmenin memnuniyeti ve sadakatini arttirabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal pazarlama, tiiketici davranisi, se¢gmen davranisi,

secmen baglilig.
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In this research titled “The Examination of The Factors Affecting The Loyalty of
Voters” the voter’s behavior was investigated on the basis of consumer behavior.
Key factors that affect and determine the behavior of the voter were identified
and their influence on the voters was emphasized. The main objective of the
research is to evaluate the commitment of voters, in terms of the factors of the
voters’. With in this context a survey which was about to find out the
commitment of the voters’ was applied to the 401 who voted before. This
research consists of three parts, formed in theory and practice. There are
theoretic information in the first two parts. The effects of the elements which
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commitments have been tested in the third part. As a result the literature review
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voters results in a search for information. As a result of information search the
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search leads the voter to become an opinion leader, which may increase the

satisfaction and fidelity of the voter.
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GIRIiS

Pazarin degisen yapisi isletmeler tarafindan tiiketiciye verilen 6nemin daha da
artmasina neden olmustur. Ilk dénemlerde iiriin temel nokta iken, giiniimiizde
pazarin temel diregi tiiketici olmustur. Bu dogrultuda kiiresellesen diinyada
pazarlamanin temeli iiriinden tiiketiciye yonelen bir seyir izlemistir. Bu amagla
isletmeler tarafindan isletme faaliyetleri kapsaminda tiiketiciyi tanimaya
yonelik pazarlama politikalar1 gelistirilmeye baglanmigtir. Bu durum isletmeleri
{iriin gesitliginine yoneltmistir. Uriin cesitliligi ve dagitim etkinligi tiiketiciye
birgok alternatif arasindan se¢im yapabilme olanagini sunmaktadir. Ancak tiiketici
bu dirlinlere her zaman ayni tepkiyi gOstermemektedir. Bu nedenle tiiketici
tercihleri degisime ugramaktadir. Tiiketicinin degisen tercihlerinde bireysel ve
bireysel olmayan unsurlar 6nemli bir role sahiptir. Bu unsurlar incelenerek
tiikketicinin satin alma ve sonrasit davraniglar1 belirlenebilmektedir. Bu sekilde
pazarlama politikalar1 belirlenebilmekte ve tiiketicinin beklentileri ve ihtiyaglari
ortaya konulabilmektedir. Ancak isletmeler tiiketici beklentilerini ortaya
cikarrrken kart On planda tutmaktadirr. Bu durumda ise, tiiketici goz ardi

edilmektedir.

Glinlimiizde isletmeler tiiketici davraniglar1 ve bu davranisi etkileyen unsurlar ele
alinarak tiiketici odakli bir yap1 olusturabilir. Bu durum, 1950 yilindan itibaren
pazarlama tekniklerinin siyasal alanlara uyarlanmasiyla devam etmistir. Bunun
sonucunda pazarlama siyasal alanda yeni bir ivme kazanmustir. Pazarlama
alaninda giderek Onem kazanan tiiketici davranigi siyasal alanda se¢men
davranisina temel bir etken olmustur. Bu nedenle tiiketicinin pazarda gosterdigi
tutumlar siyasal alanda se¢menin goOstermis oldugu davraniglarla paralellik
gostermektedir. Bu durum siyasal alandaki her se¢menin pazarda birer tiiketici
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu kapsamda pazarlamadaki tiiketici siyasal
alanda se¢cmen adini1 almistir. Pazarlamadaki iiriiniin yerini siyasal alanda lider,
parti programi ve adaylar alirken, isletmenin yerini ise, siyasi partiler almistir.

Siyasi partiler se¢menden oy beklentisi igerisindeyken, se¢gmen ise, siyasi



partilerden beklentilerinin karsilanmasi ve memnuniyet beklentisi igerisinde

olmaktadur.

Siyasal politikalar ve siyasi alanda meydana gelen hizli degisimler oy verici ve
karar verici olan se¢men tiizerinde etkili bir rol oynamaktadir. Bu durum se¢gmen
davraniglarina ve siyasete yon vermektedir. Tiiketicinin degisimler karsisinda
gosterdigi tepkiler benzer sekilde segmen de de goriilmektedir. Bu durum 6zellikle
secmen davranuna temel olusturan bagliligint etkilemede 6nemli bir role sahip

olmaktadur.

Bu agiklamalar dogrultusunda, “Se¢men Bagliligini Etkileyen Unsurlarin
Incelenmesi” baslikli arastirmanmn konusu, tiiketici davranisi temel almarak,
secmen davraniglarma yon veren unsurlarin se¢cmen iizerindeki etkilerinin
incelenmesidir. Bu baglamda segmen davraniglarini etkileyen unsurlar arasinda
onemli bir yer tutan se¢cmen bagliligmin se¢men ilgilenim diizeyi, bilgi
arastirmasi, algilanan risk, segmen memnuniyeti ve fikir liderligi dogrultusunda
ele almmustir. Ilgili konuya yonelik literatiirde ¢alismalar tiiketici davranisi
agirhikli yapilmasi nedeniyle, segmen davranisina yonelik ¢caligmalar sinirl sayida
olmustur. Bu nedenle literatlirdeki ¢aligmalarin yetersiz olmasi bu c¢alismanin

Onemini ortaya koymaktadir. Arastirma {i¢ boliimden olusmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde siyasal pazarlama ve tiiketici davranisi kapsaminda,
pazarlama ve siyasal pazarlama, siyasal pazarlama karmas1 ve siyasal pazarlama
faaliyetleri ile beraber tiiketici davranigi ve karar alma siireclerini etkileyen
faktorler lizerinde durulmustur. Bu bolim kapsaminda ilk olarak pazarlama ve
siyasal pazarlama kavramindan kisaca bahsedilerek siyasal pazarlama karmasina
yer verilmis, tiiketici davranigi ve karar alma siirecini etkileyen faktorlere
deginilmistir. Ikinci boliimiinde ise, tiiketici davramsi temelinde se¢men
davranis1 baghigi altinda, segmen davranigi, segmen karar siirecine etkili unsurlar
ve se¢men bagliligini etkileyen unsurlardan bahsedilmistir. Bu boliimde arastirma
konusu olan se¢men bagliligini etkileyen unsurlarin belirlenmesi ve konuya giris

niteliginde olmasi1 amaciyla ilk olarak segmen davranigindan ve se¢gmen karar

2



siirecine etkili unsurlara deginilmistir. Arastirmanin temel konusu olan se¢gmen
bagliligin1 etkileyen unsurlar tiiketici davranisi ile iliskili olarak incelenmis ve

temel degiskenler gozoniinde bulunarak ele alinmastir.

Arastirmanin i¢lincli ve son bdliimiinde ise, segcmen davranisini etkileyen
unsurlar cergevesinde se¢men sadakatini etkileyen unsurlarin degerlendirilmesi
yapilmistir. Bu amagla ilk olarak se¢gmen baghiligini etkileyen unsurlara yonelik
olarak se¢men grubuna uygulanan anket sonucu analiz edilmistir. Bu bolim
icerisinde ilk olarak arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlere yer verilmistir.
Sonrasinda ise, anket formunun olusturulmasi ve anket sonucunda elde edilen
verilerin analize hazirlanmasi {lizerinde durulmustur. Arastrmada veri girisi ve
analiz i¢gin SPSS 16.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Arastrma

kapsaminda kurulan hipotezler korelasyon analiz ile test edilmistir.

Arastirmanin  degerlendirilmesi kisminda ise, se¢men davranigini etkileyen
unsurlar cergevesinde se¢men bagliligni etkileyen unsurlarin degerlendirilmesi

yapilmistir.

Sonu¢ kisminda ise arastirma sonucunda elde edilen sonuglardan bahsedilmistir.
Bu sonuglar dogrultusunda se¢gmen davranisinda bagliligin temel oldugu ve

secmen davranigina yon verdigi sonucuna varilmaistir.



BiRINCIi BOLUM

SIYASAL PAZARLAMA VE TUKETICi DAVRANISI

1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama, iiretim siireciyle baslayan satis faaliyetinden sonra devam eden
kapsamli isletme fonksiyonudur. Uriinii satiga hazirlaylp satm alma istegi
yaratarak tiiketiciye yararlt olma amacini tagir. Bu amacimi isletme ve tiiketici
arasinda iletisim kurarak gergeklestirmektedir (Simsek, 2007: 265). Pazarda
dengenin saglanmasi i¢in igletmenin esnek olmasi ve yeni iirlinler sunmaya, yeni
pazarlara girmeye hazirlikli olmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle isletmenin pazari
ve tiiketiciyi anlama yetenegine sahip olmasi gerekliligi ortaya cikmaktadir
(Westwood, 2006: 12). Pazarlama, sadece satigla sonlanan bir faaliyet degildir
(Ener, 2003: 233).

Pazarlama ayni zamanda, uygulamali ve profesyonel bir disiplindir. Pazarlama,
paydaslarma bir dizi sorumluluklar da yiiklemektedir (Torlak, 2008: 1). Amerikan
Pazarlama Birligi (1960) (American Marketing Association -AMA)’nin tanimina
gore, pazarlama, mal ve hizmetlerin {ireticiden, tiiketiciye akisini yonelten igletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesidir (Islamoglu, 2006: 15). Pazarlama, iiriiniin
iiretiminden 6nce baslayan (mal ve diislincesinin olugsmast vb) ve tiikketiminden
sonra (malin tutunup tutunmadigmnin Olgiilmesi vb) da devam eden siireci
icermektedir (Cat1 ve Aslan, 2003: 258). Bununla birlikte, karsilanmamis
gereksinimlerin ve taleplerin saptanmasini saglamaktir. Pazarlama, tiiketiciye
hizmet edecek uygun iiriine karar vermektedir. Isletmelerin tiiketiciyi diisiinerek

hizmet etmesini isteyen isletme fonksiyonudur (Kotler, 2005: 11).

Kotler (1972)’a gore, pazarlama orglitsel amaglara ulasabilmek amaciyla hedef

pazarlarda degisimleri saglamaya yonelik faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Bu



tanim degisimlerin belirli gruplara yonelik yapilmasmin geregini ortaya

koymaktadir (Islamoglu, 2006: 15).

Pazarlama, tiiketici tatminini temel alarak, pazar analizi ve {irlin planlama
gelistirme c¢aligmalar1 ile liretime yon vermektedir. Siirekli kar getiren uzun
donem satis hacmini hedeflemektedir. Satig sonrasi1 pazarlama faaliyetlerine 6nem

vermektedir (Mucuk, 2008: 233).

Pazarlamanin iiretici ve tiiketici arasinda koprii gérevi gdormesi sebebiyle sagladigi
faydalar arasinda; miilkiyet faydasi(tiiketiciye iiriin iizerinde arzu ettigi her seyi
yapma yetkisi), zaman faydas: (liriiniin arzu edildigi zaman bulunabilmesi
imkant), mekan faydasi (tiiketicinin tercih ettigi yerde {iriinii bulundurabilmesi) ve
sekil faydasi (tiiketici isteklerine uygun {iriin tasarlamak) yer almaktadir.
Pazarlama, tiiketim aligkanliklarinin sekillenmesinde rol almaktadir. Bu yoniiyle

de giiniimiiz yasaminda 6nemli bir unsurdur (Altunisik vd., 2007: 7).

Glinlimiiz toplumundaki degisim, tiiketici beklentileri, istekleri ve ihtiyaglarinda
degisime neden olmustur. Boylece tiiketici birbirinden farkli ihtiyaclara sahip
olmaktadir. Bu nedenle giiniimiiz tiiketicisine, kitlesel pazarlama anlayis1 ile
yaklagsmak pazarlama faaliyetlerinde basarisizliga neden olabilmektedir (Varinli,

2008: 93).

1.2. Siyasal Pazarlama Kavram

Pazarlama, “tiiketicinin istek ve arzular1 temel alinarak, tiiketiciyi memnun
etmek amaciyla, {irtin ve fikir liretmek, iiretilen bu iirlinlerin hedef tiiketicinin
ekonomik yapist dikkate almarak fiyatlandirilmasi, tanitilmasi, tiliketiciye
ulagtirilmasi, garanti ve teknik hizmetlerle zengin hale doniistiiriilerek kar
saglanmas1” olarak tanimlanabilmektedir (Durmaz, 2006: 256). Pazarlama, hedef

pazarlarin se¢imi ve bu pazarlardaki istek ve gereksinimlerin degerlendirilmesi



yoluyla tiiketiciye deger katmaktadir. Ayrica, gesitli tiirdeki orgiitlerin de kar

saglama amacima ulasmasini saglayan ilkeleri icermektedir (Uste vd., 2007: 213).

Pazarlama, iiretim-yonlii yaklagimdan pazarlama-yonlii yaklagima yonelmektedir.
Benzer degisimler siyasal yasamda da s6z konusu olmaktadir. Siyasal yagamda
kullanilan farkli pazarlama yaklagimlar1 propaganda, siyasal pazarlama, politik
iletisim gibi terimlerle ifade edilmektedir. Siyasal pazarlama literatiiriinde anlam
farklilig1 acik¢a ortaya konulmamistir. Bu nedenle terimler birbirlerinin yerine de

kullanilmaktadir (Bayraktaroglu, 2002: 159).

Pazarlama kavrami degistikce fikrin, ideolojinin ve bireyin pazarlanmaya
baglamasi sonucunda siyasal pazarlama kavrami glindeme gelmistir. Siyasal
pazarlama {rlin-odakl, satis odakli ve pazar odakli unsurlarin etkisinde
kalmaktadir. Tim siireclerde etkin role sahip olan lider; parti agisindan
incelendiginde pazar yonliiligii hayata ge¢irmede Onemli bir unsur Ozelligine

sahiptir (Unnii, 2009: 1244).

Siyasal pazarlama pazarlamanin diger bir boyutunu olusturmaktadir. Bu amagcla
siyasal kampanyalarin profesyonel olabilmesi i¢in reklam bilgi ve deneyimine
basgvurulmustur. Bunun yani sira pazarlama araglar1 siyasette uygulanmistir (Say

ve Ekinci, 2003: 75).

Siyasal pazarlama pazarlama kavram, ilke ve yaklasimlarinin siyasal konularda
birey, grup, orgiit ve ulus tarafindan uygulanmasini ifade etmektedir. Siyasal
pazarlamaya yonelik yaklasimlar, bireyler, gruplar, siyasi partiler, orgiitler ve
uluslar tarafindan gerceklestirilen faaliyetlerin analiz, planlama, uygulama,

degerlendirme ve denetimini kapsamaktadir (Butler ve Collins, 1994: 21).

Siyasal pazarlama sadece pazarlama faaliyetleri ile ilgili olmamakla birlikte ayni
zamanda i¢inde bulundugu siyasi cevre ile birlikte caligmaktadir. Bu nedenle

biitiin siyasal faaliyetleri biitiinsel bir anlayigla ele almak gerekmektedir



(Henneberg, 2008: 159). Siyasal pazarlama se¢gmenin gerek duydugu programlar1
gerceklestirme, kurumsal taninma, destek saglama amaciyla siyasal orgiitler
tarafindan yiiriitiilen faaliyetlerden olusmaktadir. Amaglar1 gergeklestirmek icin
siyasal aktorler ve Orgiitler tarafindan pazarlama kavramlar1 ve tekniklerinin
uygulanmasmi kapsamaktadir (Polat vd., 2004: 16). Demokrasiye bagli olarak

siyasal pazarlama 6zel bir ilgi olusturabilmektedir (Newman, 2002: 3).

Siyasal pazarlama ile ilgili ¢esitli nitelendirmeler ve tanimlamalar mevcuttur.
Genel olarak siyasal pazarlama bir fikir pazarlamasidir. Bongrand (1991)’a gore,
pazarlama ile siyasal pazarlama siirecleri arasinda bazi farklar yer almaktadir.
Ancak temel fark, amaclardan kaynaklanmaktadir. Isletmelerin amaci kar iken;

siyasi partilerin amaci iktidar olmaktir (Polat ve Kiilter, 2006: 194).

Phill ve Lock (1996)’a gore, siyasal pazarlama se¢menleri ilgilendirdigi gibi, olas1
fon kaynaklari, medya ve parti tiyeleriyle iliski kurma ve siirdiirme ile de ilgilidir.
Bu durum siyasal pazarlama igerisinde pazarlamayla ilgilenen parti i¢i ve dist
bircok kisi ve kurumun bulunmasindan kaynaklanabilmektedir (Uste vd., 2007:
216).

Siyasal pazarlama teorisinin temel yoniini siyasal alanda uygulama alani olan
siyasal pazarlama yonetimi olusturmaktadir. Bunun bir sonucu olarak, aday siyasi
konularda kampanya odakli faaliyetlerle kendini gostermektedir (Henneberg,

2008: 154).

Siyasal pazarlama, siyasi parti lideri ve adaylarmin yiiksek sayidaki oy
potansiyeline ulagsmalar1 ve se¢imi kazanabilmeleri i¢in kullanilan teknikleri
icerir. Adayin potansiyel segmenlerine uygunlugunu saglamak, adayr en
yiiksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢gmenin taninmasini
saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aragla, bir
kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek i¢in kullanilan

tekniklerin tiimiinii kapsamaktadir (Orel ve Nakiboglu, 2010: 65).



Bu nedenle planlama islemleri, tiiketici/segmen odakli olarak ticari terimlerle
onermeye dayanmaktadir. Bir siyasi parti veya aday siyasi siirece katildig1 zaman,
tilketici memnuniyetinin gereklerine ve siyasi slirece uyum saglamalidir (O’Cass,

1996a: 38).

1.3. Siyasal Pazarlama Karmasi

Pazar kosullarinin incelenmesi, segmenlerin beklentilerini ve pazar bosluklarmni
degerlendirerek farkliligin olusturulmasi i¢in bir 6n kosul olmaktadir. Siyasal
pazar boliimlenmesi ve konumlanmasi i¢in hedef ve amag¢ yOniinden pazar
giiclerinin analizinin yapilmasi gerekmektedir. Siyasi partinin rakip partilere gore
giiclii ve zayif yonleri belirlenerek, siyasal pazarlama stratejileri gelistirilmelidir
(Okumus, 2007: 9). Bu amagla siyasal pazarlama karmasi 6nemli bir yere sahiptir.
Bununla birlikte siyasal pazarlama karmasi pazarlama temeline dayanmasi

nedeniyle pazarlama karmasi ile paralellik gostermektedir.

Urban ve Hauser (2004)’e gore, gilinlimiiz pazarlama anlayis: tiiketiciye ve pazara
odaklanmaktadir. Bu sayede iiriin satis asamasmna gelmeden, pazarlama
asamasinda tiiketici istek ve tercihleri dikkate alinmaktadir. Her tiiketicinin
ihtiyac1 ve tercihi farkli oldugundan, isletme tarafindan pazar boliimlenmesine
gidilmektedir. Bu sekilde tiiketici gereksinimlerinin karsilanmasi saglanabilir
(Ecer ve Canitez, 2004: 9). Bu nedenle modern pazarlama anlayisi, tiiketici
ihtiyaglarma yonelik gelismis pazarlama karmasini gerektirmektedir (Odabasi ve

Baris, 2008: 17).

Pazarlama karmasi, isletmenin satiglarini etkilemek icin kullanabilecegi araglar
toplulugunu tanimlamaktadir (Kotler, 2005: 119). Hedef pazara sunulacak malin
gelistirilip dagitim kanali secilerek, fiyati belirlenmekte, tanitim ve dagitimi
yapilmaktadir. Bunun yani sira pazarlama karmasi, satis arttirici faaliyetlerden

olusan bir biitiindir (Simsek, 2002: 253).



Pazarlama yoneticilerinin en O6nemli karar alanlarindan birini, hedef pazara
yonelik uygun pazarlama karmasi olusturularak tiiketici tatminine katkilar
saglanmasi olusturmaktadir (Yaras, 2005: 350). Pazarlamada genel olarak
iiriinlerin alictya, para, kredi, mal, emek gibi degerler karsiliginda miibadelesi s6z
konusu olmaktadwr. Siyasal pazarlamada ise kisilerin, gruplarm ve politikalarinin

oy karsiliginda miibadelesi olmaktadir (Sentiirk, 2007: 68-69).

Pazarlama dahilinde siyasal yasamin bir iiriin olarak ele alinmasi yeni olusan bir
olgu olmustur. Pazarlama wuzmanlari, geleneksel pazarlamada kullanilan
boliimleme, hedef pazar, konumlandirma, pazarlama karmasi gibi bazi
kavramlarin ve pazarlama stratejilerinin  siyasal pazarlama alaninda

uygulanabilirligi tizerinde ¢calismaktadir (Bayraktaroglu, 2002: 159).

Bongrad (1991)’a gore, siyasal pazarlamada amag, adayin diger adaylardan farkli
olarak segmen gdziinde degerini arttirmak ve ortak ¢ikar saglayabilmektir (Orel ve

Nakiboglu, 2010: 67).

Pazarlama karmasi elemanlar1 (iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) siyasal

pazarlama alaninda su sekilde yer alabilir (Divanoglu, 2008: 106):

e Lider, parti programi ve adaylar -(Uriin),

e Secim sandigma gitme, oy kullanma, bagislar, devlet destegi -(Fiyat),

e Kitle iletisim araclari, goniillii ve parali calisanlar, parti il ve ilge
teskilatlarimca diizenlenen sosyal etkinlikler ve toplantilar -(Dagitim)

e Reklam, halkla iliskiler, kisisel propaganda, tanitim ve oy arttirici

caligmalar -(Tutundurma)

Pazarlamada iriiniin basarili bir bi¢cimde pazarlanmasi konusunda Onemli
faktorlerden birini de fiyat olusturmaktadir. Fiyatlama kararlari, firmanin
pazarlama hedefleri, pazarlama karmasi stratejisi, maliyetler gibi isletme igi

unsurlardan olusmaktadir. Bununla birlikte piyasa yapisi, tiiketici talebi ve
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davranislari ile yasal diizenlemeler gibi isletme dis1 faktorlerden etkilenmektedir

(Oriicii, 2006:155).

Uriiniin  degisim degeri olan fiyat pazarlamanin doért bileseninden birisini
olusturmaktadir (Tekin, 2006: 126). Ancak fiyat algilanis1 yoniinden tiiketiciler
arasinda farklilik gostermektedir. Bazi tiiketiciler fiyat1 yiiksek algilarken bazilar1
ise, ayn1 fiyat1 kabul edilebilir olarak algilamaktadir. Yiiksek fiyat bazilari i¢in
kalite gostergesi, bazilar1 i¢in prestij ya da sosyal statii olarak algilanmaktadir
(Islamoglu, 2006: 329). Pazarlama karmasmin en esnek elemam fiyat olmasi
nedeniyle, pazarlama yoneticilerinin yaygin olarak basvurdugu bir rekabet silahi
olmaktadir. Diger pazarlama karmas1 elemanlar1 (iirlin, tutundurma ve dagitim)
isletme acisindan gider unsuru iken, fiyat ise, gelir kazandiran bir 6ge olmaktadir.
Bu o6zelligi nedeniyle diger pazarlama karmasi elemanlarmdan ayrilmaktadir.
Ozellikle etkisi yiiksek olan {iriinlerde fiyat daha da &nemli olabilmektedir.
Bununla birlikte, seceneklerin ¢ok oldugu durumlarda, fiyat daha az Onemli
olmaktadir (Durmaz, 2008: 89). Isletme kar elde etmeyi amagclarken tiiketici ise
ihtiya¢ duydugu iriinii istedigi kalitede diisiik fiyattan satin almayi tercih
etmektedir. Ancak iiriin fiyat1 diistiikk¢e elde edilen gelir azalmaktadir. Bu durum
karliligr olumsuz yonde etkilemektedir (Ay ve Kahraman, 2010: 58, 61, 89).
Tiiketici yeterli bilgisinin olmadigi durumlarda genellikle yiiksek fiyatl {iriinii

tercih etmektedir (Oztiirk, 2009: 110).

Siyasal pazarlamada ise {iriin, temel pazarlama kavramlari, satis ve pazar
odaklilik, piyasa istihbarati vb iizerinde kuramsal cergeve iiretilerek, siyaset

biliminin geleneksel ilkelerine gore adapte edilmektedir (Marshment, 2001: 692).

Siyasal pazarlama karmasindaki iirlin kavrami ii¢ temel baslik altinda
incelenebilmektedir: Parti lideri, parti programi ve adaylar. Siyasi bir iirin olan
siyasi parti liderinin, adaylarin ve parti programimin se¢cmenlerin beklentilerini
kargilamas1 gerekmektedir. Pazarlamada tiiketicinin isteklerini karsilamayan bir
iriiniin tekrar satin alinmast miimkiin olmadig: gibi, siyasal pazarlamada iiriinden
dolayr hayal kirikligina ugrayan se¢men bir sonraki se¢imde oy vermeyebilir

10



(Orel ve Nakiboglu, 2010: 67). Uriin yonlii anlayis sergileyen siyasal partiler
inandiklarmdan ve ideolojilerinden 6diin vermemektir. Se¢menlerin, onlarin
idealleri ve fikirlerinin dogruluguna inanarak oy vereceklerini diisiinmektedirler.
Bu tiir partiler fikirlerini ve iiriinlerini degistirmeyi reddetmektedir (Unnii, 2009:

1257).

Henneberg (2006)’e gore, siyasal pazarlamada bir partiye ya da adaya oy
vermenin fiyati yoktur. Ancak se¢im karar1 uzun doneme ait bireysel maliyetlere
yol acar. Siyasal pazarlama ile politikalar, partiler, kisiler, fikirler pazarlanir.
Bunun sonucunda fikir ya da oy s6z konusu olmaktadir. Siyasal {irlin segmen

tarafindan satin alindiginda karsiliginda oy kazanilmaktadir.

Hutt ve Speh (1989)’e gore, isletmenin faaliyet gosterdigi pazarin genis alanlara
yayillmigs olmasi nedeniyle, iiriiniin nihai tiiketiciye ulastirilmasi i¢in gerekli
fonksiyonlar1 yerine getirecek bagimsiz aracilara ihtiya¢ duyulmaktadir (Yilmaz

vd., 2002: 181).

Uriiniin {ireticiden tiiketiciye akigmi saglayan araci kurulus (Sabuncuoglu ve
Tokol, 2001: 282) olan dagitim kanallarinin se¢iminde, ilk olarak isletmenin sahip
oldugu imkanlar ve kaynaklar rol oynamaktadir. Secilecek dagitim kanalinin
uzunlugu, yapisi, Uriin nitelikleri, alternatif dagitim kanallarindaki iiyelerin
ozellikleri ve ¢evre kosullar1 iyi analiz edilmelidir (Ecer ve Canitez, 2003: 178).
Islamoglu (2002)’ye gére, siyasal pazarlamada dagitim ise, siyasi iiriinler ve bu
driinlerle ilgili mesajlarm en kisa zamanda ve uygun sekilde se¢gmene

ulagtirilmasimi icermektedir (Divanoglu, 2008: 112).

Tutundurmada ise, 6zellikle hedefler, sonuglar, satin alma durumu veya bilgi
isleme firsat1 s6z konusu olmaktadir (O’Cass, 2000: 548b). Belli bir hedef pazar
amagclanarak, bir tiriiniin varligi, yenilikleri ve yararlarina yonelik olarak iletisimin
kurulabilmesi i¢in planlanmig tiim faaliyetler tutundurma kavramini

olusturmaktadir (Clemente, 1992: 281). Tutundurma isletmeye veya iiriine iliskin
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bilgi verme, ikna etme ve hatirlatma amacina yonelik hizmet vermektedir. Temel
olarak bir etkileme girisimidir. Tutundurma faaliyetinde temel amag tiiketicinin
hislerini, inanglarmi1 ve davraniglarmi etkilemektir (Stanton vd., 1991: 410).
Siyasal pazarlamada ise, siyasi partilerin yaptiklar1 faaliyetler tutundurma etkisine
sahiptir. Se¢men tutumlarinin partiye olumlu sekilde yansimasini saglamak i¢in ve
var olan oylar1 koruyup arttirmak amaciyla yapilan caligmalarm tamami

tutundurma karmasi olarak adlandirilmaktadir (O’Shaughnessy, 1990: 27).

Kotler ve Amstrong (1987)’a gore, siyasal pazarlamada, parti liderleri
veya adaylar, se¢cmen pazarma girerek maksimum se¢mene ulasmak icin
pazarlama arastirmasi ile reklami kullanmaktadir (Altintag, 2001: 35). Bu sekilde
siyasi partiler hedef se¢men kitlelerine daha kolay ulasabilmekte ve var olan

secmen kitlelerinin sayilarda artig goriilebilmektedir.

1.4. Siyasal Pazarlama Faaliyetleri

Siyasal pazarlama faaliyetleri, siyasi partilerin hedef segmen kitlesine ulagmak
adina gostermis olduklar1 ¢alismalar1 icermektedir. Bu faaliyetler, kimi zaman,
reklam, kimi zaman propaganda ya da kimi zaman bilgi arastirmalar1 olmaktadir.
Hedeflenen se¢men Kkitlesinin 6zelliklerine gore siyasi partiler bu faaliyetleri tek

tek kullanabildigi gibi hepsini de ayn1 anda kullanabilmektedir.

Siyasal pazarlama faaliyetleri siyasal reklamcilik, propaganda, kamuoyu

arastirmalar1 bagliklarinda incelenebilir.

1.4.1. Siyasal Reklamcilik

Uzun yillar tiiketici arastirmalarinda siyasal reklamcilik, bireysel farkliliklar
icerisinde yer almistir. Bu siire¢ icerisinde se¢cmenin parti ya da aday secimi

kararlar1 siyasetin odagi haline gelmistir (O’Cass, 2002b: 64).
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(Cagdas pazarlama anlayiginda iiretimin de temel noktasini olusturan tiiketici
istekleri ve ihtiyaglar1 pazarlamayla ilgili olan her is kolunda etkisini giderek
hissettirmektedir. Boylelikle tiiketici, igletmenin hedef kitleleriyle kurmak istedigi
satig ve iligski yonlii iletisimin bir bileseni olmaktadir. Gilinlimiiziin vazgecilmez
pazarlama iletisim araci olan reklamcilik (Babacan, 2005: 32), pazarlamanin

genisleyen bir boyutu haline almistir.

Giliniimiizde reklamcilik, siyaset alaninda da etkili olarak, se¢cmenlerin aday
tercihlerinde 6nemli bir faktdr haline gelmistir. Siyasilerin ve siyasi partilerin,
se¢menle kurmak istedikleri iliski yonlii iletisimin bir bileseni olmustur. Siyasi
alanda se¢menlere hitap eden reklamlar, ikna edici nitelige sahip 6zelliktedir. Bu
sekilde siyasi parti ya da aday, kendisi, politikalarin1 ve amagclarin1 segmene

tanitma imkan1 elde etmekte ve bu sekilde pek ¢ok se¢mene ulasabilmektedir.

Siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetleri kampanyalar sirasinda yapilmaktadir.
Reklam bilinen en etkili yontemdir. Aday resimlerinin yapistirilmasi, adayin
televizyon konusmalarina ¢ikmasi ve parti goriislerinin sunulmasi, tanitim

brositirlerinin dagitilmasi vb yollarla ger¢eklesmektedir (Altintas, 2001: 43).

Siyasal adaylar arasinda reklamdan yararlanma giderek artmistir. Amag¢ se¢meni
bilgilendirmek ve etkilemektir (Atkin ve Heald, 1976: 216). Reklam, se¢gmenlerin
oylamalarinda taraflara yardimci olmaktadir. Reklam sayesinde, se¢im orgiitleri
se¢cmeni ikna i¢in hedef kitlelerine 6zel mesajlar ulastirabilmektedir (Baines vd.,
2002: 9). Reklam, mesajin sik sik tekrarlanmasi, rakiplerin mesajlariyla
karsilagtirma yapmaya olanak vermesi ve kamuoyu yaratabilmesi, daha genis bir
ifade giicline sahip olmast ve gayri sahsilik 6zelligi ile diger g¢abalardan

ayrilmaktadir (Bas ve Tolon, 2008: 209).

Siyasi reklam kampanyasinda medya onemli bir 6zellige sahiptir. Reklamda
segcmen sorunlarinin belirlenmesi ve se¢men ilgisini arttirmak amaglanmaktadir

(Atkin ve Heald, 1976: 228).
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1.4.2. Propaganda

Daha ¢ok siyasal kampanyalar dahilinde kullanilan propagandanin, pazarlama
icerisindeki tanimlar1 sinirhdir. Propagandanm tanimi pazarlamanin tiiketici
odakli yapisina dayanmaktadir (Bannon, 2004: 65). Bektas (2002)’a gore, siyasal
propaganda, siyasal parti tarafindan, se¢gmenin kendisine karsi olan davranigini
degistirmek i¢in uyguladig1 bir propaganda tiiridiir (Erkan ve Bagli, 2005: 184).
Propaganda, oy toplayabilmek amaciyla segmenle karsilikli konugsmak, goriigmek
ve sonuca ulagmaktir. Lider, adaylar ile hedef segcmenler arasinda dogrudan iliski
kurar. Boylece iki taraf arasinda siirekli bir iliski kurularak se¢menin siyasi
partiye baglilig1 saglanabilmektedir. Se¢menin dinleme ve karsilik verme
zorunlulugu nedeniyle oy vermemesi durumunda dahi dinleme zorunlulugu
olusmaktadir. Siyasal partiler, propaganda yoluyla se¢menlerin istek ve

ihtiyaclari, beklentileri hakkinda bilgiye ulasabilmektedir (Altintas, 2001: 43).

Siyasi partiler propaganda yoluyla se¢mene yonelik faaliyetler olusturmaktadir.
Bu faaliyetler dogrultusunda se¢men iizerinde etkili olmakta ve segmen

kararlarina yon verebilmektedir.

1.4.3. Kamuoyu Arastirmalan

Siyasal nitelikli kamuoyu arastirmalari, cagdas demokratik toplumlarda yonetimle
secmen arasinda bilgi akisini saglamaktadir. Bu arastrmalar partilere kampanya
stratejilerini olusturmak icin gerekli verilerin toplamasina yardimeci olan bir
siyasal 0gedir. Kamuoyu arastirmalari se¢cmenin ¢esitli konular iizerindeki
tutumlarini ve psikolojik durumlarim ortaya g¢ikarmaktadir. Ozellikle segim
donemlerinde se¢gmen davranisi iizerinde biiylik etkiye sahip olmaktadir. Bu
nedenle arastirmanin her sathasinin giivenilirlik ve gegerlilik kriterlerine uygun

yiirtitiilmesi 6nemli olmaktadir (Balc1 ve Ayhan, 2004: 135).
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Kamuoyu arastirmalarmnin oy arttiric1 6zellige sahip olmasi nedeniyle siyasi
partiler tarafindan 6nemli bir unsur olabilmektedir. Bu nedenle siyasi partiler

kamuoyu arastirmalarina 6nem vermektedir.

Siyasi partilerce yapilan bu oy arttirici ¢abalar diger faaliyet gruplarma gore
stirekli yiiriitiilmeyen ve devamliligi olmayan faaliyetlerdir. Bu faaliyetler hitap
edilen grup tiirtine gore degisiklik gdsterebilmektedir. Segmenlere yonelik
konferanslar, egitimler ve seminerler bu faaliyetleri olusturmaktadir (Altintas,

2001: 43).

1.5. Tiiketici Davramsi

Tiiketim bireyin kendi imajmi tanimlamada kullandig1 aragtir. Pazarlama bu
durumu desteklemede temel unsurdur. Bu durum, bireyin tiiketirken kendisini
tanimlamasidir. Yani “ne tiiketiyorsan o’sun” anlamina gelebilmektedir (Sonmez
ve Karatag, 2010: 11). Tiiketim, bireyi tiiketiciye doniistiirmiistiir. Bu durum
tilketiciyi pazarin en 6nemli unsuru haline getirir. Giliniimiizde tiiketici, gelisen
pazar ve rekabet anlayisiyla 6nemli hale gelmistir. Bu sebeple isletmeler belirli
amaclar dogrultusunda cesitli faaliyetlere yOnelerek tiiketiciyi kazanmayi

amagclamistir.

Isletmenin amaci, tiiketiciye hizmet sorumlulugunu tasimaktadir. Tiiketici
isletmenin {irettigi mal ve hizmetleri alan kisiden olusmaktadir (Sabuncuoglu ve

Tokol, 2001: 25).

Tiiketici kavrami yiizyilimizin ortaya ¢ikardigi bir kavramdir. 19.ylizyilda sanayi
devriminde “seri iiretime” gegisle birlikte tiiketici kavrami zirveye ulagmustir.
Uretimde ortaya ¢ikan artis tiiketime de yansimistir. Yasamsal 6neme sahip olan

ihtiyaclar i¢in yapilan tilketim zamanla yagamin gerektirdigi tilketim aligkanliklar1
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haline gelmistir. Bu durum tiiketiciyi “tiiketmek i¢in tiikketme” egilimine

yoneltmistir (Aslan, 1996: 1).

Glinlimiizde tiliketici davranigi satin alma asamasmin yanisira satin alma
asamasindan Oncesini ve sonrasini da ele almaktadir. Bu sebeple satin alma

asamastyla ilgili deneyimleri incelemektedir (Kog, 2007: 21).

Tiiketici kavrami olduk¢a genistir. Bireyler, aileler, {iretici veya ticari
isletmeler, 6zel ve tlizel kuruluslar ve kamu kuruluslari, tiikketim birimlerini
olusturmaktadir (Mucuk, 2008: 239). Isletmelerin biiyiimesi sonucu ydneticilerle
tiikketiciler arasindaki birebir iletisim ortadan kalkmistir. Bunun sonucunda
tilketici davranigma yonelik arastrmalar yapilmasi ihtiyac1 duyulmustur (Kog,

2007: 21).

Tiiketici davranmiginin  kokenini ¢esitli  sosyal hareketler olusturmaktadir.
Giliniimiiziin tiikketici davraniglari, 1960’11 yillarm olgusu olmustur (Tengilimoglu
ve Oztiirk, 2004: 164). Tiiketici davramsi, satn alma ya da kullanim sonucu
fayda elde eden tiiketicilerin ortak davraniglarini ifade etmektedir (Altunisik ve
dgr, 2007: 50). Nicel arastirma yOntemlerinin gelismesiyle tiiketici satin alma
davranislari, sosyo-demografik 6zellikleri ve pazarlama arastirmalar1 gelismistir.
Bunun sonucunda tiiketici, pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda; degisim
siirecinin diger ucundaki kisi olmaktadir (Paylan ve Torlak, 2009: 4). Walters
(1978)’a gore, tiiketici davranisi, tiiketicinin {iriin satin almasi ve buna yonelik
kullanma karar1 ve bu kararina iligkin faaliyetlerini kapsamaktadir (Odabas1 ve

Baris, 2008: 29).

Tiiketici, ihtiyacini belirlemek i¢in bilgilere odaklanmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2008: 124). Bu durum, satin alma asamasinda tiiketicinin bilgi toplamasini
saglamaktadir. Bununla birlikte alternatiflerin degerlendirilmesi i¢in tiiketici

ilgilenim seviyesinin gdstergesidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 91).
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Tiiketici beklentilerini, ge¢mis tecriibeleri, ¢evrenin o konudaki fikirleri, 6n
yargilary, iiriinii satan isletme ve rakipleri hakkindaki bilgi belirlemektedir. Isletme
hem iirlinlin sagladig1 faydayr degistirme, hem de tiiketicinin beklentilerini
etkileme imkanmna sahip olmaktadir. Beklentilerin diisiik olmast durumunda
tiikketici iirlinden tatmin olmaktadir. Ancak bu durumda yeterli tiikketici cekememe
riski ortaya c¢ikabilmektedir. Yiiksek beklenti olugmast durumunda ise
tiikketicilerin tatminsizligi ile karsilasilabilmektedir (Altunisik vd., 2002: 87-88).
Tiiketici triine ilgisi arttikca, trilinlerle ilgili reklamlar ve diger tiiketicilerin
deneyimlerine daha fazla 6nem vermeye baglamaktadir. Boylece tiiketici, biligsel
anlamda daha fazla caba gdstermeye baslamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:
33).

Tiiketici beklentilerindeki farkliliklar, tiiketici ilgilenimi iizerinde etkili
olmaktadir. Bu durum her tiiketicinin her {iriin karsisinda farkl ilgilenim diizeyi

gostermesine neden olmaktadir.

Kisisel ozellige sahip olan ilgilenim, tiiketicinin iirline, markaya, satin alma
kararmna, reklam mesajina verdigi degeri, gosterdigi ilgiyi, tiiketicinin iriinle
kendi yasantisi arasinda kurdugu iliskiyi belirtmektedir (Mittal ve Lee, 1988: 47).
Ilgilenim, tiiketicinin iginde bulundugu durumun o6zelliklerini tasimaktadur.
Tiiketici ihtiyaglari, duygular: ilgilenimi arttirrp azaltmaktadir. Bu sekilde, iiriin
ile tliketici arasinda onemli baglar ortaya ¢ikmaktadir (Zaikchkowsky, 1994: 61).
Tiiketici, firiinleri fiziksel olarak kontrol ederek, satis elemanlarina ve
cevrelerindeki bireylere sorarak daha iyi satin alma karar1 vermeye ¢aligmaktadir.
Yiiksek ilgilenime sahip tiiketiciler i¢in dogru kararla dogru satin almak biiyiik
onem tasimaktadir. Yiiksek ilgilenime sahip tiiketiciler {iriinlerin 6zelliklerini
amaca ulagmadaki islevsellikleri yoniiyle degerlendirmektedir. Yiiksek ilgilenime
sahip tiiketicilerde sat almabilir olarak diigiiniilen veya satin alinan {iriinler ve bu
{iriinlerin sayis1 zamanla azalabilmektedir. Ilgilenim diizeyi diisiik olan tiiketicide
daha genis iirlin repartuari bulunmaktadir. Satin alma faaliyetinden 6nce daha

fazla {iriinii gézden gec¢irmek zorunlulugu olmaktadir (Kog, 2007: 145-146).
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Yiiksek ilgilenime sahip tiliketicinin {iriinler hakkindaki bilgiyi kolayca elde
edebilmesi olanagmin saglanmasi gerekmektedir. Satis elemanmin iirlinlerin
ozellikleri hakkinda detayli bilgiye sahip olmamasi diisiik ilgilenime sahip
tilketiciyi etkilememektedir. Ancak ayni durum yiiksek ilgilenime sahip
tiikketicinin satin alma kararindan vazge¢mesine neden olabilemektedir (Durmaz,

2008: 57).

1.6. Tiiketici Karar Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, satin alma ve fayda saglama davraniglarini agiklamaktadir.
Tiiketicinin ihtiya¢ anindan baglayarak ihtiyacini karsilamak icin satin aldigi
iriini  kullanmasi,  kullandiktan ~ sonra  iiriinden  sagladigi  fayday:
degerlendirmesine kadar gegen siire¢ pazarlamanin konusu olmustur (Altunigik

vd., 2007: 50).

Pazarlar, tiiketiciyi iiretimlerine dahil etmek ve kar saglamak amaciyla iiriinii
satiga sunmaktadir. Tiiketici ise, birbirinden farkli giidiiler ve isteklerle hareket
etmektedir (Mucuk, 2009: 71). Tiketici daha Once sahip oldugu dengenin
bozulmas: seklinde bir ihtiyacinin varligini hissetmektedir. Bu amagcla ihtiyacini
karsilayabilecegi secenekleri belirlemektedir. Segenekler listesini zihninde
olusturduktan sonra bu listeyi fayda-maliyet ve kolaylik-zorluk agilarindan

degerlendirmektedir (Altunisik vd., 2002: 66).

Tiiketicinin isletmeden bekledigi kaliteli, yeterli sayida, ucuz ve zamaninda
iretilmis ve sunulmus irinlerdir. Tiketici, beklentilerini bulamazsa, baska
isletmeye yonelebilir (Senol ve Tekin, 2007: 28). Tiiketicinin karar verme
siirecinde ihtiyacin siddeti ile satin alinmasi diisiiniilen {iriiniin 6zellikleri de etkili

olmaktadir (Altunisik vd., 2002: 76).
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Tiiketicinin karar alma siireci, sorunun ¢oziildiigli siire¢ olarak ifade edilebilir.
Tiiketici davranisini etkileyen unsurlara ve tiiketicinin deneyimlerine gore karar
alma siireci yliriimektedir. Bu siiregte her asamada tiiketici bilgi sahibi

olmaktadur.

Uyaricl Kara Kutu
(Etki)

— > Kara Kutu |——» Tepki

Sekil 1. Kara Kutu Modeli (Odabas1 ve Baris, 2008: 47).

Kara kutunun isleyisi bireyden bireye degigsmektedir. Her birey kendine 6zgii bir
yap1 gosterir. Ciinkii karar alma sirasinda ¢ok sayida degisken devreye girmekte
ve degiskenlerin sayist her bireyde ayni olmamaktadir (Arpaci, 1998: 18).
Tiiketici davranis1 kisisel faktorler ve ¢evresel faktorlerin etkilesimi sonucunda
gelismektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 23). Cesitli uyaricilarla kars1 karsiya
kalan tiiketici, kisisel ve ¢evresel faktorlerinin etkisinde kalarak uyaricilara tepki
gostermektedir. Kara kutu modelinde acik bir bi¢imde gozlenemeyen etkilerin

olusumu olmaktadir (Odabasi1 ve Baris, 2008: 48).

Bununla birlikte her satin alma durumu farkli derecede 6neme sahiptir ve farkl
satin alma durumlar1 arasinda degisiklik s6z konusu olabilmektedir. Yeniden
ogrenme ihtiyacinin olmadigr ya da ¢ok az oldugu satin alma davranigina bagl
olarak tiiketici satin alacagi {irlin ya da marka hakkinda yeni bilgiye ihtiyag
duyabilmektedir. Bu durum otomatik satin alma davranisini agiga ¢ikarmaktadir.
Bunun yanisira, tiiketicinin satin almak istedigi iiriin hakkinda az bilgiye ihtiyag
duydugu taktirde ise, sinirli sorun ¢6zme davranisi olusabilmektedir. Bu durumda
tiiketici eskiden satin aldig1 markayi tekrar satin alirken, diger markalar hakkinda

da bilgi edinmektedir. Ancak yeterli bilgi ihtiyac1 olusmamaktadir. Tiiketicinin
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satin almak istedigi iirlin ya da marka hakkinda ¢ok az bilgiye sahip olmasi
durumunda satmn alma davranigma baghh olarak ortaya ¢ikacak olan risk
yiikselebilmektedir. Sinirsiz sorun ¢ozme davranisi olarak nitelendirilen bu durum
tiiketiciyi bilgiye kars1 duyarli hale getirmektedir (islamoglu, 2006: 144, 119). Bu
nedenle satin alma davranigi tiiketicinin risk alma diizeyine gore farklilik
gosterebilir. Satin alma davraniginin farklilagmasi ise, liriin ve marka kararlarinda
etkili olabilmektedir. Bu kapsamda yiiksek satin alma davranis1 bilgi arayisi
sirasinda da olusabilmekte ve bu durum Howard ve Sheth modelinin 6nemini

ortaya ¢ikarmaktadir.

Isletmenin mesajinin reklam aracihiiyla tiiketiciye ulastirilmasi sonucunda ise,
tilketicinin bu mesaj dogrultusunda aldig: tavir tiiketicinin psikolojik 6zelliklerine
baglidir. Bu durumda, tiiketici tutumunda duygusallik 6nem kazanmaktadir (Bilge
ve Goksu, 2010: 84). Bunun yanisira tiiketicinin tutumu, tiiketicinin kendi
ozelligine ve iletisimine baglh olarak da belirlenebilmektedir. Bu nedenle
tiiketicinin giidiileri kararlar1 {izerinde dogrudan etkili olabilir (islamoglu ve
Altunisik, 2008: 226-227). Bu durumda Nicosia modelinin Onemi agiga
cikmaktadir.

Dis ortamdan gelen uyaricmin, herhangi bir ihtiyaci ve gercegi tatmin edici
nitelikte olmas1 durumunda uyarici tiiketici tarafindan dikkate alinmaktadir. Tersi
durumda ise tiiketici algilayamamaktadir. Tiiketici satin almay1 gergeklestirdikten
sonra, satin alma karar1 sonuclarindan elde ettigi tecriibeler ve bilgiler satin alma
kararlarinda kullanir (Bilge ve Goksu, 2010: 87-88). Zaman bu karar siirecinde
hareket imkani olusturulmaktadir. Bu nedenle bos zamanlar ile {iriin kazandiran
zamanlar arasinda farklhiliklar s6z konusudur. Alt smiflar ile st siiflar
karsilastirildiginda, daha diisik smifta daha kisa zaman dilimi etkin rol
oynamaktadir (Hawes, 1980: 442). Bu durum satin alma silirecini 0n plana
cikarmaktadir. Bu sebeple Engel, Kollat ve Blackwell modeli genel tiiketici

davranis1t modelinde 6nemli bir unsur olmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISI TEMELINDE SECMEN DAVRANISI

2.1. Se¢men Davranisi

Pazarlama yOnetim siirecinde ve pazarlama karmasi kararlarinda tiiketici dnemli
bir degisken olmaktadir. Bu nedenle tiiketici, siyasal pazarlama icerisinde se¢gmen
olarak degerlendirilmektedir (Okumus, 2007: 158). Bu kapsamda tiiketicinin
pazar icerisindeki ilgi ve beklentileri segmen ilgi ve beklentileri ile paralellik

gosterebilir.

Ozellikle tiiketici davranislar1 teorisinin temel alnmasi ve tiiketici kararlari

se¢cmen davranigina temel bir yap1 olusturabilmektedir (O’Cass, 2002a: 1027).

Tiiketicinin iirline karsi algiladigi risk diizeyi iirlin konusunda tiiketiciyi bilgi
arastirmasina yonlendirebilmekte ve bu durumda ilgi diizeyinde bir artisa sebep
olabilmektedir. Se¢menin ise, siyasal alanda oy verme, aday ve siyasi parti
konusundaki ilgilenim diizeyi de algiladigi risk diizeyi dogrultusunda se¢gmeni
bilgi arastirmasma yoneltebilir. Bu durum tiiketici temelli bir davranisin

gostergesi olabilmektedir.

Tiiketicinin markaya olan sadakati ayni sekilde se¢cmenin partiye olan baglilik

duygusuyla iligkilendirilebilir.

Se¢men tiiketicide oldugu gibi beklentileri ile beklentilerinin karsilanma diizeyini
kargilagtirmaktadir. Bunun sonucunda memnuniyete bagl ilgi ve sadakat artisi
goriilebilmektedir (O’Cass ve Nataraajan, 2003: 70). Tiiketicinin {irlinden
duydugu memnuniyet ve iriiniin ihtiyact karsilama diizeyi tiiketici sadakatini
ortaya ¢ikarabilir. Ayn1 sekilde se¢gmenin siyasi partiler tarafindan beklentilerinin

kargilanmas1 durumu da se¢mende partiye olan sadakat duygusunu ortaya
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cikarabilmektedir. Bu nedenle tiiketici davranisina yon veren unsurlar segmen

davraniginin olusumunda da etkili olmaktadir.

Se¢men davranigimi etkileyen pek ¢ok sosyolojik, kiiltiirel, psikolojik ve ideolojik
faktor bulunmaktadir. Segmeni olusturan birey, yetistigi aile icerisinde belirli bir
karakter ve hayat goriigiine sahip olmaktadir. Aile icerisinde olusan bu ¢ekirdek
ozellik, okul, arkadas ve is ortamu ile sekillenmektedir. Birey, i¢cinde yasadigi
cevrede edindigi bilgi, deneyimler ve paylasimlarla belirli bir hayat goriisi
kazanarak belirli bir ideolojiye sahip olmakta ve bu siyasete olan ilgi ya da

ilgisizliginde dnemli bir rol oynamaktadir.

Se¢men, siyasal pazarlama arastrmalariyla elde edilen bilgiler, rehberlik
hizmetleri, giiven ve sandik konulariyla ilgilenmektedir. Ayrica seg¢men,
kendisine yonelik goriiglerini siyaset¢ilerin yansitip yansitmadigi lizerinde de

durmaktadir (Sherman ve Schiffman, 2002: 60).

Siyasi katilim siyasi olaylar1 takip ederek baslamaktadir. Bunun yanisira siyasi
olaylar1 degerlendirerek bunlarla ilgili tutumlar takinip, bu tutumlar1 tartisma,
miting ya da toplantilara katilma ve propaganda gibi davranislara doniistiirmeyi
iceren genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Tatar, 2003: 348). Champagne (1995)’e
gore, oy kullanma, demokratik iilkelerde se¢menin siyasete miidahale etmekte

yaralandig1 temel ifade bi¢cimini olusturmaktadir (Damlapinar ve Balci, 2005: 59).

Siyasal ilgilenimi etkileyen sosyo-ekonomik, psikolojik, kiiltiirel ve g¢evresel
etkenler vardir. Yas, cinsiyet, aile, egitim, meslek, gelir diizeyi, kisilik yapis1 gibi
degiskenler siyasal katilimin bi¢imi ve diizeyi lizerinde 6nemli rol oynamaktadir

(Goke¢imen, 2008: 24).

Siyasal iletisimin sik kullanildig1 ve siyasal katilmanin 6nemli araglarindan olan
secimler, her zaman gerektigi gibi yiiriitiilemeyebilmektedir. Siyasal partilerin
basarili olabilmek i¢in, se¢men davraniglarini da dogru bir sekilde analiz ederek
secmenlerini yakindan tanimalar1 gerekmektedir (Ercins, 2007: 38). Bu sebeple
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bireylerin siyasal katilma davranislarindaki degisim ve gelisim, toplumsal alt
sistemlerin degismesini ve gelismesini saglamaktadir. Siyasal sistem ile etkin bir
"siyasal katilma" arasindaki iliski segmenin sandiga giderek oy kullanmas1 veya
temel vatandaslhk gorevlerini yerine getirmesiyle ilgili degildir. Se¢menin
siyasetin etkin 6znesi haline gelmesi (kamusal kararlarin alinmasma etkin siyasal
katilimi) eylemlilik araciligiyla gerceklesmektedir. Boylece siyasal sistem bir

geligim gosterir (Topbas, 2010: 83).

2.2. Secmen Karar Siirecine Etkili Unsurlar

Ekonomik problemleri ¢ozmekle gorevli partilerin, ekonomi politikas: yoniindeki
performanslar1 6nem tagimaktadir. Gelecege yonelik belirsizlikler ve ilgili partinin
samimiyetine bagli olarak ilgili partilerin ge¢misteki ekonomik performanslari,
segmen goziinde bir rehber niteligi tagimaktadir (Ercins, 2007: 26). Siyasal
tercihler, se¢menin oy verecegi adaylar dikkate alindiginda farklilik

gosterebilmektedir (Bannon, 2003: 139).

Bu baglamda se¢menin karar siirecine etkili unsurlar 7 baslik olarak asagida

sunulmustur.

2.2.1. Tutumlar

Tutum, bireyin nesne, kani ve ortamalara yonelik olumlu ya da olumsuz tepki
bi¢imini ifade etmektedir. Bu nedenle tiiketicinin olusturdugu tutumlar satin alma
kararlarinda etkili olabilir. Tutumlar gelistilen bilgiler ¢ercevesinde pazarlamada
genis uygulama olanagi bulmaktadir. Tiketicinin {iriine gosterdigi tutum ve
davramis satin alma kararlarim etkileyebilir. Ogrenme yoluyla kazanilan ve
davranig1 ortaya cikarabilen tutumun olusmasinda etkili olan bilgi kaynaklar1
onemli bir yere sahiptir. Tiiketicinin tutumlarinin ¢ok gii¢lii olmadig1 ve tutumlar

arast uyumun var oldugu durumda tutum degistirme kolay olabilmektedir.
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Bununla birlikte tiiketicinin ilgilenim diizeyi diistiigiinde ve elde ettigi veriler
yeterli olmadiginda da tutum degistirme imkani1 kolay olabilir ( Odabas1 ve Baris:
2008: 157,170, 172).

Siyasal pazarlamada ise, se¢gmenlerin siyasi tutumlar1 oy kullanacaklari partiyi
belirlemektedir. Bu agidan se¢menlerin siyasal tutumlari 6nem kazanmaktadir.
Rahn vd. (1996)’ne gore, kamunun siyasi sistem ve onun ydneticilerine yonelik
tatmin olma ve olmama kaynaklarin1 ve bu kaynaklarin yapisini tanimlamak,
siyasi tutumlara yonelik konulardan birisidir (Altintas, 2001: 34). Se¢menin bir
partinin gelecek politikalarinda geg¢mise ait diisiinceleri kampanyaya temel
olmaktadir. Se¢men baslangigta, kampanya boyunca ek bilgi edinmekte ve var
olan bilgilerini yenilemektedir. Se¢gmenin yenilenmis tahminlere bagli olusan
kararlari, segmenin tutumlarina temel olusturmaktadir (Zechman, 1979: 297).
Tutumlarin siyasi liderin amacina ulasabilmesi, uzun donemde varligini
stirdiirebilmesi ve segmenin destegini alabilmesi i¢in gerekli olmaktadir. Bunun
gerceklestirilmesinde siyasal pazarlama onemli bir role sahiptir (Polat ve Kiilter,

2006: 197).

2.2.2. Siyasi Partiye Yakinhk

Se¢cmen kendi goriisii ve beklentileriyle uyumlu oldugunu diisiindiigii siyasal
partiye karst yakinlik ve beklenti i¢ine girmektedir. Se¢menin bu beklentileri,
sempati duydugu siyasal partiye olan giiven duygusundan kaynaklanmaktadir.
Boylece se¢men, yakinlik duydugu partinin, beklentilerini en iyi sekilde

karsilayabilecegini diisiinmektedir.

Desteklenen siyasi parti, siyasi partilerin liyelerinin tutumlarmi (sosyal grup
etkisiyle) bi¢imlendirerek etkilemektedir. Alt se¢men yast olan 18-20’li
yaslardaki bireylerde, siyasal tutumlar 6nemli 6lclide yerlesmistir. Bu nedenle;

siyasal reklamciligin, siyasal kanaatlerin degismesine etkisi, smirli bir alan
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icerisinde gerceklesmektedir. Ozellikle kararsiz segmenler iizerinde smirli bir
etkisi s6z konusu olmaktadir (Barut, 2005: 308, 311). Bu nedenle siyasi partiler
secmenin dikkatini ¢ekmek amaciyla c¢esitli faaliyetler (sosyal-kiiltiirel)
uygulamaktadir. Bunun sonucunda se¢menin partiye olan ilgisi artabilmektedir.

Bu kapsamda se¢menin siyasi partiye olan yakinligi olusur.

2.2.3. Kisilik

Kisilik, bireyin i¢ ve dig gevresiyle kurdugu ve bireyi diger bireylerden ayiran
iliski bicimidir. Farkli durumlarda farkli bir hareketlere yonelten 6zellikler
toplam1 olan kisilik (Kog, 2007: 180), kalitsal, kiiltiirel, ¢evresel unsurlara gore
sekillenmektedir. Bireyin davranislar yoniinden siireklilik ve tutarlilik lgiitleriyle
diger bireylerden ayrilmasini saglamaktadir (Tekin, 2006: 92). Kisilik 6zelligi
pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine yol gostermekte ve hedef pazarin
boliimlere ayrilmasina ve secilmesine yardim etmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2008: 164). Tiiketici, degisik faaliyetlere girigsirken ayn1 amaca yonelse de farkl
giidiilerden etkilenerek farkl1 yollar1 segmektedir (Zel, 2006: 75). Ornegin durgun
kisilik yapisina ve miitevazi bir yasam stiline sahip bir tiiketici, mekanik
yorgunluk disindaki bir nedenden dolay1r otomobilini degistirme ihtiyaci
duymayacaktir. Ancak para kazanma basarisint ve toplumdaki konumunu
sergilemek isteyen bir tiiketici ise, stk model ve marka degistirme yolunu tercih
edecektir. Kisilik, durumsal ve giidiileyici faktorler tiiketiciyi etkilemektedir.
Tiiketici kendi giidii ve amaglarma gére, iiriinii yorumlamaktadir. Ornegin bir
balik reklami aile icerisinde anne baba tarafindan farkli sekilde yorumlayabilir.
Bir balik konservesi anne tarafindan pahali gida maddesi olarak goriilmekteyken,
baba tarafindan ise farkli yorumlanabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:
61, 105).

Se¢menin kisilik ozellikleri se¢cmen davranisinin  gozleme dayandirilmasi
sonucunda  olusturulabilmektedir. Se¢menin  Ozelliklerine gore se¢men
davranisinin ¢ikarsamasi yapilabilmektedir (Smith, 2009: 214).
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Se¢men hafizas1 ve se¢cmenin parti ile ilgili 6zellikleri birlesik bir ag yapisi
olusturmaktadir. Kisilik, se¢menin gelistirebildigi bilgi kaynagi potansiyeli
acisindan biiyiik 6neme sahiptir. Bu nedenle, kisilikle bilgi arasinda iligkisel bir

bag mevcut olmaktadir (Smith, 2009: 212).

2.2.4. Cinsiyet

Cinsiyet, pazarlama bilesenlerinin  olusturulmasinda  kullanilan  temel
degiskenlerden biridir. Calisan kadinlarin artig gostermesi, ¢ift gelir yapisina sahip
ailelerin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bunun sonucunda pazarlamacilar kadinlarin
g6z ardi edilmeyen bir kitle oldugu bilincine varmistir. Son zamanlarda kadin ve
erkek arasinda psikolojik ve sosyal farkliliklarm belirlenmesine yonelik
arastirmalar yapilmistir. Bu arastirmalar sonucunda kadin ve erkegin kabiliyet,
yetenek, ilgi ve egilim bakimindan farkliliklar oldugu sonucuna varilmistir (Kog,
2007: 230-231). Undehill (2000)’e gore, giiniimiizde aligveris, sosyallesme yolu
olarak goriilmektedir. Bu nedenle aligveris kadmlara ait bir olgu olarak
algilanmaktadir. Erkekler ise ilgilendikleri ya da dogrudan ihtiya¢ duyduklar1
iirtinleri (%65) almaktadir. Kadinlarda ise bu oran %25°tir (Odabas1 ve Baris,
2008: 259).

Tiiketici davraniglarinin demografik agidan inceleyen az sayida caligmalar
bulunmaktadir. Bunlardan biri de Shama (1974) tarafindan yapilmistir. Se¢men
davranis1 yoniiyle de karar verme ve aday faktorii acidan ele almistir. Ancak
yaptig1 c¢alisma sonucunda demografik unsurlar igerisinde cinsiyetin se¢men
davranislar1 iizerinde etkili olmadigi sonucuna ulasmustir. Ozellikle, ABD,
Avustralya gibi iilkelerde erkek se¢menlerin bayan se¢melere gore
ilgilenimlerinin daha fazla oldugu sdylenebilmektedir. Newman ve Sheth (1984),
yaptig1 arastirma sonucunda fikir liderlerinin genelikle erkeklerden olustugu
sonucuna varmigtir. Bu durumun erkek ve bayan se¢menler iizerinde etkili rol

oynadig1 sonucuna varmstir (O’Cass, 2002a: 1029).
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Mcdermott (1997) se¢menleri demografik acidan cinsiyet faktorlerini de goz
onlinde bulundurarak incelemistir. Arastrmasinda cinsiyetler aras1 bilgi
arastirmasini temel almigtir. Bu amagla olusturdugu modelde, iki cinsiyeti ele
alarak kukla degiskeni olusturmustur. Se¢imlere aday olan bireylerin bayan ya da

erkek olmalarina gore, segmen kararlarini etkiledigi goriigiinii savunmustur.

Meyers ve Levy (1989/1994) cinsiyet lizerine yaptiklar1 arastirmalarda kadin ve
erkegin bilgi isleme ve algilama farkliliklar1 iizerinde durmustur. Arastirmalari
kapsaminda erkeklerin etkinlik rollerini gerceklestirdikleri ve bilgileri islerken
kadinlara oranlara daha secici olduklar1 sonucunu elde etmistir. Erkekler mevcut
bilgilerin hepsini isleme koymamaktadir. Bilgi islemede dar kapsamli ve daha
ekonomik davrandigi sonucuna varmistir (Kog, 2007: 231). Cinsiyet degiskeni oy
verme diginda katilimin her asamasinda, kadinlar aleyhine bir etkiye sahiptir.
Kadmlar erkeklere nazaran siyasete daha az katimaktadirlar. Bu durumda
kadmlarm cinsiyet rollerini koruyarak siyasete dahil olabilmeleri i¢in uygun siyasi

ortamin saglanmasini gerektirmektedir (Tatar, 2003: 348).

2.2.5. Yas

Yas gruplarinin farklilik gostermesine paralel olarak, tiiketicinin egitim ve gelir
diizeyi, harcama sekli yani tiiketim davramis1 da degisiklik gostermektedir.
Tiiketicinin yas1, tiiketici davramiginin en giiclii belirleyici olmaktadir. Yas,
gereksinim ve ihtiyaglar1 degistirirken, markalar arasindaki se¢cim sirasinda da
etkili olmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 124-125). Tiiketici olmasinin yaninda
aynt zamanda bir se¢gmen olan birey icin, se¢cim agisindan da yas unsuru
onem tagimaktadir. Yasin ilerlemesine bagli olarak bilgi ve deneyim tecriibesinin

artmas1 sonucunda bilingli oy kullanma artig gosterebilmektedir.

Yasli segmen gruplarinda smirlt bilgi isleme yetenegi s6z konusudur. Bu

nedenle yash se¢men gruplarinda doniistimlii tepkiler s6z konusu olmaktadir.
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Bunun sonucunda se¢gmen memnuniyeti ve sadakati ile yas arasinda baglant1 s6z

konusu oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Homburg ve Giering, 2001: 49).

Blais (2006), yaptig1 arastirmasinda, sosyo demografik ve kurumsal degiskenler
(farkliliklar) acisindan ilgilenim diizeyini incelemistir. Se¢men ilgilenim
diizeyinde yas ve egitimin sosyo demografik ac¢idan en etkili unsurlardan oldugu
goriisiine varmistir. Bu acgidan, yas ve egitimin ilgilenim diizeyiyle dogru orantili

bir yap1 sergiledikleri sonucunu elde etmistir.

Ancak gen¢ segmen grubunda ise, durum farkli bir boyutta olmaktadir. Geng
secmen grubunun tecriibelerinin ve deneyimlerinin sinirlt dlgiide olmasi nedeniyle
kararlar1 sik degisime ugrayabilmektedir. Ancak idealist yaklagimlar 6n planda
olabilmektedir. Orta yas grubu se¢cmen diyebilecegimiz se¢gmen gruplarinda ise,
beklentiler -ki Ozellikle gelecek yonelimli beklentiler (is, licret vb)- agwrhk
kazanmaktadir. ileri yas segmen grubunda ise, tecriibeler ve bilgi birikimi etkili
olabilmektedir. Yas faktorii, segmen davraniglarinda onemli bir etkiye sahip
olmaktadir. Ozellikle ileri yas segmen, genc segmene gore farkli ve karmasik bir

ozellik gostermektedir (O’Cass, 2002a: 1029).

2.2.6. Aile

Aile, tirlin ve hizmetin birlikte tiiketildigi ortamda kararlar1 6nemli olgiide
etkilemektedir. Bunun yani sira grupla tiiketilmeyen kisisel {iriin ve tercihleri de
etkileyen onemli danisma birimi olmaktadir (Odabasi ve Barig, 2008: 258).
Bireyin roliinii olusturan ve bireyin yapacagi beklenti icindeki eylemler veya
faaliyetler s6z konu olabilmektedir. Arkadas, 6grenci, igveren, anne, baba gibi
bireylerin ¢esitli rolleri genel olarak davranislar1 etkilemektedir. Birey
bebekliginden baslayarak aile ¢evresinden etkilenmektedir (Mucuk, 2009: 78).
Blyte (2001)’e gore, ailenin tiiketicinin satin alma kararina etkisini belirleyen iki

degisken s6z konudur. Bunlardan ilki, aile {iyeleri arasindaki iligki diizeyi ve
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saghgl, ikincisi ise, ailenin bireyin degerlerini tutumlarini ve davraniglarmi

etkileme giicili olusturmaktadir (Odabasi1 ve Baris, 2008: 234).

Ekonomik ve toplumsal yagantida meydana gelen degisimler aile bireylerinin satin
alma kararlarindaki rollerini 6nemli derecede etkilemektedir. Geleneksel yasamda
erkek mutfak ve temizlik konularma ilgi duymamaktadir. Ancak giliniimiizde ise,
ilgi alan1 haline gelmistir. Geleneksel yasamda satin alma kararlarmmda erkek
egemen iken, giiniimiizde ise, satin alma kararlarinda aile bireyleri s6z sahibi
olmaktadir (islamoglu ve Altumsik, 2008: 213-214). Walls ve Gubar (1966)’a
gore, aile yasam egrisinin farkli agamalarinda gelir, dayanikl tiiketim mallarina
yapilan harcama ve buna bagl bor¢lanmalar farkli olabilmektedir. Bu farkliliklar
ailelerin spesifik ihtiya¢larmi gidermeyi saglayan iiriinlerin gelistirilmesine imkan
saglamaktadir. Ornegin, ¢ocuksuz yeni evli ¢iftler buzdolab, firm, mobilya gibi
iirlinlere gereksinimi ortaya c¢ikmakla beraber alti yasindan kiiclik ¢ocuklu

ailelerde ev alma 6n plana ¢ikmaktadir (Odabasi ve Barig, 2008: 254).

Ayni1 zamanda bir birey olan se¢menin kisiliginin olusmasinda en temel yapiy1 da
aile unsuru olusturmaktadir. Se¢gmen ilk olarak aileden sahip oldugu bu yapiyla
kararlarina temel olusturmaktadir. Ancak bu durum, se¢gmenin egitim hayati, bilgi
birikimi tecriibesi ve farkli ¢evrelere girmesiyle degisime ugrayabilmektedir.
Egitim, yas, cinsiyet ve arkadas gruplar1 sayesinde elde edinilen aligkanlik ve
bilgiler sonucunda bireyin 6z karar1 diyebilecegimiz ve bireyin kendine 6zgii

baskalarindan bagimsiz ve kendisi yapan kararlar1 olugmaktadir.

Se¢menin parti sadakatinde sadece siyasi tecriibeler degil, adaylarn yeterlilik,
diiriistliik, giivenilirlik, kisilik ve biiylileyici 6zellik gibi nitelikleri de etkili
olmaktadir. Bu durum se¢menin oy kararlarinda yetkinlik ve biitiinliik algilarmin
duyarli oldugunun gostergesi olmustur. Bununla birlikte, segcmenin baglhiliginda
psikolojik temelli oy kararlar1 da etkili olmaktadir. Kalitsal bir nitelik gdsteren bu

kararlar aile faktoriiniin etkisinden kaynaklanmaktadir (Shachar, 2003: 252).

29



2.2.7. Egitim

Tiiketicinin egitim diizeyi farkliliklari, belirli iiriine ihtiyac¢ ve istek duyulmasina
neden olmaktadir. Bu durum bireye yiiklenen statii ve rolden kaynaklanmaktadir.
Ornegin, bir is adam1 toplanti i¢cin, kiyafetine 6zen gostermesi gerektiginden takim
elbise satin alma davranigina yonelecektir. Bu agidan egitim, tiiketicinin satin
alma davranis1 ve karar siirecini etkileyen sosyo-kiiltiirel degerlerden ayri bir
degerlendirme icine alinmasi gerekmektedir. Tiiketici egitim diizeyi gelir ile
dogru orantilt bir yapidadir. Egitim gdren tiiketici belirli bir meslege sahip olarak

belirli bir gelire sahip olmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 126).

Ayn1 zamanda egitim diizeylerindeki farkliliklar se¢men davraniglari konusunda
se¢cmeni yonlendiren ve oy tercihlerinde etkili olan unsurlardan biridir. Egitim
sayesinde edinilen bilgiler dogrultusunda se¢men olaylara farkli yonleriyle genis
acidan bakabilmektedir. Bunun yani sira egitimle paralel olarak se¢mende bilgi
arayisi artig gosterebilmektedir. Egitime baglh olarak edinilen bilgi ve tecriibeler
secmenin bakis agilarini, tercihlerini ve beklentilerini degisime ugratabilmektedir.

Bu yoniiyle se¢gmenin oy tercihleri de sekil alabilmektedir.

Egitim, se¢cmen ilgilenim diizeyi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmaktadir.
Ozellikle yiiksek egitimli segmenin illenim diizeyi az egitimli segcmene gére daha

fazla olmaktadir (O’Cass, 2002a: 1029).

Newman (1999), yas ve egitim diizeyi yoniinden yaptig1 inceleme sonucunda orta
ve daha egitimli ve ileri yastaki secmenin oy kullanma davranigina ilgi diizeyinin
daha fazla oldugu sonucuna varmistir. Bununla birlikte, gen¢ ve egitim seviyesi
diistik segmen kitlesinde ilgilenim seviyesi diigilk bir yap1 sergilemektedir

(O’Cass, 2002a: 1029-1030).
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2.3. Se¢men Davranisim Etkileyen Unsurlar

Se¢men davranisina etki eden bir takim unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar baz1
durumlarda se¢gmen davranisina direkt olarak yon verirken, bazi durumlarda ise,

birden fazla unsurun etkisiyle se¢men davranigina yon vermektedir.

Se¢cmen bagliligini etkileyen unsurlar asagidaki bagliklar altinda incelebilir.

2.3.1. Secmen Memnuniyeti

Engel ve dgr.(1968)’e gore, tliketici memnuniyetinin temelinde bireyin dgrenme
yetenegi ve ge¢mis deneyimleri yer almaktadir. Bu nedenle, tiiketici tercihleri

stirekli giincellenen 6grenme siirecini icermektedir (Peyton vd., 2003: 41).

Mevcut literatiirde memnuniyet diizeyini 6lgmeye yonelik ¢aligmalarda agirlikli
olarak tiiketici memnuniyetine yonelik ¢calismalar yapilmistir (Yang ve Peterson,

2004; Peyton vd., 2003).

Yang ve Peterson (2004), literatiir taramasina dayanarak, tiiketici memnuniyetini
arastrmigtir. Arastirma kapsaminda tiiketici memnuniyeti ve algilanan degere
dayali hipotezler olusturmustur. Bu amagla tiiketici memnuniyeti ve sadakatinin
temel yapilarini ele almigtir. Bu temel yapilar1 degerlendirmek amaciyla algilanan
tatmin ve degisim maliyetlerini g6z Oniinde bulundurarak literatiir ¢aligmalarina
uyarlamistir. Arastirma sonucunda, tiikketici memnuniyetinde sadakatin etkin bir
role sahip oldugu ve memnuniyet ve sadakat arasinda olumlu bir iligkinin var

oldugu sonucuna varmustir.

Peyton vd. (2003), 19901 yillarin tiiketici profilini inceleyerek, mevcut
literatiirii de goz Oniinde bulundurmus ve tiiketici memnuniyetini incelemistir.

Tiiketici alaninda yapmis oldugu arastrmayr teorik temellere dayandirarak,
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hipotezler dogrultusunda karar verme kapsaminda ele almistir. Caligma
kapsaminda aile, karar verme ve memnuniyet agisindan 1990’lara kadar olan
literatiir taramasiyla ele almigtir. Arastirma dahilinde Peyton vd. memnuniyeti;
ihtiyact  karsilama, zevk/hosnutsuzluk, bilissel devlet, 0Oznitelik, yarar
degerlendirmesi ve kisisel degerlendirme yoniinden farkli sekillerde yapilan
tanimlar1 iizerinde durmustur. Asimilasyon ve kontrast teorileri kapsaminda
memnuniyet biiyiikligli arasindaki uyusmazlik fonksiyonu ve performans
algilanmalarini incelemistir. Tiiketicilerin ¢ogunlukla kendi beklenti ve algilar1
acisindan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik duydugu kanisina varmistir.
Asimilasyon teorisi igerisinde, iriin ile ilgili algi farkliliklar1 ve beklenti
uyusmazliklart halinde memnuniyetin ortadan kalkti§1 sonucuna varmistir.
Tiiketici beklentileri arasindaki tutarsizlik durumunda, beklenti ve algilanan
performans arasinda uyum etkilerinin ortaya ¢iktigimni gézlemlemistir. Buna bagh
olarak tiiketici {lriin egilimindeki algilama diizeyleri arasindaki farkin artig

gosterdigi sonucunu elde etmistir.

Son zamanlarda tiikketici memnuniyeti lizerine yapilan caligmalar, hizmet
degerlendirmelerinin tiiketici davraniglarmi nasil etkiledigini anlamaya yonelik
olmustur (Bolton, 1998: 45). Bununla birlikte giiniimiizde ticari {iriinlere iliskin
tilketici memnuniyeti arastirmalarma se¢men ilgilenimi etkilerini inceleyen
secmen memnuniyeti de dahil edilmistir. Se¢cmen memnuniyeti genellikle
secmenin beklentilerini algiladig1r siyasi performans ile karsilastirmasindan
olusmaktadir. Se¢menin beklentilerinin karsilanmasi ya da asilmasi durumunda

segcmen memnuniyet gostermektedir (O’Cass ve Nataraajan, 2003: 71).

Mevcut literatiirde yapilan ¢alismalarda tiiketici memnuniyetine yOnelik
calismalar olmasmmin yani swra Newman ve Sheth (1987) gibi se¢men
memnuniyetinin, fikir liderligi ve parti sadakati, giiven ve bilgi aragtirmasi
acisindan degerlendirilmesine yonelik 6rnekler (O’Cass, 2002a) bulunmaktadir.
Pazarlama alaninda yapilan arastirmalara, tiiketici memnuniyetinin gelisen bir
yapistya sahip oldugu sonucu ortaya cikmaktadir. Siyasal agidan ise se¢cmen

memnuniyeti, segmen algilamalariyla olusmaktadir. Se¢gmenin algilama diizeyinin
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artigl, secmen memnuniyet diizeyinin gostergesi olmaktadir (O’Cass, 2002b: 66).
O’Cass (2002a), calismasinda Avustralyali Federal Alt Meclis temsilcilerinden
olusan kayithh se¢menler veri olarak almistir. Calismada, tiiketici davranisi
teorisini uygulayarak, se¢men Ozelliklerini ve davranislarini agiklamistir.
Calismasmin temel noktasini, se¢men memnuniyeti, fikir liderligi, giiven
olusturmaktadir. Bu dogrultuda, segmen memnuniyeti, fikir liderligi ve se¢gmen
giiven arasindaki iliskiyi, tiiketici kararinda etkili olan tiiketici davranisi ile iligkili
olarak incelemistir. Calisma sonucunda, segmen 6zelliklerine bagli olarak segmen

memnuniyetinin ve gliveninin artti§1 sonucuna varmigtir.

Newman ve Sheth, (1987)’e gore, pazarlama, tiiketici memnuniyetinin
artisinda etkin bir Oneme sahip olmaktadir. Bu durum se¢men agisindan
degerlendirildiginde herhangi bir siyasi partinin iriiniiyle ilgili (se¢cmen
deger/ihtiyaclar1) goz oniinde bulundurularak parti teklif sunmakta ve se¢gmen
degerleri ve ihtiyaclar1 acisindan se¢gmen memnuniyetini artirilabilme imkani

olugsmaktadir (O’Cass, 1996a: 39).

Shama (1973)’ya gore, pazarlama uygulamalarmin ger¢eklesmesi igin tiiketici
davraniglarinin siyasal pazarlama igerisinde incelenmesi gerekmektedir. Boylece,
tiikketici davranigi kavraminin ayni1 zamanda segmen davraniginin incelenmesinde

onemli bir katkis1 olabilme imkani olabilmektedir (O’Cass, 2002a: 1027).

Gronlund ve Setala (2007)’nin, yaptig1 arastirmalarda segmen memnuniyeti ve
secmen ilgilenim diizeyini giiven iliskili olarak inceleyen hipotezler gelistirmistir.
Aralarinda Belgika ve Liiksemburg’un da bulundugu 22 iilke 6rneklem olarak
secilmistir. Yapilan arastirma sonucunda, se¢cmen beklentilerinin tam olarak
karsilanmasi sonucunda, se¢menlerin giivenini arttigi sonucuna ulagilmistir. Bu
baglamda demokratik sistemlerde se¢menin giiveni artikca, se¢men
memnuniyetinin olumlu bir seyir izleyerek arttigi sonucuna varimistir. Giliven
arttikca oy vermenin anlam kazandig1 ve siyaseti etkiledigi kanisina varilmigtir.
Gronlund ve Setala (2007), arastirmasinda se¢menin oy verme egilimine yon

veren degiskenler iizerinde durmustur. Teorik ve amprik arastirma temeline
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dayandirarak bir aragtirma yapmistir. Se¢cmen memnuniyetinin tutumlarin bir
gostergesi oldugu kanisina varmistir. Se¢men giliveni ve memnuniyetinde
politikacilarm etken bir rol oynamaktadir. Segmenin memnuniyet diizeyi artikga
giiven duygusunda da artig gozlenmektedir. Buna bagli olarak gliven duygusunun
artmas1 dogrudan se¢men ilgilenimini etkilemektedir (Gronlund ve Setala, 2007:
400). Arastirma sonucunda, se¢menin memnuniyetinin artmasmin giiven
duygusunu olumlu etkileyecegi ve bu durumun se¢men ilgilenimine olumlu

yanstyacag1 sonucunu elde etmistir.

Se¢men goriisii ya da karar1 dogrultusunda siyasi parti ya da aday basarili
olabilmektedir. Se¢menin, aday ya da siyasi partiyle yakin iliski icinde olmasi
sonucunda se¢mende olusan gliven duygusundan kaynaklanmaktadir (Kenneth,

2005: 64).

Atkeson ve Saunders (2003), se¢cmen ilgilenim diizeyi ve se¢gmen memnuniyet
iliskisini giiven diizeyi iliskili olarak incelemistir. Amerika’daki birka¢ eyalet
iizerinde se¢im siireci agamasi lizerine caligmalar yapmistir. Se¢menin parti
adaymna olan giiven duygusunun, se¢gmenin devlet kurumlarina ve partilere olan
giiveni lizerinde olumlu etkisi oldugunu savunmustur. Boylelikle se¢gmen bagliligi
ad1 verilen daha genis kapsamli bir gliven duygusu olugsmaktadir. Se¢gmenin bu
yaklagim tarzi ilgilenim diizeyinde artiga sebep olmaktadir. Artan ilgilenim diizeyi
secmenin memnuniyetini sorgulamasina ve buna baglh olarak bilgi arastirmasina
yonelmesine neden olmaktadir. Ilgilenim diizeyinde meydana gelen olumlu
durum, segmen memnuniyet diizeyinin artmasini saglamaktadir. Memnuniyet
diizeyinde meydana gelen artis segmen sadakatini de olumlu yonde etkilemekte ve
se¢cmen sadakatine yon vermektedir. Bununla birlikte segmenin ge¢mis tecriibeleri
secmen giiveni lizerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir. Tecriibeden dogan
yetersizlikler ise segmen giiven diizeyinde azalmaya neden olmaktadir. Ayrica
Se¢gmen egitimi, se¢mene yonelik hizmetler, se¢gmen gilivenini arttirmaktadir

(Atkeson ve Saunders, 2003: 657-658 ).
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O’Cass ve Nataraajan (2003), Avustralyali se¢menlerin siyaset agisindan
memnuniyet diizeylerini incelemistir. Bu amacla, se¢men ilgilenimi O’Cass
(2000b)' den uyarlandig1 yedi maddelik bir 6lgek tlizerinden Olgmiistiir. Orijinal
Olgek igerisinde tiiketici giyimi agisindan iirlin ilgilenim derecesini 6lgmiistiir. Bu
Olcekleri siyasi agidan uyarlayarak, se¢gmenin siyasete olan ilgilenim diizeyini ele
almistir. Bu Olceklendirme sonucuna bagli olarak se¢menin beklentileri ile
algiladiklar1 siyasi performansi karsilastirmasindan memnuniyet olusmaktadir.
Se¢menin beklentilerinin karsilanmasi1 ya da beklentilerinin yiiksek olusu,

se¢cmenin memnuniyet diizeyini gostermektedir (O’Cass ve Nataraajan, 2003: 71).

O’Cass (2002b), tiiketici davranig1 temeline dayanarak siyasi reklam ve se¢men
davraniglarin1 incelemeye yonelik yapmis oldugu arastrmasinda se¢men
ilgilenimi, segmen memnuniyeti ve giiven iizerine incelemelerde bulunmustur. Bu
amagla arastirma igin, O’Cass (2000b) ve Zaichkowsky (1985)’ye ait dlgekleri
kullanmigtir. Se¢men memnuniyetine yonelik ise, Evrard ve Aurier (1996)’a ait
dort maddelik bir 6lgekten uyarlama yapmistir. Bu 6lgekler, siyasi partiler, genel
secim, oy ve siyasetten olugan ve memnuniyeti tanimlayan unsurlardan
olusmustur. Genel bir kiimiilatif degerlendirme dogrultusunda siyasal agidan
benzer deneyimleri ele alarak incelemelerde bulunmustur. Arastirma igerisinde
secim kampanyasi sirasinda elde edilen bilgi kaynaklar1 ve se¢men tarafindan

algilanan deger dikkate alinarak aralarindaki farklar1 g6z 6niinde bulundurmustur.

2.3.2. Se¢men llgilenim Diizeyi

Iigilenim, satin alma oncesindeki {iriin arastrma ve {iriine ait nitelik
degerlendirmelerini icermektedir. Ilgilenim seviyesi, uyar1 ya da gevre etkilesimi
sonucunda tiiketici deger yapisinda meydana gelen degisimler dahilinde meydana
gelmektedir. Bu nedenle, tiiketici i¢in dnemi biiylik olan sembolik bir tiikketim

alanini ifade etmektedir (O’Cass, 2000b: 547, 549).

35



Genellikle yiiksek ya da diisiik seklinde iki yonlii degisken olarak ele alinan
ilgilenime etki eden tepkiler yiiksek ya da diisiik ilgilenim davranig1 olarak
smiflandirilmaktadir. Bu smiflandirma kapsaminda ilgilenim yaygin bir degisken
aract olarak gdzoniinde bulundurularak ilgilenim seviyesi belirlenebilmektedir.
Bu dogrultuda ilgilenimi dogrudan etkileyecek baska bir belirleyici (yakinlik,
baglilik) s6z konusu olmaktadir. Bunun yanisira 6zel diizeyde ilgilenim niteligine
sahip belirli bir ilgilenim yapist s6z konusu olabilmektedir. Tiiketici davraniglari
alaninda ilgilenimi diisiik tiiketiciler ile yiiksek ilgilenime sahip tiiketiciler
arasinda onemli bir ayrim yapilmistir. Temelinde ilgilenim seviyesi, iiriin ile
ilgili ilgilenim yapisinin karmasik olmasma gore farklilik gostermektedir.
Iigilenim diizeyi, farkli biligsel yapilarm karmasikligina bagh olarak degisiklik
gostermektedir. Diisiinsel diizeyde ilgilenimin davranis belirlenmesinde tek
belirleyici kabul edilmesi, durumunda ilgilenim diizeyini etkilemektedir (O’Cass,

1996b: 100, 103, 104).

Mevcut literatiirdeki ¢aligmalarda ilk olarak ilgilenim, tiiketici ilgilenimi olarak
ele alinmistir (Rothschild, 1979; Lastovicka ve Gardner, 1979; Zaichkowsky,
1985; Laurent ve Kapferer, 1985; Higie ve Feick, 1989; O’Cass, 1998).

Rothschild (1979), ¢caligmasinda, 14 iiriin kategorisine bagvurarak deneysel analiz
yonetimiyle ilgilenim diizeyini incelenmistir. Tiiketicinin {iriine olan ilgilenimi,
“Tiiketici Duyarlilik Profiline” dayanarak Ol¢miistiir. Caligmast sonucunda,
tikketicinin  genellikle diigiik ilgilenimi nedeniyle diisiik fiyath {riinlere
yonelecegini, yiiksek ilgilenim diizeyinin ise, belirli bir iiriine yonelecegi

sonucuna ulagmistir.
Lastovicka (1979), ilgilenim diizeyini 6lgmek icin belirli sayidaki iirlinler

iizerinde ¢aligmalar yaparak, sorular sormustur. Bu ¢alisma ¢ergevesinde, diisiik

ilgilenim, ytiksek ilgilenimin nedenleri lizerinde durmustur.
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Zaichkowsky (1985), ilgilenim diizeyini 6lgmek amaciyla “kisisel ilgilenim
envanteri (PII)’ni olusturmustur. 20 maddeli, 7’li ve tek boyutlu farklandirma
Oleegi olan PIl’yi kullanarak, iiriin ilgilenimi Olgmiistiir. Caligma sonucunda,
ilgilenim diizeyi arttik¢a bilgi arastirma isteginin arttig1 sonucuna varmustir. Bu
durumun yiiksek ilgilenimli tiiketicilerde, ayni olan iiriinlerde farkli algilamalar

yasadiklar1 sonucunu elde etmistir.

Laurent ve Kapferer (1985), ilgilenim iizerine giivenilir ve gegerli 6l¢ii birimi
olusturmak amaciyla 207 ev hanimi iizerinde bir ¢aligma yaparak tiiketici
ilgilenim Profili (CIP)’ni incelemistir. Calisma sonucunda, tiiketicinin bilgi

aragtirmasinin ilgilenim seviyesine bagl olarak degistigi sonucuna ulagmistur.

Higie ve Feick (1989), tiiketici ilgilenimini, siirekli ilgilenim agisindan
incelemistir. Bu nedenle, siirekli ilgilenim (iirlin kategorisi ilgilenimi) adin1

verdigi bir 6lgek yapisi olusturmustur. Ilgilenimin {iriiniin kullanilmasmdan dolay1
ortaya cikan tatmine gore, yiiksek veya diisiik ilgilenim diizeyinin olustugu

sonucuna varmistir.

Yiiksek ilgilenim, tiiketicinin iiriinle daha fazla alakali olmasi anlamina
gelmektedir. Cevre ile etkilesim ya da c¢esitli uyaricilar nedeniyle tiiketici
degerlerindeki degisimler sonucunda, ilgilenim diizeyi degisim gostermektedir

(O’Cass, 2001: 69).

Tiiketicinin triinle arasna koydugu mesafe ya da ilgisizlik diisiik ilgilenimi
olusturmaktadir. Tiiketicinin iiriinli odak noktasi haline getirmesi ise, tam
ilgilenimi ifade etmektedir. Yiiksek ilgilenim sonucu tiiketicinin ilgi duydugu
iiriin, tliketicinin yiiksek diizeydeki ihtiyaclarini karsiladig: potansiyel algi haline
dontismektedir (O’Cass, 2000b: 552).

O’Cass (1998), ilgilenim diizeyini aciklarken literatiir analizi tanimlarini

kullanmistir. Bu tanimlar gercevesinde, 47 farkli permiitasyon sekli olusturmustur.
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Bu dogrultuda, 19 farkl iilkeden, 146 tiiketici lizerinde arastirma yaparak, giiven
ve memnuniyet agisindan degerlendirmistir. Arastirma sonucunda, tiiketici
ilgilenimi stirekli bir 6zellik gostermesi, gelisim halinde olmasmin gostergesi

oldugu sonucuna varmastir.

Tiiketici ilgilenim diizeyinin tiiketici kararlar1 iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu
kabul edilmektedir (O’Cass, 2000b: 546). Ilgilenimde derin bir tiiketici
potansiyeli bulunmaktadir. Tiiketicide fikir birligi olmamas1 nedeniyle katilim
kismen olmaktadir (O’Cass ve Julian, 2001: 2). Ayni durum, se¢cmen igin de
gecerli olmaktadwr. Se¢menin partiye duydugu ilgilenim, kararlarinda etkin
olmaktadir. Ancak, diger secmenlerle fikir birliginin olmamas1 durumunda parti

se¢cmen ¢ogunlugu kismen olabilmektedir.

Mevcut literatiirde tiiketici ilgilenimine yonelik ¢aligmalarin yani sira, se¢gmen
ilgilenim diizeyinin, giliven, algilanan risk ve bilgi arastirmasi agisindan
degerlendirilmesine yonelik drnekler (O’Cass, 2002a; O’Cass ve Pecotich, 2005a;
Blais, 2006) mevcuttur.

O’Cass (2002a), tiiketici davranisi teorisini uygulayarak se¢cmen Ozellikleri ve
secim davraniglarii anlamaya yonelik bir arastirma yapmistir. Bu aragtirmada,
se¢cmen ilgilenimi ve belirleyicileri lizerinde secim hipotezleri gelistirmistir. Bu
hipotezler dogrultusunda tiiketici davranigi, segmen davranisi agisindan bir sentez
gorevini gormiistiir. Tiiketici aragtirma alan1 g6z 6nilinde bulundurularak algilanan
risk, fikir liderligi, giiven degiskenleri agisindan segmen memnuniyeti, se¢gmen
davranis1 kapsaminda ele alinmistir. Arastirmanin odak noktasini mikro model
cergeve icerisinde segcmenin demografik ozellikleri birlestirilerek ilgilenim, fikir
liderligi, kisisel bilgi, memnuniyet ve giiven olusturmustur. Olusturulan
hipotezlerle geleneksel tiiketici davranist yonelimli ¢calisma iliskileri kurmustur.
Daha oOnce yapilan arastrmalarin devami niteliginde yapilan bu arastirma
dogrultusunda  hipotezler gelistirmistir. Se¢men davraniglarini  tiiketici
davraniglarinin bir sentezi olarak ele almistir. Se¢men {izerinde demografik

faktorler etkili rol oynamaktadir. Se¢gmen ilgilenim diizeyinde giiglii etkiler
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gostermistir. Se¢men ilgilenim diizeyi fikir liderligi tizerinde Onemli rol
oynamaktadir. Bununla birlikte bilgi arastirmasi dogrultusunda se¢menin giiveni
de artmaktadir (O’Cass, 2002a: 1025, 1041). Arastrma sonucunda, se¢meni
anlamanin yolu olarak pazarlama ve tiiketici davranislarinin 6nemli oldugu
goriisiine varilmistir. Bu agidan segmen ilgilenim diizeyinin, fikir liderligi ve

giiven agisindan dnemli bir yere sahip oldugu sonucu elde edilmistir.

Siyasal pazarlamada algilanan iirlin ve buna gosterilen ilgi giderek
artmaktadir. Bu degiskenler segcmenin yasam hedeflerini ve kisisel ilgilenimlerini
icermektedir. Onceki degerler, algilanan risk ve sosyal goriiniirliik se¢men
degerleri, yasam hedefleri, sosyal goriiniirlik se¢men ilgilenimi i¢in dneme sahip
olmaktadir (O’Cass ve Nataraajan, 2003: 69). Se¢men ilgilenimindeki farkliliklar,
secmen tercih yapilarimdaki farkliliklardan kaynaklanabilmektedir. Bu nedenle
secmenlerin tercih egilimleri farklilik gostermektedir (Iverson, 1994; 46). Bir
partiye ilgilenimi yliksek olan, o partiye siki sikiya bagli olan bir se¢menin
etrafindakilere daha sik ve daha fazla bilgi aktarma egilimi var olmaktadir (Kog,
2007: 147). Se¢men yasi ve egitim diizeyleri se¢gmen ilgilenimine etkili
olabilmektedir. Gen¢ se¢menlerde demografik ve kisisel faktorlere bagli olarak
ilgilenim farklilik gostermektedir. Bu nedenle gen¢ se¢gmenin olgun segmene gore
ilgilenimi diisiik olmaktadir. Bu durumda gen¢ se¢gmen kitlesinde oy kullanma

orani olgun se¢gmene gore diisiis gostermektedir (Plutzer, 2002: 42).

O’Cass ve Pecotich (2005a), tiiketici davraniglari teorisinin se¢men davranisi
olarak se¢im baglaminda uygulanabilecegini savunmustur. Bu bakimdan, segcmen
ilgilenim diizeyi, se¢men algilanan riski ve fikir liderligini i¢eren bir model
gelistirilerek test edilmistir. Avustralya'da 240 kisilik bir se¢gmen kitlesinden
olusan bir Orneklem grubu olusturulmustur. Yapilan arastirmaya gore siyasi
oylama siirecinde se¢men ilgilenim diizeyinin, algilanan riskin ve fikir liderliginin

etkin bir rol oynadig1 sonucuna varilmistir.

Se¢menlerin siyasi bilgilerini 6lgmede siyasetciler ve se¢menler Onemli bir

oynamaktadir. Se¢menin siyasi partiler hakkindaki bilgi diizeylerinin ve
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algilarinin artis1 bilgi arastrmasini daha da kuvvetlendirmekte ve se¢menin
kararlarinda etkili olmaktadir. Bu durum fikir liderlerinin bilgi kaynagi olarak
goriilmesini saglamaktadir. Ancak se¢menin fikir liderinin goriisiine basvurmadan
once bilgiyi tam olarak algilamas1 gerekmektedir. Bunun nedeni ise, kigisel siyasi
bilginin fikir liderligi icin gerekli bir unsur olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bununla birlikte elde edilen sonuclar dogrultusunda fikir liderliginin se¢gmen
memnuniyeti ve oy kullanma sadakati agisindan 6nemli oldugu sonucuna

varilmistir (O’Cass ve Pecotich, 2005b: 291).

Se¢men ilgilenimi, tiiketici ilgileniminde oldugu gibi sahip olunan bilgi
Olciisiinde direkt ya da dolayli bir etki gosterebilmektedir. Boylece, segcmen, bilgi
diizeyine gore karar vermektedir. Bu nedenle, se¢menin, bilgi diizeyi se¢gmenin
davraniglarini etkilemektedir (Zinkhan ve Miiderrisoglu, 1985: 358-359). Daha
once yapilan se¢cmen arastirmalarinda ilgilenim diizeyinin se¢mene bagli olarak
etkilendigi sonuglarina ulasilmistir. Se¢menin ilgileniminde etkili unsuru se¢im
olusturmaktadir. Ornek olarak, Burton ve Netemeyer (1992), se¢cmen
ilgileniminde, bilgi ve giiven diizeyinin etkili bir unsur oldugu sonucuna
ulagmustir. Ancak bu etkililikte fikir liderligi ve bilgi aragtirmasmin da belirleyici

oldugu sonucuna varmstir (O’Cass ve Pecotich, 2005a: 407).

Blais (2006), se¢cmen ilgilenim diizeyine yonelik olarak yaptigi arastirmasinda,
se¢cmen ilgilenim diizeyinde yas ve egitimin sosyo demografik agidan en etkili
unsurlardan oldugu kanisina varmistir. Bu agidan, yas ve egitimin ilgilenim
diizeyiyle dogru orantili bir 6zellige sahip oldugu sonucunu elde etmistir.
Kurumsal degiskenler acisindan ise, se¢gmen ilgileniminin paralellik gosterdigi ve
kurumsal degiskenlerdeki yaptirim giiciiniin artmasma bagli olarak ilgilenim

diizeyinde yiikselmenin gerceklesecegi sonucuna varmistir.

Bir mesaj ya da iirlin, hem pazarlama ve hem de siyasal pazarlama agisindan
ilgilenim diizeyinin énemli bir noktas1 olabilmektedir. Uriiniin ya da mesajin
tilkketici/segcmen tarafindan yorumlanmasiyla, ilgilenim diizeyi gerceklesmektedir

(O’Cass, 1996b: 100).
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Secimlerde se¢gmenlerin farkli olmasina bagl olarak ilgilenim diizeyi de farklilik
gostermektedir. Ilgilenim, partizanlik sdéz konusu oldugunda yiikselmektedir.
Partizan olmayan se¢gmenin ise, ilgilenim diizeyi farklhilik gosterebilmektedir
(Williams vd., 1976: 37). Se¢men ilgilenimi, segmenin gelecekteki oy kullanma

davranisina belirleyici olmaktadir (Plutzer, 2002: 43).

2.3.3. Bilgi Arastirmasi

Bilgi arastirmasi, risk azaltma stratejilerinden biridir. Tiiketici, satin alma
kararlarinda hata yapma riskini azaltmak amaciyla bilgi arastirma ydntemine
basvurmaktadir. Bu tiiketiciyi motive edici bir 6zellik tasimaktadir (Mitchell,
1999: 163). Newman ve Stealin (1972)’ye gore, tiikketicinin hangi diizeyde bilgiye
ihtiya¢ duydugu satin almanm 6nemine, karmasikligina, ihtiyacin 6zelligine ve
bilginin “elde edilme maliyetine” bagli olmaktadir. Ancak satin alma davranisinda
bilgi 6nemli olmasina ragmen, bazi arastirmalarda tiiketicinin dis kaynaklara
yeterli ilgi duymadig1 sonucu ortaya ¢ikmustir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 41).
Bilgi arastirmasi tiiketici davraniglart teorisinin Onemli bir unsurunu
olusturmaktadir. Zaman ve emek harcanarak gerceklesen bilgi arastirmasi
ilgilenim diizeyi ile dogru orantilidir. Bilgi arastirmasi sirasindaki siireg,
motivasyon ve davranig tiiketici davraniglarina yon verebilmektedir (O’Cass ve

Natarajan, 2003: 70).

Tiiketici bilgi ve deneyimleri ile sorunlar1 ¢ozebilecek diizeyde oldugunda, ek
bilgiye gerek duymamaktadir. Sahip oldugu bilgi yetersiz ise, baska bilgi
kaynaklarma basvurarak bilgi ihtiyacim karsilayacaktir (islamoglu ve Altumisik,
2008: 40). Ancak tiiketicilerin bazilar1 bir kisim iiriinleri piyasaya ¢ikar ¢ikmaz
almaktadir. Risk algilamasi {iriin satin aliminda gdsterilen ¢aba ile iligkilidir.
Bu nedenle tiiketici riski azaltmak amacryla bilgi arastirmasi yolunu tercih eder

(Kog, 2007: 244). Ayni zamanda birer segmen olan her tiiketici, oy tercihlerinde
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tipik birer tiiketici yaklasimi i¢inde olabilmektedir. Satin alma 6ncesinde oldugu
gibi se¢gmen yapist igerisinde de bilgi deneyimi ve tecriibeleri géz Oniinde

bulundurmakta ve bilgi aragtirmasi yolunu tercih edebilmektedir.

Tiiketici yonelimli bu c¢aligmalara karsilik mevcut literatiirde se¢men bilgi
aragtirmasinin degerlendirilmesine yonelik drnekler (Wiliams vd., 1976; Chaffe
vd., 1994; Mcdermott, 1997; Feddersen ve Pesendorfer, 1999; O’Cass, 2002b;

O’Cass ve Nataraajan, 2003) mevcuttur.

Wiliams vd. (1976), seksen iki faktorli ve kiime Orneklemesine dayali bir
aragtirma yapmistir. Arastirma kapsaminda Psiko-mantiksal analize dayali {ig
hipotezler gelistirerek se¢men kararinda ilgilenim ile bilgi arastirmasi iligkisini
incelenmistir. Arastirmast sonucunda, se¢men tarafindan algilanan kisisel
ozelliklerin etkili oldugu ve temel degerlendirme Ozelligi tasidigi kanisina
varmistir. Se¢gmenlerin bilgi diizeylerinin se¢cimden se¢ime farklilik gosterdigini
ileri siirmiistiir. Gelistirdigi hipotezler dogrultusunda farkli sec¢imlerle olusan

bilgilerin, segcmenler tarafindan birlestirilerek kullanildigini belirtmistir.

Chaffe vd. (1994), ii¢ siyasi bilgi gostergesi kullanarak segmen bilgi arastirmasina
yonelik bir arastirma yapmistir. Somut bir secim asamasini ele alarak farkl
se¢cmen kitlerinin bilgi arastirma diizeylerini ve lgmiistiir. Arastirma sonucunda,
secmenin bilgi kaynag artik¢a, bilgi arastirmasinda da artis gozlendigi sonucunu

elde etmistir.

Mcdermott (1997) segmen bilgi diizeyi ve bilgi arastrmasi iizerine yaptigi
caligmada, se¢imlere aday olan bireylerin bayan ya da erkek olmalarma gore,
secmen kararlarini etkiledigi goriisiinii savunmustur. Se¢menin bayan adaylar
konusunda diisiik bilgi diizeyinde olacagi kanisima varmistir. Diistik bilgiye dayali
secmen kararlarmda, se¢gmenin ideolojik bakis acisima agirlik verdigi ve bu bakis
acisma gore se¢imde bulundugu sonucuna varmistir. Bununla birlikte se¢gmenin
gecmis tecriibeleri ve daha once elde ettigi bilgilerin de segmen bilgi diizeylerinde

artis sagladigi ve bu sekilde se¢menin rasyonel kararlar verecegi sonucuna
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varmistir. Arastirma sonucunda, bilgi arayisinin cinsiyete gore farklilik gdsterdigi
ve bilgi arayigmnim bu duruma gore diisiik ya da ytiksek diizeyde olacagi sonucuna

varmigtir.

Feddersen ve Pesendorfer (1999), se¢men bilgi arastirmasina yonelik
calismasinda, secimlerin farklt rolleri oldugunu kanisina varmistir. Bilgi
aragtirmasi, se¢menlerin hem fikir kararlar vermesini saglayan bir hizmet
mekanizmasi olarak gdérmiistiir. Bu durumun se¢menlerde stratejik bir davranis

olusturmaktadir (Feddersen ve Pesendorfer, 1999: 10572).

O’Cass (2002b), bilgi arastrmasmi incelemeye yonelik yaptigi literatiir
aragtirmasinda, se¢im kapsaminda yapilan bilgi arastirmasini, bilgi arama siireci
olarak adlandirmistir. Arastirma kapsaminda siyasal karar alma siireci agisindan

bilgi aragtirma siirecine etki eden unsurlar tizerinde durmustur.

O’Cass ve Nataraajan (2003), tiiketici ve se¢gmen davranisi kapsaminda yaptigi
aragtirma dahilinde bilgi aragtirmasi ve algilanan risk {izerine bir incelemede
bulunmustur. Bu dogrultuda, bilgi arastirmasini, segcmenin se¢imde karar alma
stirecini kolaylastirmak amaciyla bagvurdugu bir yontem olarak tanimlamaktadir.
Se¢men 6zellikle cesitli bilgi kaynaklar1 kampanyalar: sirasinda bilgi arastirmasini
tercih etmekte ve secim siirecinde gergeklesen iletisim, bilgi arastirmasi egilimini
arttirmaktadir. Se¢gmen 0Ozellikle iletisim sirasinda bilgiye ulagmak amaciyla
kampanyalar1 dikkate almaktadir. Bu dikkat edilebilirlik se¢im sirasinda
olugsmaktadir. Bu durum karsisinda segmen bilgi arayisi, diger segmenlerin hakim
gorlislerinden yeterli dlglide etkilenebilmektedir (O’Cass ve Nataraajan, 2003:
70).

Bilgi arastirmasi siireci, sec¢imle alakali olarak se¢cimde karar vermeyi
kolaylastirict bilgi arama olarak nitelendirilmektedir. Bu siire¢ secim kampanyasi
sirasinda, oylama {izerinde tercih yapabilmek amaciyla yapilan faaliyetleri

icermektedir (O’Cass ve Pecotich, 2005a: 408).
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Siyasetle ilgili konularda diger goriisleri ele almak, se¢gmenin goriislerini yeniden
diisiinmeye ve daha iyi bir alternatif diisiince elde etmelerini saglamaktadir.
Bunun sonucunda se¢gmen goriislerini dogrulamakta ya da giiclendirmektedir
(Sherman ve Schiffman, 2002: 60). Bu dogrultuda se¢cmenin makul kararlar
verebilmesi i¢in, kendi ilgilenimiyle alakali bilgi aragtirmalar1 yapmasi yorucu bir

asama olusturmaktadir (Dean ve Croft, 2009: 134).

Se¢menler, sempati duyduklar1 parti ya da adaya yonelik bilgi edinmek amaciyla
cesitli yollarla bilgi arastirmasina basvurmaktadir. Bu sekilde oy verecegi aday ya

da partinin dogru tercih olup olmadigina karar verebilmektedirler.

Se¢men, se¢imsel kararlarinda, secimsel tercihlerle ilgili bilgi arastirmalarinda
cesitli bilgi kaynaklarindan yararlanabilmektedir. Bu kaynaklar gazete olmak
iizere, televizyon, reklam ya da agizdan agiza iletisim yoluyla olmaktadir

(O’Cass, 2002b: 64).

2.3.4. Algilanan Risk

Tiiketici risk algilari, tiiketiciden tiiketiciye ve satmm alma durumundan
diger bir satin alma durumuna goére farklilik gosterebilmektedir. Bu nedenle
tiiketici algilanan risk diizeyinde; bireyin kisiligi, tiriiniin 6zellikleri, tiiketici satin
alma durumu, ekonomik ve sosyal ¢evre gibi pek ¢ok faktoriin etkili olabilecegi
bir yaklasim sunmaktadir. Belirsizlik derecesi ve satin alma karar1 sonucunda
olusacak sonuclar 6nemli bir unsuru olusturmaktadir. Bu acidan belirsizlik ve
satin alma amaglar1 arasinda yakin bir iligki s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle,
kisisel kullanim i¢in alman Liks bir {iriin ile bir fonksiyonel iirlin alimi arasinda

risk algilama farkliliklar1 s6z konusu olmaktadir (Kog, 2007: 243).

Uriin alim1 sonucunda tiiketici, olumlu sonug beklentisi i¢ine girmektedir.

Tiiketici yaptig1 her se¢imden ve kararlarinin sonuglarindan emin olamayabilir.
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Ancak kaybetmeden emin olan tiiketicinin algiladigi risk biiylik olmaktadir

(Odabasi ve Baris, 2008: 153).

Mevcut literatiirde, algilanan risk, bilgi arastrmasi, fikir liderligi ve se¢men
ilgilenim diizeyi iligkisi konusunda yapilan ilk c¢aligmalar tiiketici davranisi
yonelimli olmustur (Brooker, 1984; Chaudhuri, 1998). Bununla birlikte var olan
mevcut literatiirdeki bir kisim arastirmalarda algilanan risk diizeyi giiven faktorii

ile ele almarak incelenmistir.

Chaudhuri (1998), algilanan riski dlgmeye yonelik calismasinda, 89 takim
veriden olusan, algilanan risk hipotezleri olusturarak, bilgi arastirmasmni
incelemistir. Bu arastirma igerisinde tiiketici ilgilenimi ve sadakati, bilgi
aragtirmasit ve olumlu-olumsuz duygusal faktorlere de yer vermistir. Bu
dogrultuda {iriin smifi temel alinmistir. Hizmet smifi ile iirlin smifina gore
algilanan risk farklhilik gdstermektedir. Bu nedenle hizmet sinifi ayr1 tutulmustur.
Modelde iirtinlerin likks ve gerekli olmalarina bagl olarak olumlu ve olumsuz
duygusal potansiyelin yansimalar1 temel alinmistir. Bu durumun algilanan risk
diizeyine etkisi belirlenmistir. Liiks olmayan iiriinler olumlu ve olumsuz duygusal
deneyimlerle iliskilidir. Ornegin, araba, moda, seker, alkol i¢in sadece zevk biiyiik
bir potansiyel olusturmayabilmektedir. Ancak istenmeme durumlarinda dahi
tilketicinin algilanan riske katlanma potansiyeli gosterebildikleri iirlinlerdir. Bu
durum liikks tirtinlerin algilanan risk ile iligkili oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte iirinde liikks niteligi azaldik¢a risk algilamasi da diisiik olmaktadir.
Tiiketici ihtiyacinin algilanan risk tizerindeki etkisi birbirinden farkl iki sekilde
olmaktadir. Ancak genellikle ihtiyac¢ algilanan risk iizerinde olumsuz bir etki
yapmaktadir Bunun yanisira algilanan risk Onemli ihtiyaglardaki olumsuz
duygular1 olumluya doniistiirmektedir. Ayni durum liiks ihtiyaclarda dogrudan ve
dolayli olarak s6z konusu olmaktadir. Olumlu ve olumsuz duygular bilgi
aragtirmasint dolaylt olarak etkilemektedir. Ancak bu etkiyi algilanan risk
arttirmaktadir. Olumlu duygusal deneyimlerde risk algilamasi azalirken, olumsuz
duygusal deneyimlerde bu oran yiikselmektedir (Chaudhuri, 1998: 157, 165).

Tiiketicinin liikks ve zorunlu irlinleri iizerine yapilan calima sonucunda, liiks
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driinlerin algilanan risk ve bilgi arastrmasi ile dogrudan pozitif yonlii bir iliski

oldugu sonucuna varmustir.

Tiiketici risk algilamalar, {iriin alimlar1 sonucunda olusan belirsizlik ve buna bagli
istenmeyen durumlarla karsilasilmasi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir (Taylor,
1974: 56). Tiiketici satin almalarinda risk diizeyleri az ya da ¢ok olabilmektedir.
Satin almanin tasidigi risk tiiketici kararlari1 karmagsik hale getirebilir.
Tiiketicinin karar1 etkilenecekse, karsilasilacak risklerin tiiketiciye gosterilmesini
zorunlu kilmaktadir. Bu mesajlar tiiketiciye inandirici sekilde sunuldugunda ise,
tiiketici segici algilama ve algisal savunmaya basvurmayacaktir (Islamoglu ve

Altunigik, 2008: 109).

Tiiketici satin alimlarinda farkli derece risk almaktadir. Bazi durumda ise, tiiketici,
uzun siireli kullanim ge¢misine sahip bir marka satin alma durumunda daha biiyiik
bir riskle karsilagsmaktadir. Bunun yan sira, ilk kez bir iirlin aliminda ise daha
belirsiz ve biiyiik risk s6z konusu olabilmektedir (Brooker, 1984: 439). Tiiketici,
secmen olarak da dogru parti ya da aday1 algilama aligkanliklar1 konusunda dogru

tercihler yapacagi inancina sahiptir (O’Cass, 2002b: 65).

Bruner (1957)’e gore tiiketicinin algiladigi risk diizeyi; yeni sunulan iiriinlerde,
tilketicinin {irtin ya da marka konusunda az bilgiye ve az deneyime sahip olmasi,
markalar arasinda nitelik farkinin s6z konusu olmasi, iiriiniin teknik nitelikli bir
iirlin olmasi, yliksek fiyath {iriin s6z konusu olmasi ve tiiketici i¢in satin alma
oneminin yiiksek olmasi durumunda yiiksek olmaktadir (Islamoglu ve Altunisik,

2008: 109).

Dowling ve Staelin (1994)’e gore algilanan riskin, satin alma ve tiiketim
sonucunda memnuniyetsizlige bagl olarak olustugu goriilmiistiir. Bununla birlikte
siyasal alanda secimler ise, se¢gmenin belirli davranislar1 cergevesinde yaygin
beklentiler gelistirmesine sebep olmaktadir. Bu beklentiler ve olaylara iligkin

sonuclar algilanan risk kapsaminda ele alinmistir (O’Cass, 2003: 65).
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Algilanan risk duygusal olarak, hizli, icgiidiisel ve tehlikeye karsi tepkiler icin
gegerli olan duygular olarak ifade edilmektedir. Bu cergevede risk analizleri
bilimsel risk yaklagimlar: ile ele alinmaktadir ve siyasal agidan risk kavrami

ilk olarak Slovic tarafindan gelistirilmistir (Slovic vd., 2004: 1).

Algilanan risk diizeyinin siyasi agidan ele alinmasi konusunda mevcut
literatlirde bazi caligsmalar yeralmaktadir. Bu ¢aligmalarin bir kismi algilanan risk

diizeyini tiiketici ve se¢gmen iligkili olarak ele almistir.

Bauer (1960)’e gore algilanan risk, bir kararin olumsuz sonuclarmmi ya da
belirsizlik ve olasilik derecesini gdstermektedir. Tiiketici bilgi arayarak riskini
azaltmaya caliymaktadir. Bir tiiketici olan segcmende de sec¢im riski nedeniyle,
bilgi arastirmasi sirasinda motivasyon ve sonu¢ degiskenlerinin her ikisi de
miimkiin olabilmektedir. Segmen tarafindan algilanan risk direkt olarak ilgilenim,
fikir liderligi ve bilgi diizeyinde etkili bir durum sergilemektedir. Ancak ilgilenim
ve risk arasindaki iliski yoniiniin kesin olarak formiile edilmesi s6z konusu
degildir. Se¢cmende risk azaltma stratejisine yonelik olarak ilgilenim ve algilanan
risk arasindaki iliskinin pozitif bir yon ifade etmesi gerekmektedir (O’Cass ve

Pecotich, 2005a: 408).

Lim (2003), algilanan riski, bilgi arastirmasi ve giiven diizeyi agisindan tiiketici
yonelimli olarak 9 farkli boyutta incelemistir. Bu kapsamda algilanan riski,
kaynagina gore siniflandirma igerisinde ele almistir. Risk algilamalarmi belirlenen
iki odak grubu iizerinden degerlendirmistir. Avusturalyali 80 tiiketici lizerinde
farkl gegmise sahip 18 katilime1 tlizerinde ¢aligma yapmugtir. Calisma sonucunda,
algilanan risk ile giiven arasinda i¢ ice gecen bir iliski s6z konusu oldugu

sonucuna varmistir.

Tiiketicilerin siyasete ve secimlere katilimi, siyaset hakkindaki bilgileri ve
anlayis1 kadar algilamalar1 ve memnuniyetleri, siyaset ve fikir liderligi egilimleri
ile dnem tasimaktadir. Se¢im ortami ayni1 zamanda se¢gmeni farkli kilmaktadir.

Tiiketici belirli 6zelliklere sahip olabilmekte ve geleneksel carsi i¢indeki tiiketici
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davranis1 gergeklesmektedir (O’Cass, 2002a: 1033). Duygusal faktorler dikkate
alindiginda diger faktorlerin (lirlin katilimi ve alternatifler arasinda algilanan

farkliliklarin) etkileri algilanan riskin énemli bir bolimiinii ortaya koymaktadir

(Chaudhuri, 1997: 81).

Dowling ve Staelin (1994), algilanan risk ve bilgi arastirmasi iizerine yaptigi
caligmasinda algilanan risk yapilarini tirlin kategori riski, spesifik risk ve kabul
edilebilir risk olarak incelemistir. Olusturdugu hipotezler dogrultusunda algilanan
risk ve bilgi arastirmasini kullanarak iki asamali arastirma tasarimi olusturmustur.
Yaptigt caligmada, algilanan riskle ortaya c¢ikan olumsuz algilar1 ya da
belirsizlikleri ortiili bir nitelik olarak goérmiistiir. Bu amagla ilk olarak risk
algilamasinda yeni Onlemler gelistirerek amaclanan farkliliklar ele alinmustir.
Olusturulan hipotezlere ait parcalar kullanilarak smiflandirmalar yapmistir. Elde
edilen siniflandirma sonuglar1 dogrultusunda algilanan risk diizeyini azaltmak
amaciyla tiliketici/se¢gmen tarafindan belirli stratejiler olusturuldugu sonucuna
varmistir. Bununla birlikte ortaya ¢ikan alternatiflerin algilanan riski yansittig1 ve
bilgi arastirma davranigini etkiledigi sonucunu elde etmistir. Bununla birlikte
algilanan risk diizeyinin bilgi arastirma egilimine yonelttigi sonucuna varmigtir.
Bilgi arastirmasi sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda kararlar ve se¢imler
degisiklige ugramakta ve boylece algilanan risk diizeyi de azaltilabilmektedir

(Dowling ve Staelin, 1994: 119).

Bowler ve Donovan (2011), segcmene yonelik faaliyetler dogrultusunda se¢gmen
algilanan riski lizerinde bir arastrma yapmistir. Arastrma dogrultusunda
se¢menin siyasal rekabete karsi tutumlar1 ve bunu nasil algiladiklari {izerinde
durulmustur. Se¢gmenin memnuniyet diizeyiyle ilgili olarak algilanan risk arasinda
iligkiler ele alinmigtir. Segmenin olumlu algilamalarinin memnuniyet diizeyini de

olumlu etkiyecegi kanisina varmistur.

Secimler sirasinda se¢gmen iizerinde pek ¢ok partiyle baglantili olarak yiiksek bir
alg1 ve etki goriilebilmektedir. Bu etki siyasal risk algilar1 etkisinden olugsmaktadir

(O’Cass, 2003: 65). Ayrica, algilanan risk temel bir degisken olmasinin yani sira,
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fikir liderligi agisindan kritik bir etkiye sahiptir. Bu ag¢idan iki degisken iizerinde
olusturulan formiil yapis1 ile se¢men risk algis1 fikir liderligi siirecini
etkilemektedir (O’Cass ve Pecotich, 2005a: 408). Se¢men kendisini riske
(segcmenin  giiveninin  sarsilmasi)  hazirladigi  takdirde, beklentilerinin
kargilanmamis olmasi yiiziinden hayal kirikligina ugrasa bile, bu hayal kiriklig
sonuclar1 agisindan se¢men iizerinde yikici etki dogurmamaktadir (Yoldas, 2007:

215).

2.3.5. Fikir Liderligi

Toplum igerisinde referans alinan bir {iriin hakkinda gayri resmi olarak tavsiyede
bulunan (veya fikir beyan ederek ya da sadece davranislartyla o iirlinlin satin
alinmasin1 etkileyen) kisilere “fikir lideri (opinion leaders)” denilmektedir (Kog,
2007: 219). Lider, hedefine ulagsmak i¢in ¢evresindekilere yol gostererek yardimci
olmaktadir. Ornekler vererek rehberlik etmektedir. Bir model kisisidir. Liderin,
bireylerin ruh hallerini degistirerek, imajlar ve beklentiler uyandirmastyla yaptigi
etkiler bir igin gidis yoniinii etkilemektedir. Bu etki sonucunda tiiketici/se¢gmenin
neyin miimkiin ve gerekli oldugu konusundaki diisiincelerini degistirmektedir

(imrek, 2004: 7).

Fikir liderleri, belirli konu {izerinde uzman ve bilgi sahibi olan kisilerden
olugmalar1 sebebiyle ¢ogu zaman bilgi ve danigmanlik saglamakta ve bu nedenle
satin alma davraniglarini etkilemektedirler (Weimann vd., 2007: 174). Fikir lideri
olan bireyler, tutum, davranis ve motivasyonlariyla diger bireylerin davraniglarini

etkilemektedirler (Valente ve Pumpuang, 2007: 881).

Kisisel niifuz ve fikir liderligi iizerinde yapilan c¢alismalar sonucunda, fikir

liderlerinin birka¢ 6zelligi asagida sunulmustur (Weimann vd., 2007: 174):

e Fikir liderleri, pek ¢ok alanda ve her toplumsal diizeyde bulunmaktadirlar.
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e Fikir liderleri, her iki cinste, tiim meslekler, tiim sosyal siniflar

bulunmaktadir.

e Fikir liderleri, daha fazla ve c¢esitli sosyal faaliyetlerde bulunmak
egilimindedir

e Fikir liderleri kendi alaninda uzman olarak kabul edilir,

e Fikir liderleri lider olmayanlara gore, daha ¢ok resmi ve gayri resmi

iletisim halinde olmaktadirlar.

Siyasal alanda se¢men Kkitlesi lizerindeki etkisi yoniinden ele alindi§inda, segcmen
iizerinde etkili ya da yonlendirici bir 6zellik gostermektedir. Se¢menin se¢im
sirasinda Ozellikle secimsel kampanlara yonelik bilgilere ulasabilmek amaciyla
kullandig1 ¢esitli bilgi kaynaklar1 ve buna bagli olarak olusan iletisim 6nem
tagimaktadir. Bu durum bilgi arama istegini olumlu derecede etkilemektedir

(O’Cass ve Julian, 2002: 1363).

Bu nedenle se¢menin siyasal politika dahilinde de bir mantik tarafindan
yonlendirilmesi gerekmektedir (Iversen, 1994: 47). Bu yonlendirmeyi, segcmene
gore siyasal bilgi deneyimi daha fazla olan ve se¢gmene fikir danismanlig1 yapacak
olan kisiler yapmaktadir. Fikir lideri olarak adlandirilan bu kisiler se¢men
tercihlerine yon vermekte etkin bir rol oynamaktadir. Bu sekilde se¢gmene parti
tercihlerinde agik siyasal alternatifler sunulmaktadir. Ancak se¢men, belirtilen
siyasal pozisyonda sapma gostererek, partiye yiiz cevirebilmektedir (Iversen,
1994: 45). Bu nedenle fikir liderleri fikir vermekte ve se¢menin daha genis ve
farkli boyutlarda bakis acisma sahip olmasini saglamaktadir. Se¢menin oy
verecegi siyasal parti i¢in se¢cmenin kararini vermesi ya da yonlendirilmesi
acisindan bilgi kaynag niteligi kazanmaktadir. Ancak se¢cmenin karar degisikligi

yasamas1 miimkiin olabilmektedir.

Se¢menin bu sekilde karar degisiklikleri yasamasinda (sapmalar gdstermesi) fikir
liderlerinin onemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu sekilde fikir lideri, se¢cmenin

tercih ve kararlarna yon vermektedir. Fikir liderleri, yenilikleri ilk benimseyen
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bireyler olmaktadir. Genellikle fikir liderleri yeni fikir savunucular1 olmaktadir.
Fikir liderlerinin yeni fikirlerinin savunuculari olmalar1 durumunda, ise fikir

liderligini riske ve tehlikeye atmaktadir (Valente ve Pumpuang, 2007: 882).

Fikir lideri Ozellikle se¢men arasindaki iletisim, oylama ve se¢imlere yonelik
bilgilerin dagiliminda énemli bir rol iistlenmektedir. Bu sebeple fikir liderligi ile
ilgilenim kavrami tiiketici arastirmalarinda Onemli bir kaynak olmaktadir.
Tiiketiciler icin ilgilenim hayatin merkez noktasi olmaktadwr. Bu ozellik bir
tiikketici olan se¢men icin 6nemli bir yapi olusturmaktadir. Ik yapilan se¢gmen
arastirmalarinda se¢gmen ilgilenimi segmen diizeyine bagli olmaktadir. Bu nedenle
secim belirlemede se¢men ilgilenimi Onemli rol oynamaktadir (O’Cass ve

Pecotich, 2005a: 406-407).

Mevcut literatiirde fikir liderliginin se¢men ilgilenimi, bilgi arastwrmasi ve
algilanan risk agisindan degerlendirilmesine yonelik 6rnekler (Wiemann, 1991;

O’Cass ve Pecotich, 2005a; Nisbet, 2005) mevcuttur.

Wiemann (1991), fikir liderligi kavramini metodolojik agirlikli olarak ele almis ve
baslangigta kisisel sosyal faktorlerle birlestirerek kavramsallastirmistir. Kisilik
Olgegi Giiciinii (Kisilik Olcegi Giicii/Personallichkeits Starke-PS) kullanarak
yaptig1 arastirmasinda, fikir liderligi konusunda hipotezler olusturmustur. Fikir
liderligini tiiketici ve se¢cmen olarak iki acisindan ele almistir. Bu c¢ergevede
secmen ve tliketici davranigini bilgi arastirmasi, kisilik agisindan ele almustir.
Arastrma sonucu dogrultusunda, fikir liderligi ile bilgi aragtirmasinin pozitif

yonelimli bir iliskiye sahip oldugu kanisina varmigtir.

Dichter (1966), yapmis oldugu ¢alismasinda fikir liderligi ve se¢gmen
ilgilenim diizeyine yonelik bir inceleme yapmistir. Bu arastrmaya gore, fikir
liderleri ile segcmen arasinda gergeklesen agizdan agza iletisim sonucunda olusan

bilgi aktarimi segmen ilgilenim diizeyi lizerinde olumlu bir etki yapmaktadir. Bu
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acidan fikir liderinin oy verme davranisi sirasinda se¢gmen ilgilenim diizeyine yon

verdigi sonucunu elde etmistir (O’Cass ve Pecotich, 2005a: 408-409) .

O’Cass ve Pecotich (2005a), fikir liderligi iizerine yaptig1 arastirmasinda, tiiketici
davraniglar1 teorisini segmen yoniinden se¢cmen davranigma uygulanabilecegi
kanisma varmistir. Bu agidan algilanan risk, se¢cmen ilgilenimi ve fikir liderligi
odakli hipotezler gelistirerek test edilmistir. Avustralya'da 240 kayithh se¢gmen
orneklemi {izerinde yapilan incelemede adaylarin, partilerin ve se¢menlerin
secimler {izerindeki etkisi incelenmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore, algilanan
risk, se¢gmen ilgilenimi ve fikir liderligi siyasi oylamada merkezi bir 6neme sahip
oldugu sonucuna varilmigtir. Sonuglar fikir liderliginin se¢men ilgilenimi ve
algilanan riskten etkilendigini gOstermistir. Bunun yani sira se¢men
memnuniyetinin fikir liderligi yOniinden Onemli sonuglara sahip oldugunu
gostermistir. Calisma sonucunda fikir liderlerinin kisilerarasi iletisimde, secimlere
ait bilgilerin dagiliminda ve oylamada 6nemli bir role sahip oldugu sonucuna

varilmistir.

Nisbet (2005), fikir liderligine ¢alismasinda se¢gmenin giiven ve memnuniyetini
Olgmeye yonelik olusturdugu hipotezleri kullanmistir. Bu modelde kullanilan
analiz yontemine gore, 22 lilkeyi igine alan, 2003 Avrupa Sosyal Anketi (ESS),
kullanilarak bir saha ¢alismasi yapilnustir. 15 iilke (Ingiltere, Irlanda, Belgika,
Hollanda, Almanya, Danimarka, Portekiz, Ispanya, Macaristan, Yunanistan,
Slovenya, Polonya, isve¢, Norve¢ ve Finlandiya) arastirmanm ilk asamasina
katilmistir. Olusturulan hipotezler dahilinde kullanilan anket yonteminde (ESS),
analiz hiyerarsik bir lojistik olasiligma dayanmaktadir. Olusturdugu olgege ait
sorular faaliyet ve davramiglara yonelik olusturulmustur. Calismasinda fikir
liderligini tanimlamustir. Olgiim agisindan ise, &z-bildirim ile sosyal aglar:
inceleyerek bir sosyometri teknigini birlestirmis ve nedensel siradaki girdilere
gore degisken taglar1 olusturmustur. Arastirmaya bagli olarak 8 yargi ciimlesi
olusturulmus ve fikir liderligi bashgi icerisinde gazete, televizyon, internet
kisitlarinin etkinligine de yer vermistir. Ayni arastirma igerisinde demokratik

degerler, iletisim davranislar1 ve egitim konularina da deginilmistir. Arastirma
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sonucunda fikir liderliginin ulusal ve siyasal alanda memnuniyet ve bilgi alig

verisi acisindan farkliliklar gosterdigi sonucuna varimistir.

O’Cass ve Pecotich (2005a), se¢gmen davranist dinamikleri segmenin algilanan
riski, fikir liderligi ve bilgi arastrmasina odaklanmaktadir. Arastwrma fikir
liderinin ve seg¢menlerin kisisel bilgi igerinde temel Onciillerini belirlemek
amaciyla yapilmistir. Bu kapsamda fikir liderligi temel 6nciil olmakta ve algilanan
risk ile se¢men ilgilenim diizeyini etkilemektedir. Degiskenler dogrultusunda fikir
liderligi, parti tarafindan gelistirilmesi ve uygulanabilir kampanya stratejileri
acisindan farklilik gdstermektedir. Bu durum se¢men ilgilenimini ve se¢men
memnuniyetinin istikrarini etkileyen bir bulgu olmaktadir. Bu nedenle, yiiksek ve
diisiik katilimi ile se¢gmen hedefi olan bilgiler arasinda farklilik s6z konusu
olmaktadir. Diisiik ilgilenim, diisiik bilgi ve daha az gliven ve daha az bilgi ile
ilgili olmaktadir. Yiiksek ilgilenim ise, daha fazla bilgi ve daha fazla giiven ve
ayni zamanda bliylk memnuniyet ve arastirma ile ilgili olmaktadwr. Secimler
sirasinda ytiksek ilgilenimli segmenlere yonelik bilgilendirme kampanyalar1 igin
kullanilan stratejiler s6z konusu olmaktadwr. Bu agidan kamu politikalar1
se¢menlerin ilgilenim diizeyine goére, yon bulmaktadir (O’Cass ve Pecotich,

2005a: 411, 413).

2.3.6. Parti Sadakati

Pazarlamada tiiketici gruplar1 sadakat durumlarma goére uygun stratejiler
olusturabilmek adina gruplara ayrilmaktadir. Sadik tiiketiciler diisiik ve yiiksek
tutumsal sadakatle, diisiikk ve yliksek davranigsal sadakat kullanilarak elde
edilebilmektedir. Zikmund vd. (2003)’e gore, yiiksek davranigsal sadakate sahip
olan ve diisiik tutumsal sadakati olan tiiketici etkiye daha a¢ik ve tercihi azaltmay1
seven bir yapiya sahiptir. Genellikle tercihleri {igten fazla olmamaktadir. Bunun
nedeni, tiiketici tarafindan bilinen iirlinlere duyulan rahatligin o {iriinii denemeye

deger kilmasindan kaynaklanmaktadir (Selvi, 2007: 45, 57).
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Mevcut literatiirde parti sadakatinin segmen memnuniyeti ve fikir liderligi
yoniinden incelenmesine yonelik ornekler (Ng., 1991; Nokken, 2000; Shachar,
2003; Kimball vd., 2006; Clough, 2007) mevcuttur. Ancak sadakati 6lgmeye
yonelik ilk caligmalar tiiketici yonelimli (Rust ve Zahorik, 1993; Homburg ve
Giering, 2001; Verona ve Prandelli, 2002; Shankar vd., 2002; Anderson ve

Srinivasan, 2003) olmustur.

Siyasi partiler, pazarlama alaninda kullanilan politikalar1 temel almaktadir. Bu
durumda ise, se¢menler oy kullanirken, oy verecekleri partinin birtakim
ozelliklerini dikkate alarak oy kullanmalarina sebep olmaktadir. Se¢men
sadakatinde etkili olan bu unsur, partiye duyulan sempatiden kaynaklanabildigi
gibi, parti icerisinde aday olan kisiye duyulan sempatiden de
kaynaklanabilmektedir. Ancak se¢menin tercihleri sadece bu iki unsura bagl
degildir. Kimi zaman ideolojik anlayis, ya da segcmene verilen vaatler de segmen

davranigina yon veren unsurlar olmaktadir.

Rust ve Zahorik (1993), tiiketici sadakatini O6lgmeye yonelik caligmasinda,
tilkketici memnuniyetini temel alarak hipotezler gelismistir. Bu cercevede pazar
diizeyi ve etkileri dikkate alinarak, tiiketici sadakatini incelemistir. Arastirma
sonucunda, tiiketiciye sunulan 6zel hizmetlerin tiiketici memnuniyetini arttirmast
sonucunda tiiketici sadakatini de arttig1 sonucuna ulagmistir. Hizmet kalitesindeki
artiga bagli olarak tiiketici memnuniyetinde meydana gelen artigin tiiketici
sadakatini de olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir (Rust ve Zahorik,

1993: 198).

Homburg ve Giering (2001), tiiketici memnuniyeti ve sadakat iligskisine yonelik
olarak literatiir arastrmasi yapmustir. Arastirma kapsaminda sadakat ve
memnuniyet arasindaki baglantiy1 incelemistir. Kavramsal boyut itibariyle iki
degiskenin farkli boyutlarmi ele almistir. Arastirma sirasinda ilk olarak sadakat ve
memnuniyetin tiiketici davraniglarina etkileri lizerine hipotezler ileri siirmiistiir.
Bu hipotezler sonrasinda tiiketici memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliski
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aciklamistir. Bu dogrultuda tiiketici kisisel 6zellikleri {izerinde durmustur. Satin
alma davranisinda kisisel belirleyicilerin etkilerini literatiir verilerine dayanarak
incelemistir. Arastirma sonucunda kisisel belirleyicilerin tiiketici memnuniyeti ve
sadakati arasindaki iliskiye olumlu bir etki yaptig1 ve tiiketici memnuniyeti ve

sadakati arasinda giiclii bir pozitif iligki oldugu sonucunu elde etmistir.

Verona ve Prandelli (2002), tiiketici memnuniyeti {izerine hipotezler olusturarak
memnuniyet ve sadakat ve giiven iliskisini incelenmistir. Arastrma sirasinda
tilketici iligskileri ve memnuniyetini arttirmaya yonelik politikalar1 g6z Oniinde
bulundurmustur. Internet tiiketicisi iizerinde yaptig1 bu calismasinda, tiiketici
sadakatine dayali hipotezler olusmustur. Bu hipotezler dogrultusunda tiiketici
giivenini ele almistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler tiiketici sadakatinin

giiven rollii bir temele dayandigini ortaya koymustur.

Shankar vd. (2002), kavramsal bir ¢erceve sunarak, tiiketici sadakati ve tiiketici
memnuniyeti iliskini incelemistir. Bu iligskiyi daha iyi agiklayabilmek amaciyla
sadakat ve memnuniyeti olusturdugu hipotezler dahilinde online hizmet iirlinlerini
temel alarak arastirmustir. Arastirmalar1 kapsaminda ayni tiiketici kitlesine {iriin
iizerinde farkli segenekler sunarak, tiiketici sadakatini dlgmeye c¢alismistir. Bu
yontemle tiiketici memnuniyetinin sadakat iizerinde yonlendirici bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varmistir. Tiiketici sadakatinin ve memnuniyetinin birbirleriyle
karsilikli etkilesimleri s6z konusu olmaktadir. Tiiketicinin memnuniyeti arttikca
tilketici sadakati de artmaktadir. Ayni sekilde, sadakat arttikca memnuniyet de
olumlu bir seyir izlemektedir. Bu olumlu iligki sonucunda memnuniyet ve sadakat

birbirini her agidan pekistirmektedir (Shankar vd., 2002: 2).

Anderson ve Srinivasan (2003), isletme bazinda elektronik ticaret acisindan
tiketici memnuniyetinin sadakat diizeyi {lizerine etkilerini incelemistir.
Arastirmalarin1 giiven ve algilanan deger temelli yapmistir. Bu agidan tiiketici
memnuniyetinin ve sadakatinin sezgisel bir 6zellige sahip oldugunu savunmustur.
Buna bagli olarak, tiiketici beklentilerinin siirekli bir artis igerisinde oldugu

kanisma ulagmistir. Tiiketici memnuniyetindeki artis diizeyine bagl olarak bilgi
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arayismin artig gosterdigi sonucuna varmustir. Arastirma sonucunda, tiiketici
algilanan degerinin, giivenin ve motivasyonun satin alma fonksiyonu oldugu ve
diisik degerdeki tiiketici memnuniyetini arttirdig1 sonucunu elde etmistir. Buna
bagli olarak tiiketici memnuniyetinin tiiketici sadakatine yon verdigi sonucuna

varmigtir.

Ng. (1991), Kanada’da sendikalar ve iiniversiteler lizerinde se¢men sadakat ve
memnuniyeti ele alan bir arastirma yapmistir. Aragtirma kapsaminda, segmenin oy
verme davranigi ve bu davranmiglardaki demografik ozellikleri incelemistir.
Sendika is¢ileri ve iiniversite personeli iizerinde 90 kisilik bir segmen grubu
iizerinde yapilan anket calismasi dogrultusunda, iiniversite se¢cmen grubunda,
sendika segmen grubuna gore oy verme davranisinin daha yiiksek oldugu
sonucuna varmigtir. Ancak bu davranigin segmen istek ve memnuniyetiyle orantilt
olmadigin1 savunmustur. Sendika alanindaki se¢gmen gruplarinda ise, demografik
ozelliklerin etkili oldugu ve oy verme davranisinin demografik 6zelliklere gore
degisecegi kanmisma varmustir. Ozellikle cinsiyet ve yas faktoriiniin sendika
secmeni lizerinde etkili bir unsur oldugunu savunmustur. Buna bagli olarak
secmen sadakat ve memnuniyetinin artiy ve azalis gosterdigi sonucunu elde

etmistir.

Nokken (2000), siyasal alanda sadakat kavramini inceleyerek se¢menlerin oy
kullanma davranislarina yonelik sadakatlerini incelemistir. Aragtirma kapsaminda,
partizan ve parti degiskenlerinden yararlanmistir. Bu degiskenler dogrultusunda
se¢cmenlerden olusan bir deney grubu olusturmustur. Deney grubu iizerinde parti
sadakatini anlamaya ve agiklamaya yonelik incelemeler yapmustir. incelemeleri
sonucunda, se¢cmenin sadakatinde se¢men partizanliginin yani sira, se¢mene
gosterilen ilgi, diirtistliik vb. davraniglarin segmen memnuniyetini arttirdigi ve bu

durumun dogrudan se¢gmende sadakati sagladig1 sonucuna varmistur.

Shachar (2003), test edilebilir sonuclara dayali hipotezler olusturarak parti
sadakatini incelemistir. Parti sadakatini 3 unsurlu yapi1 dahilinde dahilinde

(aliskanlik, gozlemlenemeyen kisisel etki ve gozlemlenebilen kisisel etki olarak)

56



ele almigtir. Bu amacla daha onceki se¢imleri de goz Oniinde bulundurmustur.
Arastirmast dogrultusunda se¢menler, secim adaylar1 ve politika konularmi temel
alarak parti sadakatini incelemistir. Arastirma sonucunda, se¢cmen sadakatinde
memnuniyetin diger etkenlere gore daha etkili bir unsur oldugu sonucuna
varmigtir. Se¢gmen memnuniyeti segmen sadakati lizerinde etkili olmaktadir

(Shachar, 2003: 255).

Se¢cmenin daha oOnceki oy kararlar1 se¢menin siyasi tecriibelerinin  bir
fonksiyonunu olusturmaktadir. Se¢men bir Onceki se¢imi de gbz Oniinde
bulundurarak, secim sirasinda adaymn nitelikleri, siyasi konular1 iizerinde durarak
karar vermektedir. Se¢gmenin dnceki siyasi tecriibeleri, deneyimlerine bagl olarak

verdigi bu kararlar parti sadakatine yol agmaktadir (Shachar, 2003: 252).

Kimball vd. (2006), parti sadakatini partizanlik kavrami igerisinde kanunlar ve
secimler Olciitiinii temel alarak incelemistir. Amerika’da 2004 yilinda yapilan
genel ve yerel se¢imler lizerinde yaptig1 arastirmasinda, se¢imin yapilma siirecini
birebir gozlemleyerek inceleme imkani bulmustur. Secim siirecinde ilk olarak
yapilan gecici oylama usuliinde parti sadakatinin etkili oldugu sonucuna ulagmis-
tir. Bunun yani sira 6zellikle yerel bolgelerde yapilan se¢imlerde parti sadakatinde
diisiis soz konusu oldugunu gozlemlemistir. Ozellikle bu durumda parti
etkinliliginin agirliginin fazla olusu ve buna bagl olarak se¢cmen ilgilenimindeki

artigtan kaynaklandig1 kanisa varmustur.

Clough (2007), Kanadali segmenler iizerinde bir dizi arastirma yaparak, segmen
sadakatini incelemistir. Se¢men sadakatinin segmenin bireysel tepkileri ve siyasi

gelgitleri nedeniyle degisiklikler gosterdigini ileri stirmiistiir.

Se¢menler de tiiketiciler gibi memnun olduklar1 siyasi parti ya da aday {izerine
yogunlagmakta ve sadik kalmaktadir. Bu durumu devam ettirmek ve daha fazla
secmen kazanmak adina, siyasi partiler, isletmelerin uyguladigi gibi cesitli
programlar uygulayarak -reklam vb- se¢menin partiye olan parti sadakatini

artirmaya ¢aligmaktadirlar.
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UCUNCU BOLUM

SECMEN BAGLILIGINI ETKILEYEN UNSURLARIN
INCELENMESINE YONELIK BIiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Mevcut literatiirde se¢cmen davraniglarmni belirleyen ve etkileyen faktorlerin
aragtirilmas1 ve test edilmesine yonelik ¢aligmalar yapimistir. Konu ile ilgili
caligmalarin bir kisminda, segmen davranisi lizerinde sosyal faktorler temel
alinarak incelemeler yapilmistir. Daha sonraki ¢aligmalarda ise, segmen davranisi
baz1 degiskenler dogrultusunda ele alinmistir. Bu nedenle segmen davranislarini
etkileyen unsurlarin belirlenmesine yOnelik ¢aligmalardaki eksiklik, bu

aragtirmanin literatiire saglayacagi katkida dnemli bir gosterge olabilmektedir.

Bu aragtrmanin konusunu, tiiketici davranisi temeline dayali olarak karar alma
stiregleri dahilinde segmen davraniglarini etkileyen unsurlar ¢ercevesinde segmen
bagliliginin olusumunun incelenmesi olusturmaktadir. Ayni zamanda bir tiiketici
olan se¢menin, tiiketici olarak davranislar1 ile se¢men olarak davranislari
benzerlik gostermekte ve bir iligki dahilinde olmaktadir. Bu nedenle se¢gmen
davraniglarinin tiiketici davranislariyla iligkili olarak ele alinmasi se¢men

bagliliginm olusumunu agiklama imkanini saglayacagi diistiniilmstiir.

Bu baglamda, arastrmanin uygulama asamasinda kullanilan anket yontemi, daha
once secimlerde oy kullanmis segmen grubu iizerinde uygulanmistir. Arastirma
konusu igerisinde kuramsal agidan incelenen konular ve bu konularin uygulama
sonuclari, tez calismasmin degiskenlerinin kavramsal temellerini olusturmustur.
Elde edilen veriler agisindan, nicel degerlendirmeler yapilmis olup, uygulama

sonucunda, se¢cmen davranisinda etkili olan faktorlere -6zellikle tiiketici profili
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temel alinarak- iliskin sonuglar dahilinde se¢menin bagliligma iliskin sonuglar

elde edilmistir.

3.2. Secmen Baghhgm Etkileyen Unsurlarin Incelenmesine Iliskin

Hipotezlerin Olusturulmasi

Se¢men bagliligi konusunda olusturulan hipotezlere yonelik degerlendirmeler,
onceki boliimlerde incelenen segmen davraniglarini etkileyen unsurlar dahilinde
yapilabilmektedir. Bu kapsam igerisindeki degerlendirmeler literatiirle paralellik
gostermektedir. Degerlendirmeler tiiketici davranisi temeline dayandirilarak
secmen odakli yapilacaktir. Se¢gmen ilgilenim diizeyi, parti sadakati, bilgi
aragtirmasi, fikir liderligi, secmen memnuniyeti ve algilanan risk degiskenleri

uzerinde durulacaktir.

Tiiketici temeline dayali secmen davranigina yonelik arastirmalara literatiirde sik
rastlanmamaktadir. Yapilan aragtirmalar daha cok tiiketici davranisina yonelik
olmustur. Segmen davranisini belirleyen unsurlara yonelik mevcut arastirmalarda
O’Cass (1996b, 2002a, 2002b, 2003), O’Cass ve Julian (2002), O’Cass ve
Nataraajan (2003), O’Cass ve Pecotich (2005a, 2005b) tarafindan yapilan
caligmalar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle aragtrma O’Cass’in arastirmalari
temel alinarak yapilmakla beraber literatiirdeki diger ¢caligmalar da ele alinmustir.

Bu kapsamda olusturulan hipotezler gerekgeleri ile birlikte asagida sunulmustur.

Tiiketicinin satn alma kararlarina ve {irline yonelik ilgilenim diizeyi
algilanan risk agisindan belirleyici olabilmektedir. Tiiketici iirline ya da satin
almaya; se¢gmen ise oylamaya yonelik -oylama Oncesi ve sonrasi- risk algiladigi
durumda bu duruma yodnelik faaliyet alanini genigletebilir. Bu dogrultuda
ilgilenim diizeyi artig gosterebilmektedir. Algilanan risk se¢men ilgilenimi
iizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir. Bu durum se¢men (siyasal alani) ile tiiketici

(pazar alani) arasindaki etkilesimin de gostergesidir (O’Cass ve Julian, 2002:

59



1362; 1364). Bununla birlikte, tiiketici davranisi igerisinde tiiketici ilgilenimi ve
segcmen davranisi igerisinde se¢men ilgilenimi, tiikketici/segmen algilanan riskini

etkileme potansiyeline sahip olabilmektedir (O’Cass ve Pecotich, 2005b: 291).

Algilanan risk diizeyinin etkisi se¢gmen ilgilenim diizeyini etkileyebilir.
Algilanan risk se¢imde se¢menin etkin olmasini saglayarak se¢gmen ilgilenim

diizeyinin odak noktas1 haline gelir (O’Cass, 2003: 61).

Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

HI: Algilanan risk ile se¢men ilgilenim diizeyini arasinda olumlu bir iliski vardir.

Fikir lideri yeni fikirlerinin savunucusu olmasi durumunda fikir liderligini riske ve
tehlikeye atabilir (Valente ve Pumpuang, 2007: 882). Algilanan risk temel bir
degisken Ozelligine sahiptir ve fikir liderligi icin 6nem tagimaktadir. Bu nedenle
secmenin algiladigr risk diizeyi fikir liderligi diizeyini etkileyebilmektedir.
Algilanan risk diizeyi ile fikir liderligi arasinda olumlu bir iliski s6z konusu olabi-

lir (O’Cass, 2005a: 408, 411).

H2: Algilanan risk ile fikir liderligi arasinda olumlu bir iliski vardur.

Tiiketicilerin liiks ve zorunlu iirlinleri ilizerine yapilan ¢alisma sonucunda, liks
iiriinlerin algilanan risk ve bilgi arastrmasi ile dogrudan pozitif yonlii bir iliski
oldugu sonucuna varilabilmektedir. Ortaya c¢ikan olumsuz algilar ya da
belirsizlikler ortiilii bir 6zellige sahiptir. Her satin alma/oy kullanma durumu da
bir belirsizlik sonucunu dogurur. Belirsizlikleri ortadan kaldirmak ve algilanan
risk  diizeyini  azaltmak amaciyla tiiketici/se¢gmen  belirli  stratejiler
olusturabilmektedir. Stratejiler icerisinde bilgi arastirmasi dnemli bir yere sahip
olabilir. Bilgi arastirmasi sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda kararlar ve
secimler degisiklige ugramakta ve bdylece algilanacak risk diizeyi de

azaltilabilmektedir Bu sekilde risk azaltma faaliyetleri yliriiterek algilanan risk
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diizeyini degistirme imkani olmaktadir. Bilgi arayis1 algilanan risk diizeyine gore
artig gosterebilir. Elde edilen bilgi diizeyinin tatmin edici nitelige sahip olmasi
durumunda ise, bilgi arayisi sona erer. Bu durumda risk diizeyi azaltilmis olur.
Algilanan riskin bilgi aragtrma davranisi iizerinde azimsanmayacak diizeyde bir

etkiye sahip oldugu goriilebilmektedir (Dowling ve Staelin, 1994: 119, 121-122).

Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

H3: Algilanan risk ile bilgi arastirmast arasinda olumlu bir iliski vardir.

O’Cass (2002b)’ye gore karar verme asamasini kolaylastrmak amaciyla se¢im
stiresince yapilan bilgi arayisi bilgi arama siireci olarak tanimlanabilmektedir.
Se¢men ilgilenim diizeyinin bilgi arastirmasi ve algilanan risk iizerinde dogrudan
etkileri s6z konusu olabilir. Se¢menin secimsel bilgileri bulma istegi ve arzusu
yilksek diizeydedir. Bu durumda se¢gmen ilgilenimi bilgi arastirmasini

etkileyebilmektedir (O’Cass ve Pecotich, 2005a: 408, 411).

Yiiksek ve diisiik ilgilenim ile bilgi arastirmasi arasinda farklilik bulunabilir.
Diisiik ilgilenim, daha az bilgi ile; yiiksek ilgilenim ise, daha fazla bilgi ile
olusabilir. Yiiksek ilgilenim, yiiksek memnuniyet ve bilgi aragtrmasimi gerekli
kilar. Sec¢imler sirasinda yiiksek ilgilenim diizeyine sahip se¢mene yOnelik

bilgilendirme stratejileri kullanilir (O’Cass ve Pecotich, 2005a: 413).

Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

H4: Se¢men ilgilenim diizeyi ile bilgi arastirmast arasinda olumlu bir iliski

vardir.

Iigilenim diizeyi tiiketici davramsmda oldugu gibi, se¢men davranisi i¢in de
gecerli olabilmektedir. Siyaset, siyaset¢i ve oy kullanma segmen memnuniyetinde

etkili olabilir (O’Cass ve Julian, 2002: 1362). Siyasi parti ve siyaset¢i i¢in
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se¢cmen Onemli bir unsurdur. Siyasi parti ve siyaset¢i, segmeni segmenin bilgi dii-
zeyi dogrultusunda etkileyebilir. Se¢menin siyasete karsi ilgisi ve egilimi
ilginenim diizeyini etkileyebilmektedir. Se¢menin ilgilenim diizeyindeki artis fikir

liderligini diizeyini arttirir ve etkiler (O’Cass ve Pecotich, 2005b: 291).

Se¢men ilgilenim diizeyi ile fikir liderligi 1limli bir iliski s6z konusu
olabilmektedir (O’Cass, 2002a: 1032). Se¢men ilgilenim diizeyi, fikir liderligine
sebep olabilmektedir. Bununla birlikte se¢gmen ilgilenim diizeyi, bilgi aragtirmasi

ile fikir liderligi arasinda bir denge kurmaktadir (O’Cass ve Julian, 2002: 1365).

Gilly vd. (1998)’e gore, bu degisimi 6lgmek amaciyla fikir liderligi 6lcegi one
striilebilir. Fikir liderligi ile ilgilenim diizeyi arasinda anlamli bir iliski
bulunmakta ve daha dnce yapilan arastirmalar da bu iligkiyi ortaya koymaktadir

(O’Cass ve Pecotich, 2005b: 288, 290).

Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

H5: Se¢men ilgilenim diizeyi ile fikir liderligi arasinda olumlu bir iliski vardur.

Tiiketici davranigi tiiketicinin sahip oldugu bilgi miktar1 ve pazardaki bilgi
hareketlerinde oynadigi role gore degisebilir (O’Cass ve Pecotich, 2005b:
287). Reynolds ve Darden (1971)’e gore tiiketiciler bilgi edinmek amaciyla
karsiliklt konugma egilimindedir. Buna bagl olarak fikir liderligi diizeyi ytikselir
(Richins ve Shaffer, 1988: 36). Bu nedenle fikir lideri algilar1 etkileyebilme
ozelligine sahip olabilir. Dichter (1966)’a goére fikir lideri, se¢cmene bilgi
aktarimmi saglayabilmektedir. Bu sekilde fikir lideri diisiince ve algilari

etkileyebilme 6zelligini sahiptir (O’Cass ve Pecotich, 2005a: 408, 409).

Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

H6: Bilgi arastirmasi ile fikir liderligi arasinda olumlu bir iligki vardir.
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O’Cass (2002a)’a gore, fikir lideri segmenin, bilgi diizeyi arttikga memnuniyet
diizeyi de artabilmektedir. Ancak bilgi diizeyinin yetersiz olmas1 durumunda ilgi
ve motivasyon azalabilmektedir. Bu durum memnuniyet diizeyini diistirebilir.
(O’Cass ve Pecotich, 2005a: 409). Ayrica fikir lideri bilgi sahibi olmakla beraber,
bilgi arayan bir 0zellige sahiptir. Dis odaksal ¢alisma, fikir lideri i¢in temel bilgi
kaynaginit olusturur. Fikir liderinin sosyal olmasi onu 6nemli kilar. Fikir lideri
kisisel etkisi ya da sosyal gruplarina gére dnem kazanabilmektedir (Nisbet, 2005:

10-11).

Degiskenlere bagli olarak fikir liderligi, parti tarafindan gelistirilmesi ve uygula-
nabilir kampanya stratejileri ac¢isindan farkliliklar gosterir. Bu durum
secmen ilgilenimini ve se¢gmen memnuniyetinin istikrarini etkileyeci bir 6zellik

gosterebilmektedir (O’Cass ve Pecotich, 2005a: 413).

Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

H7: Fikir liderligi ile secmen memnuniyeti arasinda olumlu bir iligki vardir.

Tiiketicinin memnuniyeti arttikca tiiketici sadakati de artabilir. Ayni sekilde,
sadakat arttikca memnuniyet de olumlu bir seyir izleyebilir. Bu olumlu iliski
sonucunda memnuniyet ve sadakat birbirini her agidan pekistirebilmektedir
(Shankar vd., 2002: 2). Siyasal yonden ise, se¢gmenin algisini karsilagtirmasi
sonucunda se¢gmen memnuniyeti ortaya ¢ikmakta ve memnuniyet diizeyinde artig
goriilebilmektedir (O’Cass, 2002b: 66). Se¢menin siirekli ayn1 adaya ya da
partiye oy vermesi se¢cmenin sadakati olarak kabul edilebilir. Ancak bu durum
se¢cmenin tercih ve karar verme cabasini azaltabilir (O’Cass ve Pecotich, 2005b:

292).

Se¢menin oy tercihinde, partiye olan sempatisinden ziyade, parti politikasinin ve
standardinin se¢men {izerindeki olumlu etkileri (segmen memnuniyeti) dnemli

role sahip olmaktadir (Shachar, 2003: 255). Se¢gmen memnuniyet diizeyinde
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meydana gelen artiy segmen sadakatini olumlu yonde etkilemekte ve se¢men

sadakatine yon verebilmektedir (Atkeson ve Saunders, 2003: 657).

Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

HS8: Se¢men memnuniyeti ile parti sadakati arasinda olumlu bir iliski vardir.

Parti sadakati segmen davranismin temel sorununu olusturmaktadir. Se¢menin
belirli bir parti ya da adaya oy kullanmasi se¢cmenin sadakatini gdstergesidir.
Bu durum giiglii tercihleri ya da karar verme ¢abalarim1 azaltict etki
yapmaktadir. Fikir liderligi se¢men sadakati iizerinde etkili bir unsurdur. Fikir
lideri segmenin partiye ve adaya olan sadakati artis gosterebilmektedir. Segmenin
sadakat diizeyinde ve se¢cmenin tatmin edilmesinde fikir liderligi dnciil bir nitelik

tagimaktadir (O’Cass ve Pecotich, 2005b: 292, 301).

Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

HY: Fikir liderligi ile parti sadakati arasinda olumlu bir iligki vardir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

3.3.1. Ana Kiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Bu aragtirmanin ana kiitlesi, daha dnce en az bir kere oy kullanan 20 yas ve {istii
yas gruplarindan olusan se¢menlerdir. Se¢imlerde oy verme davranigini
gerceklestirmis bireyler bu arastrmanin konusunu olusturmaktadir. Hayatinin
belirli evresinde daha Oncesinden en az bir kere oy kullanmis se¢menlerin
davraniglarini etkileyen unsurlar1 belirlemeye ve bu dogrultuda se¢gmen bagliligimi
incelemeye yonelik bu arastrma, Cankir1 ilinde daha Onceki secimlerde oy

kullanmis kisiler iizerinde yapilmistir. Bu amagla se¢imlerde oy kullanan 403
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se¢men ile goriisme yapilmistir. Ancak 2 se¢gmenin daha 6nce oy kullanmamig
olmasi nedeniyle bu se¢gmenlere ait anket verileri analizden ¢ikarilmistir. Yapilan
arastrmanin 401 adedi analizde kullanilmistir. Bu arastirma icerisinde kullanilan

analiz yontemleri ise SPSS 16.0 istatistik paket programlaridir.

3.3.2. Veri Toplama Yontemi

Bu arastrma icerisinde anket yontemi veri toplama yOntemi olarak
kullanilmigtir. Anket formunun arastirmanin Srneklemini olusturan segmenlere
uygulanmasindan Once, anketin se¢men iizerinde uygulanabilirligini ve
secmen tarafindan anlasilabilirligini test edebilmek amaciyla, ¢aligmanin
orneklemini olusturan se¢menler igerisindeki birkag se¢cmen iizerinde anket
sorular1 uygulanarak bir 6n ¢alisma yapilmistir. Bu 6n ¢alisma dogrultusunda
anket icerisinde kavram karmasasina yol acarak, anlamsal netligi ortadan kaldiran

kelimeler kaldirilmistir.

Anket uygulanan bireyler, daha dnce se¢imlerde oy kullanmig olmalarinin verdigi
biling ve oy kullanma davranisi konusunda tecriibe sahibi olmalar1 nedeniyle
segcmen davranigalarini etkileyen unsurlarin daha net bir sekilde agiklanmasina
imkan vermektedir. Bu nedenle daha 6nce en az bir kere oy kullanan ve en az 20
yas ve Ustll yas gruplarindan olusan se¢menlerle goriismeler yapilmistir. Yapilan

goriismelerin ortalama siireleri 20 dakika stirmiistiir.

Bu goriismeler cergevesince, bireylerin daha 6nce oy kullandigini belirlemek
amaciyla, anketin ilk asamasinda daha 6nce oy kullanip kullanmadig1 sorulmustur.
Ilgili ankette daha 6nce oy kullanmadigini belirten 2 segmenin anketi arastirmaya

dahil edilmeyip arastirmadan ¢ikarilmistir.
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3.3.3. Anket Formunun Yapisi ve Icerigi

Arastirma kapsaminda segmenlere 37 sorudan olusan anket uygulanmistir (Ek 1).
Anket igerisinde 8 soru ve 29 ifade yer almaktadir. Anket formundaki ifadeler
O’Cass (2002a), O’Cass ve Pecotich (2005a) ve Yoo ve Donthu (2002)
Olgeklerinden alinarak adapte edilmistir. Anketin detayli bir sekilde agiklanmasini
saglamak amaciyla anket formu icerisinde yer alan sorular ve ifadeler iki ayri
boliim olarak anlatilacaktir. Buna gore, anket formunda birinci boliim, segmene ait
kisisel bilgileri ve oy kullanip kullanmama, parti tercihi ve siyasi
konumlandirmaya iligkin bilgileri; ikinci boliim, se¢men ilgilenim diizeyini, fikir
liderligini, bilgi arastirmasni, parti sadakatini, segmen algilanan riskini, segmen
memnuniyetini belirlemeye yonelik ifadeleri icermektedir. Ilk bdliim haricinde,

ikinci boliimde yer alan ifadelerde 5°li likert 6lgegi kullanilmigtir.

3.3.3.1. Birinci Bolim

Anket uygulamasinin birinci boliimiinii olusturan ilk 8 soruda (1-8) yas, cinsiyet,
egitim durumu, haneye giren aylik gelir, yanitlayic1 se¢gmenin daha once oy
kullanilip kullanmadigi, bunun yani sira parti tercihi ve konumlandirmasi yer
almaktadir. Bu boliimde olusturulmus olan soru gruplar1 yanitlayic1 segmenlerin
kisisel bilgilerine yonelik sorular olmasinin yani sira, segcmenin siyasi tercihini ve
oy kullanma deneyimini ve tercih ettigi partiye olan sadakatini de belirlemeye

yoneliktir.

Birinci boliimde 5-7 arasi sorulara ait yanitlar “evet”, “hayn”, “belki” seklinde
diizenlenmistir. 8. soruda ise, se¢menin kendisini siyasi agidan konumlandirmasi
istenmis ve buna yonelik olarak verilen alternatif siyasi diisiincelerden kendilerine
uygun olan1 igaretlemeleri istenmistir. Boylece anket uygulanan se¢menin siyasi

konumu belirlenmistir.
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Anket igerisinde bu bolimde yeralan 5. soru anketin temel sorusu niteligine
sahiptir. Bu soru ile anketin uygulanacagi dogru hedef se¢gmen grubu belirlenmis
olmaktadir. Se¢mene daha dnce oy kullanip kullanmadig1 sorularak, se¢gmenin bir
oy verme deneyiminin olup olmadigmin belirlenmesi amaglanmistir. Bu nedenle
bu soruya -bugiine kadar oy kullanma- “evet” cevabini veren se¢menle ankete
devam edilirken, “hayir” cevabini veren segcmenin anketi ¢alismadan ¢ikarilmis ve
kayda almmamistir. Boylece, anket uygulanan se¢gmen grubunun deneyimli bir
segmen profilinden olugmasi amaclanmistir. 403 se¢mene uygulanan anket
formunda, 2 se¢menin -daha 6nce oy kullanmadigini belirtmesi nedeniyle- anketi

uyguladigimiz se¢men sayis1 401 olmustur.

3.3.3.2. ikinci Boliim

Anket icerisindeki ikinci bdoliim, ifadelerin ilk kez kullanildigi ve 5’likert
Olgeginin uygulandigi bolimdiir. Bu nedenle ilk boliime gore, farkli bir nitelige
sahiptir. Bu bdliim 29 ifadeden olusmaktadir. ifadelerin 26’s1 O’Cass (2002a) ve
O’Cass ve Pecotich (2005a)’in se¢men se¢imlerinin mikro model gercevede
incelenmesi, tiiketici davranisi perspektifiyle se¢gmen davranisi dinamikleri ve
secimsel pazarlama siirecleri lizerine yaptig1 ¢alismalarin 6lgeklerinden adapte
edilmigtir. O’Cass (2002a) ve O’Cass ve Pecotich (2005a)’den adapte edilen bu
ifadeler, se¢gmen ilgilenim diizeyini, se¢menin fikir liderligini, bilgi arastirmasini,
parti sadakatini ve algilanan riski belirlemeye yonelik ifadelerden olugmaktadir.
Anket icerisindeki diger 3 ifade ise, Yoo ve Donthu (2002)’un marka degeri
olusturma siirecinin karsit kiiltiirel degismezliginin test edilmesine yonelik yaptigi
calismanin Olgeklerinden adapte edilmistir. Yoo ve Donthu (2002)’den adapte

edilen ifadeler ise, parti sadakatini belirlemeye yoneliktir.

Anket formunda se¢menin ifadelere yonelik yargilarmi, 5°1i likert Olgegi
dogrultusunda -“kesinlikle katilmiyorum”, “katiliyorum”, “ne katiliyor ne
katilmiyorum”,  “katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum”-  yanitlamasi
istenmistir.
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Anket icerisinde 9-15 arasinda yer alan 7 ifade, O’Cass (2002a) ve O’Cass ve
Pecotich (2005a) in dl¢eklerinden adapte edilmistir. Bu ifadelerle, segcmen icin
siyasetin ne anlam tasidig1 ve se¢gmenin siyasete olan ilgi diizeyi hakkinda bir
sonuca ulagmak amaclanmistir. Bu bolimde kullanilan ifadeler, temel anlamda
se¢men ilgilenim diizeyini belirlemeye yonelik olarak olusturulmustur. Buna gore,
secmen gruplarindan elde edilen 7 ifade se¢gmen ilgilenim diizeyini agiga

cikarmaktadir.

1. Se¢men ilgilenim diizeyi
9. Siyasetin ¢ok sey ifade etmesi
10. Siyaset onemli olmasi
11. Siyaset hayatin bir parcas1 olmasi.
12. Siyasetin kisisel bir 6neme sahip olmasi
13. Siyasete merakli olmasi.
14. Siyasetle ilgilenmesi
15. Siyasetle alakadar olmast

Yukaridaki bu ifadeler arastirmanin se¢men ilgilenim diizeyini olusturan

ifadelerdir.

Anket icerisinde 16-21 arasinda yer alan 6 ifade, O’Cass (2002a) ve O’Cass ve
Pecotich (2005a)’in &lgeklerinden adapte edilmistir. Ifadeler segmenin fikir alis
verisi konusundaki etkinligini, kendisini yeterli bilgi kaynagi olarak goriip
gormedigini belirlemeye yonelik olarak olusturulmustur. Bu ifadeler kullanilarak
secmenin diger se¢gmen/se¢gmenlere yonelik olarak fikir liderligi diizeyinin
olusturulmasi amaglanmigtir. Buna gore, segmen gruplarindan elde edilen 6 ifade

fikir liderligini a¢iga ¢ikarmaktadir.

2. Fikir liderligi diizeyinin belirlenmesi
16. Arkadaslarin ve komsularin siyaset konusunda segmene soru sormasi

17. Arkadaglarin oy tercihlerinde bazen etkili olma
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18. Siyasi bilgiler hakkinda se¢menin kendi fikirlerine dayanmasi
19. Siyaset hakkinda kendisini iyi bir bilgi kaynag1 olarak gérmesi
20. Giinliik yasamda siyaset konustugu en az iki kisinin bulunmasi

21. Zamanm ¢ogunu siyaset hakkinda konusarak gegirmesi

Yukaridaki bu ifadeler arastirmanin fikir liderligini olusturan ifadelerdir.

Anket icerisinde 22-24 arasinda yer alan 3 ifade, O’Cass (2002a) ve O’Cass ve
Pecotich (2005a)’in Olceklerinden adapte edilmistir. Ifadeler segmenin se¢im
boyunca bilgi arayisi icerisinde olma gerekliligine, se¢im sirasinda giindemi takip
etmesine, oy verecegi partiyi segme konusunda hislerini kullanmasma yonelik
ifadeleri icermektedir. Bu ifadeler kullanilarak se¢menin bilgi aragtirma diizeyinin

belirlenmesi amaglanmaistir.

3. Bilgi arastirmasi diizeyinin belirlenmesi
22. Se¢im boyunca bilgi arayis1 i¢inde olma gerekliligi
23. Segimler sirasinda segmenin giindemi takip etmesi,

24.Se¢imlerde segmenin oy verecegi partiyi secerken hislerini kullanilmasi

Yukaridaki bu ifadeler arastirmanin bilgi aragtirmasini olusturan ifadelerdir.

Anket icerisinde yer alan 25-28 arasinda yer alan 4 ifade, O’Cass (2002a), O’Cass
ve Pecotich (2005a) ve Yoo ve Donthu (2002)’dan adapte edilmistir. Ifadeler
secmenin partilerden bir tanesine sadik olmasma, daha onceki segimlerde oy
verdigi partiye oy vermesine, her zaman ayni partiye oy vermesine, genellikle
ayni partiye oy vermesine yonelik ifadeleri icermektedir. Bu bdliimde olusturulan
ifadelerle, se¢menin partiye duydugu sadakat diizeyi belirlenmek istenmistir.
Buna gore, se¢men gruplarindan elde edilen 4 ifade parti sadakatini aciga

cikarmaktadir.
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4. Parti sadakati diizeyinin belirlenmesi
25. Se¢menin siyasi partilerden sadece bir tanesine sadik olmast
26. Segmenin daha 6nceki segimlerde oy verdigi partiye oy vermesi
27. Segmenin her zaman ayni partiye oy vermesi

28. Se¢menin genellikle ayni partiye oy vermesi

Yukaridaki bu ifadeler parti sadakatini olusturan ifadelerdir.

Anket icerisinde yer alan 29-33 arasindaki 5 ifade, O’Cass (2002a) ve O’Cass ve
Pecotich (2005a)’in dlgeklerinden adapte edilmistir. ifadeler segmenin genel
secimlerde bilingsizce oy kullanmasmin sonucunun kotii olabilecegi, yanlis aday
ve yanlis parti se¢iminin pek ¢ok bozulma ve diizensizlige neden olacagina, genel
secimlerin iilkede pek cok seyi etkiledigine yonelik ifadelerden olusmaktadir.
Buna gore, se¢men gruplarindan elde edilen 5 ifade algilanan riski agiga

cikarmaktadir.

5. Algilanan risk diizeyinin belirlenmesi

29. Genel se¢imlerde bilingsizce oy kullanmanm sonucunun kétii olabilecegi

30. Genel segimlerde yanlis aday secildiginde pek c¢ok bozulma ve
diizensizligin olacag1

31. Genel secimlerde yanlis parti secildiginde pek ¢ok bozulma ve
diizensizligin olacag1

32. Genel se¢imlerinin sonucunun iilkede birgok seyi etkiledigi

33. Oy kullanmanin yiiksek derecede riske ve 6neme sahip oldugu

Yukaridaki bu ifadeler algilanan riski olusturan ifadelerdir.

Anket igerisinde 34-37 arasinda yer alan ifadeler, O’Cass (2002a) ve O’Cass ve
Pecotich (2005a)’in Slceklerinden adapte edilmistir. Ifadeler, se¢menin son
secimlerde oy verdigi partiden ve politikacidan, siyasetten ve siyasi partilerden

memnun olmasina yonelik 4 ifade yer almaktadir. Bu boliimde yer alan ifadeler ile
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se¢cmenin memnuniyet diizeyinin belirlenmesi amaglanmistir. Buna gore, segmen

gruplarindan elde edilen 4 ifade segmen memnuniyetini a¢iga ¢ikarmaktadir.

6. Segcmen memnuniyeti diizeyinin belirlenmesi
34. Se¢menin son se¢imlerde oy verdigi partiden memnun olmast
35. Se¢menin son se¢imlerde oy verdigi politikacidan memnun olmasi
36. Se¢menin genel olarak siyasetten memnun olmast

37. Se¢menin genel olarak siyasi partilerden memnun olmasi

Yukaridaki bu ifadeler segmen memnuniyetini olusturan ifadelerdir.

Sonug olarak, 2 bdlim seklinde agiklanan anket uygulamasinda, ilk bolimden
farkli olarak ikinci boliimde her bir degisken i¢in farkli ifade gruplar1 kullanilarak,
secmenin 5°1i likert dlgegine uygun olarak cevaplandirmasi istenmistir. Segmen
grubuna uygulanan anket uygulamasi sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda

analiz sathasina gecilmistir.

3.3.4. Anket Sonucunda Elde Edilen Verilerin Analizi

Anket uygulamas1 sonucunda elde edilen veriler analize tabi tutulmustur. Anketin
iki boliim olarak bahsedilmesi sebebiyle analizler bu anket bdliimlendirmelerine
paralel olarak agiklanmistir. Anket igerisindeki boliimlerin anket uygulamasi
sonrasinda, analize ve degerlendirmeye alinmasinda ilk boliim ile ikinci bolim

arasmda birtakim farkliliklar s6z konusu olmaktadir.

3.3.4.1. Birinci Bolim

Anket formunun ilk boliimiinii olusturan birinci boliim igerisinde yas,
cinsiyet, egitim durumu, haneye giren aylik gelir, segmenin daha once oy
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kullanip kullanmadigini belirlemeye yonelik sorulardan elde edilen veriler dikkate
alinarak, frekans, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve bagimsiz t-testi

uygulanmigtir.

3.3.4.2. ikinci Boliim

Anket formunun ikinci boliimiinde, se¢men gruplarindan elde edilen yanitlar
dogrultusunda, anket igerisindeki 9-37 arasindaki ifadelerden olusturulmus
degiskenlere giivenirlik analizi uygulanmistir. Elde edilen analiz sonuglari
dogrultusunda degiskenlerin gilivenilirligi tespit edilmistir. Degiskenlerden

olusturulan 9 hipotez grubuna korelasyon analizi uygulanmistir.

3.3.5. Arastirma Sinirlari ve Kisitlar

Tiiketici davranigi temel alinarak se¢men davraniglarinin incelenmesi yoluyla
secmen baghligmi etkileyen unsurlar1 belirlemeye yonelik olarak yapilan bu
calismada Cankir1 ili kapsmainda daha 6nce se¢imlerde oy kullanmis se¢menler
tizerinde uygulanmistir. Yanitlayic1 segmen grubu bugiine kadar se¢imlerde oy
kullanmis ve yasi en az 22 olan segmenlerden olusmustur. Daha 6nce oy kullanan
se¢cmenler iizerinde yapilan bir ¢alisma olmasi sebebiyle drnekleme tiirii kolayda

ornekleme yontemidir.

Yas grubunun 18 olmama nedeni, daha 6nce oy kullanmis olma zorunlulugundan
kaynaklanmaktadir. Anketin birebir uygulama gerektirmesinden dolay1 ve farkli
illerdeki yanitlayicilara kisa zamanda ulagsma imkani olmamasi nedeniyle, anket

Cankir1 ilinde uygulanmustir.
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3.4. Arastirmamin Bulgularinin Analizi ve Degerlendirilmesi

3.4.1. Orneklem Ozellikleri

Ankete katilan segmenlerin demografik profilleri ve siyasal konuma ait bilgileri

Tablo 1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Orneklemin Demografik Profili ve Siyasal Bilgileri (%, N=401)

Yas 27 ve alt1 28-33 34-38 | 39-43 44-50 51 ve lsti
N 66 81 70 63 66 55
% 16,5 20,2 17,5 15,7 16,5 13,7
Cinsiyet Bayan Erkek
N 179 222
% 44,6 55,4
Egitim Durumu Ilkég“retim Lise Onlisans Lisans Lisansiistii
N 20 74 97 139 71
% 5,0 18,5 24,2 34,7 17,7
Haneye Giren Ayhk Gelir Miktar (TL)
750 ve alt1 751-1500 1501-2250 2251-3000 3001 ve iistii
N 43 70 112 96 23,9
% 10,7 17,5 27,9 80 20,0
Evet Hayir
Son Secimlerde Oy Kullanma | N 386 15
% 96,3 3,7
Evet Hayir Belki
Genellikle Aym Partiyi N 175 152 74
Secme % 43,6 37,9 18,5
Siyasal Konum
Liberal Sosyalist Mubhafazakar Demokrat Sosyal Demokrat
N | 27 29 63 61 40
% | 6,7 7,2 15,7 15,2 10,0
Belirtmek Istemeyen Diger
N 164 17
% 40,9 4,2
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Tablo 1. incelendiginde, yanitlayict se¢gmen grubuna uygulanan anket
calismasinda, 27 yas ve alt1 % 16,5, 28-33 yas aras1 % 20,2, 34-38 yas arast %
17,5, 39-43 yas arast % 15,7, 44-50 yas aras1 % 16,5, 51 yas ve isti % 13,7
oranina sahiptir. Anket sonuglarina gore, ankete katilan en fazla yas grubunu
28-33 yas arasi segmen grubu olusturmaktadir. Bununla birlikte en az yas grubu
ise 51 yas ve lstline aittir. Yas gruplarmin yani swra yas faktori tek tek ele
alindiginda ise, yas yogunlugunun en fazla oldugu yas grubunu, 29 yasindaki
segcmenler olusturmaktadir. Bu gruba ait se¢menler, se¢menlerin %35,0’ini
olusturmaktadir. En az yas yogunlugu olan se¢cmenler ise, yiizdelik dilimi 0,2
yiizdeye sahip olan 61, 63 ve 65 yaslarindan olugmaktadir. Anket ¢aligmasina
konu olan se¢men grubunun yas durumu géz Oniinde bulunduruldugunda, 28-33
yas arast se¢menlerin ¢ogunlukta olmasi sebebiyle, se¢cmen grubunun

cogunlugunun geng -orta yas grubu segmenlerden olustugunu gdstermektedir.

Anket uygulanan se¢gmen grubu cinsiyet durumuna gore incelendiginde, bayan
segcmen sayisinin, %44,6 yiizdelik dilimle 179, erkek se¢men sayisinin, %55,4
yiizdelik dilimle 222 oldugu goriilmektedir. Bunun sonucunda ankete katilan

se¢cmenlerin ¢ogunlugunun erkek oldugu sonucuna varilmastir.

Se¢cmen grubu egitim durumuna gore incelendiginde, c¢ogunlugun lisans
mezunu (%34,7) oldugu goriilmektedir. Bu veri ankete katilan segmenlerin egitim

diizeyinin yliksek oldugunu sonucunu vermektedir.

Se¢men grubu gelir diizeyine gore incelendiginde, ¢ogunlugun 1501-2250 TL
(%27,9) arasinda gelire sahip oldugu goriilmektedir. En az dilimi ise, 750 ve alt1
diizeyinde aylik gelire sahip se¢menler olusturmaktadir. Bu veri dogrultusunda
ankete katilan se¢menlerin ¢ogunlugunun, arastirma dahilinde olusturulan gelir

gruplandirmasina gore, orta gelir diizeyine sahip oldugu anlagilmaktadir.

Se¢men grubu son se¢imlerde oy kullanmasma gore incelendiginde, Tablo 1’de
goriildiigl gibi, son genel secimlerde oy kullanan segcmen % 96,3 (386)’ liikk dilimi
olusturmaktadir. Son genel secimlerde oy kullanmayanlarin sayis1 ise, 15 kisi
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(%3,7) olarak belirlenmistir. Bu durum se¢gmen grubunun c¢ogunlugunun son

secimlerde oy kullandigin1 gostermektedir.

Anket uygulanan segmen grubu igerisinde genellikle ayn1 partiye oy verenlerin
sayismin, 175 (%43,6) oldugu goriilmektedir. Ayni partiye oy verme konusunda

kararsiz kalan segmen sayisi ise 74 (%18,5)tir.

Se¢cmen grubu siyasal konumlarina gore incelendiginde, se¢menlerin
cogunlugunun (164 se¢men-%40,9) siyasal konumunu belirtmek istemeyen
segcmenlerden olustugu goriilmektedir. Bunun disinda siyasal konumunu “diger”
olarak belirten segmen grubunun %50°si kendisini milliyet¢i olarak, %10’ luk
kisim ise, milliyet¢i-muhafazakar olarak konumlandirmistir. Anket uygulanan
secmen grubu icerisinde siyasal konumunu belirten se¢gmenlerin ¢ogunlugu

kendisini muhafazakar olarak gordiigiinti belirtmistir.

Biitiin veriler incelendiginde, segmen grubunun ¢ogunlugunun, 28-33 yas grubu
erkek se¢gmenlerden olustugu ve 1501-2250 TL ortalama aylik gelir diizeyine
sahip olduklar1 goriilmiistiir. Segcmen gruplar1 genellikle ayn1 partiye oy veren ve

siyasal konumunu belirtmek istemeyen segmenlerden olugsmustur.

3.4.2. Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi

Aragtirmanin bu bolimiinde degiskenler arasi iliskileri belirlemek amaciyla
yapilan analizlerde SPSS istatistik paket pogrami uygulanmistir. Arastirma
kapsaminda, aragtirma modelini olusturan 6 degisken bulunmaktadir. S6z konusu
degiskenler, O’Cass (2002a), O’Cass ve Pecotich (2005a) ve Yoo ve Donthu
(2002) tarafindan se¢men sec¢imlerinin mikro model c¢ercevede incelenmesine
yonelik olusturulan olceklerden, segimsel pazarlamada tiiketici davranislari
persfektifinde se¢men davranisi dinamiklerine yonelik kullanilan dlgeklerden ve
marka sadakatinin test edilmesine yoOnelik olusturulan oOlceklerden adapte
edilmistir.
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Arastirma degiskenleri; segmen ilgilenim diizeyi (SID), fikir liderligi (FL), bilgi
arastrmas1t (BA), parti sadakati (PS), algilanan risk (AR) ve se¢gmen
memnuniyetin (SM)den olugsmaktadir. Arastrmanin bu bdliimiinde arastirma
degiskenlerinin giivenilirliginin sayisal olarak bulunmasi amaglanmistir. Bu
amacla degiskenlere giivenilirlik analizi yapilmigtir. Analiz dogrultusunda Alpha
modeli kullanilarak, her bir degiskenin giivenirlik diizeyi test edilmistir.
Degiskenlerin gilivenirlik diizeyleri Cronbach’s Alpha degerine bakilarak

belirlenmistir.

Anketin gilivenirligini saglamak amaciyla yapilan giivenirlik analizi ile literatiire
uygun bir sonucun elde edilip edilmedigi tespit edilmektedir. Analiz sonucunda
elde edilen Cronbach’s Alpha degeri, degiskenlerin toplamdaki giivenirlik
seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {istii olmasi
halinde degiskenin giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Ancak degisken
ifadelerinin sayist az oldugu durumlarda bu smir 0,60 degeri ve iistii olarak kabul

edilebilir (Sipahi vd., 2010: 89).
Giivenilirlik analizi sonucunda degiskenin giivenilirlik degerinin artmasi ve ilgili
ifadenin diger ifadelerle anlam bitiinliigiinli bozmasi1 nedeniyle, ifadenin

analizden ¢ikarilmasina karar verilebilmektedir (Sipahi vd., 2010: 101).

Bu agiklamalar dogrultusunda arastirmanin degiskenlerine ait giivenirlik analizi

sonuclar1 Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2. Degiskenlere Ait Giivenirlik Analizi Sonuclar (1)

Secmen llgilenim Diizeyi Giivenirlilik (o)
ifade sayis1 7 0,917
Siyasetin ¢ok sey ifade etmesi Siyasetle alakadarlig1 Siyasetle ilgilenmesi
Siyasetin dnemli olmasi Siyasete meraklilig

Siyasetin kisisel onemi Siyasetin hayatin pargasi olmasi

Fikir Liderligi Giivenirlilik (o)
ifade sayis1 6 0,851

Arkadaslarmin ve komsularinin siyaset konusunda soru sormalari
Se¢menin arkadaslarmin oy tercihinde bazen etkili olmasi

Siyasi bilgiler hakkinda kendi fikirlerine dayanmasi

Siyaset hakkinda kendini iyi bilgi kaynag1 olarak gérmesi
Giinliik yasamda siyaset konustugu en az iki kisinin bulunmasi

Zamaninin ¢ogunu siyaset konusarak gecirmesi

Bilgi Arastirmasi Giivenirlilik (o)

ifade sayis1 3 0,772

Se¢menin se¢im boyunca bilgi arayisi i¢inde olmasinin geregi
Se¢menin segimler sirasinda glindemi takip etmesi

Se¢menin oy verecegi partiyi segerken hislerini kullanmasi

Parti Sadakati Giivenirlilik (o)
ifade sayisi 4 0,962
Siyasi partilerden bir tanesine sadik olmasi Genellikle ayni partiye oy vermesi

Sonraki segimlerde daha dnceki segcimlerde oy verdigi partiye oy vermesi

Her zaman ayni partiye oy vermesi

Algilanan Risk Giivenirlilik (o)
ifade sayis1 5 0,921

Genel se¢imlerde bilingsizce oy kullanmanin sonucunun koétii olabilecegi

Genel se¢imlerde yanlis aday se¢ildiginde pek ¢ok bozulma ve diizensizlik olmasi
Genel segimlerde yanlig parti secildiginde pek ¢cok bozulma ve diizensizlik olmasi
Genel segimlerin sonucunun iilkede pek ¢ok seyi etkilemesi

Oy kullanmanin yiiksek derecede risk ve 6nem sahip olmasi

Se¢men Memnuniyeti Giivenirlilik(a)
ifade sayisi 4 0,870

Son segimlerde oy verdigi partiden memnun olmasi
Son segimlerde oy verdigi politikacidan memnun olmasi
Genel olarak siyasetten memnun olmasi

Genel olarak siyasi partilerden memnun olmasi
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Tablo 2’ deki veriler incelendiginde, se¢gmen ilgilenim diizeyini olusturan
ifadelerin toplamdaki giivenilirlik seviyesi, 0,917 olarak belirlenmistir. Bu deger
ifadelerin giivenilir oldugunu ve se¢menin ilgilenim diizeyinin Sl¢lilmesi igin,

yeterli oldugunu gostermistir

Fikir liderligine ait ifadelerin toplamdaki giivenilirlik seviyesi, 0,851 olarak
bulunmustur. Bu deger ifadelerin giivenilir oldugunu ve se¢menin fikir liderligi

diizeyinin 6l¢lilmesi konusunda, yeterli diizeyde oldugunu gostermistir.

Bilgi aragtirmasina ait 3 ifadeye giivenirlik analizi uygulanmistir. Ancak 24. ifade
giivenilirlik diizeyini diislirmiistiir. Bu nedenle analiz uygulamasindan 24. ifade
cikarilarak kalan 2 ifade dogrultusunda giivenilirlik analizi uygulanmistir

(Tablo 3).

Parti sadakatine ait ifadelerin toplamdaki giivenilirlik seviyesi, 0,962 olarak
bulunmustur. Bu deger, ifadelerin giivenilir oldugunu ve se¢menin partiye olan

sadakat diizeyini 6lgmede, yeterli oldugunu gostermistir.

Algilanan riski olusturan ifadelerin toplamdaki giivenilirlik seviyesi, 0,921 olarak
bulunmustur. Bu deger, ifadelerin giivenilir oldugunu ve se¢gmenin algiladig: risk

diizeyinin belirlenmesinde yeterli oldugunu gostermistir.

Se¢men memnuniyetine ait ifadelerin toplamdaki giivenilirlik seviyesi
0,870 olarak bulunmustur. Bu deger, ifadelerin giivenilir oldugunu ve se¢menin
siyaset ve oy verme agisindan algiladigr risk diizeyinin 6lgiilmesi konusunda,

yeterli oldugunu gostermistir.
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Tablo 3. Degiskenlere Ait Giivenirlik Analizi Sonuclar (2)

Secmen llgilenim Diizeyi Giivenirlilik (o)
ifade sayis1 7 0,917
Siyasetin ¢ok sey ifade etmesi Siyasetle alakadarlig1 Siyasetle ilgilenmesi
Siyasetin dnemli olmasi Siyasete meraklilig

Siyasetin kisisel onemi Siyasetin hayatin pargasi olmasi

Fikir Liderligi Giivenirlilik (o)
ifade sayis1 6 0,851

Arkadaslarmin ve komsularinin siyaset konusunda soru sormalari
Se¢menin arkadaslarmin oy tercihinde bazen etkili olmasi

Siyasi bilgiler hakkinda kendi fikirlerine dayanmasi

Siyaset hakkinda kendini iyi bilgi kaynag1 olarak gérmesi
Giinliik yasamda siyaset konustugu en az iki kisinin bulunmasi

Zamaninin ¢ogunu siyaset konusarak gecirmesi

Bilgi Arastirmasi Giivenirlilik (o)

ifade sayisi 2 0,879

Se¢menin se¢im boyunca bilgi arayisi i¢inde olmasinin geregi

Se¢menin segimler sirasinda glindemi takip etmesi

Parti Sadakati Giivenirlilik (o)
ifade sayisi 4 0,962

Siyasi partilerden bir tanesine sadik olmasi
Sonraki segimlerde daha dnceki segcimlerde oy verdigi partiye oy vermesi
Her zaman ayn1 partiye oy vermesi

Genellikle ayn1 partiye oy vermesi

Algilanan Risk Giivenirlilik (o)
ifade sayis1 5 0,921

Genel se¢imlerde bilingsizce oy kullanmanin sonucunun koétii olabilecegi

Genel se¢imlerde yanlis aday se¢ildiginde pek ¢ok bozulma ve diizensizlik olmasi
Genel segimlerde yanlis parti segildiginde pek ¢cok bozulma ve diizensizlik olmasi
Genel segimlerin sonucunun iilkede pek ¢ok seyi etkilemesi

Oy kullanmanin yiiksek derecede risk ve 6nem sahip olmasi

Se¢men Memnuniyeti Giivenirlilik(a)
ifade sayisi 4 0,870

Son segimlerde oy verdigi partiden memnun olmasi
Son segimlerde oy verdigi politikacidan memnun olmasi
Genel olarak siyasetten memnun olmasi

Genel olarak siyasi partilerden memnun olmasi
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Bu amagla arastirmanin giivenilirlik analizi swrasinda bilgi arastirmasinda
giivenirlik diizeyini diisiiren, anlam biitlinliigiinii bozan ve icerisinde yer aldigi
degiskeni tam olarak 6lgmeyen ifadenin ¢ikarilmasi sonucunda kalan 2 ifade ile

analiz ger¢eklestirilmistir (Tablo 3).

Analiz sonucunda SPSS ¢iktisinin “Cronbach’s Alpha If Item Deleted” siitununda
hicbir deger hesaplanmamistir. Bunun nedeni degiskenin sadece 2 ifadeden

olusmasindan kaynaklanmaktadir (Sipahi vd., 2010: 101).

Tablo 3’de goriildiigii gibi, bilgi arastirmasini olusturan 2 ifadenin toplamdaki
giivenilirlik seviyesi, 0,879 olarak bulunmustur. Bu degerin, 0,70 ve {istii olmas1
degiskenin giivenilir oldugunu ve ifadelerin, se¢gmenin bilgi aragtirma diizeyinin
Olclilmesinde, yeterli oldugunu gostermistir. Bilgi arastirmasi disindaki diger
degiskenlerde giivenirlik diizeyini diisiiren ve anlam biitiinliigli bozan ifadeler

olmamasi nedeniyle ¢ikarilan baska ifade olmamastir.

Bu wveriler dogrultusunda, arastirma kapsaminda olusturulan 6 degiskenin
giivenirlik degeri goz Oniine alindiginda; her bir degiskenin o degerinin sinir
diizeyi olarak kabul edilen 0,70 degerini gectigi gorlilmiistiir. Bu sonug, arastirma
degiskenlerinin “giivenilir” bir Ozellik gosterdigini ve ifadelerin ait oldugu
degisken icerisinde anlam biitiinliigii saglayarak, degiskeni tutarli bir sekilde

acikladigini gostermektedir.

3.4.3. Demografik Ozelliklere Gore Degiskenlerin Degerlendirilmesi

3.4.3.1. Yas Gruplan

Yas degiskeninin arastirmanin degiskenleri lizerindeki etkilerini ve degiskenlerde
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla 401 kisiden olusan se¢men

grubuna yonelik anket sonucunda se¢gmen ilgilenim diizeyine, fikir liderligine,
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bilgi arastirmasina, parti sadakatine ve segmen memnuniyetine yas gruplarina

gore tek yonlii varyans analizi (ANOV A) uygulanmaistir.

Ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarinmn birbirinden farkli olup olmadigini
test edebilmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemi “Tek Yonli
Varyans Analizi” olarak adlandirilmaktadir. Bu testin uygulanabilmesi ig¢in
karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi ve bu gruplardan elde
edilen Olclimlerin en az esit aralik diizeyi igerisinde Olclilmesi gerekmektedir
(Sipahi vd., 2010: 124). Bununla birlikte 6rnek biiylikliigiiniin normal dagilim
saglamasi ve en az 30 birimden olusmas1 gerekmektedir (Kurtulus, 2010: 186).
Bu amagla analiz dncesinde birbirinden bagimsiz yas gruplart olusturularak

kodlamalar yapilmig ve esit aralikli lgek diizeyinde 6l¢iilmiistiir.

Se¢men yasina iligkin gruplandirmalar ve kodlar1 Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Yas Grubu Tablosu

Se¢men Yas Arahklart | Grup Kodlan
27 yas ve alt1 1
28-33 yas aras1 2
34-38 yas arasi 3
39-43 yas arasi 4
44-50 yas aras1 5
51 yas ve ustu 6

Bagimsiz gruplar t-testinde oldugu gibi tek yonlii varyans analizinde (ANOVA)
de gruplarin varyanslarinin test edilmesi gerekmistir. Bu amagcla ilk olarak
Levene testine bakilmigtir. Levene testi sonucunda degiskenlere ait p degerlerinin

p>0,05 oldugu goriilmiistiir. p>0,05 olmas1 nedeniyle tek yonlii varyans analizi
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yapabilme sartt saglanmistir. Tek yonlii varyans analizi arastirmanin

degiskenlerine uygulanmigtir.

Tek yonlii varyans analizi sirasinda olusturulan hipotezlerde p degerinin 0,05’den
biiyiilk olmast durumunda Hy hipotezi kabul edilmekte ve grup farkliliklarmin

degiskenleri etkilemedigi sonucuna varilmaktadir.

Tek yonlii varyans analizi ilk olarak se¢gmen ilgilenim diizeyine uygulanmistir.
Boylece se¢gmen ilgilenim diizeyi degiskeninin yas gruplarina gore farklilik
gosterip gdstermediginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu amacla asagidaki

hipotezler olusturulmustur.

Ho=Yas gruplarina gore, secmen ilgilenim diizeyi farklilik gdstermemektedir
(M= M= H3= Ma= [s= W)
Hi-Yas gruplarma gore, se¢gmen ilgilenim diizeyi farklilik gdstermektedir

(M1 Moz M3z Maz sz Ho)-

Anova testi sonucunda F degeri, 0,549 iken, p degerinin ise, 0,739 oldugu
sonucuna varilmistir. Bu durumda Hy hipotezi kabul edilerek, se¢cmen ilgilenim

diizeyinin yas gruplarma gore farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Analiz kapsaminda ikinci olarak fikir liderliginin yas gruplarma gore farklilik
gosterip gostermedigi test edilmisti. Bu amagla asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Ho=Yas gruplarma gore, fikir liderligi farklilik gdstermemektedir.

(M1= Ho= 3= Pa= [s= [e)
H,-Yas gruplarma gore, fikir liderligi farklilik gostermektedir.

(M1 Moz M3 Maz Wsz Wo)

83



ANOVA testi sonucunda F degeri, 0,242 iken, p degerinin ise, 0,944 oldugu
sonucuna varilmistir. Bu durumda Hy hipotezi kabul edilerek, fikir liderliginin yas

gruplarma gore farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Analiz kapsaminda {igiincii olarak bilgi aragtirmasi diizeyinin yas gruplarina gore
farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Bu amagla asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Ho=Yas gruplarma gore, bilgi arastirmasi farklilik gdstermemektedir.

(M1= Ho= 3= Pa= [s= [e)
H,-Yas gruplarma gore, bilgi arastirmasi farklilik géstermektedir.

(M1 Moz M3 Maz Wsz Wo)

ANOVA testi sonucunda F degeri, 0,94 buna karsilik gelen, p degerinin ise, 0,455
oldugu goriilmiistiir. Bu durum, yas gruplarmma gore bilgi arastrma diizeyinde

farklilik bulunmadigin1 géstermistir.

Analiz kapsaminda dordiincii olarak parti sadakati diizeyinin yas gruplarina gore
farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Bu amagla asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Ho=Yas gruplarma gore, parti sadakati farklilik gostermemektedir.

(M1= Ho= 3= Pa= [s= [e)
H,-Yas gruplarma gore, parti sadakati farklilik gostermektedir.

(M1 Moz M3 Maz Wsz Wo)
ANOVA testi sonucunda F degeri, 0,645 iken, buna karsilik gelen, p degerinin

ise, 0,665 oldugu goriilmiistir. Bu durum, yas gruplarina gore parti sadakati

diizeyinde farklilik bulunmadig1 sonucunu gostermistir.

84



Analiz kapsaminda besinci olarak algilanan risk diizeyinin yas gruplarina gore
farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Bu amagla asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Ho=Yas gruplarmna gore, algilanan riskin farklilik géstermemektedir.

(M1= Ma= H3= Ma= [s= Ke)

H,-Yas gruplarma gore, algilanan riskin farklilik géstermektedir.

(P1s Moz M3z Maz Wsz Wo)

ANOVA testi sonucunda Fdegeri, 0,645 iken, buna karsilik gelen, p degerinin
ise, 0,666 oldugu goriilmistiir. Bu durum, yas gruplarmna gore algilanan risk

diizeyinde farklilik bulunmadig1 sonucunu gostermistir.

Analiz kapsaminda altinc1 olarak se¢men memnuniyeti diizeyinin yas gruplarina
gore farklilik gosterip gdstermedigi test edilmistir. Bu amagla asagidaki hipotezler

olusturulmustur:

Ho=Yas gruplarma gore, segmen memnuniyeti farklilik gostermemektedir.

(M1= Ho= 3= Pa= Hs= [ie)

H,-Yas gruplarma gore, secmen memnuniyeti farklilik géstermektedir.

(M1 Moz M3z Maz Wsz W)

ANOVA testi sonucunda F degeri, 1,685 iken, buna karsilik gelen, p degerinin
ise, 0,137 oldugu gorilmiistiir. Bu durum, yas gruplarna gore seg¢men

memnuniyeti diizeyinde farklilik bulunmadig1 sonucunu gostermistir.

Bu analizler sonucunda, degiskenlere ait p degerlerinin 0,05’den biiyiik oldugu
goriilmiistiir. Arastrma degiskenlerinin yas gruplarina gore farklilik gostermedigi
belirlenmistir. Se¢men yasmin artmasi ya da azalmasi durumunda se¢menin
ilgilenim diizeyi, fikir liderligi, bilgi arastirma diizeyi, parti sadakati, algiladigi
risk ve memnuniyet diizeyi degismemektedir. Bu durum, yas farkliliginin segcmen

baglilig1 tizerinde etkili olmadigin1 gostermistir.
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Literatiirde se¢cmen baghliginda yas farkliligmin etkili oldugu belirlenmesine
ragmen, bu arastirmada yas farkliliginin belirleyici olmadigi sonucu elde
edilmistir. Bu nedenle arastirma yas faktorii yOniinden literatiirle farklilik

gostermektedir.

3.4.3.2. Cinsiyet Durumu

Degiskenlerin cinsiyete gore frekanslarmin alinmasi sonrasinda, degiskenlere
cinsiyete gore bagimsiz t-testi uygulanmistir. Yapilan t-testi asagidaki sekilde
tablolastirilarak, cinsiyet farkliliklarinin degiskenler iizerinde etkili olup olmadig:
incelenmistir. Bu amagla ilk olarak levene testi sonucu incelenmistir. Test
sonucunda p degerlerinin, p>0,05 olmas1 (Tablo 5) nedeniyle grup varyanslarmnin
esit oldugu sonucuna varilmistir. Boylece bagimsiz t-testinin yapilabilme sarti
saglanmig ve arastrma degiskenlerine cinsiyet durumuna gore bagimsiz t-testi
uygulanmistir. Degikenlerin p degerlerinin p>0.05 olmasi nedeniyle degiskenlerde
cinsiyet durumuna gore farklilik s6z konusu olmamaktadir. Bu agiklamalar

dogrultusunda bagimsiz t-testi degerleri Tablo 5’te sunulmustur.
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Tablo 5. Degiskenlerin Cinsiyete Gore Bagimsiz t-Testi Tablosu

Degiskenler Cinsiyet | Ortalama(p) | p degeri (Sig.)

Se¢men Ilgilenim Diizeyi (SID) | Bayan | 2,9792 0.994
Erkek 3,0431

Fikir Liderligi (FL) Bayan | 2,7933 0.991
Erkek 2,8228

Bilgi Arastirmasi (BA) Bayan | 3,4246 0.813
Erkek 3,4077

Parti Sadakati (PS) Bayan | 2,8701
Erkek | 2,9595 .70

Algilanan Risk(AR) Bayan | 3,8849 0,632
Erkek 4,0054

Se¢men Memnuniyeti(SM) Bayan | 3,0279 0413
Erkek 2,9482

Tablo 5’teki degerler incelendiginde se¢men ilgilenim diizeyi (SM) agisindan cin-
siyet farki olmadigi goriilmektedir. Bu durumda bayan ve erkek se¢men
ilgilenim diizeylerinin ortalamalar1 esittir (p=0,994). Erkek se¢menlerin segcmen

ilgilenim diizeyleri bayanlarinkiyle aynidir , pBayan=2,9792, uErkek=3,0431).

Fikir liderligi (FK) agisindan cinsiyet farki bulunmamaktadir. Bu durumda bayan
ve erkek fikir liderligi diizeylerinin ortalamalarinin esittir (p=0,991). Erkek
secmenlerin fikir liderligi diizeyleri bayanlarinkiyle aynmidir (uBayan=2,79133,
uErkek=2,8228).

Bilgi arastirmasi (BA) agisindan cinsiyet farki bulunmaktadir. Bu durumda bayan
ve erkek bilgi aragtrma diizeylerinin ortalamalar1 esittir (p=0,813). Bayan
secmenlerin bilgi arastirma diizeyleri erkeklerinkiyle aynidir (uBayan=3,4246,
uErkek=3,4077).
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Parti sadakati (PS) agisindan cinsiyet farki bulunmamaktadir. Bu durumda bayan
ve erkek parti sadakati diizeylerinin ortalamalar1 esitir (p=0,746). Erkek
secmenlerin  partiye olan sadakat diizeyleri bayanlarinkiyle aynidir

(uBayan=2,8701, uErkek=2,9595).

Algilanan risk (AR) diizeyi agisindan cinsiyet farki bulunmaktadir. Bu durumda
bayan ve erkek algilanan risk diizeylerinin ortalamalar1 esittir (p=0,632). Erkek
secmenlerin parti deger diizeyleri bayanlarinkiyle aynmidir (pBayan=2,8849,
uErkek=4,0054).

Se¢cmen memnuniyet (SM) diizeyi agisindan cinsiyet farki bulunmamaktadir. Bu
durumda Kadm ve erkek segmen memnuniyet diizeylerinin ortalamalar1 esittir
(p=0,413). Erkek se¢menlerin memnuniyet diizeyleri bayanlarinkiyle aynidir

(uBayan=2,9482, uErkek=3,0279).

Analiz sonucunda, se¢gmenlerin bayan ya da erkek olmasina gore segmen ilgilenim
diizeyinin, fikir liderliginin, bilgi arastirmasmin, algilanan riskin, parti sadakatinin

ve segmen memnuniyetinin farklilik gostermedigi sonucuna varilmigtir.

Literatiirde se¢cmen baghiligi acismmdan cinsiyet farki oldugu belirtilmesine

ragmen, bu arastirmada cinsiyet farki bulunmamaktadir.

3.4.3.3. Egitim Durumu

Secmen egitim diizeyindeki farkliliklarin degiskenler {izerindeki etkilerini
belirleyebilmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Karsilagtirilacak olan
gruplarin birbirinden bagimsiz olmasma ragmen, gruplara ait Olgiimlerin esit
aralik 6l¢ek diizeyinde olusmamasi (Sipahi vd., 2010: 124), nedeniyle egitim
diizeyi i¢in tek yonlii varyans analizi uygulanamamis, korelasyon analizi tercih

edilmistir.
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Korelasyon analizinde herhangi iki degisken arasinda bir iligkinin olup olmadig1

istatistiksel olarak test edilmektedir (Sipahi, 2010: 143).

Korelasyon analiz tablosunda ilgili degiskenlere ait korelasyon katsayilarinin sag
iist kosesinde ** isareti yer almaktadir. Bu isaret korelasyon katsayismin 0,01
seviyesinde anlamli oldugunu gostermistir.

Bu bilgiler kapsamida degigkenlerin egitim diizeyi iligkisiyle ilgili korelasyon

analiz tablosu asagida yer almaktadir (Tablo 6).

Tablo 6. Degiskenlerin Egitim Durumuna Gore Korelasyon Analizi Tablosu

Degiskenler Pearson Katsayis1 | Anlam Diizeyi (Sig.)
Se¢men Ilgilenim Diizeyi (SID) | 0,11 1™ 0,026

Fikir Liderligi (FL) 0,82 0,103

Bilgi Arastirmasi (BA) 0,258 0,000

Parti Sadakati (PS) -0,087" 0,83

Algilanan Risk (AR) 0,100 0,044

Se¢men Memnuniyeti (SM) 0,15 0,77

[Ik olarak segmen ilgilenim diizeyi ile egitim gruplar1 arasinda iliski olup olmadig1
incelenmigstir. Korelasyon katsayisinin yorumunun yapilabilmesi amaciyla ilk

olarak hipotezler olusturulmustur. Iki degiskene ait hipotezler asagida yer almustir.
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Ho: Egitim gruplar1 ile segmen ilgilenim diizeyi (SID) arasinda dogrusal iliski
yoktur.
Hi: Egitim gruplar ile segmen ilgilenim diizeyi (SID) arasinda dogrusal iliski

vardrr.

Hipotez testinin anlam diizeyi (sig.) =0,026<0,05 olmas1 nedeniyle egitim gruplar1
ile secmen ilgilenim diizeyi arasinda bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.
+ (pozitif) yonlii bir iliski s6z konusu oldugu goriilmiistiir. Korelasyon katsayisi
ise r=0,111 olarak belirlenmistir. Bu durumda 0,01 seviyesinde korelasyon
katsayis1 anlamhidir. Egitim gruplari ile segmen ilgilenim diizeyi arasinda pozitif

ve 0,111 kuvvetinde bir iliski oldugu goriilmiistiir (H; hipotezi kabul edilmistir).

Se¢menin oy vermeyi (se¢im) (tiiketici i¢in ise iiriin) hayatinin odak noktasi haline
getirerek merkezilestirmesi, ilgilenim diizeyi i¢in bir yaklasim saglamaktadir.
[lgilenim segmenin seviyesine bagli olarak degisebilmektedir. Bu nedenle, segmen

ilgilenimi i¢in dnemli bir rol oynamaktadir (O’Cass, 2005a: 407).

Fikir liderligi ile egitim gruplar1 arasinda iliskiyi belirlemek amaciyla asagidaki

hipotezler olusturulmustur.

Ho: Egitim gruplar ile fikir liderligi (FL) arasinda dogrusal iligki yoktur.
H1: Egitim gruplar ile fikir liderligi (FL) arasinda dogrusal iligki vardir.

Hipotez testinin anlam diizeyi (sig.) =0,103>0,05 olmas1 nedeniyle egitim gruplar1
ile fikir liderligi arasinda bir iligki olmadig1 sonucuna varilmistir (Ho hipotezi

kabul edilmistir).

Bilgi arastrmasi ile egitim gruplar1 arasinda iligskiyi belirlemek amaciyla

asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ho: Egitim gruplar1 ile bilgi arastirmasi (BA) arasinda dogrusal iligki yoktur.

Hi: Egitim gruplart ile bilgi aragtirmasi1 (BA) arasinda dogrusal iligki vardir.
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Hipotez testinin anlam diizeyi (sig.) =0,000<0,05 olmasi hipotez testinin anlam
diizeyi (sig.) =0,000<0,05 olmas1 nedeniyle egitim gruplari ile se¢men ilgilenim
diizeyi arasinda bir iligki oldugu sonucuna varimistir. + (pozitif) yonlii bir iligki
s6z konusu oldugu goriilmiistiir. Korelasyon katsayist ise r=0,258 olarak
belirlenmistir. Bu durumda 0,01 seviyesinde korelasyon katsayist anlamlidir.
Egitim gruplari ile bilgi arastirmasi arasinda pozitif ve 0,258 kuvvetinde bir iliski

oldugu goriilmiistiir (H; hipotezi kabul edilmistir).

Parti sadakati ile egitim gruplar1 arasinda iliskiyi belirlemek amaciyla asagidaki

hipotezler olusturulmustur.

Ho: Egitim gruplar1 ile parti sadakati (PS) arasinda dogrusal iligki yoktur.
Hi: Egitim gruplart ile parti sadakati (PS) arasinda dogrusal iliski vardir.

Hipotez testinin anlam diizeyi (sig.) =0,83>0,05 olmas1 nedeniyle egitim gruplar1
ile parti sadakati arasmda bir iligki olmadigr sonucuna varilmistr (Ho

hipotezi kabul edilmistir).

Algilanan risk ile egitim gruplar1 arasinda iliskiyi belirlemek amaciyla asagidaki

hipotezler olusturulmustur.

Ho: Egitim gruplar ile algilanan risk (AR) arasinda dogrusal iliski yoktur.
Hi: Egitim gruplart ile algilanan risk (AR) arasinda dogrusal iliski vardir.

Hipotez testinin anlam diizeyi (sig.) =0,044<0,05 olmas1 nedeniyle egitim gruplar1
ile algilanan risk arasinda bir iligki oldugu sonucuna varilmistir (H; hipotezi kabul
edilmistir). Korelasyon katsayis1 ise r=0,100 olarak belirlenmistir. Bu durumda
0,01 seviyesinde korelasyon katsayis1 anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu durumda
0,01 seviyesinde korelasyon katsayis1 anlamhidir. Egitim gruplari ile algilanan risk
arasinda pozitif ve 0,100 kuvvetinde bir iligki oldugu goriilmiistiir (H; hipotezi

kabul edilmistir).
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Se¢men memnuniyeti ile egitim gruplar1 arasinda iligkiyi belirlemek amaciyla

asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ho: Egitim gruplar1 ile segmen memnuniyeti (SM) arasinda dogrusal iligki yoktur.

Hi: Egitim gruplar1 ile segmen memnuniyeti (SM) arasinda dogrusal iligki vardir.

Hipotez testinin anlam diizeyi (sig.) = 0,77>0,05 olmasi1 nedeniyle egitim gruplar1
ile secmen memnuniyeti arasinda bir iliski olmadig1 sonucuna varilmistir (Ho

hipotezi kabul edilmistir).

Degiskenlere uygulanan korelasyon analizi sonucunda, elde edilen degerler
incelendiginde, fikir liderligi, parti sadakati, segmen memnuniyet diizeyinin
egitim diizeyi ile iligkili olmadig1 ve egitim diizeyindeki artig ya da azalism ilgili
Olgekleri etkilemedigi sonucuna varimistir. Bununla birlikte, segmen ilgilenim
diizeyi, bilgi arastirmas1 ve algilanan risk ile egitim diizeyleri arasinda bir iliski
s0z konusu oldugu goriilmiistiir. Se¢men ilgilenim diizeyi, bilgi arastirmasi ve
algilanan risk diizeyi egitim diizeyindeki farkliliklara bagli olarak dogrusal bir yon
izlemigstir. Segmenin egitim diizeyi arttikga se¢cmen ilgilenimi, bilgi aragtirma
istegi ve se¢menin algiladig1 risk diizeyinin de buna bagl olarak arttig1

gorilmiistiir.

Literatiirde bu alanda yapilan c¢aligmalarda egitim farkliliklarmin se¢gmen
bagliligint etkiledigi sonuglarma varilmistir. Bu nedenle arastirmadaki egitim

farkliliklar1 literatiirle paralellik ve uyum gostermektedir.
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3.4.4. Secmen Baghhgim Etkileyen Unsurlarin Belirlenmesine iligkin

Degisenkenlerin Degerlendirilmesi

Se¢cmen baghiligin1 etkileyen unsurlarin belirlenmesi amaciyla arastirma

degiskenlerine korelasyon analizi uygulanmstir.

Korelasyon analizinde Pearson katsayisi, aralikli Olcekte Olclilmiis olan
degiskenlerin aralarindaki dogrusal iliskinin derecesine ve yoOniine bakilmak
istenildiginde sik kullanilan katsayidir. “r” harfi ile gosterilen Pearson katsayisi
-1 ile +1 (-1 <r < +1) arasinda degerler almaktadir. “r” katsayis1 degiskenlerarasi

€90
T

iliskinin yoniinii ve kuvvetini gostermektedir. katsayis1 £1’¢ yaklastiginda

iliskinin kuvveti artmakta, 0’a yaklastiginda ise iliskinin kuvveti azalmaktadir.
“r” katsayis1 (Sipahi vd., 2010: 144);
Eksi (-) degerler aldiginda degiskenler arasi iligki ters orantili,

Art1 (+) degerler aldiginda degigkenler arasi iligki dogru orantili olmaktadir.

Arastrma kapsaminda degiskenlerine ait pearson katsayilarmin p<0,000 olmas1

nedeniyle 0,01 seviyesinde anlamli olmaktadir.

Bu amagla aragtirmanin 6 degiskeni, olusturdugumuz model dahilinde yeralan 9
hipotez gbz Oniinde bulundurularak korelasyon analizine tabi tutulmustur. Analiz
sirasinda degiskenler 2°1i gruplar halinde ele alinarak analiz uygulanmistir. Bu
amacgla ilk olarak algilanan risk (AR) ile se¢men ilgilenim diizeyi (SID),
algilanan risk (AR) ile fikir liderligi (FL), algilanan risk (AR) ile bilgi arastirmasi
(BA), se¢men ilgilenim diizeyi (SID) ile bilgi arastrmasi (BA), se¢men
ilgilenim diizeyi (SID) ile fikir liderligi (FL), bilgi arastirmas1 (BA) ile fikir
liderligi (FL), fikir liderligi (FL) ile se¢men memnuniyeti (SM), se¢men
memnuniyeti (SM) ile parti sadakati (PS) ve fikir liderligi (FL) ile parti sadakati

(PS)ne korelasyon analizi uygulanmustir.

93



3.4.4.1. Algilanan Risk ile Secmen Ilgilenim Diizeyi Arasindaki fliski

Ho: Algilanan risk (AR) ve se¢men ilgilenim diizeyi (SID) arasinda dogrusal iliski
yoktur.
H;: Algilanan risk (AR) ve se¢men ilgilenim diizeyi (SID) arasinda dogrusal iliski

vardrr.

Olusturulan hipotezler dogrultusunda algilanan risk ile secmen ilgilenim diizeyi

arasinda korelasyon analizi sonuclar1 asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 7. Algilanan Risk ile Se¢men flgilenim Diizeyi Korelasyon Analizi

Sonuglari
Algilanan Risk (AR) |Se¢men Ilgilenim Diizeyi
(SiD)
Algilanan Risk (AR) 1 0,373
Se¢men llgilenim
Diizeyi (SID) 0,373 1

**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir. p<0,01

Bu degerler incelendiginde, algilanan risk ve se¢men ilgilenim diizeyi arasinda
pozitif ve 0,373 kuvvetinde bir iliski oldugu goriilmiistiir. Korelasyon katsayisimin
I’e yaklasan bir deger almis olmasi nedeniyle se¢gmen algilanan risk diizeyi ile
secmen ilgilenim diizeyi arasinda giicli bir iliski oldugu sonucuna
varilmigtir. Bu durumda, Hp hipotezi reddilmistir. Se¢men algilanan risk
diizeyindeki artis se¢cmen ilgilenim diizeyinde artisga sebep olmakla birlikte
algilanan risk diizeyinindeki azalis se¢menin ilgilenim diizeyininde de azalisa

neden olmaktadir.
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3.4.4.2. Algilanan Risk ile Fikir Liderligi Arasindaki Iliski

Ho: Algilanan risk (AR) ve fikir liderligi (FL) arasinda dogrusal iliski yoktur.
H,: Algilanan risk (AR) ve fikir liderligi (FL)arasinda dogrusal iliski vardir.

Olusturulan hipotezler dogrultusunda algilanan risk (AR) ve fikir liderligi (FL)

korelasyon analizi sonuglar1 agagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 8. Algilanan Risk ile Fikir Liderligi Korelasyon Analizi Sonuclarn

Algilanan Risk (AR) | Fikir Liderligi (FL)

Algilanan Risk (AR) |1 0,296

Fikir Liderligi (FL)  |0,296 1

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir. p<0,01

Bu degerler incelendiginde, algilanan risk ve fikir liderligi arasinda pozitif ve
0,296 kuvvetinde bir iliski oldugu goriilmiistir. Bu durumda Hy hipotezi
reddilmistir. Korelasyon katsayisinin 1’e yaklasan bir deger almis olmasi
nedeniyle se¢men algilanan risk diizeyi ile fikir liderligi diizeyi arasinda gii¢lii bir
iliski oldugu sonucuna varilmistir. Segcmen algilanan risk diizeyindeki artis fikir
liderligi diizeyinde artisa sebep olmakla birlikte algilanan risk diizeyinindeki

azalig fikir liderligi diizeyininde de azalisa neden olmaktadir.

3.4.4.3. Algilanan Risk ile Bilgi Arastirmasi Arasindaki Tiski

Ho: Algilanan risk (AR) ve bilgi arastirmasi (BA) arasinda dogrusal iliski yoktur.
H;: Algilanan risk (AR) ve bilgi aragtirmasi (BA) arasinda dogrusal iliski vardir.
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Olusturulan hipotezler dogrultusunda algilanan risk (AR) ve bilgi arastirmasi

(BA) korelasyon analizi sonuglar1 asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 9. Algilanan Risk ile Bilgi Arastirmasi Korelasyon Analizi Sonuclan

Algilanan Risk (AR) Bilgi Arastirmasi (BA)

Algilanan Risk (AR) 1 0,528

Bilgi Arastirmasi (BA) 0,528 1

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir. p<0,01

Bu degerler incelendiginde, algilanan risk ve bilgi aragtirmasi arasinda pozitif ve
0,528 kuvvetinde bir iliski oldugu goriilmiistir. Bu durumda H, hipotezi
reddilmistir. Korelasyon katsayisinin 1’e yaklasan bir deger almis olmasi
nedeniyle se¢gmen algilanan risk diizeyi ile bilgi aragtirma diizeyi arasinda giiclii
bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Segmen algilanan risk diizeyindeki artis
bilgi arastirma diizeyinde artisga sebep olmakla birlikte algilanan risk

diizeyinindeki azalis bilgi arastirma diizeyininde de azalisa neden olmaktadir.
3.4.4.4. Se¢men lgilenim Diizeyi ile Bilgi Arastirmas1 Arasindaki fliski

Ho: Segmen ilgilenim diizeyi (SID) ve bilgi arastirmas1 (BA) arasinda dogrusal
iliski yoktur.

H,: Segmen ilgilenim diizeyi (SID) ve bilgi arastirmasi (BA) arasinda dogrusal

iligki vardir.

Olusturulan hipotezler dogrultusunda Se¢men ilgilenim diizeyi (SID) ve bilgi

arastirmasi (BA) korelasyon analizi sonuglar1 agagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 10. Secmen Ilgilenim Diizeyi ile Bilgi Arastirmasi Korelasyon Analizi

Sonuglari
Se¢men Ilgilenim Bilgi Arastirmasi (BA)
Diizeyi (SiD)
Se¢men lgilenim Diizeyi |1 0, 423"
(SiD)
Bilgi Arastirmasi (BA) 0,423 1

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir. p<0,01

Bu degerler incelendiginde, se¢men ilgilenim diizeyi (SID) ve bilgi arastirmasi
(BA) arasinda pozitif ve 0,423 kuvvetinde bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu
durumda Hj hipotezi reddilmistir. Korelasyon katsayisiin 1’e yaklasan bir deger
almis olmasi nedeniyle segmen ilgilenim diizeyi ile bilgi arastirma diizeyi arasinda
giiclii bir iligki oldugu sonucuna varilmistir. Se¢gmen ilgilenim diizeyi diizeyindeki
artig bilgi arastirma diizeyinde artisa sebep olmakla birlikte segmen ilgilenim

diizeyinindeki azalis bilgi arastirma diizeyininde de azalisa neden olmaktadir.
3.4.4.5. Secmen Ilgilenim Diizeyi ile Fikir Liderligi Arasindaki fliski

Ho: Se¢men ilgilenim diizeyi (SID) ve fikir liderligi (FL) arasinda dogrusal iliski
yoktur.

H,: Se¢men ilgilenim diizeyi (SID) ve fikir liderligi (FL) arasinda dogrusal iliski

vardrr.

Olusturulan hipotezler dogrultusunda se¢men ilgilenim diizeyi (SID) ve fikir

liderligi (FL) korelasyon analizi sonuglar1 agagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 11. Se¢men Ilgilenim Diizeyi ile Fikir Liderligi Korelasyon Analizi

Sonuglari
Se¢men Ilgilenim Diizeyi (SID) |Fikir Liderligi (FL)
Segmen llgilenim | 0,625"
Diizeyi (SiD)
Fikir Liderligi (FL) | %02 1

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir. p<0,01

Bu degerler incelendiginde, se¢men ilgilenim diizeyi ile fikir liderligi arasinda
pozitif ve 0,625 kuvvetinde bir iliski oldugu goriilmiistir. Bu durumda, Hy
hipotezi reddilmistir. Korelasyon katsayisinin 1’e yaklasan bir deger almig olmasi
nedeniyle se¢men ilgilenim diizeyi ile fikir liderligi diizeyi arasinda giiglii bir ilis-
ki oldugu sonucuna varilmistir. Se¢men ilgilenim diizeyi diizeyindeki artis fikir
liderligi diizeyinde artisa sebep olmakla birlikte segmen ilgilenim diizeyinindeki

azalig fikir liderligi diizeyininde de azalisa neden olmaktadir.

3.4.4.6. Bilgi Arastirmasi ile Fikir Liderligi Arasindaki iliski

Ho: Bilgi arastirmasi (BA) ve fikir liderligi (FL) arasinda dogrusal iligki yoktur.
H;: Bilgi arastirmasi (BA) ve fikir liderligi (FL) arasinda dogrusal iliski vardir.

Olusturulan hipotezler dogrultusunda bilgi arastirmasi (BA) ve fikir liderligi (FL)

korelasyon analizi sonuglar1 agagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 12. Bilgi Arastirmasi ile Fikir Liderligi Korelasyon Analizi Sonug¢lar

Bilgi Arastirmasi (BA) Fikir Liderligi (FL)

Bilgi Arastirmasi (BA) 1 0,351

Fikir Liderligi (FL) 0,351 1

**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir. p<0,01

Bu degerler incelendiginde, bilgi arastirmasi ve fikir liderligi arasinda pozitif ve
0,351 kuvvetinde bir iliski oldugu gorilmiistiir. Bu durumda, Hy hipotezi
reddilmistir. Korelasyon katsayisinin 1’e yaklasan bir deger almis olmasi
nedeniyle bilgi arastirmasi diizeyi ile fikir liderligi arasinda gii¢lii bir iligki oldugu
sonucuna varimigtir. Bilgi arastirmasi diizeyindeki artis fikir liderligi diizeyinde
artisa sebep olmakla birlikte bilgi aragtirmasi diizeyinindeki azalis fikir liderligi

diizeyininde de azalisa neden olmaktadir.

3.4.4.7. Fikir Liderligi ile Secmen Memnuniyeti Arasindaki Tliski

Ho: Fikir liderligi (FL) ve se¢cmen memnuniyeti (SM) arasinda dogrusal iliski
yoktur.

H,: Fikir liderligi (FL) ve se¢gmen memnuniyeti (SM) arasinda dogrusal iliski

vardrr.

Olusturulan hipotezler dogrultusunda Fikir liderligi (FL) ve se¢gmen memnuniyeti

(SM) arasinda korelasyon analizi sonuglar1 agagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 13. Fikir Liderligi ile Se¢men Memnuniyeti Korelasyon Analizi

Sonuglari
Fikir Liderligi (FL) Se¢men Memnuniyeti (SM)
Fikir Liderligi (FL) 1 0,347
Se¢men Memnuniyeti |0, 347" 1
(SM)

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir. p<0,01

Bu degerler incelendiginde, fikir liderligi ve se¢men memnuniyeti arasinda pozitif
ve 0,347 kuvvetinde bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu durumda H, hipotezi
reddilmistir. Korelasyon katsayisinin 1’e yaklasan bir deger almis olmasi
nedeniyle fikir liderligi diizeyi ile secmen memnuniyeti arasinda giiglii bir iliski
oldugu sonucuna varilmistir. Fikir liderligi diizeyindeki artis segmen memnuniyeti
diizeyinde artiga sebep olmakla birlikte fikir liderligi diizeyinindeki azalis se¢men

memnuniyetinde de azalisa neden olmaktadir.

3.4.4.8. Secmen Memnuniyeti ile Parti Sadakati Arasindaki iliski

Ho: Segmen memnuniyeti (SM) ve parti sadakati (PS) arasinda dogrusal iliski
yoktur.
H;: Se¢men memnuniyeti (SM) ve parti sadakati (PS) arasinda dogrusal iliski

vardur.

Olusturulan hipotezler dogrultusunda segmen memnuniyeti (SM) ve parti sadakati

(PS) korelasyon analizi sonuglar1 asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 14. Se¢cmen Memnuniyeti ile Parti Sadakati Korelasyon Analizi

Sonuglari
Se¢men Memnuniyeti (SM) | Parti Sadakati (PS)
Se¢men Memnuniyeti 1 0,459
(SM)
Parti Sadakati (PS) 0,459 1

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamhidir. p<0,01

Bu degerler incelendiginde, segmen memnuniyeti ve parti sadakati arasinda
pozitif ve 0,459 kuvvetinde bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu durumda Hy hipotezi
reddilmistir. Korelasyon katsayisinin 1’e yaklasan bir deger almis olmasi
nedeniyle se¢men memnuniyeti ile parti sadakati arasinda giiglii bir iligki oldugu
sonucuna varilmistir. Se¢cmen memnuniyeti diizeyindeki artis parti sadakati
diizeyinde artiga sebep olmakla birlikte segmen memnuniyeti diizeyinindeki azalig

parti sadakatinde de azalisa neden olmaktadir.

3.4.4.9. Fikir Liderligi ile Parti Sadakati Arasindaki Iliski

Ho: Fikir liderligi (FL) ve parti sadakati (PS) arasinda dogrusal iliski yoktur.
H,: Fikir liderligi (FL) ve parti sadakati (PS) arasinda dogrusal iligski vardir.

Olusturulan hipotezler dogrultusunda fikir liderligi (FL) ve parti sadakati (PS)

arasinda korelasyon analizi sonuclar1 asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 15. Fikir Liderligi ile Parti Sadakati Korelasyon Analizi Sonug¢lar

Fikir Liderligi (FL) Parti Sadakati (PS)

Fikir Liderligi (FL) |1 0,302

Parti Sadakati (PS)  |0,302" 1

** Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir.

Bu degerler incelendiginde, fikir liderligi ve parti sadakati arasinda pozitif ve
0,302 kuvvetinde bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu durumda, Hp hipotezi
reddilmistir. Korelasyon katsayisinin 1’e yaklasan bir deger almis olmasi
nedeniyle fikir liderligi ile parti sadakati arasinda giiglii bir iliski oldugu sonucuna
varilmistir. Fikir liderligi diizeyindeki artig parti sadakati diizeyinde artisa sebep
olmakla birlikte fikir liderligi diizeyinindeki azalig parti sadakatinde de azalisa

neden olmaktadir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Genel kapsamda, segcmen davranisini etkileyen unsurlar, tiiketici davranisina da
yon veren unsurlardan olugmaktadir. Bu durum, tiiketici davranig1 ile segmen
davranisinin birbiriyle dogrusal bir iligki igerisinde oldugunu gosterebilmektedir.
Se¢men ayni zamanda pazarlama alaninda tiiketici adin1 almaktadir. Se¢gmen ve
tilkketicinin ayn1 bireyden olugmasi siyasal ve pazarlama alanindaki davranislarina
benzer yansimalarda bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketici davraniglarina yon

veren etkiler segmen davranislar izerinde de etkili rol oynabilmektedir.

Glinlimiiziin hem pazarlama ve siyasal alanda degisen kosullar1 tiiketici ve
secmen beklentilerinde de degisikliklere neden olmaktadwr. Bu degislikler
genelikle egitim durumuna, yasa ve cinsiyete gore farklilik gosterebilmektedir.
Pazarlama alaninda isletmeler icin tiiketici tercihlerini belirlemek, isletmenin
devamliliginda 6nemli bir unsur iken, siyasal alanda ise segmen tercihleri 6nem
kazanmaktadir. Bu durum se¢menin davranisina yansimaktadir. Ancak bununla
birlikte se¢men davranigini etkileyen temel nitelikte bazi unsurlar bulunmaktadir.
Literatiirde se¢cmen davranigim1 etkileyen unsurlara yonelik olarak yapilan
caligmalar ve bu ¢aligmalara bagli olarak olusturulan 6lgekler belirli bir perspektif
dogrultusunda ele alinmistir. Bazi arastirmacilar tamamen segmen odakli, bazilar1
ise, tiiketici baglantili olarak ele almistir. Bu ¢aligmalar segmenin davraniglarinda
sadece tek bir etkenin degil birden fazla etkenin 6nemli bir yere sahip oldugunu

gostermistir.

Bu arastirma kapsaminda daha 6nce en az bir kere oy kullanmig bireylerden
olusan 401 kisilik segmen grubuna bir anket uygulamas: yapilmistir. Orneklem
grubunda “daha 6nce oy kullanma” sarti, tecriibeli ve bu alanda bilgi diizeyi
yeterli segmene ulasilmak istenilmesinden kaynaklanmistir. Bu durum anket
calismasmin daha tutarli olmasi saglamada ve gercekei veriler elde edilmesinde
onem tasimistir. Uygulanan anket dogrultusunda elde edilen veriler sonucunda ilk

olarak kisisel bilgilerin segmen baglilifinda etkili olup olmadiginin analizi
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bagimsiz t-testi, tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir. Arastirmanin
degiskenlerine ait ifadeler sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda giivenirlik
ve korelasyon analizi yapilmistir. Arastirma modelinin degiskenlerine uygulanan
giivenirlilik testi sonucunda, anlamlilik diizeylerinin 0,05’in iizerinde olmasi

olusturulan hipotezlerin dogrulugunun gostergesi olmustur.

Arastirma kapsaminda elde edilen anket verileri, hipotezler ve bu hipotezlere
uygulanan analizlerden elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki sonuglar elde

edilmistir:

-Mevcut literatiirde cinsiyet ve yasin segmen davranigsina yon verdigi belirtilmis
olmasmma ragmen, cinsiyet ve yasin etkili olmadigina yonelik arastirmalar da
mevcuttur (Newman ve Sheth, 1984; Ng., 1991; Mcdermott, 1997; Meyers ve
Levy, 1989/1994; Blais, 2006; O’Cass, 2002a; Plutzer, 2002) ancak smirli
sayidadir. Bu arastirmada ise, se¢men bagliligina cinsiyet ve yas etkili
olmamaktadir. Se¢cmenin bayan ya da erkek, gen¢ ya da yaslt olmasmin segcmen

bagliliginda belirleyici olmadig1 sdylenebilmektedir.

-Mevcut literatiirde egitim diizeyi farkliliklarinin segmen davranisi iizerinde etkili
olduguna yonelik ¢aligmalar bulunmaktadir (Newman, 1999; O’Cass, 2002a;
Plutzer, 2002). Bu arastirma ise, egitimle ilgili olarak mevcut literatiirle paralellik
gostermektedir. Arastirmada egitim diizeyindeki farkliliklar se¢men ilgilenim
diizeyi, se¢menin bilgi arastirmasi ve algiladig: risk diizeyinde etkili olmaktadir.
Egitim diizeyindeki artisa paralel olarak se¢gmenin partiye ve oy kullanmaya olan
ilgi diizeyi artabilmektedir. Egitim diizeyinin yiikksek olusu se¢meni bilingli
kilmakta ve aragtrma istegini tetikleyebilmektedir. Egitime bagli olarak risk

algilamalar1 da artig gosterebilmektedir.

- Bu arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerde algilanan risk diizeyi se¢men
bagliligina temel olustururken, se¢menin fikir liderligi diizeyi ise, se¢men
bagliligima yon veren etkenleri birbirine baglayan unsur olabilme o6zelligine

sahiptir.
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-Mevcut literatiirde tiiketici davranisinda tiiketicinin algiladigi riskin ilgilenim
diizeyine yansidigi belirtilmis olmakla birlikte (Bauer, 1960; Brooker, 1984;
Chaudhuri, 1998; Slovic vd., 2004 ), se¢men bagliliginda da segmenin algiladigi
risk diizeyinin ilgilenim diizeyinde dogrudan bir etki gdsterdigi belirtilmistir.
Ancak literatlirde tiiketici yonelimli se¢men baglligina {lizerine yapilan sinirlt
sayida ¢aligma bulunmaktadir (O’Cass ve Julian, 2002; O’Cass, 2002a; O’Cass,
2003; O’Cass ve Pecotich, 2005a; O’Cass ve Pecotich, 2005b). Bu nedenle risk
algilamasinin ilgilenim diizeyine etkisine yOnelik calismalar daha ¢ok tiiketici
yonelimli olmustur. Bu arastirmada ise, tiiketici davranigi temel alinarak segmen
baglilig1 incelenmistir. Ayn1 zamanda bir tiiketici olan se¢gmen, pazarda gosterdigi
davraniglar1 benzer sekilde siyasal alanda da gosterebilir. Bu kapsamda tiiketicinin
ilgilenim diizeyi ile se¢menin ilgilenim diizeyi benzerlik gosterir. Aragtirma
sonucunda se¢menin algiladigi risk diizeyinin ilgilenim diizeyini etkiledigi
goriilmiistiir. Bu durumda se¢menin algiladigi risk diizeyindeki artisa bagl olarak
se¢menin ilgilenim diizeyinin de artig gosterebilecegi goriilmiistiir. Bununla
birlikte algiladig1 risk diizeyindeki diisiis ilgilenim diizeyini olumsuz etkileyebilir.

Mevcut literatiir calismalar1 da bu agiklamalar1 destekler niteliktedir.

- Mevcut literatiirde, algilanan risk diizeyi ve fikir liderligine yonelik ¢aligmalar
da algilanan risk diizeyinin fikir lideri olma 6zelligini arttirdii goriisii hakim
olmakla beraber, arastwrmalar smirli sayidadir (Valente ve Pumpuang, 2007;
O’Cass, 2005a). Se¢cmen davranisi agisindan yapilan arastirmalarda ise, tiiketici
davranisinda oldugu gibi, secmenin algiladig1 risk diizeyine bagli olarak fikir
liderligi de artabilmektedir. Bu arastirmada ise, se¢gmenin algiladig risk diizeyi ile
fikir liderliginin dogrusal bir iligki icerisinde oldugu sdylenebilir. Se¢men
algiladig1 risk Olgtisiince fikir liderligi 6zellige sahip olabilmektedir. Se¢men,
riskin ortaya ¢ikaracagi duruma kars1 hazirlikli olmasina bagli olarak fikir lideri
olabilme egilimini olumlu ydnden etkileyebilmektedir. Mevcut literatiir

calismalar1 da bu agiklamalar1 destekler niteliktedir.

-Mevcut literatiirde, algilanan risk diizeyi ile bilgi arasgtrmasma yonelik

caligmalar yer almaktadir (Chaudhuri, 1998; Dowling ve Staelin, 1994; O’Cass,
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2002b; O’Cass ve Nataraajan, 2003; O’Cass ve Pecotich, 2005a). Ancak bu
alanda se¢cmen yonelimli yapilan arastirmalar sinirhidir. Mevcut literatiire gore,
secmen algilanan riski bilgi arastirmasini etkilemektedir. Alternatiflerin varligi
karsisinda se¢men risk algilamakta ve bu dogrultuda se¢men bilgi arayisina
yonelebilecegi goriisii hakim olmustur. Bu arastirmada ise, literatiirle benzer
sonuglar elde edilmistir. Se¢men risk algiladik¢a, varolan bilgiler yeterli
gelmemekte ve secmeni yeni bilgi arayisina yoneltmektedir. Bununla birlikte
secmenin algiladig1 risk diizeyindeki artig, ilgilenim diizeyinde de gozle
goriilebilir bir artisa sebep olmaktadir. Mevcut literatiir calismalari da bu

aciklamalar1 destekler niteliktedir.

- Mevcut literatiirde, ilgilenim diizeyi ile bilgi arastirmasma caligmalarda, daha
cok tiiketici davranisi ele almmistir (Newman ve Sheth, 1972; Zaichkowsky,
(1985); Laurent ve Kapferer, 1985; O’Cass, 1998). Ilgilenim diizeyleri diisiik ve
yiiksek ilgilenim olarak bahsedilmistir. Bununla birlikte literatiirde se¢men
davranisina yonelik calismalar da mevcuttur (Williams, 1976; O’Cass, 2002a;
Sherman ve Schiffman, 2002, O’Cass ve Pecotich, 2005a). Ilgilenim diizeyi
artisinin  segcmen davranisma olumlu yansidigi belirtilmistir. Bu arastirma da
literatiirle pararlellik gdstermektedir. Se¢menin ilgilenim diizeyinin artmasi
secmende merak hissini uyandirmakta ve buna baglh olarak se¢cmen bilgi arayisi
icerisine girebilmektedir. Bu durumda ilgi diizeyi artabilir ve bilgi aragtirma
egilimi yiikselebilir. Ilgilenim diizeyinin diismesi se¢menin merak duygusunu
ortadan kaldirarak bilgi arayisin1 engeleyebilir. Bu agidan se¢men ilgilendim
diizeyinin bilgi arastirmasini etkiledigi sonucuna varilabilir. Mevcut literatiir

calismalar1 bu agiklamalar1 destekler niteliktedir.

- Mevcut literatiirde, se¢men ilgilenim diizeyi ile fikir liderligi lizerine yapilan
caligmalar (Gilly vd., 1998; O’Cass ve Julian, 2002; O’Cass, 2002a; O’Cass ve
Pecotich, 2005b) se¢menin ilgilenim diizeyine bagli olarak fikir lideri olma
ozelliginde artis olduguna yoneliktir. Ancak bu kapsamda ele alinan caligmalar
yeterli sayida degildir. Bu arastirmada ise, se¢men ilgilenim diizeyiyle fikir

liderligi arasinda pozitif yonelimli bir iliskinin bulundugu goriilmistiir. Segmenin
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ilgi diizeyi arttik¢a, bilgi arayigina bagh olarak bilgi diizeyinde de artis meydana
gelebilir. Bunun sonucunda se¢gmen diger se¢gmenlerce bilgi kaynagi olarak
goriilebilmektedir. Segmen bu durumda bir fikir lideri haline doniisebilmektedir.
Se¢menin ilgilenim diizeyinde meydana gelecek yiikselis fikir liderligi diizeyini
olumlu bir yonde etkileyebilir. Bu sebeple, se¢gmen ilgilenim diizeyi ile fikir
liderlig arasinda olumlu bir iligkinin bulundugu sonucu elde edilebilir. Mevcut

literatiir caligmalar1 da bu agiklamalar1 destekler niteliktedir.

- Mevcut literatiirde, bilgi aragtrmasi ile fikir liderligi iizerine yapilan
caligmalar tiiketici davraniglar1 yonelimli (Reynolds ve Darden, 1971; Richins ve
Shaffer, 1988) olmasma ragmen se¢men davranisi acisinda da ele alinmistir
(Dichter, 1966; O’Cass ve Pecotich, 2005a/2005b). Ancak sinirli diizeydedir.
Bilgi arastirmasi tiiketici davranisi temelini olusturan bir 6zellige sahiptir. Bu
nedenle bilgi aragtirmasina yonelik calismalar agirlikli olarak tiiketici davranisina
dayanir. Se¢gmen davranigina yonelik ¢caligmalarda ise, segmenin tiiketici gibi bilgi
arayisi igerisinde olmasmin fikir liderligi 6zelligini arttirdigi belirtilmistir. Bu
aragtirma da, mevcut literatiirle paralellik gostermektedir. Se¢menin bilgi arama
istegi bilgi diizeyini arttirabilmektedir. Bu durum fikir liderligine olumlu bir
sekilde yansir. Bu sebeple arastirma sonucunda, bilgi arastirmasinin fikir liderligi
iizerinde etkili oldugu sonucuna varilabilir. Mevcut literatiir ¢calismalar1 da bu

aciklamalar1 destekler niteliktedir.

- Mevcut literatiirde, fikir liderligi ve se¢men memnuniyeti lizerine yapilan
caligmalar (O’Cass, 2002a; Nisbet, 2005; O’Cass ve Pecotich, 2005a) sonucunda
fikir liderliginin se¢cmen memnuniyetini etkiledigi sonucu elde edilmistir. Bu
aragtirma da mevcut literatlirde pararlellik gostermektedir. Se¢gmenin bilgi
aragtirmasina bagli olarak bilgi diizeyinde meydana gelen artis se¢meni bilingli
hale doniistiirebilir. Bu durumda se¢gmen beklenti ve ihtiyaglarin1 tam olarak
belirleme imkanma sahip olabilir. Bunun sonucunda se¢men memnuniyet
diizeyinde artig goriilebilir. Bu sebeple se¢menin fikir liderligi ile se¢men
memnuniyeti arasinda olumlu bir ilski s6zkonusu olabilecegi sonucuna varilabilir.

Mevcut literatiir calismalar1 da bu agiklamalar1 destekler niteliktedir.
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- Mevcut literatiirde, memnuniyet ile sadakati belirmeye yonelik ¢alismalar yer
almaktadir. Ancak bu caligmalar tiiketici davranisi agirlikli olmustur (Rust ve
Zahorik, 1993; Hamburg ve Giering, 2001; Shankar vd., 2002; Anderson ve
Srinivasan, 2003). Bununla birlikte literatiirde tiiketici davranisi temeline dayali
segcmen memnuniyeti ile parti sadakatine yonelik ¢aligmalar mevcuttur (Nokken,
2000; O’Cass, 2002b; O’Cass ve Pecotich, 2005b; Shachar, 2003; Atkenson ve
Saunders, 2003). Bu ¢aligmalarda segmen memnuniyetinin parti sadakatini olumlu
yonde etkiledigi belirtilmistir. Memnuniyetin artmasi sonucunda sadakat
duygusunun olusabilecegi sonucuna varilmistir. Bu arastirma ise, literatiirle
paralellik gostermektedir. Se¢menin beklentilerinin karsilanmast sonucunda,
secmende memnuniyet hissi agiga ¢ikabilir. Bunun sonucunda se¢gmen
beklentilerinin her zaman karsilanacagi diislincesiyle, partiye karsi sadik olma
egilimi  icerisine  girebilir. Bu durum se¢gmende sadakati ortaya
cikarmaktadir. Bu aciklamalar dogrultusunda se¢menin memnuniyet diizeyinde
meydana artigin sadakat diizeyini de arttirdigi sOylenebilir. Mevcut literatiir

caligmalar1 da bu agiklamalar1 destekler niteliktedir.

- Mevcut literatiirde, fikir liderligi ile parti sadakati arasinda olumlu bir ilisgkinin
olduguna dair ¢aligmalar mevcuttur. Ancak bu calismalar daha ¢ok tiiketici
davranisina yoneliktir (O’Cass ve Pecotich, 2005a/2005b). Bu arastrma da
literatiirle paralellik gostermektedir. Se¢gmenin fikir liderligi diizeyi yiikseldikge
kendisi ve diger segcmenler olan olumlu etkisi sonucunda parti sdaakatinde artis
goriilebilir. Fikir lideri gorilis ve diisiinceleriyle ve bilgi birikimi ile kendisinin ve
diger se¢menlerin sadakat diizeyini arttirmaktadir. Bu agiklamalar sonucunda,
fikir liderliginin parti sadakatini etkilemede 6nemli bir unsur oldugu sonucuna

varilabilir. Mevcut literatiir ¢aliymalar1 da bu agiklamalar1 destekler niteliktedir.

Bu agiklamalar dogrultusunda yapilan bu arastirma sonucunda asagidaki sonuglar

elde edilebilir.

Se¢men risk algilamasi dogrudan se¢menin ilgilenim diizeyini ve bilgi arastirma

istegini arttrmakla beraber, se¢menin fikir lideri olmasmna da dogrudan etki
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etmektedir. Bu nedenle se¢gmende varolan risk algilamalar1 se¢gmen
davranigina temel olmaktadir. Segmen herhangi bir siyasal duruma kars1 var olan
belirsizlik halinde algiladigi risk diizeyine bagli olarak bilgi arastrma egilimi
iceririsinde olabilmektedir. Bilgiye olan yOnelim se¢gmenin beklenti ve
ihtiyaclarinda degisimlere yol agabilir. Segmenin bu sebeple artan bilgi diizeyi
onu belirli bir noktadan sonra goriis ve fikirlerinde baskin bir kisilige sahip
olmasmi saglar. Bununla birlikte ilgilenim diizeyindeki artig bilgi aragtirma
isteginin dolayl etkisiyle se¢meni fikir lideri haline doniistiirebilmektedir. Bilgi
seviyesi artan se¢gmen diger se¢gmenlere de ydnlendirici etki yapmaktadir.
Se¢gmenin memnuniyet ve sadakat diizeyinin olusmasinda fikir liderligi 6nemli bir
role sahiptir. Fikir liderligi, se¢menin ilgilenim diizeyi, algilanan risk ve bilgi
arastirmasinin memnuniyet ve sadakatle iligkilendirilmesinde baglayici bir etkiye
sahip olmaktadir. Bu nedenle segmende sadakat ve memnnuniyetin olusmasinda
bir koprii islevi gormektedir. Ozellikle siyasi partiler se¢men Kitlelerini
kendilerine ¢ekebilmek amaciyla fikir liderlerinden yararlanmaktadir. Bu sekilde
siyasi partiler, daha genis segcmen hedeflerine ulasarak se¢menin sadakatini ve
memnuniyeti elde etme amacini tagimaktadir. Bu kisiler kimi zaman 6gretmenler,
kimi zaman imamlar olabilmektedir. Bilgi diizeylerinin diger se¢gmenlere gore
yiiksek olmalar1 ve siirekli iletisim halinde olmalar1 nedeniyle toplumun her ala-
ninda, 6zellikle siyaset ve pazarlama, onemli bir misyon iistlenmislerdir. Yeterli
bilgiye sahip olmalar1 nedeniyle rol ve iliskilere ¢ok kolay adapte
olabilmektedirler. Bu sekilde se¢cmen istek ve beklentilerini tetikleyici etki
yapmakta ve uygulamaya geg¢ilmesini saglamaktadir. Bu durum se¢menin
sadakatini ve memnuniyetini saglayabilmede onemli bir 6zelliktir. Bu nedenle
secmen fikir lideri niteligine sahip olarak diger se¢menlerde dogrudan
memnuniyetin olugsmasmi saglamaktadir. Se¢gmende olusan memnuniyete bagl

olarak se¢men sadakatinin olusumu da 6nemli olmaktadir.

Se¢menin  memnuniyetinde artis olmast se¢menin sadakatine olumlu
yansimaktadir. Beklentileri ger¢eklesen segmende, beklentilerini karsilayan siyasi
partinin her zaman beklentilerini karsilacagi izlenimi olusabilmektedir. Bu

durumda se¢gmen beklentilerini karsilayan bu siyasi partiye karsi bir sempati
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duyma egiliminde olacak ve bu zamanla sadakat egilimine doniisebilecektir. Ayni
durum fikir lideri i¢in de gecerli olabilir. Fikir lideri olan se¢gmenin
memnuniyetindeki artig sadik bir se¢men olmasini saglayabilir. Se¢gmen
memnuniyeti, fikir lideri ile segmen memnuniyeti arasinda dolayli bir etki sahip
olabilir. Ancak se¢men fikir lideri se¢gmen sadakatinde dogrudan bir etki de
gosterebilmektedir. Bu durumda, fikir lideri segmenin diger segcmenlere gore daha
etkin role sahip olmasi ve buna bagl olarak olusan tecriibeleri etkili

olabilmektedir.

Yapilan bu agiklamalar dogrultusunda bu arastirma ile se¢men davranigini
etkileyen unsurlar arasinda 6nemli bir role sahip olan se¢cmen baghiliginin (parti
sadakati) segmen ilgilenim diizeyinin, algilanan riskin, bilgi arastrmasmin, fikir
liderligi, se¢men  memnuniyetinin  kapsamimda  olustugu  sonucuna
varilabilmektedir. Segcmenin algilanan risk diizeyi ile fikir liderligi diizeyi segmen
sadakatinn olusumunda Onemli bir role sahip olabilmektedir. Bu durum
sonucunda parti sadakatinin olugmasmda fikir liderligi ve algilanan riskin
belirleyici bir etkisinin varhgindan s6z edilebilmektedir. Tiiketici davranisi
temeline dayali olarak se¢cmen bagliligint inceleyen bu arastirma sonucunda
secmen davranigimni etkileyen unsurlarin segmen bagliligina bagh olarak olusan

parti sadakati iizerinde etkili oldugu sonucuna varilmaistir.
Bu caligmanm, mevcut literatiirde bu konuyla ilgili aragtirmalarm yetersiz

olmasi nedeniyle gelecek arastirmalara yeni bir soluk kazandiracagi ve katki

saglayacag diigiiniilmektedir.
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EK-1: Anket Formu

Ilgili anket, segmen baghiligin etkileyen unsurlarm belirlenmesine ydnelik olarak
yapilan bir akademik ¢alisma i¢in hazirlanmistir.

1. Kac¢ yasindasimiz? (.....)

2. Cinsiyetiniz nedir? () Bayan ( ) Erkek

3. Egitim durumunuz nedir?

() Ilkégretim () Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans () Lisansiistii
4. Hanenize giren ayhk geliriniz ne kadardir?

( )750 TL ve alt1 ( ) 751-1500 TL  ( ) 1501-2250 TL  ( ) 2251-3000 TL
() 3001 TL ve ustii

5. Bugiine kadar secimlerde oy kullandiniz m? ( ) Evet ( ) Hayir

6. Son genel secimlerde oy kullandiniz m? () Evet ( ) Hayrr

7. Se¢cimlerde genellikle ayn1 partiyi mi secersiniz?

( )Evet ( )Hayrr () Belki

8. Siyasal olarak kendinizi nasil konumlandirmaktasimiz?

( ) Liberal () Sosyalist ( ) Muhafazakar ( ) Demokrat
( ) Sosyal Demokrat () Diger: ......cccoveeuvenee. (Liitfen belirtiniz)

( ) Belirtmek istemiyorum

9. Siyaset benim icin cok sey ifade etmektedir.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

10. Siyaset benim icin 6nemlidir.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

11. Siyaset hayatimin bir parcasidir.

() Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

12. Siyaset benim i¢in kisisel bir 6neme sahiptir.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

13. Siyasete merakliyim.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

14. Siyasetle ilgilenirim.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum
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15. Siyasetle alakadar olurum.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katilryorum ( ) Tamamen Katiltyorum

20. Arkadaslarim ve komsularim siyaset hakkinda bana soru sorarlar.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiliyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

21. Arkadaslarimin oy tercihlerinde bazen etkili olurum.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

22. Siyasi bilgiler hakkinda kendi fikirlerime dayanirim.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiliyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

23. Siyaset hakkinda kendimi iyi bir bilgi kaynagi olarak goriiriim.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiliyorum

24. Giinliik yasamimda siyaset konustugum en az iki kisi bulunmaktadir.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiliyorum

25. Zamanimin ¢ogunu siyaset hakkinda konusarak geciririm.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

26. Secim boyunca bilgi arayis1 icinde olmak gerekir.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiliyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

27. Secimler sirasinda giindemi takip ettim.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiliyorum

28. Secimlerde oy verecegim partiyi secerken hislerimi kullamirim.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiliyorum

29. Siyasi partilerden sadece bir tanesine sadigim.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiliyorum

30. Sonraki secimlerde, daha onceki secimlerde oy verdigim partiye oy
verecegim.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

31. Her zaman aym partiye oy veririm.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum
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32. Genellikle ayn1 partiye oy veririm.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katilryorum ( ) Tamamen Katiltyorum

37. Genel secimlerde biling¢sizce oy kullanmanin sonucu kétii olabilir.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiliyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

38. Genel secimlerde yanhs aday secildiginde, pek c¢ok bozulmalar ve
diizensizlikler olmaktadar.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiliyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

39. Genel secimlerde yanhs parti secildiginde, pek ¢ok bozulmalar ve
diizensizlikler olmaktadir.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

40. Genel secimlerin sonucu iilkede bir¢ok seyi etkiler.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiliyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

41. Oy kullanma yiiksek derecede riske ve 6neme sahiptir.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

42. Son secimlerde oy verdigim partiden memnunum.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum

43. Son secimlerde oy verdigim politikactdan memnunum.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiliyorum

44. Genel olarak siyasetten memnunum.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katilryorum ( ) Tamamen Katiltyorum

45. Genel olarak siyasi partilerden memnunum.

( ) Kesinlikle Katilmiyorum ( ) Katilmiyorum ( ) Ne katiliyor Ne katilmiyorum
() Katiltyorum ( ) Tamamen Katiltyorum
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