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ONSOZ
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tez danismanim olmamasina ragmen haftalarca tezimle ilgilenen Remzi Altunisik ile
tanistyor olsaydi, Umberto Eco o satirlar1 yazmazdi, yazamazdi. Unvani bilerek
yazmadim. Bu tezde emegi gecenlerin kimliklerini, degerlerini, agirliklarini

karsilayabilecek unvan bilmiyorum ¢iinkdi...

Tez izleme ¢alismalari, benim icin cok ufuk acici oldu. Her TIK sonrasi, kafamda onlarca
soru ile eve dondiim. Farkli bakis acilarindan ve rehberliklerinden dolayi, Nilgiin

Sarikaya, Sima Nart, Umut Sanem Cit¢i, Ahmet Tan, Tuncay Yilmaz, hocalarima...

Biitlin Sakarya macerami omuzlayan, Tarik Yolcu, Samet Giiner, Biilent Tiirkmen, Kadir

Yildirim, Aykut Yilmaz, Omer Sezai Aykag dostlarima. ..

Sadece tezin degil, kendisinden 6nceki hayatimin bile yiikiinii tasirken, “dualar eder

insan” so6zliniin karsilig1 olan esim Giilnaz Hanima...

Ismi gegen herkese, meslek kaygilarindan azade, bilim insam dertlenmesiyle hayattan

zevk almami sagladiklar i¢in sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Gegmisim, rahmetli babam Yusuf izzettin Beyin aziz hatirasi;

Gelecegim, Kutalmis, ilteris ve Giilsad igin...

Kiirsad OZKAYNAR
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Pazarlama disiplini i¢inde Siyasal Pazarlama alani yeni sayilabilecek bir alandir.
Teknolojinin de stirekli degismesi ile birlikte, alanda bazi konularin oturmasi zaman

almakta, bircok konuda ¢alismalar yetersiz kalmaktadir. Segmenlerin siyasal katilimlari
ve davranislart ile ilgili baz1 ¢aligmalar mevcuttur. Ancak oy kullanmalarinin arka
planinda yatan onlar1 motive eden aidiyetlerin tiirlinii 6l¢en bir 6lgek mevcut degildir.

Bu calismanin amaci, se¢menlerin aidiyet diizeylerini tespite yonelik bir 6lgcek
gelistirmektir. Belirtilen amag dogrultusunda baska 6lgekler olmadigi i¢in uzun soluklu
ana bilim dallar1 ve yan disiplinler ile ilgili okumalar yapilmis, genis bir madde havuzu
olusturulmustur. Madde havuzuna katki saglamak igin bir én-anket de yapilmustir. ilk
basta 212 soruluk form olusturulmustur. Elemeler neticesinde form 166 soruya
disiirilmustiir. Danisman ve uzmanlarin kontroliinden sonra 149 soru ile ilk pilot
uygulama yapilmistir. 427 anket elde edilmistir. Analiz ve elemeler sonucunda ikinci
pilot ¢alismaya 129 maddelik form ile gidilmistir. 476 anket formu elde edilmistir.
Tekrar analizler ve elemeler sonucunda tigiincii pilot calismaya 52 maddelik form ile
gidilmistir. Madde atimlari sonucunda ana uygulamaya 33 madde ile gidilmistir.
IBBS na gore tiim TR bolgelerinde ve hemen hemen tiim illerde anket yapilmustir. 1692
adet anket formu elde edilmistir. Veriler agiklayici1 ve dogrulayici faktor analizleri ile
analize tabi tutulmustur.

Calisma sonucunda dért boyutlu bir segmen aidiyet lgegi elde edilmistir. Olgek siyasal
pazarlama ile ilgili herkes tarafindan kullanilabilecegi gibi, siyaset, psikoloji, sosyoloji,
gibi sosyal bilimlerin ana dallar1 ile ilgili aragtirmacilar tarafindan da kullanilabilecektir.
Ayrica 6lgegin dort alt boyutu olan, katilim aidiyeti, parti ve lider aidiyeti, diislince
aidiyeti ve kiime aidiyeti boyutlar1 da tek baslarina, sosyal bilimlerin diger alanlarinda
karsilastirmali caligmalarda kullanilabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Se¢men, Aidiyet, Olcek Gelistirme,
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GIRIS

Tiim bilimsel ¢alismalar, biinyesinde bir amag, bir hedef barindirmaktadir. Ister doga
bilimleri olsun, ister sosyal bilimler olsun sonug itibariyle ulasilmak istenen noktanin
odaginda “insan” vardir. Ilk ¢ag filozoflarindan bugiine kadar gelen tiim diisiinsel altyap1
insan iizerinedir. Insan, toplum, devlet tiimlemesinde bu miikkemmellik arayis1 hakimdir.
Konfiigyiis’iin /deal Bir Insan ve Topluma Dair Konusmalar adli eseri, Platon’un Devlet
adl1 eseri, ibn Haldun’un Devlet adli eseri, Ibn Riisd’iin Siyaset Felsefesi adli eseri,
Thomas More’un Utopya adli eseri sdz konusu arayisa, farkli Kkiiltiirlerden ve

donemlerden, birkag¢ 6rnek olarak sayilabilir.

Sosyal bir varlik olan ve yeryiiziinde yasamaya basladigi andan itibaren gruplar seklinde
hayatini idame ettiren insan, bu durumu devam ettirebilmek ve daha ileriye tastyabilmek
icin formel yapilara ihtiya¢c duymustur. Bu sebeple insanoglu tarihin farkli devirlerinde
farkli yonetim modelleri arayisi i¢ine girmistir. Degismeyen tek sey, ideal insan, ideal

toplum, ideal yonetim sekli ve ideal devlet arayis1 olmustur.

Bu arayis sonucunda insanligin buldugu ve su an ic¢in genel kabul géren yonetim sekli
demokrasidir. Baradat (2012), demokratik teorinin gelisiminden ve evriminden
bahsederken, modern demokrasinin koklerini Aydinlanma Cagi’na dayandirmaktadir.
Siyaset bilimcilerinin olaya iki farkli bakis agis1 ile yaklastigindan bahsetmektedir. ilk
grubun demokrasiyi sadece yoOntemle alakali kavramlar acisindan incelerken, diger
grubun gorlistine gore demokrasi kavraminin felsefi bir igerik barindirdiginm

savunmaktadir.

Demokrasi kavramina yaklasim agisindan Heywood (2014) iki farkli yaklasimdan
bahsetmektedir. Bunlardan birincisi, toplumun, bizzat kendileri tarafindan yine kendileri
i¢in yonetimidir. ikinci yaklasim ise toplumun kendisini yonetmesi kismmm dikkate

almayan, yonetimin kamu yarar1 ve toplum ¢ikarini gézettigi yaklagimdir.

Yukarida bahsedilen yaklagimlardan ilki, bildigimiz manada kavramsal demokrasinin
teorik kismidir. Giiniimiiz toplumlarinin kalabaliklagsmasi, niifusun artmasi, dogrudan
temsil ilkesini neredeyse imkansiz kilmaktadir. Buna yonelik tiretilen ¢ézlim ise temsil
kavramidir. Boylece toplum, kendilerini yonetecek temsilcileri belli ilkeler ¢ergevesinde

belirli bir siire i¢in segecektir.



Iste bu segim siireci, zamanla kendine has ozellikleri de barindiran gesitli gelisim
donemleri gecirmistir. Yonetime talip olanlarin kullandig1 teknikler ve yontemler de
artmis, buna gore de kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlardan bazilari, propaganda,

siyasal iletisim, halkla iliskiler ve siyasal pazarlama olarak sayilabilir.

“Insan” esasl odak noktasinda bulusan siyaset ile pazarlamanin birlikte hareket etmesi
ile ortaya ¢ikan siyasal pazarlama, Butler ve Collins’in (1994) de belirttigi gibi, siyasi
partiler ve bu partilerin se¢imlerde gosterdigi adaylar ile ilgili vaatlerin, hizmetlerin,
fikirlerin, politikalarin, se¢gmene anlatilmasi, aktarilmasi kisacasi pazarlanmasidir.

Burada esas amag, segmenlerin kullandiklar1 oy baglaminda tercihlerini etkilemektir.

Ister secim donemlerinde olsun, isterse se¢im dénemlerinin disindaki dénemlerde olsun
secmen, siyasi partiler tarafindan gonderilen siirekli bir mesaj akisi altindadir. Bu
mesajlarin amaci, se¢gmenin oyunu lehte degistirmek, miimkiinse kalici ve stirekli hale
getirmektir. Se¢gmenin oyunun kalic1 hale gelmesinin en emin yollarindan birisi de
se¢cmenin aidiyet hissetmesidir. Bu aidiyet, bir siyasi fikre, diisiinceye olabilir. O
diisiinceyi temsil eden siyasi partiye ve partinin liderine olabilir. Se¢im donemlerinde
aktif katilmin getirdigi biling ve arzuya olabilir. Aidiyetin derecesi ¢ok yiiksek olmasa
da digslanma korkusu veya kazanan tarafta olma duygusu gibi diisiincelerle bir grup i¢inde

hareket etme arzusu olabilir.

Calismanin Amaci

Bu caligmanin amaci, yukarida bahsedilen aidiyet tiirlerini incelemek, aidiyetlerin giicii
konusunda fikir edinebilmek i¢in bir Olgek gelistirmektir. Bilimsel c¢aligmalarin
incelenmesi sonucunda, ¢aligma baslangicinda, siyasi parti aidiyeti, fikir aidiyeti, lider
aidiyeti, grup aidiyeti, c¢ikar/menfaat aidiyeti gibi se¢men aidiyetleri olabilecegi

Ongorilmiistiir.

Calismanin Onemi

Calismanin &nemini birkag maddede ifade etmek miimkiindiir. Ilki ¢alisma sonucunda
hem biitiin olarak hem de parga parga kullanilabilecek bir dlgegin ve alt boyutlarinin
ortaya cikarilmasidir. ikinci onemli nokta, siyasal pazarlama ile karistirilan siyasal
iletisim, halkla iligskiler ve propaganda gibi kavramlara dair gelistirilmis olan
epistemolojik yaklagimdir. Calismanin diger onemi, 6l¢egin alt boyutlariin siyasal

pazarlama disiplinine yeni bir kavram seti sunmus olmasidir. Bu da ¢alismay1 ontolojik
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kategori dnerme noktasinda 6nemli kilmaktadir. Yurt disindaki siyasi parti kanunlarinin,
secme ve yonetme eylemlerinin ve demokrasi kiiltiiriiniin farklilig1 géz 6niine alindiginda
iilkemize has bir dlcegin olusturulmasi da ¢alismanin 6nemli ¢iktilarindandir. Olgegin
iilkemiz icin alaninda benzersiz olmasi da calismanin Onemi acisindan belirtilmesi

gereken bir diger noktadir.

Calismanmin Kapsam

Se¢men aidiyeti 6l¢ek gelistirme ¢alismasi bes boliimden meydana gelmektedir. Birinci
boliimde siyaset ve politika kavramlarina deginilmis, esanlamli gibi kullanilan
kavramlarin ayristig1 noktalar belirtilmeye ¢alisilmistir. Daha sonra temsil, demokrasi ve
siyasal katilim, katilimsizlik gibi alt kavramlar incelenmistir. Se¢meni yakindan
ilgilendiren ve oyunu etkilemesi muhtemel, iktidar, kitle, muhalefet, baski gruplar1 ve

siyasi yozlagma gibi kavramlar da bu boliimde ele alinmustir.

Ikinci béliimde siyasal pazarlama kavrami incelenmistir. Burada kisaca pazar kavramina
giris yapilmis ardindan siyasal pazarlama kavrami detayli olarak incelenmistir. Ayrica
siyasal pazarlamanin kapsami, gelisimi, diinyadaki ve Tirkiye’deki seyri de ele
alinmustir. Insan odakli bir ¢alismanin sosyal bilimlerin diger alanlari ile de etkilesim
icinde olmasi kaginilmaz olarak goriilmiistiir. Bu sebeple siyasal pazarlamanin, siyaset,
sosyoloji, psikoloji, kiiltiirel antropoloji ve felsefe ile yollarinin kesistigi ve etkilesim
icine girdigi konulara da ikinci boliimde yer verilmistir. Siyasal pazarlama ile ortak
yonleri bulunmasina ragmen sik¢a karistirilan bazi kavram ve yontemlerin de bu boliimde
incelenmesine karar verilmistir. Bu kavramlar siyasal iletisim, halkla iligkiler ve
propagandadir. Cok kesin cizgiler ile ayrilmamakla beraber s6z konusu kavramlarin
siyasal pazarlamadan farklar1 ortaya konulmaya calisilmistir. Siyasal pazarlamanin
kullanicilari, kullanim alanlari, kendisine yonelik elestiriler, kavramin problemi ve etik

boyutu da ikinci boliimde ele alinmistir.

Ucgiincii boliimde siyasal pazarlamanin unsurlar1 ele alinmistir. Burada se¢meni direkt
ilgilendiren kamuoyu incelenirken, se¢menin oy verme karar siireci ve bu kararini
etkileyen faktorler agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu kararinin 6nemli bir noktasini olusturan
aidiyet incelendikten sonra, se¢gmenin direkt muhatabi olunan siyasi partiler incelenmistir.
Aidiyeti etkileyen veya yonlendiren faktorlerin yani sira bagka bilimsel ¢aligmalarda
deginilmeyen ama arastirmaci tarafindan 6nemli goriilen olgular da calismada yer
bulmustur. S6z konusu olgulara dair incelemeler, kiiresellesme ve siyasal pazarlama
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iligkisi, post-truth gibi kavramlarin se¢menlere etkisi, postmodernizm akimin siyasal
pazarlama agisindan 6nemi, blockchain teknolojisi ve siyasal pazarlamanin gelecegine
dontik projeksiyonlar olarak sayilabilir. Son olarak klasik pazarlama karmasimin 4P’si
olarak bilinen, iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimin, siyasal pazarlamadaki yansimalar1

ele alinmistir.

Dordiincii bolimde arastirmanin yontemine deginilmis, se¢gmen aidiyeti konusunda bir
Olcek gelistirmenin neden gerekli oldugu ortaya konulduktan sonra, Olgcek gelistirme
sliregleri incelenmistir. Burada soru havuzunun meydana getirilme siiregleri, on-anketin,
odak grup ¢aligmasinin, {i¢ pilot ¢aligmanin ve son olarak ana uygulamanin nasil yapildig:

detayl olarak ele alinmistir.

Besinci ve son boliimde verilerin analizi ve bulgulara gecilmistir. Calismaya katilanlarin
cinsiyet, yas, egitim gibi demografik bilgileri verildikten sonra aciklayic1 faktor analizi
uygulanmistir. Pilot ¢aligmalarda siirekli soru havuzundan madde atildigi i¢in degerlerin
analizlere uygun oldugu goriilmiistiir, agiklayici faktér analizinde madde atilmasini
gerektirecek bir duruma rastlanilmamistir. Daha sonra dogrulayici faktor analizine
gecilmistir. Burada hem boyutlar ayr1 ayr1 ele alinmis ve analize tabi tutulmustur hem de
dlgegin tamamina bir biitiin olarak dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Olgegin
giivenilirlik ve gegerlilik analizleri de burada yer almistir. Son olarak analizler sonucunda
atilmasi1 gereken maddeler atilmis, boyutlarin isimlendirilmesi ile 6l¢ek nihai seklini

almstir.

Calismanin Yontemi

Calismanin yontemi olarak pozitivist yontem, yorumlayici yontem, elestirel yontem ve
postmodern yontem arasindan pozitivist yontem tercih edilmistir. Ciinkii ¢alismanin
konusu, se¢menlerin aidiyetlerinin genel kaliplarina dair fikir edinmek, aidiyetlerinin
kaynagini, yine kendi beyanlar1 iizerinden dogrulamaktir. Bu da ¢alismanin pozitivist
yontem ile ilerlemesini gerekli kilmistir. Veri toplama araci ile genel olarak anket
uygulamasi tercih edilmistir. 351 anketin degerlendirilmeye alindig1 bir 6n-anket ile genel
bir kaniya varilmak istenmistir. Buradan elde edilen sonuglara gore ilk madde havuzu
olusturulmus ve sonra kismi bir odak c¢aligma yapilmistir. 118 Ogrenci ile yapilan
goriismelerde sorular1 gozden gecirmeleri istenmis, sorularin anlasilirlik seviyeleri tespit
edilmeye calisgilmistir. Uzman kontroliinden sonra sirasiyla 427 anket formunun
degerlendirmeye alindig1 birinci pilot calisma, 476 anket formunun degerlendirmeye
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alindig ikinci pilot ¢alisma ve 344 formun degerlendirmeye alindig {igiincii pilot calisma
gerceklestirilmistir. Tim pilot ¢aligmalarda Tiirkiye’nin farkli sehirlerinden veri
toplamak i¢in hem elden form dagitilmis hem de g¢evrimigi uygulamalardan
faydalanilmistir. Her pilot caligmada faktor analizi uygulanmis, her madde atiminda
analiz tekrar edilmistir. Madde atimlar1 sonrasi elde edilen degerler ve maddelerin hangi

kistaslara gore atildigi ¢calismanin ilgili yerinde verilmistir.

Son olarak Tiirkiye genelinde anket yapilmasina karar verilmis, Istatistiki Bélge Birimleri
Siniflandirilmast esas alinarak sehirlere anket gonderilmis ve yine ¢evrimigi
platformlardan yararlanilmistir. Gonderilen 2500 anket formundan 997 tanesinin
calismaya dahil edilmesine karar verilmistir. Bu eleme yontemlerine de gerekgeleri ile
birlikte calismada yer verilmistir. Verileri analiz ederken Microsoft firmasinin Office
uygulamasinin bilesenlerinden birisi olan Excel programindan, SPSS 18 ile AMOS 20

paket programlarindan istifade edilmistir.

Calismanin Kisitlar:

Caligsmanin en biiyiik kisitlar1 zaman ve maliyet kisitlaridir. Bu iki kisit ayn1 zamanda bir
kisir dongili bigiminde birbirini tetiklemistir. Maliyet engelini agmak icin iiniversite
blinyesinde bilimsel arastirma projelerinden faydalanilmak istenmis ancak Tiirkiye’nin
siyasi hayatindaki siirekli degisimlerin ve bu sebeple galismanin yer yer durdurulmasi
gerekliligi projeyl zamaninda teslim edememe yani zaman kisitini da beraberinde

getirmistir. Bu sebeple ¢alisma, arastirmacinin kendi imkéanlar ile yiiriitiilmustiir.

Bir diger kisit, doktora ¢aligmasinin gerektirdigi kanuni zaman kisitlamalaridir. Zaman
ve maliyet kisitlar1 asilabilse, daha fazla segcmene ulasilip anket formundaki ifadeler
degistirilerek ikinci bir calisma yapilabilirdi ve sonuglar karsilastirilabilirdi. Hatta
Tiirkiye ile se¢cim kanunlar1 benzer bir veya birkag iilkede calisma yapilip, sonuglar
degerlendirilebilirdi. Olgegin bundan sonraki asamalarinda bu uygulamalarin yapilip

Olcegin gelistirilmesi diistiniilmektedir.

Bir diger 6nemli kisit segilen konunun 6zelligidir. Siyaset konusunda herkesin bir fikri
olmasma ragmen ve siirekli konusulmasina ragmen insanlarin kendi siyasi goriisleri
hakkinda ¢ok da konusmaya istekli olmadiklar1 goriilmiistiir. 2500 anketten sadece 997
tanesinin degerlendirmeye alinmasi da bu duruma 6rnektir. Ayrica kadinlarin siyasete ilgi

duymamalari, duyanlarin da sorular1 cevaplamaktan imtina etmeleri nemli bir kisittir.



Son olarak calismayi etkileyen en onemli kisit Tiirkiye’deki siyasetin durumudur.
Doktora tezi boyunca, yakin siyasi tarihimizin en énemli gelismelerinden birisi olan 15
Temmuz darbe girisimi ger¢eklesmistir. Daha sonraki gelismelerde siyasi partilerin
bazilar1 bolinmustiir. Milliyetgi Hareket Partisinden (MHP) kopmalar olmus, ayrilan
milletvekilleri yeni bir parti ve ardindan segimlerde grup kurmuslardir. Adalet ve
Kalkinma Partisinden (AK Parti) bazi kopmalarin olmasi ve arkasindan yeni siyasi parti
kurulmasi, baz1 siyasilerin parti degistirmesi de dengeleri degistirmistir. Yine bu siirecte
Cumhurbagkanligi Hiikiimet sistemine gecis gibi 6nemli bir basamak atlatilmistir. Tim
bu yasanan olaylarin se¢men iizerinde etkili olup olmadigini da gozlemleyebilmek icin
calismalara yer yer ara verilmis, bilerek anket uygulanmamis, siyaset zemininde taslarin
yerine oturmast beklenmistir. Ornegin bu karisik siyasi zemin dolayisiyla én-anket ile ilk
pilot calisma arasina yaklasik 1,5 y1l gibi uzun bir siire beklenmistir. Bu siirecte, maddeler
tekrar gbzden gegirilmis, sosyal medyadan, haberlerden ve kisisel iligkilerden edinilen

izlenimler dogrultusunda gerekli degisiklikler yapilmistir.



BOLUM 1: KAVRAMSAL CERCEVE

Siyaset ve politika giiniimiizde sik¢a es anlamli kelimeler gibi kullanilmaktadir. Ancak
her iki kavramin ayristig1 noktalar oldugu diisiiniilmektedir. Bu sebeple ¢alismanin bu
bolimiinde siyaset ve politika kavramlar1 ile aralarinda ayristiklari noktalar
incelenecektir. Ayrica siyasal pazarlamanin iizerinde insa edildigi iki alandan biri olan
siyaset biliminin temel konularma kisaca giris yapilacaktir. Bu konular, temsil,
demokrasi, siyasal katilm ve tiirleri, kitle, iktidar, muhalefet, baski gruplari, siyasi
yozlagma olarak sayilabilir. Bu kavramlar, segcmen aidiyetine direkt veya dolayli olarak

etki etmektedir. Bu sebeple ¢aligma baslangicinda ele alinmast uygun goriilmiistiir.

1.1. Siyaset

Siyaset kelimesi, genel kabul edildigi haliyle Tiirkgeye Arapgadan gegmistir. Kelime,
Tiirk Dil Kurumu sozliik arsivlerinde ilk olarak 1966 y1l1 basimi Medeni Hukuk Terimleri
Sozliigiinde goriilmektedir (TDK, 2018). Bilim-Sanat Terimleri Sozliigii bolimiinde
siyaset kelimesinin karsiligi, “yurt yonetimi” seklinde agiklanmistir. Giincel Tiirkge
Sozliikte ve Biiylik Tiirkge Sozliikte siyaset kelimesinin iki agiklamasi verilmistir.
Bunlardan ilki “politika” olarak yer almaktadir. ikincisi ise “Devlet islerini diizenleme ve
yiirlitme sanatiyla ilgili 6zel goriis veya anlayis” seklinde yer almaktadir ve Arapgadan

dilimize gectigi burada da belirtilmektedir.

Etimolojik olarak siyaset kelimesinin kokenine deginen Dursun (2002), kelimenin Arapca
kokeninin “atlarin ve develerin yetistirilmesi” anlaminda kullanildigini, zamanla “birine
bakmak, yetistirmek, terbiye etmek, yonetmek” gibi anlamlar kazandigin1 ve son olarak

da “sehirlerin ve insanlarin yonetimi” anlaminda kullanildigini belirtmektedir.

Arapea ile Tirkcenin etkilesime girdigi donemlerde siyasetin kullanilan bir anlami daha
vardir ki bugiin de kullanilmaktadir. O da “kurnazca is géormek veya hareket etmek”
seklindeki kullanimdir. Siyaset kelimesinin bugiin pek fazla bilinmeyen ve kullanilmayan
diger bir anlam1 ise “ceza” veya “idam cezas1”dir. Bu bilgiler, Demir ve Aydogdu’nun

(2015) gevirisini yaptiklart Oguzname’nin Kazan Niishasinda yer almaktadir.

Ancak kavram ile ilgili bir sorunun burada dile getirilmesinde fayda goriilmektedir. Soyle
ki, binlerce yillik devlet gelenegi olan Tiirk Milletinin ve diinyanin en zengin dillerinden
birisi olan Tiirk¢enin “devlet yonetmek™ olgusuna karsilik gecmiste bir kelime veya

kavram bulmus ve kullaniyor olmasi gerekirdi. Oysa giiniimiizde kullanilan boyle bir
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kelime veya kavram bulunmamaktadir. Bu sorun arastirildiginda, bir kaynak harig,
siyaset kelimesinin ve kavraminin kullanildigi literatiirde, arastirmacilarin, “siyaset
Tirkgce midir?” veya “siyaset Tiirkce degilse Tirkce karsiligi olan kelime nedir?”
sorularini ortaya attigina ve ¢6ziim aradigina rastlanilmamistir. Bu soru, ¢caligmanin ana
konusu ile direkt ilgili olmamakla birlikte, dikkati ¢eken bir konu oldugu i¢in burada ifade

edilmesi ve boyle bir arastirmanin gerekliliginin belirtilmesi uygun goriilmiistiir.

Siyaset kelimesi ile ilgili tek farkli goriis, yalnizca Semseddin Sami’nin, Hicri 20
Ramazan 1317 (Miladi 22 Ocak 1900) tarihinde yaymlanan Kamus-: T7irki adli eserinde
(Cev: Yavuzarslan, 2015) siyaset kelimesinin aslinin Tiirkge oldugunu iddia ettigi
goriilmektedir. Semseddin Sami bu iddiasin1 da Ibn-ii Kemal’in Tahkiku Ta'’ribi’l-
Kelimeti’l A’cemiyye ismindeki risalesine dayandirmaktadir. S6z konusu risaleye gore
siyaset kelimesi se-yasa (lig-tertip) manasinda bir Tiirk¢e tamlama ve birlestirilmis

kelimedir.

Burada, “s6z konusu ii¢ tertip yani {i¢ yasa bugiin bildigimiz ismiyle yasama, yiiriitme ve
yargi olan ii¢ kuvvet midir?” sorusu akla gelmektedir. Bilinen en eski Tiirk tarihinden bu
gine kadar Tirklerde yasama, yiiritme ve yargr sisteminin mevcut oldugu
diistiniilmektedir. Devletin basi olan tek bir kisi vardir ancak kararlarini tek basina
vermez, yuriitme dedigimiz meclisleri ile birlikte verir. Bugiin de yargi¢ olarak dilimize
gecen yargicilar vardir. Siyaset kelimesinin etimolojik kokeni yukarida belirtildigi gibi
se-yasa ise yani ii¢ tertip ise bu ii¢ tertipten, lic kuvvetten yola ¢ikarak kelimenin Arapca
“at egitimi” degil, Tiirkce “devlet yonetimi” oldugu ortaya ¢ikar. Ancak bu bilgi
arastirmaci tarafindan, bir iki kaynak haricinde herkesin tizerinde hemfikir olacag: sekilde
kaynaklandirilamamis ve dogrulanamamistir. Sadece alaninda uzman bilim insanlarina

yukaridaki bilgiler aktarilmigtir.

Siyaset kelimesinin kokeni ile ilgili ulasilan bir diger bilgi, Tiirk Dil Kurumunun 1966
yil1 basim Tiirkge Sozligiidiir. Bu sozliikte (1966: 652) “siyasa” kelimesi, “belli bir erege
yani amaca varmak veya yurt islerini yiirlitmek icin tutulan Ol¢iilii yol” olarak
tanimlanmistir. Ancak dikkati ¢eken durum siyasa kelimesinin herhangi bir dilden
geldigine dair ibare kullanilmamis olmasidir. Tiirk Dil Kurumunun ilk ¢ikardigi sozliikten
itibaren kelimelerin kaynagi olan dilleri yazdig1 bilinmektedir. Zaten ayn1 sozliikte hemen

altinda olan “siyaset” maddesinin karsisinda Arapca’dan geldigi belirtilmistir. Oysa



“siyasa” kelimesi Tiirk¢e kabul edilmisir. Bu da yukaridaki “se-yasa” kelimesi ile ilgili

¢ikarimlarin dogru olabilecegini gostermektedir.

Yukarida gecen “binlerce yillik devlet gelenegi” iddiasini destekleyecek bir goriisii de
Goka (2010), Karatay’dan (2006: 77) aktarir. Buna gore, “eski zamanlarda devlet
yonetimi ve ig yonetimi i¢in unvan bildiren kelimeler en ¢ok Tiirk¢ede mevcuttur. Bugiin
de diinyanin hi¢bir dilinde Tiirklerin idari sistemindeki kadar mevki ve makam
adlandirilmasi goriilmemektedir”. Bu bilgiler 1s1g¢1nda siyasa kelimesinin Tiirk¢e olmasi
gerektigi sonucuna varilmaktadir. Tam tersi bir durum s6z konusu ise kavramin bir

Tiirkge karsiliginin olmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Bu c¢alismanin siirdiigii zaman boyunca alanlarinda yetkin bir¢ok uzmana ve 0gretim
tiyesine ulasilmistir. Edebiyat, Tiirk Dili, Arapca, Fars¢a, Tarih, Hukuk ve daha bircok
bilim dali ve disiplinden kisilerle goriislilmiis, e-posta atilmig veya sosyal medya
tizerinden iletisime gegilmistir. Onlarin fikir ve Onerileri dogrultusunda Tiirkge, Farsca
ve Arapga gibi ana dillerin detayli sozliikleri taranmustir. Kazak Tiirkgesi, Ozbek
Tiirkcesi, Tlirkmen Tiirkcesi, Kirgiz Tiirkcesi, Azerbaycan Tiirkgesi gibi Tiirk¢enin diger
ana sozliikleri taranmistir. Saka Tiirkleri gibi Tiirk topluluklarinin sozliikleri taranmigtir.
Osmanlica gibi jargon sozliikleri taranmistir. Etimolojik sozliikler taranmistir. Ancak
doktora tezi calismasinin bagindan sonuna kadar heniiz siyaset kelimesini karsilayan ve
bilim insanlarin iizerinde ittifak ettigi baska bir Tiirkce karsilik kelimeye
ulagilamamistir. Siyasa ve seyasa kelimelerinin Tiirkge olma ihtimallerinin haricinde
sadece “baskarmak” terimi arastirmaciya iletilmis ancak onun da tam olarak karsiligi ve

kaynag1 bulunamamustir.

S6z konusu tartismali durum, tezin ana konusu ve amaci olmadigl i¢in devam
ettirilmemis, arastirmacinin baska calismalarina birakilmistir. Kaynaklar bulunamadigi
ve dogrulanamadigr i¢in simdilik siyaset kelimesine ve kavramina genel kabul ile

yaklasilacaktir ve ¢alismanin devaminda bu sekilde yer alacaktir.

Bilindigi lizere batida, siyaset kelimesi politika kelimesi ile es anlamli kullanilmakta ve
politika kelimesinin kaynag1 olan Eski Yunandaki politics kelimesine atif yapilmaktadir.
Batidaki tanimsal anlagsmazliklar siyasetin ne olduguna dair yaklasimlardan

kaynaklanmaktadir (Heywood, 2013).

Heywood (2013) bu iki yaklasimi soyle 6zetlemistir. ilk yaklasim, siyaseti bir “alan”
olarak ele alan yaklasimdir. Bu tanimlarda esas unsurlar, kamu igleri ve yonetme
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sanatidir. ikinci yaklasim ise siyaseti bir “siire¢” olarak ele alan yaklasimlardir. Bu
tanimlarda esas olan unsurlarin basinda uzlagsma ve mutabakat gelir, diger unsur ise

iktidar ve kaynaklarin dagilimi konusudur.

Schmitt (2014), siyasetin kokeni olan siyasal kavramiin devlet kavramindan once
geldigini ifade etmektedir. Ciinkii devleti tanimlamak igin “siyasal” kavramina ihtiyag
duyulmaktadir. Devleti, smirlar1 uluslararasi anlagsmalar ile belirlenmis bir bolgede
yasayan insanlarin siyasal statiisii olarak tanimlamak miimkiindiir. Schmitt (2014) ayrica
siyasal kavramimin gecerli bir tanimina rastlamanin nadir oldugunu savunmaktadir.
Siyasal kavraminin olumsuz tarafina da dikkat cekmektedir ve ¢esitli kavramlarin karsitt

olarak kullanildig: belirtmektedir.

Dogu kiiltiirii ile yetismis siyaset ve bilim adamlarinda da devlet kavraminin acgiklamasi
benzerlik gostermektedir. Ornegin, 1653 yilinda devlet yonetimi ile ilgili, kiigiik hacimli
ama Onemli risalesini kaleme alan Katip Celebi de (2016) devleti, bir takim orf ve
kanunlarla diizenlenmis insan toplulugu olarak ele almaktadir. Hatta Katip Celebi,
devletlerin hayatinin da insanlarin hayati gibi, dogum, biiyiime ve 6liim evrelerinden
gectigini  belirtmektedir. Devletlerin evrelerine de “biliylime zamani”, “duraklama
zamani” ve “¢Okme zamani” isimlerini vermistir. Her ne kadar donemin yonetim sekli
bizim bugiin anladigimiz demokrasiye ters goriinse de Katip Celebi’nin ¢alismasinin odak
noktasinda da insan vardir. Bu durumu, “evvela halk, sultanlara ve beylere Allah’in

emanetidir” sozii ile vurgulamaktadir.

Islam tarihine bakildig1 zaman da siyaset kavrami goriilmektedir. Izzeti’ye (2014) gore
Kur’an-1 Kerim’de siyaset kelimesine iliskin diger kok ve tiirevler yer almamis olmakla
birlikte, “se’s”in ¢ogul hali olan “sase” yani “siyasetciler” kelimesi hem hadislerde hem
de Hz. Ali’nin hutbe ve fermanlarinda gegmektedir. Ornek olarak Hz. Ali, Malik bin
Ester’e gondermis oldugu fermaninda, “yaptig1 islerde takva ve siyaset sahiplerini
segmesini” emretmektedir. Burada da siyaset kavrami, yoOnetmek anlaminda

kullanilmistir.

Genel olarak siyaset kavramina dair kullanimlar1 toparlayacak birka¢ tanim vermek
gerekirse Cam (1995: 24) siyaset kavramini, “toplumun tiimiinii ilgilendiren veya
toplumu olusturan birimler arasindaki iliskileri son agsamada mesru zora dayanarak

diizenleyen eylemler biitiinii” seklinde tanimlamaktadir.
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Alkan’a (2018) gore, “siyaseti ele alan bir¢ok diisliniir ve siyaset bilimci otoriteye bagl
olarak sekillenen sosyal iliskilerin temel 6zelliginin 6zel bir sosyal orgiitlenme bi¢imi
olan devlet oldugunu belirtmektedirler. Siyaset genel olarak devlete ait kurum ve siirecleri
ifade eder ve siyaset bilimi de bu kurum ve siirecler tizerinde sistematik olarak ¢alisan bir

disiplin olarak tanimlanir”.

Max Weber icin siyaset kavrami, “devletlerarasinda veya bir devlet i¢indeki gruplar
arasinda iktidar1 paylasmak veya iktidarin paylasiminda etkili olmak igin verilen
miicadele” seklindedir (Akyiiz, 2009).

1.2. Politika

Yukarida siyaset kavrami ele alindiktan sonra, bundan sonraki asamada siyaset ile genel
olarak es anlamli kullanilan “politika” kavramina ayr1 bir baslikta deginilmesi uygun
goriilmiistiir. Ay olarak ele alinma sebebi, politika ile siyaset kelimelerinin aslinda es
anlamli olmadig1 yoniindeki kanaatlerden kaynaklanmaktadir. Calismannin ilerleyen

boliimiinde bu kanaatlere de yer verilmistir.

“Politika bilimi, ¢ok genis bir alan1 kapsayan, sinirlar1 daha kesinlikle ¢izilememis ve

stirekli degisim i¢inde olan bir sosyal bilim dalidir” (Tan, 2002: 13).

Politika, her ne kadar glinlimiizde siyaset kelimesi ile es anlaml1 olarak kullanilsa da Cam
(1995: 22) siyaset kelimesinin Ingilizcedeki “policy” ile “politics” kavramlarinin dilimize
cevrilmesi dolayistyla iki farkli anlam igerdiginden bahsetmektedir. “Policy bir anlayis,
bir eylem programi, kisi, kurum veya hiikiimetlerin eylemleri i¢in kullanilmaktadir.

Siyaset, bu politikalarin biitiiniinii ifade etmektedir”.

Tan (2002), Kislali'nin (1992: 22) politika taniminda, politik anlamda devlet de
diyebilecegimiz yapiy1 ve bu yapiyi olusturan tiim kurumlarin ¢aligsma prensipleri ile ilgili

davraniglar1 inceleyen bir sosyal bilim dali oldugunu aktarir.

Sezen (2000) politikayr daha sert bir tanimla ele almistir. Devlet referans noktasi olarak
ele alinirsa, politikanin da devlet yonetiminde asli s6z sahibi olma ve bunu siirdiirme

noktasinda takip edilen tiim yontemler oldugunu belirtmistir.

Modern politikanin en etkili isimlerinden biri olarak diisiiniilen Machiavelli (2010),
politikay1, cesitli yollarla yonetimi ele gecirme ve elde bulundurma sistemi iizerine
kurgulamistir. En 6nemli eserlerinden biri olan Prens adli ¢alismasinin ilk bdliimiiniin

ismi bile “ka¢ cesit prenslik oldugu ve bunlarin ele gecirilme yontemleri” olarak
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geemektedir. Eserin neredeyse tamaminda gii¢ kavramina ve zor kullanma kavramina atif

vardir.

Hem siyaset kavramini, hem politika kavramini tanimlayanlarin bir boéliimii her iki
kavrami es anlamli olarak ele almis ve buna gore tanimlamislardir. Ancak her ne kadar
siyaset kelimesi ile politika kelimesi es anlamli kullanilsa da kavramsal boyut olarak

farklilik gosterdigini diislinen ¢aligmalar da mevcuttur.

1.3. Siyaset — Politika Ayrim

Tiirk Dil Kurumu (2018), giiniimiiz kullanimindan kaynaklanan aligkanliklar dolayisiyla
siyaset ile politika kavramlarini benzer olarak ifade etse dahi siyaset ile politika

kavramlarini literatiirde farkli amaglar i¢in kullanan eserlere rastlamak miimkiindiir.

Tiirk Dil Kurumunun 1966 yil1 baskisinda (1966: 599) politika kelimesi biraz daha farkl
ele alinmus, siyasa kelimesini de karsilamakla birlikte detay olarak, “bir erege varmak i¢in
karsisindakilerin  duygularim1  oksamak, zayif noktalarindan veya aralarindaki

uyusmazliklardan yararlanma gibi yollarla is yiiriitme” seklinde verilmistir.

Aron da (1976) politika teriminin bir ¢ok anlamda kullanildigi belirtmektedir. Konuya
dair ti¢ belirsizligin altin1 ¢izmektedir. Bunlardan birincisi, bir meseleye dair ¢6ziim
onerilerinin de politika kelimesi ile karsilanabilmesidir. Ikinci belirsizlik, politika
kelimesinin hem partilerin ¢catismasinit hem de bu gatismayla ilgili bilgiyi karsilamak i¢in
kullanilmasidir. Ugiincii ve en dnemli belirsizlik ise ayn1 politika kelimesiyle bir yandan
sosyal biitiiniin 6zel bir sektdriinii, 6te yandan, belli bir agidan ele alinmig sosyal biitiiniin

kendisini ifade etmesidir.

Ertugay (2012), dilimizde siyaset ve politika kavramlarinin es anlamli olarak
kullanilmasima ragmen, her iki kelimenin etimolojik kokenleri ve dolayisiyla yiikli

olduklar1 anlam bakimindan farklilagtigin1 belirtmektedir.

Politika ile siyaset kavramlar1 arasindaki ayrimi yapanlardan birisi de Altindal (2010)
olmustur. Altindal, “devlet” kelimesinin Tiirkiye’de kullanildigi haliyle Arapg¢a’dan
geldigini belirtmektedir. Bu bilgi Tiirk Dil Kurumunun 1966 yili baskili Tiirkce
Sozliigiinde sayfa 197°de bulunan “devlet” maddesinde de goriilmektedir. Altindal,
Tiirkiye’de kullanilan “devlet” ile batida kullanilan “state” kavramlari arasinda gok biiyiik
fark oldugunu ifade etmektedir. Kendisine gore her ne kadar caligmalarda bu kavramlar

es anlaml olarak kullanilsa da etimolojik ve epistemolojik acidan politika ve siyaset
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kavramlar1 birbirlerinden farklidir. Cilinkii Arapg¢a’da kullanilan devlet kelimesi, “davia”
kelimesinden olusturulmustur ve kolektif bir siyasi kimligi degil {immeti ifade
etmektedir. Buradaki iimmet kavrami, bir araya gelen miisliiman topluluktan 6te devleti
karsilamaktadir. Zira Islamiyet’in getirdigi veya 6nerdigi baska bir devlet modeli yoktur
ve olmamistir. Bati tipi devlet modelinin adi ise “polity” olarak gecer, ¢iinkii dogrudan
dogruya topyekiin bir siyasal kimligi karsilamaktadir. “Calismalarda ve yazinda bu ayrim
yapilamadig1 i¢in polity kavrami bilindik siyaset kavrami ile karsilanmistir” seklinde

gorislerini aktarmistir.

Yukaridaki agiklamalarda da goriildiigli lizere politika kavrami sadece bir konudaki
goriiglere dair fikirleri igerip daha dar bir gerceve cizerken, siyaset kavrami tiim idare ve
yonetimi ifade etmektedir. Ayrica kelimelerin kokleri ve karsiladiklari anlamlar da
aslinda farklidir. Bu sebeple calismada daha kapsayict oldugu i¢in ve giliniimiiz
kullanimina yakinlig1 agisindan “siyaset” kavrami kullanilacaktir. Disiplinin adi ifade

edilirken de “politik pazarlama” yerine “siyasal pazarlama” kavrami kullanilacaktir.

1.4. Temsil

Devlet yonetiminin temel kavramlarindan olan siyaset ve politika konularini agikladiktan
sonra, devlet yonetiminde gorev alacak kisiler konusunun da ifade edilmesi
gerekmektedir. Clink{i tim vatandaslarin veya se¢cmenlerin ayni anda bir iilkeyi, bir
toprak pargasini yonetmesi miimkiin degildir. Bu sebeple teknigi ve yontemi nasil olursa
olsun aralarindan bir veya birden ¢ok temsilci segmeleri gerekmektedir. Bu temsilci soy
yolu ile kendiliginden gelmis de olabilir, se¢im yoluyla gelmis de olabilir. Bu ¢alismada,
glinlimiiz yonetim sekilleri esas alindigi i¢in temsil konusunu ele alirken demokratik
yonetim sekilleri igerisinde temsil konusunun incelenmesi uygun goriilmiistiir. Bu da en

bilindik adiyla “demokrasi” kavramu ile ifade edilmektedir.

Demokrasi kavraminin temel tasi olan temsil kavrami énemlidir. Clinkii Heywood’un da
(2014) dedigi gibi modern demokrasi teorileri ile temsil diisiincesi arasinda ¢ok yakin bir
iliski bulunur. Demokrasinin dayanagi, vatandaglarin topyekiin hepsinin direkt olarak
yonetim kademesinde bulunmamasi veya bulunamamasi durumunda, siyasetgilerin halka
hizmet etmesi, aslinda onlarin verdigi yetkileri yine onlar i¢in kullanmalar1 iddiasidir.
Ancak burada temel soru, “bir kiginin digerini “temsil” etmesi ne anlama gelmektedir?”
sorusudur. Siyasette temsil, bir birey veya grubun bir sekilde daha biiyiik insan
topluluklarini temsil etmesini ifade eder. Siyasi temsil, iki ayr1 unsurun, yani yoneten ve
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yonetilenlerin aralarindaki iligkidir. Bu iligki sayesinde insanlarin gorisleri dile

getirilmektedir ve ¢ikarlar glivence altina alinmaktadir.

Temsil konusu, ¢ok uzun zamandir felsefi tartismas1 devam eden bir konudur. Oyle ki
Pitkin’in (2014) ifade ettigi gibi temsilin maddi i¢eriginde bile iki farkli sorgulama yolu
vardir. Temsilcinin ne yaptigini, temsil etme hareketinin neden ibaret oldugunun
sorgulanmas1 gerekir. Temsilcinin ne oldugu, temsil edebilmek i¢in hangi 6zelliklere
sahip olmasi gerektigi diisiiniilmelidir. Bu farklilik, “bir bagkas1 adina hareket etmek” ve

“digerinin yerine ge¢cmek” kavramlarinin karsilagtirilmasi ile ifade edilebilir.

Burada temsil konusu kisaca ele alinacaktir. Ancak temsil sekilleri ve tartismasi, bizi
demokrasi kavramina ve ¢alismanin ana konusu olan siyasal pazarlamaya gotiirecegi i¢in
yukarida bahsedilen diger kavramlarda oldugu gibi temsil kavramindan da bahsetme
ithtiyact hissedilmistir. Demokrasi, siyasal pazarlamanin kavramsal olarak yer buldugu
temel oldugu i¢in temsil sekillerinin basliklar halinde olsa dahi belirtilmesinde fayda

goriilmektedir. Pitkin’in (2014) yaptig1 genel bir tasnifle temsil sekilleri,
a) Yerini alma — Betimleyici temsil
b) Yerine gegme — Sembolik temsil
c) Baskasi adina hareket etme
d) Manda — Bagimsizlik tartigmalari
olarak ifade edilmektedir.

Heywood (2014), uygulamada iizerinde anlagma saglanmis tek bir temsil modelinin
bulunmadigini ifade etmektedir. Giiniimiizde ortaya atilan temsil modellerinin her biri
farkli ideolojilere ve varsayimlara dayanmaktadir. Bunlar haliyle kendi aralarinda rekabet
halindedirler. Bir ¢ok kisiye gore temsil, se¢imler ile yakindan iligkilidir. Nitekim
siyasetcilerin temsilci olarak isimlendirilmeleri secilmelerinden dolayidir. Fakat bu
tespit, secimlerin nasil temsil mekanizmasi olarak hizmet ettigini ve se¢ilen ile segmenin
goriislerinin birbirine nasil baglandigin1 agiklamamaktadir. Segim, halkin tercihleri
sonucunda kamuya ait makamlarin, temsilciler ile doldurulmasidir. Se¢im sistemleri,
bazilar1 digerlerinden daha demokratik veya daha fazla temsil giicline sahip olacak
sekilde farkliliklar arz etmektedir. Segmenlere tercih imkani veya kisileri makamlardan
alma firsati tamimamasindan dolay1 tek adayli, rekabet¢i olmayan secim sistemleri

demokratik olarak kabul edilmemektedir.
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1.5. Demokrasi

Temsil ile ilgili tim bu agiklamalardan sonra sirada “demokrasi nedir” sorusu giindeme

gelmektedir.

Dursun’a (2012) gore demokrasi kelimesi, Antik Yunancada “demos” ve “kratein”
kelimelerinin ortak kullanilmasiyla beraber olusturulan, tiiretilmis bir kelimedir.
Buradaki demos kelimesi vatandaslar1 ifade etmektedir. Kisaca, halk, halk kitlesi veya
vatandasglar anlam1 vermektedir. Kratein kelimesi de egemen olmak, iktidar giiciini
kullanma yetisi ve yetkisi, genel anlamda yonetmek manalarina gelmektedir. Buna gore
demokrasiyi, en bilindik haliyle halkin egemenligi, olarak ifade etmek yerinde olacaktir.

Bu sekilde demokrasi kavramini ilk kullanan kisi, tarih¢i Heredot tur.

Baradat (2012), modern demokrasinin koklerinin Aydinlanma Caginda atildigini kabul
etmektedir. Demokrasiye yaklasimlari ele alirken, kimi siyaset bilimcilerin demokrasiyi
yalnizca usulle ilgili kavramlar ¢ergevesinde ele aldigini, bazilarinin da demokrasinin
felsefl igerigine dikkat ¢ektiklerini belirtmektedir. Tiim bu yaklasimlardaki farkliliklara
ragmen demokrasideki en temel fikrin, herkesin 6zsel bakimdan esit oldugu ve buna baglh
olarak da herkesin, kimin yonettiginin ve bu isi nasil yaptigiyla ilgili s6z sdyleme
hakkinin oldugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla ancak bu sekilde mesru siyasi gii¢
halktan gelmektedir ve bu nedenle yoOnetim, sadece yoOnetilenlerin rizasi ile var
olabilmektedir. Halkin ydnetime riza vermesi konusu, halk egemenligi teorileriyle ve

toplumsal s6zlesme teorileri ile agciklanmaktadir.

Heywood’a (2014) gére demokrasi geleneginin kokleri Antik Yunan’a kadar uzansa da
demokrasi meselesi 19. yilizyilla kadar siyaset diisliniirleri tarafindan genisce ele
alinmamuistir. S6z konusu zamana kadar demokrasi, ekseriyetle “cahil ve aydinlanmamis
halk kitlelerinin yonetimi” olarak kabul edilmis ve haliyle reddedilmistir. Modern
kullanimin ziddina, ilk donemlerde demokrasi kavrami, miilk sahibi olmayan egitimsiz
yiginlarin yonetimi olarak algilandigi i¢in negatif ve asagilayici ¢agrisimlara sahiptir.
Aristo gibi yazarlar, halkin katiliminin erdemlerini kabule hazir olmakla birlikte
kontrolstiz demokrasinin giiruh yonetimine doniiserek yozlagmas: korkusunu

tasimaktadirlar.

Aym korkuyu Dogu — Islam toplumunun diisiiniirleri de tasimaktadir. Ornegin Sulul

(2011), ibn Riisd’iin tipk1 Aristo gibi demokrasi konusunda cekinceleri oldugunu belirtir.

Gergekten de Ibn Riisd, Telhis Kitabu’s-Si’r adli eserinde demokrasi bashigmi, “ideal
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olmayan/bozuk devletler” basligi altinda incelemistir. Sulul (2011) Riisd’lin demokrasiyi,

“kisaca bir toplulugun yonetimidir” seklinde tanimladigini belirtmektedir.

Platon (2016) Devlet adli eserinde kavrami aymi sekliyle “demokrasi” olarak

kullanmaktadir. Farabi’deki karsiligi ise el-medinetu’l-cemaiyye’dir.

Sulul’a (2011) gore, Ibn Riisd ve Farabi de Aristo gibi demokrasiyi riskli gérmektedirler.

Ciinkii bu diisiintirler, vatandaslarin nihai amacinin, isteklerine herhangi bir sinirlandirma

getirmeksizin arzuladiklar1 seyleri yapmalarina olanak tamiyacak sekilde bagimsiz

insanlar olarak yasamak oldugunu belirtirler. Farabi, bunun anlamimnin kisinin nefsine

uymast, onun gotlirdiigli yere gitmesi ve diledigi seyi yapmasi olarak ifade etmektedir.

Heywood (2012), siyasetin temel kavramlarini ele alirken, demokrasinin avantajlari

olarak iddia edilen hususlar1 ve dezavantajlar1 olarak iddia edilen hususlar1 bir araya

toplamistir. Avantajlari olarak iddia edilen konular soyledir;

a)

b)

d)

Iktidar1, halkin rizasi ile sinirlandirir ve ona tabi olarak kalmasmi giivenceye

alarak bireyi yonetime kars1 korur ve boylece 6zgiirliikleri muhafaza eder,
Siyasete katilim, toplum yapisinin g¢alismasma yonelik se¢menlerin bilgi

edinmelerini saglar, boylelikle, vatandaglarin egitimi ve kisisel gelisimi artar,

Temsilciler anlaminda karar verme asamalarinda fikirlerini beyan etme ve tercihte
bulunma segenegi sayesinde, vatandaslarin toplumu ilgilendiren sorunlara

dikkatini ¢ekerek, toplumsallagsmay1 ve dayanigmayi giiclendirir,

Iktidarin, halkin menfaatlerini korumasm giivence altina alarak vatandaslarin ve

bireylerin mutlulugu artirir,

Iktidarin hizmetleri ile vatandaslarin beklentileri de denebilecek konulari dengeli

bir hale getirerek istikrar1 ve dengeyi koruma altina alir.

Demokrasinin dezavantajlar1 olarak sayilabilecek konular olarak da asagidaki

hususlar1 derlemistir,

a) Insanlarin meziyetleri ile bilgi birikimleri, vatandaslar arasinda esit olmadig
icin demokrasi, cahillerin ve yeterli derecede bilgisi olmayan insanlarin

egemenligi ile sonuglanir,
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b) Yiizde elli birin baskin hiikiimranlig1 ortaya ¢ikar. Zira bireysel 6zgiirlikklerin
ve azmlikta kalan vatandaglarin haklarmin toplum adma yiizde elli bir

tarafindan baskilanmasi seklinde sonuglanir,

¢) Kisilerin kazanimlarindan ziyade topyekiin bir grubun ¢ikarlarini temsil ettigi

icin yonetimde asiriliklar ile neticelenir,

d) Toplumun ve bireylerin en ilkel gérdiigiimiiz motive kaynaklarina dokunan
demogoglarin yonetimi ele gecirmelerini sagladigindan, tiranlik ve sert

yOnetim tarzi ile sonuglanabilir.

Demokrasinin temel kosullarina dair goriisler farkli olmakla birlikte Oztekin (2014) iig
temel kosuldan bahseder. Bunlar;

a) Ozgiirliik,
b) Esitlik
¢) Cogunlugun yonetme hakkidir.

Demokrasi, uygulama kalitesi agisindan sorgulaniyor olsa da, yukarida dezavantajlari
donem donem karsimiza ¢ikiyor olsa da, halen diinya {izerindeki en gegerli ve sik

kullanilan yonetim seklidir (Taylor, 2012: 24).

1.6. Siyasal Katihhm

Hem diinyada hem de iilkemizde siyasal katilim denince akla hemen se¢imler ve oy
vermek gelmektedir. Oysa kanunen belli araliklarla yapilan se¢imler, siyasal katilim i¢in
kullanilan tercihlerden yalnizca bir tanesidir. Siyasal katilim, se¢imden seg¢ime oy
kullanmaktan ¢ok daha Gte, lilkeyi ve milleti ilgilendiren konularda miimkiin olan her an

yonetime miidahil olma arzusunu ve eylemini ifade etmektedir.

Kapani’ye (2012) gore siyasal katilim, toplumu olusturan bireylerin, mevcut sisteme gore
konumlarini, tutumlarini ve bu tutumlarmin sonuglar1 olan davranislarini ifade eden bir

kavramdir.

Yakisan (2014), siyasal katilim ve siyasal davranisin olusabilmesi i¢in, bazi sartlarin

gerektigini belirtmektedir. Bu sartlar;
a) Bireyin siyasal olaylari izlemesi,

b) Onemsemesi,

17



c) Bilgi sahibi olmasi
d) Eylemsellige gegmesi olarak sayilmistir.

Daver (1993) siyasal katilimi, vatandaslarin iilkenin isleyisi ile ilgili konulara bakisini,

bu konulardaki tavir ve davranislarini ifade eden bir kavram olarak belirtmektedir.

Kapani’ye (2012) gore, siyasal faaliyetlere katilma sekilleri farklilik arz edebilir, bunlarin
diizeyleri de birbirinden farkli olabilir. Insanlarin siyasete katilimlarini yogunluk
acisindan inceleyecek olursak bir derecelendirme ve kendi iclerinde bir hiyerarsiden
bahsedilebilir. Kapani’nin (2012) Milbrath’dan (1965: 18-20) aktardigina gore,
hiyerarsinin en alt basamaginda basili medya, radyo ve televizyon kanaliyla siyasete dair
olaylar1 izleme, izleyici veya dinleyici olarak toplanti ve mitinglere katilma, bireyler arasi

iligkilerde ise siyasete dair konular1 tartisma gibi davraniglar yer almaktadir.

Elbette calismanin yapildigi 1965 yili goz Oniine alindiginda bu yorumu giiniimiize
uyarlamak da gerekmektedir. Ciinkii glinimiizde internet, sosyal medya sayfalari, haber
siteleri, bloglar etkin bir haber alma-verme potansiyeline sahiptir. Sayilan araglar

radyonun, televizyonun, derginin etkinligini kirmis, azaltmistir.

Gilintimiizde teknolojinin ilerlemesi ve iletisim araglarinin artmasi ile birlikte bireylerin
haber alma imkanlar1 da artmistir. Vatandaglar artik yalnizca aksam haberlerinden veya
saat basi radyo haberlerinden degil, her an her saniye habere ulasmaktadirlar. Hatta daha
dogru bir ifade ile teknolojinin tiirii ve sosyal medyanin ¢alisma ozellikleri dolayisyla
“bildirimler” denen yontemle, vatandas habere degil; haber, vatandasa ulasmaktadir. Bu

sayede siyasal olaylarin izlenmesi de daha kolay olmaktadir.

Tabi haberlerin ne kadarinin haber ve bilgi degeri tasidigi, dogrulanip dogrulanmadig,
spekiilatif olup olmadigi ve fikirleri yonlendirmeye doniik bilgi temelsiz olup olmadiklari

da tartismal1 konular arasindadir.

Kapani (2012) ikinci kademenin yani orta kademenin, toplumu ilgilendiren siyasal
olaylar ve bunlarin getirdigi sorunlara kars1 belirli bir sekilde konum alarak faaliyettte
bulunmanin s6z konusu oldugunu belirtmektedir. Bu duruma 6rnek olarak, basili medya
organlarinda kdse yazilari yazmak, radyoda veya gosterilerde konusmalar yapmak,
siyasete yon veren liderler ile gorlismeler yaparak onlarin fikirlerini degistirmeye
caligmak, bir siyasi partiye veya siyaseten aday olmus kimseye maddi yardimda

bulunmak gibi etkinlikleri saymaktadir.
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Burada giinlimiiz Tiirkiyesi agisindan iki konu karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlardan
birincisi, artik insanlarin yogun aktif oldugu mecranin internet ve sosyal medya oldugu
gercegidir. Pasif kullanicilarin yani sira sosyal medyada siirekli siyaset konusan,
baskalarini etkilemeye c¢alisan insanlar1 gérmek, hayatimizin normal bir pargasi haline

gelmistir ve bu durumu kimse yadirgamamaktadir.

Ikinci konu ise para yardimi konusudur. Ulkemizin bu konuda bir alanda tecriibesi
olmustur. O da Cumhurbagkanligt sec¢imleridir. Onun haricinde kanunlarla

sinirlandirilmig bir yardim modeli vardir.

Kapani (2012) siyasete katilmanin iiglincii ve son agamasinin direkt siyasal olaylarin igine
girerek aktif ¢alisma seklinde girisilen etkinlikleri kapsadigini belirtmektedir. Verdigi
ornekler ise bir siyasal partide resmi veya diizenli bir sekilde gérev almak ya da soz
konusu siyasi partide yoneticilik yapmak, se¢cim gerektiren kamuya dair gérevlerde yer
almak veya bu gorevler i¢in aday olmak, se¢im kampanyalarinda aktif olarak ¢alismak
seklindedir.

1.6.1. Siyasal Katihm Tiirleri

Anik’in (2000) Ozbudun’dan (1975: 5) aktardigina goére insanlari siyasal katilima

sevkeden nedenlerle ilgili olarak dort motivden s6z edilmektedir. Bunlar;
a) Kisisel baghlik,
b) Dayanigma,
c) Cikar
d) Yurttaglik duygusu olarak ifade edilmektedir.

Bu motivlerle harekete gecen insanlarin siyasal katilimdan beklentilerini Arik (2000)

Yiicekok’ten (1987: 28) bes baslik altinda aktarmaktadir. Bunlar;
a) Menfaatlerini koruma,
b) Toplumsal dayanisma ve uyum saglanan insanlar ile birlikte hareket etme
c) Cevrede olup bitenleri anlamak
d) Psikolojik tatminsizliklerin yerine siyasal katilimin hazzin1 koyma

e) Cevresinden itibar gorme, insanlar tarafindan takdir edilme ihtiyacidir.
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Kapani (2012: 144), Dahl’in (1963: 57) siyasal katilim boyutlarini dort baslik altinda
topladigin1  belirtmektedir. Bunlar, “ilgi, Onemseme, bilgi ve eylem” olarak

siralanmaktadir.

Buna gore ilgi basligl, cevresindeki veya toplumdaki siyasal olaylar takip etmeyi;
Onemseme bagligl, s6z konusu yasananlari Onemsemeyi; bilgi basligi, olaylara ve
algiladig1 sorunlara dair bilgi edinmeyi; eylem baslig1 ise siyasal olaylarda fiili bir sekilde

yer almay1 belirtmektedir.

Tiim bu tasniflerin yani sira 6zelliklerine gore farklilagan siyasal katilim tiirleri asagida

incelenmektedir.

1.6.1.1. Goniillii Katihm — Uyarilmis Katilim

Goniilli katlim ve uyarilmis katilim konusunda Cubukgu da (2005) Nie ve Verba’nin
(1989: 2-4) yorumuna katilir. Buna gore, se¢gmenin siyasetle ilgi anlamindaki ugrasinin
derecesi, bireyin siyasal bakimdan kendisini aktif olarak nitelendirmesi, etrafindaki
bireylere giivenmesi gibi siyasal katilma ile yakindan alakali unusurlar, s6z konusu

siyasal katilim 6l¢iitii i¢in belirleyicidir.

1.6.1.2. Olagan Siyasal Katilnm — Olagandis1 Siyasal Katilim

Cam (1995) siyasal kiiltiirtin, “siyasal sistem i¢inde karar alma siireci i¢in genel ortami
olusturdugunu” belirtir ve vatandaslarin bu konu ile ilgili etkin davranabilmeleri i¢in belli

ve direkt bir siyasal katilim eylemi i¢erisinde olmalar1 gerektigini ekler.

Bu katilim siirecinde yapilan eylemlere gore katilimin siddeti, diisiik veya yogun olarak
nitelendirilmektedir. Ornegin sadece se¢cimden se¢ime sandik basina giderek oy vermek
veya sirf yasal zorunlulugu yerine getirmek icin siyasetle ilgilenmemeye ragmen gidip

se¢im giinli oy vermek diisiik katilim olarak nitelendirilir.

Politikalart benimsenen, bu politikalar1 bagska se¢menlere de anlatmak igin caba
gosterilen, soz konusu siyasi partinin aktif ¢aligmalarina katilmak ise yiiksek diizeyde

siyasal katilim i¢in 6rnek verilebilir.

Ister diisiik, ister yiiksek diizeyde katilim olsun yukarida bahsedilen rnekler kabul géren
yani olagan siyasal katilim davranig kaliplar1 i¢inde sayilmaktadir. Bunun yani sira kabul

gérmeyen yani olagandisi siyasal katilim davraniginda bulunmak da miimkiindiir.
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Ornegin, baska bir siyasi parti veya aday hakkinda yalan, var olmayan bir iddia ortaya
atmak, haber yapmak, spekiilatif veya manipiilatif sosyal medya paylasiminda bulunmak
ve yaymak gibi. Tiim bunlara ek olarak biitiin sosyal kiiltiirlerde ve toplumlarda ortak
kabul edilen etik dis1 davramiglar da olagandisi siyasal katilim c¢ergevesinde ele
alinmaktadir. Ornegin bir yasa tasarisimin farkli bir sekilde, bir kisi veya grubun
menfaatine olacak sekilde yasalagsmasi i¢in yalan haber yaptirmak, riisvet vermek,

siyaseten tehdit etmek gibi.

1.7. Katilimsizhik

Ister diisiik, ister yiiksek yogunlukta olsun herhangi bir siyasi eylemde bulunmak siyasal
katilim kavrami i¢inde degerlendirildigi gibi “katilimsizlik” da siyasal katilim kavrami
icinde degerlendirilmektedir. Ciinkii secim donemlerinde etkisi somut olarak goriildigii
tizere, kisilerin siyasete katilmamasi, oy kullanmamasi da siyaseti etkilemekte,

kullanilmayan oylar bagka siyasi partilerin igine yaramaktadir.

Omegin Tiirkiye’nin kullandigi D’Hont segim sisteminde meclis, kullanilan oylar
tizerinden degerlendirilir. Kullanilmayan her bir oy, iilkede veya o bdlgede dnde olan

adayin veya partinin lehine islemektedir.

Heywood (2013: 542) sivil katilim diizeyinin, siyasi sistemin saglik gostergesi oldugunun
genel bir kabul oldugunu belirtmektedir. Gliniimiizde neredeyse tiim diinyada 6zellikle
secimlerde, katilim oraninin diismesinin ise giderek kroniklesen bir sorun oldugunu
eklemektedir. Bu durumun ortaya ¢ikmasina sebep olarak birka¢ unsur sayilmaktadir.
Bunlar, siyasetin bizzatihi kendisi, siyasetgiler ve siyasi partiler, medya, toplum, modern

toplum o6zellikleridir.

Tirkiye’de ise secimlere katilma oranlar1 diger iilkeler kadar diisiik degildir. Bu durum
siyasetin saglig1 agisindan olumlu gibi goriinse de bazen toplumsal kutuplagmalar ve agir1
siddetli rekabetin varlifindan kaynaklandigi da gézlemlenmektedir. Segimlere katilim

yiiksek oranda olsa bile siyasete aktif katilim her gecen giin azalmaktadir.

Bu durum literatiirde “apati” kavramu ile agiklanmaktadir. Bing61’iin (2016) Ulas vd.’den
(2006: 1) aktardigina gore apati, “motivasyon kaybina bagli olarak amaca yonelik

eylemlerin anlaml dl¢lide azalmasidir”.

Buna gore bireyler, kisisel ve sosyal hayatlarinin rutin akisini saglayan anlamli ve amagh

eylemlerinden apati nedeniyle geri ¢ekilmektedirler. Apatinin siyasetteki karsiligi da
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benzer igeriktedir. Siyasal agidan apati, siyasete karsi temelde aldirmazlik, pasiflik,
basina buyrukluk, umursamazlik gibi durumlari isaret etmektedir. Boyle diisliniildiigiinde
apatinin goriildiigli yerde kesin olarak bulunmayan ilk sey, her tiirlii siyasal katilimin (oy
verme, mitinglere eslik etme, se¢imlerde aday olma, siyasi Orgiit kurma, Orgiitlerde
yOnetici ya da iiye olma, siyasi haberleri takip etme, partiler ve liderlerine sempatizanlik
vb.) yoklugudur. Dolayisiyla bu yokluk iligkisi dahilinde apati ile siyasal katilim arasinda
kesin bir kontrast s6z konusudur. Zaten apatinin siyasetle iliskilendirildigi degismez

merkez genellikle siyasal katilim etrafinda olusturulur (Bingol, 2016: 45).

1.8. Siyasal Katilm Diizeyleri

Cam (1995: 172) Milbrath’in Political Participation adli ¢alismasinda siyasal katilimi,
bicimlerine gore siniflandirdigin1 aktarmaktadir. Bu siniflandirma ile ilgili bilgiler kisaca
sOyledir;

Aktif Siyasal Katilim — Aktif Olmayan Siyasal Katilim:

Vatandaslarin bir boliimii, diger boliimiine gore daha fazla ve etkili olarak siyasal hayata
katilir. Vatandaslarin bir boliimii ise gorece daha az etkindir. Ancak bu durum siireklilik
arz etmez. Bizim pasif olarak nitelendirdigimiz kisi, kendisini direkt ilgilendiren veya ilgi

alanlarina gére bazi durumlarda beklenenden daha aktif olabilir.
Acik Siyasal Katilim — Gizli/Ortiik Siyasal Katilim:

Vatandaslarin bulunduklar1 eylemlerden bir kismi1 kamuya agik gerceklesiyor iken, bazi

caligmalar bireylerin kimliklerine has gizli nitelikte olabilir.

Ozellikle son dénemlerde teknoloji ile insanlarin izlenebiliyor olmast, kisiye 6zgii gizlilik

konusunda insanlarin daha hassas olmasina sebep olmaktadir.
Zorunlu Siyasal Katilim — Bagimsiz Siyasal Katilim:

Kanunlarin sart kosmasindan 6tiirii vergi vermek de mecburi bir siyasal katilimdir. Ancak
baz1 siyasal calismalar vatandasin kendi hiir iradesi ile kendisinin aldig1 kararlar ile

gergeklesmektedir.
Siirekli Siyasal Katilim — Siireksiz Siyasal Katilim:

Siirekli katilma ve siireksiz katilma konusunda bir¢ok 6rnek verilebilir. Ancak en belirgin
farklardan birisini sdyle ifade etmek miimkiindiir. Ornegin, secim esnasinda gidip oyunu
kullanma eylemi sadece belli bir glinde gerceklesen bir katilma seklidir ve dogal olarak
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stirekli katilma olarak belirtilmez. Fakat bir siyasi partiye liye olarak caligmalarina aktif
olarak katilmak, se¢cim zamanlar1 diginda da ilgilenmek siirekli bir siyasal katilma olarak

sayilmaktadir.
Siyasal Sisteme Katki Veren Katilim — Siyasal Sistemden Katki Alan Katilim:

Gliniimiiz siyasal sisteminin temel 6zelligi temsil konusu ve bu temsile yetkili kisilerin
secimler ile is bagina gelmeleridir. Secimlerde oy kullanmak, haliyle sistemin rutin
karakteristigidir ve katkida bulunma olarak sayilmaktadir. Secimler sonucunda
temsilciler aracilifi ile devletten hizmet istemek ise dogal olarak sistemden katki

bekleyen bir davranis seklidir.
Aciklayici Siyasal Katilim — Aragsal Siyasal Katilim:

Aciklayicr siyasal katilim ile aragsal siyasal katilim arasindaki sinirlar1 belirlemek ¢ok
zordur. Cilinkii herhangi bir olgu karsisinda bir se¢gmen veya vatandas i¢in agiklayici
siyasal katilma olarak degerlendirilen bir hareket, bagka bir segmen veya vatandas i¢in

aragsal siyasal katilim niteliginde olabilir.

Mesela segimlere giren bir partinin yahut siyasi bir adaym se¢im kampanyasinda aktif
calismay1 aragsal siyasal katilma olarak nitelendirmek miimkiindiir. Ancak se¢imlerde oy

kullanmak amagsal siyasal katilima daha iyi bir 6rnektir.
Sozlii Siyasal Katilim — S6zstiz Siyasal Katilim:

Siyasete dair bir konu iizerinde miitalaa etmek veya televizyonda bir acik oturum
programina katilmak, sozlii olarak siyasal katilim olarak degerlendirilmektedir. Bunun
karsiliginda herhangi bir konuyu protesto etmek, bununla ilgili olarak yiirliyiis
etkinliklerine katilmak gibi c¢alismalar da sozsiiz siyasal katilima oOrnek olarak

verilmektedir.
Sosyal Siyasal Katilim — Sosyal Olmayan Siyasal Katilim:

Siyasal katilmanin sosyal olma niteligini belirleyen 6l¢ii nedir? Bir siyasal katilma
davranigi ne zaman bireysel bir seviyede, ne zaman toplumsal bir seviyede eylem olur
sorularina cevap olarak, siyasal katilim halkin diger vatandaslariyla birlikte olursa, burada
sosyal bir katilimdan bahsedilebilir denmektedir. Bu durumun tersi bir hal s6z konusu
oldugunda ise bireysel bir siyasi katilimdan bahsedilebilir. Milbrath’in, bu yogunluklar

g6z Oniinde bulundurarak yaptig1 hiyerarsik siralamayi asagidaki tabloda gorebiliriz.
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Tablo 1: Milbrath’in Siyasal Katihm Hiyerarsisi

- Siyasal uyarilara agik olmak
- Oy kullanmak

Gozlemci .

Eylemler - Tartismalara girmek :
- Bagkalarin1 belirli bir yonde oy kullanmaya ikna etmek
- Rozet takmak
- Siyasal bir liderle iligki kurmak

Araci Eylemler - Bir partiye veya adaya parasal yardim yapmak
- Siyasal bir mitinge katilmak
- Se¢im kampanyasinda ¢alismak

Siyasal - Faal parti iiyeligi yapmak

g - Strateji tayin toplantilarina katilmak
Miicadeleye Si 1 fonlar topl : K
Yonelik Eylemler iyasal fonlar toplamaya c¢alisma

Siyasal bir mevki i¢in aday olmak
- Siyasal bir mevki sahibi olmak

Kaynak: Esat Cam (1995), Siyaset Bilimine Girig, Istanbul: Der Yaynlari, s. 174.

Elbette bu tablodaki bazi konulari, hem zamana hem de mekana yani iilkemize gore
uyarlamak veya yorumlamak gerekir. Ornegin gozlemci eylemler kisminda belirtilmis
olan rozet takmak eylemine benzer olarak, ev ve is yerlerine siyasal partinin flamasini,
amblemini, bayragini asmak, kisinin kendi arabasinda parti bayrag tasimak gibi eylemler

de eklenebilir.

Yine kisinin sosyal medya hesaplarinda agik kimliginin belirli oldugu paylagimlarda veya
sosyal medya hesaplarinin kimlik kisimlarinda bilgi veya fotograf olarak siyasi

goriisiiniin agik olarak yansitmasi da gézlemci eylemler kismina girer.

Araci eylemlerde yer alan bir partiye veya adaya parasal yardim yapmak ise Tiirkiye
sartlarinda kanuni sinirlar1 olan bir eylemdir. Tiirkiye’de su an icin genel veya yerel
secimlerde belirli sinirlarin {istlinde adaylara para yardimi yapmak yasaktir. Bunun

istisnas1 Cumhurbagkanligi se¢cimleri olmustur.

Siyasal katilim kavrami bu sekilde inceledikten sonra, siyaseti sekillendiren organize
unsurlara da goz atmak gerekmektedir. Bunlar1 kisaca, iktidar, muhalefet ve baski

gruplari olarak sayilabilir.
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1.9. Kitle

Insan sosyal bir varlik olarak kabul edilir. Tiim yapilan tanimlar, istisnalar1 olmakla

birlikte, insanin yalniz yasayamayacagi tezi tizerinedir.

Insanin bu birlikte yasama dilegini ve dogalligin1, dogal bir tepkiyi yani, korkuyu referans
alarak ifade eden Canetti (2016: 15), korkunun karsitina doniistiigi tek durumun
kitlesellik oldugunu belirtmektedir. Insanin bu sebeple yogun bir kitleye gerek
duydugunu ifade eder. Aynm1 zamanda ideal durumda kitle icerisinde herkesin esit

olmasinin da insanlar1 kitle olma arzusuna yonelttigini sdylemektedir.

Celebi (2014), kitle ile kitlesellik kavramlarinin aslinda gegtigimiz son birkag yiizyila ait
oldugunu belirtmektedir.

Oysa toplum, toplumu olusturan fertlerin 6zellikleri, toplumun birlikte hareket etme
sekillerinin, hem bati hem dogu diisiiniirleri tarafindan yiizyillardir ¢alisma konusu

yapildig1 bilinmektedir.

Celebi’nin kasti, konunun, bilimsel alana taginarak ele alinmasinin yakin tarihimize denk
gelmesidir. Kitle kavrami, s6z konusu zaman diliminde anlam kazanmaya baslamistir. O
donemde konu tartismaya acilmis, cesitli dallarda Ornegin edebiyatta hatta sosyal
bilimlere dair ¢esitli alanlarda genis karsilik bulmustur. Celebi’ye (2014) gore kitle ile
kitlesellik kavramlari, 1940’lardan sonra biiylik oranda etkisini yitirmistir. Aslinda, tam
olarak ortadan kaybolmamistir. Sadece yeni temsil ve yeni diinyanin 6zelliklerine gore

farkli goriintimlere kavusmustur.

1.10. iktidar

TDK sozliigiinde iktidar, “bir isi yapabilme giicii, erk ve kudrettir”. Ikinci anlami, “bir isi
basarabilme yetki ve yetene8i”, baska bir anlami da “devlet yOnetimini elinde
bulundurma ve devlet giiclinii kullanma yetkisi, bu yetkiyi elinde bulunduran kisi ve

kuruluslardir” (TDK, 1988: 1063).

Iktidarin degistigi ama ana yapinin viicut buldugu organizmaya devlet denmektedir.
Devletlerin nasil dogdugu ve neden dogdugu ile ilgili birgok felsefi tartisma mevcuttur.
Ancak calismanin ana konusu ile direkt ilgili olmadigi i¢in burada bu tartigmalara yer
verilmeyecektir. Sadece pazarlama disiplinini ve siyasal pazarlamayi ilgilendirdigi i¢in
Sokrates’in goriisiinden kisaca bahsedilecektir. Platon (2016:81), Devlet isimli eserinde

Sokrates’i konusturmaktadir. Sokrates’e gore devlet, insanoglunun ihtiyaglarindan dogar,
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hepimizin ihtiyaglart pek ¢oktur ve hi¢ kimse bu ihtiyaglar1 kendi basina karsilayamaz.

Devletlerin bundan baska ortaya ¢ikis sebebi de yoktur.

Aragtirmacinin burada dikkatini ¢eken bir diger husus da Sokrates’in yukaridaki
sOzlerinin devaminda bu ihtiyaclari belirtmesi ve siralamasidir. Yani, Maslow’un meshur
Ihtiyaglar Hiyerarsisi adli calismasindan 2000 yi1l kadar 6nce, bu durumu tespit etmis

olmasidir.

Ibn-i Haldun da Mukaddime adl1 eserinde (2004: 265) Sokrates ile benzer diisiinceleri
savunmaktadir. Buna gore devlet insan s6z konusu oldugunda dogal bir olusumdur. Zira,
vatandaslarin hayatlarin1 ve varliklarini siirdiirebilmeleri, sadece elzem ihtiyaglarini
kargilamak icin birlikte olmalar1 ve birbirlerine yardim etmeleri ile saglanir. Bir araya
gelen insanlar ihtiyaglarimi karsilarken haksizlik ve zulme yonelebilirler. Bunu

engellemek icin yapilan ¢alisma da hiikiimranlig1 ve devleti dogurmaktadir.

Seyzeri de (2013) yukaridaki goriislere benzer goriisler ifade etmistir. Buna gore halk
topluluklariin ¢esitli hasletlere sahip gruplardan olustugunu belirtmektedir. Her sinifin
maksat ve amaci bir digerininkine muhalif ve tabiatlar1 zittir. “Bu yiizden dogal olarak
halkin zor islerini diizenleyecek, onlara gelecek zararlar1 def edecek, haklar1 verip
kendilerine yapilacak zulme engel olacak, gesitli siyasi tedbirler alarak iilkeyi idare
edecek insaf sahibi bir hiikiimdara ihtiya¢ vardir”. Elbette bu goriislerini destekleyici

nitelikte, gereksinim duyulan devlet kavramindan da bahsetmektedir.

Son yiizyilda Marx ve Engels gibi isimler devletin kdkeni ve kurulusu ile ilgili konulari,
yukarida bahsedilen ihtiyaclar kavramina degil de ihtiyaglardan kaynaklanan ¢atigmalara

ve bunlarin olusturdugu sinifsal farkliliklara odaklamislardir.

Marx, Komiinist Manifesto adl1 eserinde “modern devlet iktidari, tiim burjuva smifin

ortak islerini yiirliten bir komiteden bagka bir sey degildir” demektedir (Avci, 2016: 78).

Arastirmada diger tiim kavramlarda oldugu gibi iktidar kavrami da sadece genel teorik
cercevede ele alinmis, politik tartigmalar disarida birakilmistir. Bu duruma Spinoza’nin
(2015) “iktidan elinde tutanin gdrevinin, ortak esenligi gézetmek kosuluyla, her zaman
devletin durumunu bilmek ve uyruklarin ¢ogunlugu icin yararli olan seyleri yapmak

oldugu konusunda herkes hemfikirdir” ifadesi 6rnek olarak verilebilir.

Bu calismada iktidar, siyasal iktidar anlaminda kullanilmaktadir. Bu kullanimin sebebi,

Kapani’nin de (2012) belirttigi gibi siyasal iktidarin diger sosyal iktidarlardan farkidir.
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Ciinkii bir tilkedeki kanun yiirtitme giicli ve erki kullanma yetkisine sahip siyasal iktidar,

kendisinin altinda veya c¢evresine olusabilecek diger toplumsal iktidarlardan farklidir.

Bu goriis cergevesinde Kapani (2012) iktidari, “baskalarinin davraniglarini etkileyebilme,
kontrol etme olanagr olarak” tanimlamistir. Ancak baskalarinin  davranisini
etkileyebilecek her tiirlii yapiy1 da iktidar olarak almamak i¢in siyasal iktidar kavramini
kullanmigtir ve kavramin gergevesini “gergek ve teknik anlamiyla iilkenin ve toplumun
biitiinii tizerinde gecgerli olan iktidar” olarak ¢izmistir. Bu tanimlara uygun olarak siyasal

iktidar ile ilgili 6zellikler ise asagidaki gibi verilmistir;

a) Oncelikle siyasal iktidarm kapsami farkhidir. Bir takim sosyal iktidarlar soz
konusu alanda kendi gruplar: i¢inde siirli kalirken, siyasal iktidar kavrami biitiin

yurdu icine alan bir ifadedir,

b) Siyasal iktidar ve yukarida anilan diger sosyal iktidar gesitleri arasinda denklik
yoktur, aralarindaki iliski yukaridan asagiya dogru hiyerarsik bir yap1 izler,

c) Siyasal iktidarin en bariz 6zelligi kuvvet ve zor kullanabilme yetkisidir.

Burada eklenmesi gereken bir husus, salt zor kullanma giicii degil, zor kullanma giiciiniin
yasal altyapisidir. Demokrasilerde iktidarin istiinligii tam degil, aldiklari oy Olgiisiine
gore oranli olarak hesaplanir. S6z konusu oranin kars: tarafindaki en biliylik giicii ise

muhalefet olusturur.

1.11. Muhalefet

Demokrasinin dayandigi temel ilkelerden birisi de hig siiphesiz “muhalefet” kavramidir.

En basit anlamda muhalefeti, iktidar aday1 olarak tanimlamak miimkiindiir.

Caha’ya (2012) gore, “demokraside, siddete bagvurmadigr miiddetce farkli fikirler,
politik tavirlar, bireylerin inandig1 degerler, hayat big¢imleri, inanglar ile felsefeler
serbestce ifade edilebilirler. Demokratik sistem, alternatif diislinceleri ve yasam
bicimlerini toplumsal yasam alani ile sinirli tutmak ile kalmaz ayni1 zamanda iktidari
mesru yollardan devirmeyi amaglayan siyasal muhalefeti de mesru olarak kabul
etmektedir”. Mubhalefette bulunan partiler bir yandan iktidar1 denetlerken, iktidar
tizerinde baski mekanizmasi olustururken, bir yandan da kendi programlariyla yonetim
icin hazirlik yapmaktadirlar. Se¢gmenin onaymi almalart halinde bir sonraki se¢imlerde
yonetime gelirler. Gergekten iktidarin baris¢1 yollardan, kan dokiilmeden devrilebildigi

ya da el degistirebildigi rejimler yalnizca demokratik rejimlerdir. Her toplumun su ya da
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bu sekilde bir siyasi otoritesi vardir. Basit ilkel toplumlarda ya da agiretlerde bile
toplulugu yoneten bir gii¢ bulunur. Ancak demokratik olmayan bir toplumda ne yazik ki

muhalefet yer almamaktadir.

Koker (2006: 202) muhalefetin dar anlamda alinmasina kars1 ¢ikmaktadir. Buna gore,
itirazini, “demokrasiyi klasik kuvvetler ayriligi fonksiyonlarint yerine getirmek iizere
kullanilan bir teknik diye anlayan yaklagim, muhalefeti, ¢ok dar bir anlamda, toplumda
fiilen yonetim erkini elinde tutan grubun disinda kalan ve yonetim erkini ele gegirmeye
aday bir veya birden fazla siyasi grupla siirl tutmaktadir. Siyaset bilimi literatiiriinde
demokratik elitizm diye adlandirilan bu yaklagim, muhalefeti de dar bir kavrayis iginde,
mutlak iktidar1 sinirlandirma fonksiyonundan ibaret bir nosyona indirgemektedir ki,
boyle bir daraltma i¢inde anlasildigi takdirde muhalefetin varligi, cogulculugu ve
dolayisiyla demokratikligi gerektirmemekte, pekala bir demokratik olmayan diizenlerde

de goriilebilen bir durum olmaktadir” seklinde ifade etmektedir.

1.12. Baski Gruplan

Demokrasilerde siyaseti etkileyen diger kurumlar kiimesi de ordu, din, medya ve sivil

toplum kuruluslar olarak sayilabilir. Bunlara kisaca baski gruplart denmektedir.

Kapani (2012), giiniimiizde politika sahnesinin bas aktorlerinin siyasi partiler oldugunu,
ancak onlarin sahnede yalniz olmadiklarini belirtmistir. Buna gore, siyasi partiler
haricinde de gruplarin etkin olmaya calistiklari, siyasal kararlarin alinmasinda rol
oynadiklar1 goriilmektedir. Gegmisi ¢ok eskilere dayanmayan bu yapilanmalara kisaca
bask1 gruplar1 denilmektedir. Kapani’nin (2012: 212) tanimladig1 baski gruplari, “ortak
menfaatler etrafinda birlesen ve bunlar1 gergeklestirmek igin siyasal otoriteler {izerinde

etki yapmaya ¢alisan orgiitlenmis gruplar” diye ifade edilmektedir.

Glinlimiizde siyasette etkisi oldugu tartisilan kurumlarin basinda ordu, dini kurumlar ve
sivil toplum kuruluslari sayilabilir. Bu baski gruplari, se¢cim oncesinde, se¢im esnasinda
veya secim sonrasinda genel gidisat iizerinde etkili olmaya calisarak, siyasal kararlarin
kendi istedikleri yonde gerceklesmesi i¢in ¢aba gosterirler. Bu cabalar, segmenlerin

tercihi ve oy verme davranislar lizerinde kalic1 veya gegici etkiler birakabilmektedir.

Caglar (2012), baski gruplarmin ¢ok g¢esitli oldugunu, bunlarin degisik acilardan
kategorilere ayrilabildigini belirtmektedir. Temelde baski gruplarini iki ana boliime

ayirarak incelemektedir. Bunlar,
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a) Ortak cikarlar igin birlesen gruplar,
b) Ortak fikirler veya amaglar i¢in bir araya gelen gruplar

Ortak cikarlar i¢in birlesen gruplarin ana 6zellikleri ekonomik ¢ikarlardir. S6z konusu

yapida, grup iiyelerinin maddi menfaatlerini artirmak igin ¢alisma yaparlar.

Ortak fikirler veya amaglar icin bir araya gelen baski gruplarinda, iiyeleri, etrafinda
birlestiren unsur, herhangi bir maddi ¢ikar degil, benimsenmis amag, varilmak istenen
hedef veya gerceklesmesi i¢in ugrasilan bir davadir. Haliyle grup tiyeleri diistiniildiigiinde
sosyal acidan tek tip olma durumu séz konusu degildir. Bu grubun iiyeleri, halkin farkli

boliimlerinden gelen, farkli mesleklere sahip vatandaslar olabilirler.

1.13. Siyasi Yozlasma

Siyaset, devleti yonetmenin gliniimiizdeki en temel ve yasal seklidir. Saglikli bir devlet
yapist, saglikli bir toplum ingasi i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Siyaset kurumundaki etik

dis1 davranislar ve bozulmalar, toplumu ve dolayisiyla devleti direkt tehdit eder.

Yiiksel (2010), “iilkelerin kabul ettikleri etik degerler arasinda farkliliklar olabilmektedir”
goriisiinii savunurken yine de ortak bazi degerlerden bahsetmektedir. Bunlar, “hukukilik,
biitiinliik, tarafsizlik, saydamlik, etkinlik, esitlik, sorumluluk ve adalet” olarak

siralanmaktadir.

Etik dis1 davranig sinirlarinin disina ¢ikildiginda yozlasma baglar. Bu yozlasmayi
meydana getiren eylem ve kavramlari, riigvet almak/vermek, zimmete para gegirmek,
kisiler arasinda adaletsiz davranmak, patronaj ve hizmetsiz memuriyetlik, oy satin alma,

se¢mene yalan soyleme ve transfer olarak saymak miimkiindiir (Tatar, 2007: 90).
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BOLUM 2: SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde siyasal pazarlama kavrami, kapsami ve gelisimi incelenmistir.
Ayrica diger disiplinlerle olan iliskisi, yakin kavramlar ile benzerlikleri ve farklar1 da

aciklanmaya caligilmistir.

2.1. Pazar ve Yeni Nesil Pazar Kavramina Bakis

Pazarlama yazininda pazar kavramina dair bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar,
tanim1 yapan arastirmacinin bakis acisina gore farkliliklar gdstermektedirler. Ornegin
ekonomik ac¢idan, hukuki agidan ve isletme agisindan bakildiginda tanimlar da kismen

farklilagsmaktadir.

“Her tiirlii mal ve hizmetin alinip satildig1 ya da takas yoluyla sahipligin el degistirdigi

yerler pazar olarak isimlendirilebilir” (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 78).

Islamoglu’na (2000: 94) gére pazar, “her tiirlii mal ve hizmetin almip satildig1, alicilarla
saticilarin serbest bir bicimde karsilastiklari, arz ile talebin kesistigi yer ya da fiyati

belirleyen kosullar dizisidir”.

Demir ve Acar (2002) pazar kavraminm tarif ederken piyasa kelimesi ile esanlamli
oldugunu belirtmis ve piyasay1 da bir malin fiilen alim ve satiminin yapildig1 yer olarak
tanimlamuslardir. Ikinci sézliik maddesinde ise daha detayli tamima yer vermis ve
aligverise konu bir nesnenin, liretici ya da tiiketicilerin ya da alic1 ve saticilarin bir araya
geldikleri, yahut birbirleriyle irtibat kurduklari, boylece fiyatlarin belirlenerek, mal ve

hizmet degisiminin ilk adiminin gergeklestigi ortam olarak nitelendirmislerdir.

Tutar da (2013: 475) benzer bir tanima yer vermis ve pazari, “mal ve hizmet sunan
kisilerle, s6z konusu mal ve hizmetlere ihtiya¢ duyan ve satin alma giiciine sahip kisilerin

karsilastiklar yerler” olarak belirtmistir.

Gililmez ve Dortyol (2009: 206) pazar kavramini diger yazarlara goére biraz farkli
yorumlamislardir. Buna gore pazar, “bir lirlin veya hizmetin tiim gercek ve olasi alicilari
ile saticilarinin olusturdugu topluluktur”. Diger tanimlara gore buradaki fark, pazar
kavraminin yer, mekan, ortam olarak degil de direkt insanlarin kendileri olarak

algilanmasi ve topluluk olarak ifade edilmesidir.

Pazar kavraminin felsefesi ele alindigindan insanlarin eylemlerinin ve bunlarin sosyal
sonuglarinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Radin (1987), piyasa metodolojisinin, para
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ile dlciilen fiili ticaret agisindan veya varsayimsal kazanglar agisindan, insan eylemleri ve
sosyal sonuglar bakimindan bir fayda maliyet analizi degerlendirmesi igerdigini
belirtmektedir. Pazar ticareti ve sonuglar bireysel 6zgiirliigii temsil eder. Bu durum hem

bireyler i¢in hem de toplum i¢in ideal bir durumdur.

Uraz (1978: 12), pazar kavramina ii¢ farkli agidan bakarak tanimlamasini yapmaktadir.
Buna gore “ekonomik anlamda pazar, arz ve talebin birlestigi yerdir. Yasal anlamda
pazar, taraflarin karsilikli rizalarini beyan ve kabul ettikleri yerdir. Isletmecilik anlaminda

pazar, fiili olarak mal ve hizmetler ile alic1 ve saticilarin bir arada olduklari yerdir”.

2.2. Pazarlama

Pazarlama kavramimnin tanimina ve igerigine dair yazinda ¢ok fazla gorlis vardir.
Diinyanin, teknolojinin ve ticaretin seklinin degismesi de zamanla bu farkli tanimlarin
¢ikmasina sebep olmustur. Bu tanimlar1 kronolojik yani tarihsel bir siralama ile ele alirsak

degisim rahatlikla goriilebilmektedir.

Uraz’in (1978) Samli’dan (1964: 3) aktardig1 pazarlama tanimi, “bir ekonomi i¢inde mal
ve hizmetlerin tireticiden en son tiiketiciye akimini yaratan ve bunun devamini saglayan
gercek bir dagitim fonksiyonudur” seklindedir. Gortildiigli gibi daha eski pazarlama

tanimlari, isletme odakli ve isletmenin bir fonksiyonu olarak ele alinan tanimlardir.

Toubeau (1971) pazarlamayi, piyasay1 sekillendiren ve toplumun topyekiin gelismesi
icinde ortaya ¢ikan faktorleri belirlemek ve kavramak olarak ele almaktadir. Pazarlamayi,
piyasalarin yarattigi firsatlar1 en verimli sekilde degerlendirmek icin igletmelerin
hedeflerini belirlemeyi ve stratejilerini diizenlemeyi saglayacak bir “yonetme anlayis1”

niteliginde goérmektedir.

Levitt (1973) pazarlamay1 isletmenin bir fonksiyonu olarak degil, tiim tesebbiisii
kapsayan tiimel bir is idaresi prosesi olarak gormektedir. Pazarlamay1 tanimlarken,

alicinin tiim ihtiyaglarini tatmin konusuna vurgu yapmaktadir.

Uraz (1978) pazarlamayi, iiretim ve tiikketimi bir araya getiren isletme fonksiyonu olarak
tanimlamaktadir. Temel amaglarini, tiiketicinin istedigi veya arzuladigi mal veya
hizmetleri, tiikkticinin istedigi yerde, istenilen zamanda, uygun kalitede ve uygun fiyatta

vermek seklinde siralamaktadir.

1985 ve 1986 yilina ait iki tamimi Altumisik, Ozdemir, ve Torlak (2002: 7) vermektedir.

Amerikan Pazarlama Derneginin (AMA) 1985 senesinde yaptigi tanimlamaya gore
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pazarlama, “kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagmay1 saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek {lizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir”. Kotler’den
(1986) aktardiklarina gore pazarlama, “miibadele siirecinde insan istek ve ihtiyaclarini

tatmine yonetlik insan faaliyetleridir”.

Cabuk ve Yagci’nin (2007) Evans ve Berman’dan (1994: 11) aktardiklari tanimlamada
mal ve hizmetlere fikirler de eklenmistir. Bu tanimda pazarlama, “mal, hizmet ve
fikirlerin {reticilerden tiiketicilere ulastirilmasi ve tiiketici ihtiyag ve isteklerinin

karsilanmasina yonelik faaliyetler” olarak agiklanmuigtir.

Tekin (2007: 15), degisen pazarlama anlayisina dikkat ¢ekerek, toplumsal pazarlama
anlayisina uygun bir tanim yapmanin daha uygun oldugunu belirtmistir. Buna gore
pazarlamayi, “tliketicilerin istek ve gereksinimlerinin pazarlama arastirmalariyla
belirlenip, bunlara uygun firiin, fiyat, dagiim ve tutundurma bilesenleri olusturarak,
tilketicileri tatmin etmek ve isletmeye kar saglamak i¢in ekonomik, toplumsal ve dogal

cevreyi koruyarak yapilan etkinliklerin tiimiidiir” seklinde tanimlamaistir.

2009 yilinda yerli yazinda pazarlamayr “bilim” olarak ifade eden bir tanima
rastlanmaktadir. Altumisik, Ozdemir ve Torlak (2014) bu tanim1 Erdogan’dan (2009)
aktarmaktadirlar. Buna gore pazarlama, “taraflarma deger yaratan degisim iliskileri

aglarini olusturma, siirdiirme ve gelistirmeyi amaglayan uygulamali bilimdir”.

Kotler (2009) deneyimlerini topladigim1  belirttigi  calismasinda, pazarlamay1
tanimlamadan 6nce daha acik ifadelerle “ne oldugunu” anlatma yoluna gitmistir. Kotler’e
gore pazarlama, sirketin miisteri iretme departmanidir, rekabet konusunda fiyat esash
uygulamalardan farkli ne yapilabilir sorusunun yanitidir, satisin tersidir, uzun vadeli bir
yatirim ¢abasidir. Pazarlama tanimi ise “pazarlama yonetimi, hedef pazarlar segip, {istiin
miisteri degeri yaratmak, ifade etmek ve iletmek suretiyle miisteriler kazanma, onlar1 elde
tutma ve gelistirme sanati ve ilmidir” seklindedir. Pazarlama tanimlarindaki bilim mi

sanat mi tartismasina, hem bilim, hem sanat seklinde yaklagmustir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) internet sitesinde Temmuz 2013 onayh
pazarlama tanimi, “miisteriler, alicilar, paydaslar ve topluma deger katan teklifleri
sunmak ve degis tokus etmek icin olusturulan kurumlar ve siiregler kiimesi” seklindedir

(AMA, 2013).
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Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2014: 29) pazarlamay1, “insan ihtiyaclarini karsilamaya
yonelik bir faaliyet olup, alicilar ile saticilar arasindaki miibadelenin gergeklestirilmesine

yonelik faaliyetler biitiinii” seklinde tanimlamiglardir.

2.3. Siyasal Pazarlama

Sosyal bilimlerin bircok dalinda gerceklestigi gibi siyasal pazarlama kavrami i¢in
tizerinde anlagilmus, fikir birligi saglanmis ve herkes tarafindan kullanilan ortak bir tanim
mevcut degildir. Aslinda bu durum, siirekli tekrarlanip durmaktadir fakat boyle bir tek
tanimin gerekli olup olmadig1 tartisilmamaktadir. Ancak farkli bir yonden de
diisiiniildiginde, ¢ok tanimin kavramlari acgiklamak yerine kavramlarin igerigini

bosalttig1 ya da anlagilmasini zorlastirdig1 da bir gergektir.

Tatar’in (2007), Henneberg’den (2004: 226) aktardigina gore siyasal pazarlama, “siyasal
aligveris (degisim) slirecinin kolaylastirilmas1” seklinde ifade edilmektedir. “Siyasal
pazarlama yonetimi ise bu silirecin basarili bir sekilde yonetildigi bilim ve sanattir”.

Burada da hem bilim hem de sanat vurgusu dikkati ¢ekmektedir.

Kaya (2015), siyasal pazarlamayi, klasik pazarlama tekniklerinin siyasal ¢aligmalara
uyarlanmas1 olarak ele almaktadir. Ancak, siyasal pazarlamanin sadece se¢im

kampanyalarindan ibaret olmadigini da belirtmektedir.

Butler ve Collins’e (1994) gore genel olarak politik pazarlama, insanlarin se¢imlerde

oylarini etkilemek iizere tasarlanmistir.

Girigsken’in (2010) Okumus’tan (2007: 2) aktardigina gore siyasal pazarlama, siyasi
partilerin hem kendi, hem de toplumun kazanimlarmi artirmak i¢in se¢menle uzun
donemli iligki kurma, bu iliskiyi koruma ve giiclendirme ¢aligsmasi olarak tanimlanmistir.
Karsilikli menfaatleri tatmin etmek i¢in kurulacak uzun dénemli iligki sonucunda, hem
secmenlerin, hem de siyasi aktorlerin ve organizasyonlarin beklentilerinin karsilanmasi
hedeflenmektedir. Tiiziikleri, mesajlar1 ve davraniglariyla segmenin talep ve beklentilerini

Ortiistlirebilen siyasi partiler rakiplerine gore avantajli bir duruma sahip olmaktadirlar.

Bongrad’in (1992) siyasal pazarlama tanimi “bir adayin potansiyel se¢menlerine
uygunlugunu saglamak, aday1 en yiiksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu kitledeki her
bir se¢cmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve
minimum aragla bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek i¢in

kullanilan tekniklerin tiimiidiir” seklindedir (Boyraz, 2012: 8).
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Boyraz (2012: 8), “dolayistyla, siyaset pazarlamasinin 6ziinde uygulamadakinin aksine
siyasi partiler ya da temsilcileri degil se¢menin kendisi vardir. Se¢men istek ve

beklentileri bu siirecin girdisi ve baglaticisidir” demektedir.

Divanoglu’nun (2007), Less-Marshment’ten (2001:702) aktardigina gore ise siyasal
pazarlama, “siyaset bilimi ile pazarlama arasinda bir evliliktir”. Siyasal pazarlama temel
pazarlama kavramlart olan iriin, satis, pazar yonliilik gibi kavramlari ve pazar
arastirmasi gibi teknikleri 6diing almakta ve bunlar1 biitiinlestirilmis bir teorik ¢ergeveyle
ortaya koyarak, siyaset biliminin geleneksel ilkelerine uygun bir sekilde adapte

etmektedir.

Siyaset ve pazarlama kavramlarini birlikte ele alip siyasal pazarlamanin kapsamini
cizmeden Once, bu iki alanin kesistigi veya birlestigi konulardan bahsetmek

gerekmektedir.

Bu konuda Polat (2015: 44), “siyaset iiretkendir ve ¢oziim odaklidir. Toplumsal
problemlerle ilgilenir; temel odak noktast insandir” demektedir. Ayni sekilde
pazarlamanin da insanlarin taleplerinden baslayarak ihtiyaclar1 gidermesinden
bahsederek, pazarlamanin da odak noktasinin insan olduguna vurgu yapmaktadir. Her iki
alanin da odak noktasinin insan oldugunu ve istek, ihtiyag ve taleplerin karsilanmasi ile

ilgilendiklerini belirtmektedir.

Lilleker (2013: 207) siyasal pazarlamayi, “siyasi partiler ve Orgiitler tarafindan
kampanyalar ve i¢ iligkiler gelistirmesi amaciyla kullanilan pazarlama araglari, kavramlar

ve felsefelerin timii” olarak ifade etmektedir.

Gorildigi gibi her iki alaninda da ortak noktasi insandir. S6z konusu iki alanin ortak
olan odak noktasini tespit ettikten sonra siyasal pazarlamanin kapsamini belirlemek daha

kolay olacaktir.

2.4. Siyasal Pazarlamanin Kapsam

Polat’a (2015: 77) gore siyasal pazarlama, “se¢gmenlerin duygu, diisiince, tutum ve
davranis ile algilarinda degisiklikler olusturmayi, boylelikle belli bir parti, aday, ideoloji,
politika, uygulama gibi siyasal iirlin paketinin se¢menler tarafindan kabul edilmesini
saglamay1; onlar1 belli bir parti veya adaya yonlendirmeyi ve segmen memnuniyeti

yoluyla se¢men sadakati saglamay1 amaclar”.
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Kaleli’nin (2015) aktardigina gore Kotler de siyasi pazarlamayr agiklarken, halkin
ihtiyaglar1 icin gerekli olan hizmetleri gerceklestirmek, kurumsal tanmmma diizeyini
artirmak amaclarindan bahsetmis ve destek kazanma amaciyla Orgiitler tarafindan

yiiriitiilen faaliyetler olarak kapsami ifade etmistir.

Benzer tanimlarin ¢izdigi ¢ergeve géz Oniine alindiginda siyasal pazarlamanin kapsamini

dort asamada ifade etmek miimkiindiir. Bu agamalar;
a) Halkin ihtiyaglarini tespit etmek,
b) Bunlara uygun ¢oziimler iiretmek,
c) Cozimlere yonelik vaatleri anlatarak siyasi organizasyona destek saglamak,
d) Sonrasinda bu destegin siirekliligini korumak olarak sayilabilir.

Yalginkaya’nin (2013) LeBaron’dan (2008: 3) aktardigina gore siyasal pazarlamanin
tanimlarina bakildiginda hemen hepsinde ortak bir takim 6zellikler goriilmektedir. Bu
ozellikler siyasal pazarlamanin kapsamini anlamak i¢in de yardimci olacaktir. Asagida

bu ortak 6zellikler sayilmistir;

a) Siyasal pazarlama dogasi geregi se¢im kampanyalariyla dogrudan iligkilidir.
Pazarlama perspektifinden bakildiginda, se¢cim kampanyalari, tiiketici/se¢gmen
istek ve ihtiyaglarini belirlemeye ve onlar1 ikna edecek siyasal hizmet veya siyasal

iirlinii sunmaya ¢alismak olarak goriilebilmektedir,

b) Siyasal pazarlamanin en nihayetindeki hedefi, segmenlerin kullandiklar1 oylar1
arzu edilen istikamette kullanmalar1 i¢in ikna etmektir. Bu sebeple, siyasal
pazarlamanin bir mana ifade edebilmesi igin yapilan se¢imlerin 6zgiir ve adaletli

bir sekilde gergeklesmesi gerekmektedir,

c) Siyasal pazarlama, klasik pazarlama disiplininde kullanilan tiim araglarin siyasi

alana adapte edilerek kullanilmasi agamalaridir,

d) Siyasal pazarlama, siyasal reklamcilik uygulamalarindan farklidir. Zira pazarlama
alan1 yalnizca satis ve reklam demek degildir. Pazarlama alani, {iretim fikrinden
baslayarak satis ile bitmeyen ondan sonrasini da igine alan bir¢ok etkinligi
barindiran bir alandir. Siyasal reklamlar bu ¢alismalarin en belirgin ve en maliyetli

boliimiinii olugturmakla beraber salt tek basina yeterli degildir.
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2.5. Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Siyasal pazarlamanin baglangig tarihini tahmin etmek veya tam olarak belirlemek oldukga
giictiir. Bu giicliigiin ortaya ¢ikmasindaki en biiyiik sebep, siyasal kampanyalar veya
faaliyetlerin, yiiriitiilen iletisim ¢aligmalarinin, yapilan propaganda faaliyetlerinin siyasal

pazarlama unsurlari ile karigtiritlmasidar.

Pazarlamanin en ¢ok etkilendigi, ilerlemesine, gelismesine ve degigsmesine en ¢ok sebep
olan unsur teknolojidir. Siyasal pazarlama i¢in de durum benzerlik gostermektedir. Basili
materyallerin, telefonun, radyonun, televizyonun ve en nihayetinde internetin gelismesi
ile birlikte siyasal pazarlama da degismekte ve gelismektedir. Iletisim teknolojilerindeki

geligsmenin siyasal pazarlamay1 da ayni sekilde etkiledigini soylemek miimkiindiir.

2.5.1. Diinyada Gelisimi

Siyasal pazarlamanin baglangicin1 Wring (1996), 1918 olarak kabul etmektedir. 1918
yilinda siyasal pazarlamanin, Ingiltere’de ortaya ciktigim belirtmistir. S6z konusu
makalesinde de belirttigi gibi yapilan faaliyetler, mitingler diizenlenmesi ve el ilanlar

dagitilmasidir.

Cubukcu’nun (2005), Giirbiiz ve Inal’dan (2004: 6) aktardigia gore, siyasal pazarlama
kavrami, “bilimsel bir bicimde ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri'nde kullanilmaya
baglanmigtir. Siyasal pazarlamanin gelisiminin Kkitlesel segimler ve medyadaki
gelismelere paralel olarak gerceklestigi sOylenebilir. Yazarlar, ilk olarak ABD'de gelismis
olmasinin nedeninin, bagkanlik sistemi, bakanliklar i¢in diizenlenen geleneksel se¢cimler

ve modern medyanin gelismesi olarak goriilebilecegini” belirtmislerdir.

“Siyaset pazarlamasinin modern anlamda gelismesi ve bir disiplin olarak ortaya ¢ikmast,
yirminci ylizyilin baglarinda Amerika'da olmustur. Franklin D. Roosevelt'in 1936
yilindaki kampanyasi, modem anlamdaki siyasal iletisimin dogusunda 6nemli bir nokta

olarak ifade edilmektedir” (Cubukcu, 2005: 84).

Sener (2018), Harris’in (2014: 75) siyasal pazarlamanin tarihgesini irdelerken literatiir
olarak 1956 yilini, secimler i¢in de 1953 yilin1 verdigini ifade etmistir. Buna gore, “politik
pazarlama kavrami ilk olarak Kelley tarafindan 1956 yilinda kullanilmistir”. Bu anlay1s
ile yiiriitiilen ilk calismalarin ise 1953 yilinda yapilan ABD Baskanlik Secimlerinde

Eisenhower adina yiiriitiilen ¢caligmalar oldugunu belirtmistir.
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Ancak burada kisa bir bilgi notu vermekte fayda vardir. Harris’in makalesinde maddi bir
hata mevcuttur. Sener’in aktariminda da ayn1 maddi hata devam etmektedir. ABD

secimleri 1953 yilinda degil, 1952 yilinda yapilmastir.

Polat (2015), Amerika Birlesik Devletlerindeki uygulamalardan bahsederken Kaplan
(2013: 27) ve Ozkdk’e (1993: 30) atifta bulunur. Kaplan, Roosewelt’in 1928
secimlerindeki radyo konusmalarimin ve kullandigi reklamlarin siyasal pazarlama
calismalar1 olarak kabul edilebilecegini ifade etmektedir. Ozkdk ise 1936 yilinda
yiriitiilen se¢im kampanyalarinin, modern siyasal pazarlama ¢alismalarinin baslangici

olarak kabul edilebilecegini belirtmektedir.

Devran (2003), siyasal reklamciligin gegmisine bakarken, siyasal reklam filmlerini de
incelemistir. Bu alandaki ilk 6rnegin 1950 yilinda yine Amerika Birlesik Devletlerinde
gerceklestirildigini belirtmektedir. Dewey isimli vali adayi, bir TV yayininda yoldan
gecen genclerin sorularini cevaplamigtir. Ancak bu ¢alismanin propaganda ile de iligkisi
vardir. Zira, aday, kendisine soru soran kisileri bir giin 6nceden kendi ekibine sectirmis

ve ertesi gilin canli yayinda cevaplamistir.

Maalesef bu tarz propagandaya yonelik manipiilatif uygulamalar ilk ¢iktig1 giinden bu
giine kadar degismemis, daha da kotiiye gitmistir. Bugiin de diinyanin her tarafinda siyasi
parti adaylarina, siyasi parti liderlerine veya temsilcilerine soru sorulurken benzer
durumlar yasanmaktadir. Oyle ki artik bir grubun yandas: olan kisiler ya da gazeteciler
sorularini o kadar bariz yani agik bir sekilde yanli sormaktadirlar ki bu durum alay konusu
olmaktadir. Bu tip sorularin artik argo veya sokak dilinde karsilig1 bile olmustur. Bu

sorular, canak soru, pas sorusu, yandas sorusu gibi isimlerle anilmaktadir.

Devran (2003), Amerika Birlesik Devletleri Bagkanlik segimleri igin kullanilan ilk siyasal
reklamin tarihini 1952 yili olarak vermektedir ve Eisenhower i¢in yayinlandigin

belirtmektedir. Kampanyanin ana slogani “I like Ike” seklindedir.

Elbette bu anilan ¢alismalarin hepsi ayni zamanda siyasal iletisimin, halkla iliskilerin ve
propagandanin alanina da, girmektedir. Siyasal pazarlama ile siyasal iletisimin, halkla
iligskilerin ve propagandanin benzerlikleri ve ayristigi noktalar calismanin ilerleyen

kisimlarinda ele alinacaktir.
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2.5.2. Tiirkiye’de Gelisimi

Dar anlamda siyasal pazarlama, dénemin teknolojik imkanlar1 da diisiiniiliirse ve sadece
propaganda, duyuru ¢alismalar1 olarak ele alinacak olursa, yapilan siyasal etkinlikleri ve
bu etkinliklerin getirdigi ¢alismalar ortaya kondugunda, Osmanli Devletindeki ilk

demokratik anayasal siire¢ de kisaca ele alinabilir.

Ormegin, Gozler (2004) ¢alismasinda, Tanzimat Fermani ilan edilirken diizenlenen

mitinglerden bahsetmektedir.

Devran (2003) Tiirkiye’de siyasal reklam c¢alismalarinin batiya oranla daha geg
basladigini, bunun da sebebinin {iilkemize televizyonun ge¢ gelmesi oldugunu
belirtmektedir. Tiirkiye’de televizyon yaymeciligt 31 Ocak 1968 yilinda baglamistir.
Devran’a (2003: 14) gore, “Televizyonda siyasi partilerin propaganda amacl {icretsiz

yararlanmalarina 1977 Genel Se¢imleri sirasinda izin verilmistir”.

“Tiirkiye de siyasal pazarlama uygulamalar1 ger¢ek anlamda c¢ok partili hayata gecisle
birlikte baglamistir. Ciinkii tek partili hayatta zaten segmenlerin tek parti haricinde se¢im
yapabilecegi bagka bir alternatif olmadigindan, siyasal rekabetten de s6z etmek miimkiin

degildir” (Cubukcu, 2005: 86).

Modern anlamda siyasi partiler cercevesinde siyasal pazarlama c¢alismalar1 ele
alindiginda ise Tan (2002: 32), 1950 yili se¢imlerini ve Demokrat Parti’nin “Yeter S6z

Milletindir” sloganl se¢im afisini isaret etmektedir.

Uztug (1999: 26), “Cok partili hayata gecisle birlikte Demokrat Parti'nin diizenledigi yurt
gezilerinin, se¢im mitinglerinin ve toplantilarin Tiirkiye'nin siyasi hayatina da renk ve
hareket getirdigini” belirtmektedir. “Bu miting ve toplantilarin halkin siyasal duyarliligini
artirdigin1 sdylemek miimkiindiir. Demokrat Parti, yurt genelinde yaptig: etkili iletisim
calismalari, kisisel temaslar ve hala hafizalarda yer eden -yeter artik s6z milletindir-
sloganiyla iktidara geldi. Demokrat Parti'yi iktidara tasiyan bu iletisim faaliyetleri,

Tiirkiye' de siyasal pazarlamanin gelismesinin de temelini olusturmustur” demektedir.

Tan da (2002) Uztug (1999) gibi, Tiirkiye’de siyasal pazarlama ¢alismalarinin baglangic
tarihi konusunda, asag1 yukari ayni doneme, c¢aligmalara ve s6z konusu “yeter s6z

milletindir” se¢im afigine vurgu yapmaktadir.

“1980’e giderken iilke i¢i olaylarin tirmanmasi ve arkasindan askeri darbe, se¢cimleri ve

siyasi ortami etkiledigi i¢in Tiirkiye’de bu donemde siyasi ¢alismalardan bahsetmek
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zordur. Darbe sonrasi ilk se¢imler olan 1983 se¢imlerinde ise Anavatan Partisi (ANAP)
ve Milliyetgi Demokrasi Partisi (MDP) ajanslar ile ¢alismaya baslamiglardir” (Polat,
1996: 860).

2.5.3. Yaklasimsal Gelisim

Yalginkaya ve Ay (2017), siyasal pazarlamanin yukarida bahsedilen tarihsel gelisiminin
haricinde odak konusuna gore gelisim evrelerini de incelemislerdir. Odak konusuna gore

siyasal pazarlama, ii¢ gelisim asamas1 kaydetmistir. Bunlar,
a) Uriin odakl1 geligim,
b) Satis odakli gelisim

c) Pazar odakli gelisim olarak adlandirilmaktadir.

2.5.3.1. Uriin Odakh Gelisim

Yalginkaya ve Ay’in (2017: 201), Less — Marshment’ten (2001: 696) aktardigina gore
triin odakli gelisim evresinde, bir siyasi parti sadece kendi varlik sebebine

odaklanmaktadir.

Burada, se¢gmenlerin, s6z konusu siyasi partinin fikirlerini anlayacaklar1 ve en iyisi
oldugunu fark edecekleri anlayis1 hakimdir. Se¢im kaybedildiginde dahi {iriin, yani siyasi

partinin fikirleri ve savundugu degerleri degistirmek s6z konusu degildir.

Ulkemizde bu tip partilere ideolojik partiler drnek verilebilir. “Dava” olarak adlandirilan
amaglar ve ilkeler etrafinda birlesen parti segmenleri, secimlerin galibiyet veya
maglubiyet ile neticelenmesini Onemsemezler. Bu tip partilere 6rnek olarak MHP
gosterilebilir. Kuruldugu giinden bugiline kadar, parti lideri degisse bile, partinin
savundugu “Once iilkem ve milletim” diisiincesi degismemistir. Devletin bagimsizlig1 ve
milletin biitiinliigi, her tiirlii siyasi menfaatin lizerinde gelmektedir. Partinin buna uygun
onlarca uygulamasi mevcuttur. Son olarak 15 Temmuz sonrast MHP’nin politikalar

ornek gosterilebilir.

2.5.3.2. Satis Odakh Gelisim

“Satis odakli parti, kendi arglimanlarinin se¢gmenlere satisina odaklanmaktadir. Bu
diisiince, 6nceden dizayn edilmis bir iirliniin olmas1 gerektigine inanmaya devam etmekle

birlikte se¢gmenlerin her zaman kendiliginden bu tirlinti istemeyebildiklerini fark etmistir.
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Bu donemde partiler, pazarlama tekniklerini kullanarak tiiketicilerin davraniglarinin
nedenlerini anlamak amaciyla kullanmig, se¢gmenlerin diisiincelerini etkileyebilmek
amaciyla reklam ve iletisim tekniklerini yogun olarak uygulamislardir” (Yal¢inkaya ve

Ay, 2017: 202).

1980°’li yillar diisliniildiigiinde bu yaklasima verilebilecek en iyi 6rnek Anavatan
Partisidir (ANAP). ANAP, kuruldugu giinden itibaren ¢ok keskin hatlar ile ilkelerini
aciklamamis, dort egilimi birlestirme iddiasi ile tiim segmene 1limli politikalarla hitap
etmeyi uygun gormistiir. Giliniimiizde ise s6z konusu yaklasima AK Parti 6rnek olarak
verilebilir. AK Parti, her ne kadar kuruldugu dénemlerde Refah Partisi - Saadet Partisi
gibi partilerin devami gibi goriilse de zamanla ANAP’1n yaptig1 gibi bir¢ok kesimi
kucaklayic1 politikalar ortaya koymus ve se¢menin yarisindan fazlasinin oyunu
kazanmigtir. Bu donemde yaptirdigi anket calismalar1 ve anket sonuclarina gore ortaya
koydugu politikalar ve reklam c¢aligmalarina 6rnek vermesi, AK Parti’yi satis odaklt bir

parti olarak nitelendirmemizi saglamaktadir.

2.5.3.3. Pazar Odakh Gelisim
Ugiincii ve son yaklasimsal gelisim evresi, pazar odakli gelisim evresidir.

“Pazar odakli parti, segcmenlerin isteklerini karsilayabilmek amaciyla kendi davranislarim
belirlemektedir. Parti, se¢men taleplerini belirlemek i¢in pazarlama araglarini
kullandiktan sonra kendi {irliniinii bulunan sonuglara gore dizayn etmeye ¢alismaktadir.
Parti, segcmenlerin diisiincelerini degistirmeye calismaz, onlar ne istiyorsa ona goére bir
iriinii sunmak i¢in ¢abalamaktadir. Dolayisiyla, bdyle bir parti sadece se¢menlerin
beklentilerini dile getirmekle yetinmez bununla birlikte bu vaatleri se¢imlerden sonra
gerceklestirmek icin ugrasir. Eger bu ¢abalarinda basarili olamazsa uzun donemde oy

kaybina ugrayacagini bilmektedir” (Yalcinkaya ve Ay, 2017: 202).

Tiirkiye segmeni bu tarz bir politika ve argliman degisikligine hazir degildir. Amerika
Birlesik Devletleri se¢imlerinde partiler, secmenin 6nem verdigi konulara gére hizla

sOylemlerini degistirmektedirler.

Tiirkiye’de bu duruma simdilik verilebilecek en iyi drnek IYI Parti olabilir. Son
donemlerde hem Milliyetci sdylemler ile politika liretmekte, hem de HDP ile se¢im is

birligine gidebilmektedir. Siyaset arenasinda heniiz yeni olan IYI Parti’nin bu belirsiz
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tavrinin segmen nezdinde ne kadar kabul gorecegi Oniimiizdeki donemlerde ancak

goriilebilecektir.

2.6. Siyasal Pazarlamanin Diger Disiplinlerle Iliskisi

Giiniimiizde bilim dallarinin ve/veya disiplinlerin birbirini etkiledigi, i¢ ice gectigi,
birinin bilgilerinin digerinin gelismesi i¢in de 6nemli oldugu agiktir. Yeni gelismekte olan
siyasal pazarlama alani1 da diger bilim dallar1 ve disiplinlerle bu anlamda iligkilidir.
Siyasal pazarlama, elbette tarih gibi bilim dallarindan da faydalanmaktadir. Ancak bu
calismada, direkt etkilendigi ve etkiledigi ya da ¢ok yakin bilim dallar1 veya disiplinler

ile olan iligkisi ele alinmig ve konu siirlandirilmistir.

2.6.1. Siyasal Pazarlama - Siyaset iliskisi

Polat’a (2015) gore siyaset, toplumdaki ihtiyaglar1 tespit ederek, onlar1 kargilamayi
amaglar. Ancak toplum ¢ok farkl kisilerden ve gruplardan olusur. Bunlarin ihtiyaglari,
talepleri oncelikleri ¢cogu zaman farklilik gosterir. Siyaset genel anlamda sorun ¢dzme

sanatidir ve elbette odak noktasinda insan vardir.

Altunigik, Ozdemir ve Torlak (2014) insan yasaminda pazarlamanin roliinii ele alirken
tiikketicileri, pazarlama sisteminin birinci 6gesi olarak tanimlamislardir, ayrica gesitli istek
ve ihtiyacglarini tatmin etmek amaciyla satinalma faaliyetinde bulunan taraf olarak
nitelendirmislerdir. Ureticileri ise sistemin ikinci dgesi olarak tasnif etmisler ve pazarin

ithtiyact olan mal ve hizmetleri karsilayan taraf olarak nitelendirmislerdir.

Yukaridaki agiklamalarin 15181nda hem siyaset, hem de pazarlamanin hedef noktasina
bakildiginda insan1 ve onun istekleriyle ihtiyaclar1 goriilmektedir. Bu sebeple siyasal
pazarlama alaninda ¢aligma yapilirken, siyaset biliminin temel unsurlar1 da géz 6niinde
bulundurulmalidir. S6z konusu durum ve bag, siyasal pazarlama ile siyaset arasindaki

iliskinin varligin1 ve gerekliligini agiklamaktadir.

2.6.2. Siyasal Pazarlama - Sosyoloji iliskisi

Adler’e (2010: 24-25) gore, “topluluk hayatinin kurallari, gergekte tipki soguga karsi
korunmak, ev yapmak vb bazi onlemler almay:1 gerektiren iklim yasalar1 gibi apacik
yasalardir. Topluma ve toplum hayatina duyulan siddetli ihtiyag, biitlinliyle anlama geregi
duymadigimiz sekiller altinda ortaya ¢ikan kuruluslar i¢cin de dile gelmektedir. Hayat

sartlarimiz her ne kadar herseyden Once tabii etkilerle belirlenmisse de ayn1 zamanda
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sosyal hayat ya da topluluk hayati ile ve dogrudan dogruya topluluk hayatindan dogan
yasalar ve kurallarla da belirlenmistir. Topluluk halinde yagama ihtiyaci, insanlar arasinda
biitiin iliskileri ayarlamaktadir. Insanin topluluk hayati, bireysel hayatindan o6nce
gelmektedir. Insanin uygarlik tarihinde, temelleri topluluk hayat1 i¢erisinde bulunmayan

hicbir hayat sekline rastlamak miimkiin degildir”.

Elster (2010) bir grubun iiyelerinin —aileden toplumun biitiiniine- siklikla hepsini
baglayan kararlar alarak ortak konular1 yonlendirme ihtiyact duydugunu belirtmektedir.
Buna segimlerde oy vermek uygulamasini 6rnek vermekte ve bu durumu kolektif eylem
sorunu olarak tamimlamaktadir. Insan, siirekli bu kolektif eylem sorunlari ile karsi
karsiyadir. Topluluk halinde olmak bir sorundur, ancak topluluk olmadan yasamak da
imkansizdir. Iste, insanin bu yasam tarzim inceleyen, toplulugun davranislarinin

sebeplerini ve sonuglarini inceleyen bilim dali siiphesiz sosyolojidir.

Sosyolojiyi, “insanin toplum yasaminin, insan gruplart ile toplumlarmin bilimsel
incelemesidir” seklinde tanimlayan Giddens (2012: 38), sosyolojik bakis acis1 kavramina
ozellikle vurgu yapmaktadir. Cilinkii O’na gore sosyolojik bakis acisi, toplumun, neden
oldugu gibi oldugu ve neden oldugu gibi davrandig1 hakkinda fikir vermektedir. Bireysel

yasamlar, toplumsal yasantilarin baglamlarini yansitir.

Parsons (2015), toplum bilim olarak ifade ettigi sosyolojiyi, diger iki oOrgiitlii eylem
sistemleri olan iktisat ve siyasetten kesin cizgilerle ayirmaktadir. Ancak aralarindaki

analitik toplumsal eylem ortak 6zelligine vurgu yapmakta ve iliskilendirmektedir.

Duverger (1982: 18), sosyolojinin alt dali olan siyaset sosyolojisinden bahsederken,
“siyaset sosyolojisine giris, sosyolojiye genel bir giristen ayrilamaz” goriisiinii
savunmaktadir. Clinki, kendisine gore “siyaset, toplumdan ayrilabilecek bir alan degildir.
Aile sosyolojisi, cinsel iligkiler sosyolojisi, isletme sosyolojisi, is sosyolojisi, spor
sosyolojisi gibi dallar, kolaylikla ayrilabilen 6zel dallar olustururlar. Oysa siyaset
sosyolojisi, bu ana gévdenin ve bir ¢ok dalinin belli bir yoniidiir. Hersey ya da hemen
hemen hersey kismen siyasaldir ve hi¢bir sey ya da hemen hemen higbir sey tiimiiyle
siyasal degildir”.

Burger (20006), bireyin, kisilik 6zellikleri dolastyisiyla hem benzersiz oldugunu, hem de

topluluklarin i¢inde ortak davranislar gésterdigini savunmaktadir.

Siyasal pazarlama disiplini, igerisinde dogal olarak, topluluklarin kararlarinin ve

davraniglarinin sonuglarinin, genel olarak topluma etkisini de mercek altina almaktadir.
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Bu anlamda siyasal pazarlama ile sosyoloji arasindaki iliski, birbirlerine yardimci olan,

tanimlayan ve agiklayan bir iligki tiirii olarak degerlendirilebilir.

2.6.3. Siyasal Pazarlama -Psikoloji iliskisi

Aydin, Sener ve Ayas’m (2017) gevirisini yaptiklar1 Farabi’nin eserinin 6ns6z kisminda
Ortacag Latin diinyasinin, islam felsefesinin Tiirk asilli biiyiik filozofu Farabi’yi, ikinci
muallim olarak kabul edildigi belirtilmistir (Birinci muallim Aristo sayilmaktadir).
Farabi’ye gore psikolojiyi ahlaktan, ahlaki da siyasetten ayirmak imkansizdir. Siyaset ile
bir sekilde ugrasanlarin psikoloji bilmesi gerekmektedir. Yine Aristo da siyaseti inceleme

konusu segen kisiye psikoloji ¢alismasini tavsiye eder.

“Psikoloji, insan davraniginin altinda yatan temel nedenleri bulmaya calisan bilimsel

cabaya verilen addir” (Ciiceloglu, 1997: 22).

Giileg’e (2004) gore toplumsal yap1 ve yasam iginde bir alt sistem ve alt kiiltiir gibi
goriinen kurumsallasmis pratikleriyle psikolojinin, toplumsal sistemi etkileyebilme

giicliniin ¢ok yiiksek oldugu kabul edilmektedir.

Attouf (2017), psikoloji ile siyasal pazarlama arasindaki iliskiyi ele alirken Mardin’e
(1994: 44-45) atifta bulunmaktadir ve siyasal pazarlama uygulamalarinda psikoloji
biliminin hayati bir 6neme sahip oldugunu ifade etmektedir. Ciinkii psikoloji, segmen

davraniglarinin altinda yatan nedenleri anlamakta yardime1 olmaktadir.

Bireylerin, yalmizca davranislariin sebeplerini anlamak degil, verdikleri tepkilerin

altinda yatan nedenleri anlamak da siyasal pazarlama i¢in 6nemlidir.

Ciinkii Horney (2014: 21), insanlarin siirekli bir igsel ¢atisma halinde olduklarindan
bahsetmektedir. “Catismalar ¢ogunlukla fikirler, inanglar ve deger yargilar ile iligkili
oldugundan, onlarin farkina varmak ic¢in dnce kisinin kendi deger sistemini gelistirmis

olmas1 gerekmektedir”.

Kisinin olusturdugu deger sistemi, onun tutum, davranis ve tercihlerini belirleyecektir.
Ilerleyen donemlerde siyasal pazarlama alaninda calisanlarin en ¢ok ilgi duyacaklari
konunun, kisinin kendi deger yargilar1 ile oy verdigi siyasi partinin, inandig1 siyasi
gOriisiin veya onayladigi siyasi liderin eylemlerinin, kararlarinin ¢atismasi halindeki tavri

olacaktir.
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Aslinda bir olay veya olgu karsisinda segmenlerin verebilecekleri muhtemel tepkileri ve
bunlarin sebeplerini inceleyebilecek arastirma tasarimlar1 ortaya koymak, siyasal
pazarlamay1 mevcut konumundan daha iist bir seviyeye tasiyacaktir. Ornegin, miilteci
konusunda alinacak kararlarin, insanlarda nasil bir psikolojiye ve tepkiye neden olacagini
tahmin etmeye yarayacak bir arastirma tasarimi, siyaset ile ugrasanlar i¢in onem arz

etmektedir.

Siyasal pazarlama ile ilgilenenelerin psikoloji ile ilgilenmeleri gerektigi kadar
psikolojinin alt dallarindan biri olan sosyal psikolojiyi de incelemeleri gerekmektedir.
Ciinkli bireyleirn sadece kendi 0z disiinceleri, algi, tutum ve kanaatleri ile oy
kullanmadiklar1 diisiiniilmektedir. Oy kullanitken ya da kanaatlerini belirtirken
toplumdan veya yakin ¢evresinden etkilendigi kanaati hakimdir. Bu durum, normal
pazarlama disiplini i¢cin de gecerlidir. Reklamlarda insanlarin o iriinii kullandiklari,
herkesin oraya tatile gittikleri, herkesin o ¢antay1 aldiklar1 gibi bir imaj sergilenmektedir.
Ozellikle de internetin gelismesi ve ilerlemesi ile birlikte, e-ticaretin artmasiyla kullanict
yorumlar1, diger tiiketicilerin iizerinde etki birakmaktadir. Uriinlerin ve firmanm
puanlanmast ve puanlar1 diisiik olanlarin ticaretinin aksamas: bu duruma en iyi

orneklerden biridir.

Ayni sekilde siyasal pazarlama i¢in kullanilan iletisim tekniklerinde de s6z konusu taktik
kullanilir. “Biz” kavram, “birlikte hareket etme” kavramai, “biiylik ve kalabalik aile olma”
kavrami, “biiylik diisiinme” kavrami, “Biz Tiirkiye’yiz” gibi sloganlar hep bu amacla
kullanilmaktadir. Siyasi parti reklamlarinda tek birey goériilmemektedir, hep toplumun

tim kesimlerinden kesitler gosterilmektedir.

Bu durum yukarida da bahsedildigi gibi sosyal psikolojinin konusudur. Tutar da (2014),
sosyal psikolojinin, bireyin baska insanlari nasil algiladigini, onlar tarafindan nasil
algilandigini, tutum ve davranislarina nasil tepki verdigini inceler demektedir. Sosyal
psikolojinin ayn1 zamanda bireyin sosyal durum ve ortamlardan nasil etkilendigini de

inceleme konusu yaptigini belirtmektedir.

Krech ve Crutchfield (1967), sosyal psikolojinin &nemini vurgularken, toplumsal
davranigin, baska insanlarin varligindan dogrudan dogruya etkilenmenin yanisira onlarin
yoklugunda dahi onlarin hesaba katilarak davranis sergilenmesi seklinde gergeklestigini

belirtmektedirler.
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Milburn (1998: 276), sosyal psikoloji ile birlikte siyaset psikolojinin de ele alinmasinin
Oonemini vurgular. “Ciinkii, siyasal psikoloji, siyasal sistemde psikolojik siire¢lerin
oynadigi rolii belirleyecek ve degisikliklerin nasil olmasi gerektigini anlatacaktir. Bu da

topyekiin ulusun psikolojik sagligina katkida bulunabilir” demektedir.

Cevik (2010: 15) politik psikolojinin alanin1 biraz daha genis almaktadir. Buna gore,
“politik psikoloji, biiyiik gruplarin, kitlelerin ve uluslarin birbirleriyle olan iligkilerini ele
alarak, bu iliskilerde rol oynayan psikolojk etmenleri degerlendirmektedir. Politik
psikoloji bunun yani sira biiyiikk gruplar ve uluslarla, bunlarin liderleri ve liderler

arasindaki iligkilerin psikolojik boyutlarini incelemektedir”.

Cetin (2012), sosyal psikolojide korku kavramina deginmis, korku yiiziinden insanlarin
bir araya gelerek sosyal ve siyasal yapilar meydana getirdiklerini belirmistir. insanlarin

tasada ve kivangta birlikte hareket edecekleri kolektiviteler kurduklarindan bahsetmistir.

Insanoglunun birey olarak korkularin1 toplumla birlikte iken yenebilecegine inanmasi ya
da toplumla beraber hareket ettiginde sorun yasamayacagina inanmasi sosyal psikolojinin
konusudur. Insanin bu acziyeti ve bireysel olarak kalabaliga kars1 ¢ikamamas: siyasal

pazarlama ¢alismalarinda en ¢ok dikkat ¢ekilen unsurdur.

Bu korkularinin sonuglarini inceleyen Milgram, “itaat” kavramina ulasmis ve meshur
deneylerini yapmistir. Milgram, insanlarin itaat etmek i¢in temel bir egilimle

dogduklarini ileri siirmektedir (Houghton, 2015).

Burada siyasal pazarlama ile ilgilenenler i¢in psikolojinin 6nemli bir alt dalindan daha

bahsetmek gerekmektedir: o da ekonomik psikolojidir.

Tarde (2004) ekonomik psikolojinin temellerinden bahsederken, ekonomi politiginin de
yerini belirtmek geregini savunmaktadir. Tiim bu s6z konusu baglantli bilim dallarinin
ele almas1 gereken en temel kavramin, “deger” kavrami oldugunu vurgular. Cilinkii, deger,

en genis anlamiyla anlasildiginda, biitlin sosyal bilimleri kapsar.

Caha’ya (2008) gore, deger kavrami ilk olarak on sekizinci yiizyil iktisatgilar1 tarafindan
iktisadi anlamda bir malin kullanim ve degisim degerini ifade etmede kullanilmistir.
Ancak degisik felsefi ve sosyolojik disiplinlerin ayrigmasi ve koklesmesiyle birlikte deger
kavram1 farkli igerikler kazanmis ve farkli disiplinlerin bir calisma konusu olmaya
baslamistir. Bu kavram etrafinda ortaya ¢ikan incelemeler ve tartismalar neticesinde

felsefede bir “deger felsefesi” akimi ortaya c¢ikmistir. Bati toplumlarinda temsili
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demokrasi mekanizmasi ve kurumlarinin giderek yerlesmeye baslamasiyla “siyasal

degerler” alanindaki ¢alismalar 6n plana ¢ikmaya baglamstir.

“Siyaset bilimi ¢caligmalarinda ortaya ¢ikan ortak tanima gore bireyler diinyayi, olaylari,
yasami, siyasal eylemleri, siyasal kurumlari, inang sistemlerini, sosyal iliskileri,
toplumsal aktorleri, kisacasi yagsamin tiimiine belli degerlerin penceresinden bakmakta ve

ve bu pencereden hareketle olup bitenlere anlam yiiklemektedirler” (Caha, 2008: 1).

Bize gore oniimiizdeki donemlerde siyasal pazarlama ile ilgilenen arastirmacilarin bazi
deger cesitlerini agikliga kavusturmalari, aralarindaki farklar1 incelemeleri, bu
farkliliklarin siyasete etkilerini tespit etmelerinin gerekecegi disiiniilmektedir. Bu
kavramsal deger cesitlerini su sekilde Orneklendirmek miimkiindiir: ger¢ek deger,

algilanan deger, gosterilmek istenen deger, somut deger, yarar deger.

2.6.4. Siyasal Pazarlama - Antropoloji iliskisi

Antropoloji, “fizik ya da biyolojik antropoloji ve sosyal / kiiltiirel antropoloji olmak tizere
iki biliylik bolime ayrilabilir. Bu boliimlerden birincisi, insanin fizik yapisinin ve
davraniginin evrimi, eskinin ve glinlimiiz insan topluluklarinin birbirinden farkli biyolojik
ozellikleri ile ilgilenen biyolojik antropoloji; ikincisi, insan toplumlarini ve kiiltiirlerini

aragtiran boliimdiir” (Beals ve Hoijer, 1991: 9).

Monaghan ve Just (2013) antopolojinin ne oldugunu anlamak igin antropologlarin
caligmalarin1 incelemek gerektigini belirtmislerdir. Buna gore antropoloji, etnografya
yapar. Etnografya ise katilimcilarin gozlemlenmesidir. insanlarm neler yaptiklarini

anlamanin yoludur.

Horney (2014), bu anlama cabasinda genel bir kabule dikkat ¢eker: her kiiltiir, hakli
olarak kendi duygu ve diirtiilerinin “insan dogasi”nin normal ifadesi oldugu inanisina

sarilir.

Antpolojinin, &zellikle de kiiltiirel antropolojinin toplumlar1 ve kiiltiirleri incelemesi
ozelliginden dolayi, siyasal pazarlama ile yakin iliskisi oldugu diistiniilmektedir. Ciinkii
bir toplumun ozellikleri ve kiiltiiri, baz1 konularda topyekiin davranis c¢esitleri
gdstermesine sebep olmaktadir. Ornegin, ABD demokrasisinde, bir siyasi partinin genel
baskani1 ¢ok bilinmemekle beraber, bagkan aday1 6n plandadir. Tiirk toplumunda ise siyasi
parti genel bagkanlari, herkesten daha ¢ok 6n plandadir. Karizmatik liderlik ve babacan

liderlik 6zelliklerine karst Tiirk toplumunun sempatisi agir basmaktadir. Liderler, genel
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olarak uzun yillar boyunca gorev yapmaktadirlar. Hatta 6lmiis olmalar1 bile, insanlarin o
siyasi partiye bagliliklarini degistirmeyebilir, tam tersine daha siki goniil bagi ile
baglanmalarina neden olabilir. Arastirmacinin gegmis dénem yaptig1 yayinlanmamis bir
cok anket calismasinda, Erbakan’in, Tiirkes’in, Ecevit’in manevi hatirasi i¢in hala o siyasi

partiye oy verdigini beyan eden insanlar goriilmiistiir.

Siyasal pazarlama ile yakin iliskili oldugunu belirttigimiz antropolojinin ¢alismamizi

ilgilendiren bir diger alt dali da siyasal antropolojidir.

Lavenda ve Schultz (2019), siyasal antropologlarin, siyaset alaninda, siyasal filozoflar ve
siyasal bilimcilerle paylastiklar1 ortak bir alanin varlifindan bahsetmektedirler. Buna
gore, bu bilim insanlari, iktidar iliskilerinin, 6zellikle esit olmayan iktidar iliskilerinin
insanlarla ilgili sosyal konular1 nasil etkiledigini merak ederler. Bu meraklari beraberinde

bazi sorular getirmektedir. Bunlar;

a) Toplumlarda iktidar, devlet disinda baska sekillerde basarili bigimde

kurumsallastirilmis olabilir mi?

b) Farkli toplumlar, toplumu bir biitiin halinde etkileyen kamusal kararlari nasil

almaktadirlar?
¢) Insanlar bu kararlar1 neden dogru ve uygun kabul ederler?
d) Insanlar bu kararlar1 neden yanlis ve uygunsuz bulurlar?
e) Rakipler arasi rekabet nasil diizenlenir?
f) Rakipler arasi tartigmalar nasil yatigtirilir?

g) Tiim bu alanlarda kiiltiirel inanisin rolii nedir?

2.6.5. Siyasal Pazarlama - Felsefe Iliskisi

Politzer’e (2010) gore tarihin kaydetmis oldugu filozoflarin en biiyiiklerinden bazilarini
yetistirmis olan antik Yunanlilar, felsefe dendiginde, bilgi sevgisini anlamaktadirlar.

Buradaki bilgi, diinyay1 ve insan1 bilme anlamindadir.

Felsefenin bu, “bilme” ¢abasi, elbette oncelikle “diisiinme” eylemi ile gerceklesir. Felsefe
aslinda bir anlamda diistinmenin bilimidir. Cevresini, diinyay1r ve insanit bilme
cabasindaki bir bilim dalinin siyasal pazarlama ile de yakin iliski igerisinde oldugunu,

olmas1 gerektigini soylemek miimkiindiir.
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Marx da siyaset ile felsefeyi yakin iligkilendirir. Séve (1998: 7) Marx’in 1842 tarihli
konusmasini1 sOyle aktarmaktadir: “Filozoflar mantar gibi yerden bitmezler, kendi
caglarinin, kendi halklarinin meyveleridir ve bu meyvelerin en siizme, en degerli ve en

az gorlinen 6z sular1 filozofik diistincelerde belirir”.

Gergekten de bu durum bilim dallari i¢inde de karsilik bulmus ve kendi siniflandirmasini

olusturmustur. Felsefenin bugiin en 6nemli alt dallarindan birisi siyaset felsefesidir.

Tungel ve Giileng’in (2014) eserlerinde de goriildiigl lizere, siyaset felsefesi Platon ile
baslamakta, Zizek’e kadar gelmektedir. Asagidaki boliimde, 902 sayfalik bu eser
arastirmaci tarafindan taranmis ve her bir siyaset felsefecisinin goriisleri bir kag climle ile

Ozetlenmeye calisilmistir.

Siyaset felsefesi tarihine kisaca goz atacak olursak, Platon’un ¢aginin sorunlarina ¢6ziim
aradig1 goriilmektedir. Doneminin demokrasi ve yonetim sorunlarina care arayisindaki
Platon, iyi bir yasamin nasil olabileceginin yolunun iyi bir diizenden ve adaletten
gectigini belirtmektedir. Aristo, kamusal alan ve 6zel alan ayrimini diisiinmiis, iyi bir
yasamin sirlarinin arayili igersine girmistir. Cigero, tek kisi egemenligine karsi ¢ikmius,
ancak bugilin anladigimiz manadaki demokrasini de sakincalarindan ¢ekinmistir. Bu
sebeple daha 1yi bir yonetimi bir grup elit ve azinligin elinin altinda olmasi gerektigini,
aristokratlarin iilkeyi yonetmesini savunmustur. Farabi, olusun Tanri’dan bagladigina ve
insana kadar gelen biitiin siireclerin dogalligin1 zorunlulugunu savunmustur. irade ve
secme hiirriyeti insanda ortaya ¢iktigi icin, burada aklin kullanilmasi gerektigine
hiikmetmis ve akli, diislinmeyi 6n plana ¢ikartmistir. Bu sekilde mutluluga ve iyi bir
yonetime kavusulacagim belirtmektedir. Ibn Haldun, siyaset felsefesini diger tiim bilim
dallarinin istiine ¢ikarmaktadir. Ciinkii insan tiirliniin kalicihi@im1 ve korunmasini
saglayacak diizeni olusturmak ya da bir toplulugu bdyle bir diizen koymaya yonlendirmek
amaci1 tagimasi bakimindan iktisat ve siyaset yani Siyaset felsefesi diger ilimlerden
ayrilirlar. Spinoza siyaset ve devlet yonetimi konularinda kuram ile eylem arasindaki
ucuruma dikkat ¢cekmektedir. Bu durum aslinda halen diinyanin en biiyiik problemleri
arasinda yer almaktadir. Siyasi partilerin vaatleri ile uygulamalar arasindaki uyumsuzuk
herkes¢e malumdur. Nietzsche, insana ve topluma biraz daha farkli yaklagsmayi tercih
etmistir. Buna gore, {i¢ tip insan vardir. Bunlar, siirii insani, nihilist ve iist insandir.

Kendisinin siyaset felsefesi, insana iligkin sorgulamasindan bagimsiz degildir. Bir bagka
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deyisle, Nietzsche’nin insan1 yeniden kurmasi, siyaset felsefesinin konusunu da yeniden

kurdugu anlamina gelmektedir.

Yukarida kisaca goriildiigii {izere, s6z konusu diisiiniirlerin ortak diisiincesi, felsefe

toplumdan kopuk degildir, ayr1 olamaz diisiincesidir.

Bu goriisler 1s18inda, hem insant bilmek agisindan, hem de siyaset ile toplumun
ayrilmazhig: diistincesinden kaynakli olarak, insanin siyasal ve toplumsal ihtiyaglarina
yonelik ¢alismalar yiiriitmeyi ilke edinen siyasal pazarlamayi, felsefe ile yakin iliskili

kabul etmek mimkiindiir.

2.7. Siyasal Pazarlama ile Yakin Kavramlarin Karsilastirilmasi

Siyasal pazarlama kavrami, kullandig1 araglar, teknikler ve yontemler sebebiyle bazi
kavramlar ile yer yer ayni anlamda kullanilmaktadir. Ancak siyasal pazarlama, siyasal

iletisim, halkla iligkiler ve propaganda kavramlarindan bazi konularda ayrilmaktadir.

2.7.1. Siyasal Pazarlama — Siyasal fletisim Farki

Polat (2015), Attouf (2017), Sener (2018) gibi yazarlar ister ¢alismalarinin isminde olsun,
ister ¢aligmalariin iceriginde olsun, genel olarak siyasal pazarlama ile siyasal iletisim

kavramlarini farkli ele almamisglardir.

Uztug (2007) ise iletisim ve pazarlama yaklasimlari arasinda agik bir ayrimi, kesin
sinirliliklart ortaya koymanin gereksiz bir ¢aba olacagini ve tartismaya yol agacagini
belirtmistir. Buna ragmen, siyasal pazarlamayi, secim donemi kampanyalarindaki belli
iletisim yOntemlerinin planlanmasindan 6te bir anlayisla ele almak gerektigini

vurgulamistir.

Odabas1 (2009), once iki kavrami beraber almaktadir. Gibson ve Rommele’ye (2001)
atifta bulunarak siyasal pazarlama iletisiminin ti¢ 6nemli evreden gegtigini belirtmektedir.
Bu dénemleri, premodern donem, parti iletisiminden kitle iletisimine kayan dénem ve

tele-pazarlama uygulamalarinin ortaya ¢ikip gelistigi donem olarak ele ifade etmektedir.

Ancak Odabasi, ¢alismasinin sonug boliimiinde, siyasal pazarlamayr Uztug gibi, daha
biitiinciil ve kapsayici olarak diisiinmek gerektigini belirtmistir. Bu diislincesini, “siyasal
pazarlama, bir iletisim arac1 ve uygulamasi olarak goriilmekten cok, tiim siyasetin
biitiinlesik yonetimi ve siirekli kampanyalara dogru hizla yol almaktadir” ifadeleriyle

acgiklamstir.
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Gergekten de giiniimiizdeki uygulamalara bakildiginda, siyasi partilerin, liderlerin veya
adaylarin, artik sadece se¢im donemlerinde kisa vadeli iletisim stratejilerini benimsemek
yerine uzun vadeli siyasal pazarlama politikalar1 benimsedikleri goriilmektedir. Iletisim
caligmalar1 sadece kisa vadeli ikna esash ¢alismalar olarak kalirken, siyasal pazarlama
calismalar1 uzun vadede kendini dogru ifade etme ¢alismalar1 olarak uygulama alani
bulmaktadir. Bu sebeple 6ntimiizdeki donemlerde siyasal pazarlama ile siyasal iletigimin
arasindaki ayrimin daha da artacagi diistiniilmektedir. Siyasal pazarlama daha c¢ok siyasi
partilere, fikirlere, liderlere sadakat artirici ¢alismalar olarak ele alinmaktadir. Bu durum

klasik pazarlamanin marka sadakati kavramina benzetilebilir.

2.7.2. Siyasal Pazarlama — Halkla iliskiler Farki

“Giinlimiizde kurumlarin ya da kisilerin kendilerine kamuoyu olusturabilmeleri 6nem
kazanir. Halkla iligkiler bir kamuoyu olusturma siirecidir. Halkla iligkilerin islevi ¢esitli
gruplar ya da toplum bazinda gerektigi zamanda bir degisim ya da gelisim yaratmaktir.
Bu degisim ya da gelisim istenilen, istenildigi varsayilan ya da gerekli bir uygulamadir”

(Mengii, 2010: 2).

Yine Mengii’niin (2010) Becerikli’den (2003: 23) aktardigina gore, halkla iliskiler,
“islevsel ve kavramsal olarak ekonomik, politik, tarihsel, sosyolojik ve psikolojik
siireclerle iligkili algilanmalidir. Halkla iligkiler, benimsetme, kabullendirme, riza

yaratma ¢abalaridir”.

Mengii’ye (2010) gore, “halkla iliskiler ¢cok gii¢lii bir imaj olusturucudur. Kurumsal imaj,
kurumun tiim sosyal paydaslar1 tarafindan isimleriyle, logolariyla, kendini sunumuyla,

kendini ifade bi¢imleri ve kurumsal vizyonuyla algilanmasidir”.

Iste halkla iliskiler, siyasal pazarlamadan bu noktada ayrilmaktadir. Bu ayrim ¢ok keskin
ve net olmamakla birlikte belirgindir. Yukarida da deginildigi gibi siyasal pazarlama
genel hatlartyla uzun vadeli bir ¢aligma ve sadakat artiric1 6zellikleri ile 6ne ¢ikmaktadir.
Halkla iligkiler ise siyasi partinin, fikrin, liderin ya da adayin imaj1 ile ilgilenmektedir.
Herhangi bir donemde imaja dair olumsuz etkenler bas gosterdigi veya imaj1 sarsici

olaylar oldugu zaman daha belirgin bir sekilde devreye girmektedir.

2.7.3. Siyasal Pazarlama — Propaganda Farki

Goebbels’in konugmalarini dilimize cevirerek kitaplastiran Bolut’a gore propaganda,

Latince propagare sozciligiinden tiireyen ve bu sozciigiin anlamina uygun olarak “bir
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Ogreti, diislince veya inanci bagkalarma tanitmak, benimsetmek ve yaymak amaciyla

yapilan g¢alismalar1” kapsar (Goebbels, 2019: 8).

Qualter (1980: 255), propagandanin ilk resmi kurulusu olarak “1622 yilinda Roma
Katolik Kilisesi’nin kurdugu Sacro Congregatio de Propaganda Fide’yi” belirtmektedir.

Propaganda tasnif edilirken, beyaz, gri ve ara propagandadan bahsedilmektedir
(Goebbels, 2019).

“Propaganda, toplumun goriis ve davranisini, kisilerin belirli bir goriisii, belirli bir
davranig1 benimsemelerini saglayacak bigimde etkileme girisimidir. Propaganda,
kitleye yonelik bir dildir. Radyo, basin, sinema yoluyla kitleye ulagtirilan sozler ya
da daha baska simgeler kullanir. Propagandacinin amaci, propagandanin kapsamina
alman, birer propaganda konusu olan noktalarda, kitlelerin tutumunu etkilemektir”
(Ayhan, 2007: 39).

Ayhan’in (2007: 39), Oskay’dan (1973: 273) aktardigina gore, “propagandanin bes dogal

eregi vardir. Bunlar, boyun egdirme, bozgunculuk, isbirligi, yoksulluk duygusu asilamak

ve paniktir”.

Yukaridaki amaglar da diisiiniildiigiinde, bugiin propaganda dendiginde de akla olumsuz
imgelerin ve mesajlarin geldigi agiktir. Propaganda bu 6zellikleri ve amaglari ile siyasal

pazarlamadan farklilagmaktadir.

Yukarida siyasal pazarlamanin, siyasal iletisim, halkla iligkiler ve propaganda
kavramlarindan farkliliklar1 ortaya konulmaya calisilmistir. Bu farklar1 asagidaki tabloda

goriildiigi gibi 6zetlemek miimkiindiir.

Tablo 2: Siyasal Pazarlamanin Farkhiliklar:

Kavram Odak Nitelik Zaman He_def Ey'!e[n Mesaj Mesajv M es'elj.
Kitle Tiirii Kaynagi Icerigi
Siyasal . Uzun Genis .. Giivenilir /
Pazarlama Sadakat ~ Aksiyoner vadeli Kitle Stratejik  Genel Acik Dogru
Siyasal - Kisa Dar . ~- Giivenilir /
fletisim Tutum Aksiyoner vadeli Kitle Taktiksel ~ Ozel Acik Dogru
Halkla Lo - Kisa Dar . * Giivenilir /
iliskiler Imaj Reaksiyoner vadeli Kitle Taktiksel ~ Ozel Acik Dogru
Giivenilir —
. Kisa Dar . - P Giivenilmez
Propaganda Algi Reaksiyoner vadeli Kitle Taktiksel ~ Ozel  Agik/ Ortiik / Dogru -
Yanlig

Not: Tablo, ¢alisma boyunca taranan kaynaklardan yararlanilarak aragtirmaci tarafindan olusturulmustur.
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Siyasal pazarlama, oOncelikle odak noktasi agisindan diger disiplinler ve ¢alismalardan
farklidir. Odak noktasinda sadakat vardir. Burada amag, bir siyasi fikre veya bir siyasi
partiye sadakat saglamaktir. Siyasal pazarlama calismalarinda veya yazinda, siyasal
pazarlamanin gegtigi yerlerde siyasi partiler, adaylar ve segmenler geger ancak siyasi
fikirlerden pek bahsedilmez. Her iilkenin siyasi sartlar1 ve giincel siyaseti farkli oldugu
icin yazini tarayan arastirmacilar isin bu boyutunu pas ge¢mektedirler. Oysa siyasi
partiler de adaylar da gecicidir, segmen tercihleri de siirekli degiskenlik gdsterebilir.

Ancak bazi siyasi fikirler, ideolojiler vardir ki kokleri yiizlerce yillara dayanmaktadir.

Siyasal iletisim ise daha ¢ok “tutum” odaklidir. Tutum, Inceoglu’nun da (2011) belirttigi
gibi, “insanin herhangi bir olay ya da durum karsisinda olas1 bir tavrin1 ya da davranig

bi¢imini” ifade etmektedir.

Halkla iligkiler de odak noktas1 agisindan siyasal pazarlamadan farklilik géstermektedir.
Ciinkii, halkla iliskilerin temel amaci “imaj”dir. Imaj, Y1ldiz’n da (2002) belirttigi gibi
tiriiniin kendisi hakkinda bilgi vermekten ziyade iiriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi

vermektedir.

Bu iiriin, bir siyasi parti de olabilir, bir siyasi aday da olabilir. Kald1 ki imaj ¢aligmalar1
ile ilgili siklikla tartisilan konular vardir. Bunlar, imaj calismalarinin temel amacinin,
gercegi saptirmak, degistirmek ya da gercekle baglar1 kopararak bir seyin 6zelliklerini

Oyle olmadig1 halde dyleymis gibi aktarmak oldugudur.

Propagandanin odak noktasi ise “algi”dir. Ciinkii insanin algisi, degistirilebilir veya

yonlendirilebilir.

Algilar, tutum olusturmaya yonelik giidiileme tekniklerinin can alici noktalarindan

birisidir (Inceoglu, 2011).

Tabloda da goriildiigii iizere, siyasal pazarlama nitelik olarak aksiyoner bir o6zellik
tagimaktadir. Burada kastedilen aksiyonerlik, dis etkenlerden bagimsiz, kendi basina
eylemde bulunma kabiliyetidir. Siyasal iletisim de kendi tekniklerini kullanarak iirtin
(6rnegin, fikir, parti ya da aday) hakkinda aksiyoner bir tavir takinabilir. Ancak halkla
iligkiler, agik gordiigii veya imaj ile ilgilisi eksiklik gordiigii bir noktada ¢alisma yapar,
0zii itibariyle reaksiyonerdir. Aynm sekilde propagandanin da her zaman bir zit kutbu
vardir, ister beyaz, ister gri, ister kara propaganda olsun hedefi hep, “Oteki’dir.

Kendisinden bahsederken bile hedef daima “digeri”dir.
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Zaman acisindan ele alinacak olursa siyasal pazarlama uzun vadeli bir eylem plani ve
strateji gerektirmektedir. En basit ve yalin haliyle, siyasal pazarlama agisindan bir siyasi
kampanya, se¢imin ertesi giinii baglamaktadir. Oysa, siyasal iletisim, halkla iliskiler ve
propaganda siireklilik arz etmez, gerektigi zaman, ihtiya¢ duyuldugu zaman yapilan

calismalardir.

Siyasal pazarlamanin amaci, siklikla belirttigimiz lizere, 6zellikle bir siyasi fikre veya bir
siyasi partiye sadakat oldugu i¢in hedef kitlesi de dogal olarak genistir. Oysa siyasal
iletisim pazar1 daha cok boélimlendirir, daha dar bir kitleye yonelik sdylemler
gelistirmektedir. Halkla iligkiler ve propaganda da ayni tavir ile hareket etmektedir.

Ormnegin, demografik zelliklere gore ¢alismalar belirlenmektedir.

Siyasal iletisim, halkla iligkiler ve propaganda hedeflerine varmak i¢in bir veya birkag
taktik belirler ve bunun lizerinden aktivite gosterirler. Siyasal pazarlama ayni anda bir
cok taktik kullanmaktadir. Taktiklerin toplami olan stratejiye odaklanmaktadir. Yani

hareket tarzi stratejiktir.

Siyasal pazarlamanin hedef kitlesi genis kitleler oldugu i¢in herkesin alabilmesi,
anlayabilmesi ve herkese ulagabilmesi i¢in mesaj da “genel” Ozellikler tasimaktadir.
Oysa, siyasal iletisim, halkla iletisim ve propaganda, dar kitle hedeflerinden dolay1 “6zel”

nitelikli mesajlar olugturmak ve iletmek durumundadirlar.

Insana ulasma hedefindeki her arag, dogal olarak mesajin kaynagimi “acik” olarak
gostermek durumundadir. Bu genellemeye uymayan tek unsur, propagandanin gri ve kara
tiirleridir. Burada mesajin kaynagi genelde ortiik veya gizlidir. Zaten agia ¢ikmasi ile
birlikte ortaya ¢ikan duruma sansasyon veya skandal gibi isimler verilmesi, bir ¢ok siyasi
partinin veya adayin kaybetmesi, gri ya da kara propagandanin verdigi mesajin (ki bu

genelde yalana dayanir) kaynaginin agiga ¢ikmasidir.

Kuramsal olarak siyasal pazarlamanin mesajindaki icerik, dogru ve giivenilir olmalidir.
Mesaj kaynagi belli olan siyasal iletisim ve halkla iligkiler ¢calismalarinda da durum
aynidir. Ancak ayni seyleri propaganda i¢in sdylemek her zaman miimkiin olmayabilir.
Tarihteki iinlii propagandistlere ve propaganda caligmalarina bakildiginda ¢ogu kez

mesajin iceriginin giivenilmez oldugu, bilgilerin yanlis oldugu goriilmektedir.
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2.8. Siyasal Pazarlamanin Kullamcilar:

Ister yerli, ister yabanc1 yazin tarandiginda, siyasal pazarlamanin kim i¢in énemli oldugu
sorusunun cevabi, siyasal pazarlamanin kullanicilari  kimdir sorusunu da
cevaplamaktadir. Ancak bu kullanicilarin 6nem siralamasinda farkliliklar vardir. Sener
de (2018) oldugu gibi genel olarak siralama siyasi partiler, siyasetciler ve se¢menler

seklinde ilerlemektedir.

Aragtirmaciya gore siyasal pazarlamanin ilk kullanicisi “siyasi fikirler” olmalidir. Higbir

calismada belirtilmeyen bu diisiincenin dayanagini s0yle 6zetlemek miimkiindiir;

Siyasal pazarlamanin su¢u olmamakla birlikte giiniimiiz siyaset diinyasinin iki tarafi
vardir. iki tarafli her mekanizmada oldugu gibi siirekli bir denge hali ve esit kazanimlar
neredeyse litopya seviyesindedir. Taraflardan birisi siyasi partiler ve adaylar iken diger

taraf vatandaslar yani segcmenlerdir.

Gliniimiiziin en gelismis demokrasilerinde bile halen ¢oziilememis sorunlar vardir. Lider
baskinligi, maddi durum avantaji vb. sorunlari saymak miimkiindiir. Su halde siyasal
pazarlamanin, parti ve aday tarafi hep alan, kazanan konumunda iken diger taraf olan
secmen hep oy veren, ikna edilen, aldig1 vaatleri tam olarak yerine gelmeyen taraf

olmaktadir.

Siyasal pazarlama disiplininin gelismesi ile birlikte eger bir felsefi boyutu ortaya cikarsa,
arastirmacilar1 bunun gibi sorunlar beklemektedir. Kald1 ki se¢cimler bagh basina tizerinde
diisiiniilmesi gereken bir konudur. Ulke niifusunun belli bir kesimi oy vermek hakkina
sahiptir. Bir kism1 kanuni yas olarak oy kullanamazken, bir kismi se¢im bolgesine
gidecek giicii bulamazken, bir kismi da oy kullanacak bir parti ya da aday
gorememektedir. Ornegin iilkemizden 6rnek verecek 2018 secimlerinde yaklasik 40
milyon vatandas oy kullanmistir. Se¢im sonuglar1 80 milyonluk bir iilkenin kaderini

etkiler. Bu neredeyse yar1 yariya bir etkidir.

Artik siyasal pazarlama, siyasi partiler ve adaylar lehine de degil de segmen lehine bir
forma doniistiiriilmelidir. Pazarlamanin evrim gegirerek 6nce miisteri formuna dontistiigii
bir diinyada, hemen her bilim dalinin 6nce insan formuna doniistiigli bir ortamda siyasal

pazarlama da kendini giincellemeli, 6nce se¢gmen ilkesini benimsemelidir.

Bunun da en iyi yolu, siyasal pazarlamanin, salt siyasetciler ve adaylar i¢in oy kazandiran

bir yap1 olmasindan ¢ikip “siyasi fikirler” i¢in iireten bir yapiya kavusmasidir. Siyasi
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fikirlerin gelismesi, ilerlemesi, anlasilmasi, benimsenmesi ve se¢gmen nezdinde kalici

saglam temellerin olugsmasini saglayacak bir disiplin olmalidir.

2.9. Siyasal Pazarlamanin Amaci

Bir {iriin veya hizmet i¢in kullanilan pazarlama teknikleri, yontemleri ve stratejileri her
firmaya, her iiriine veya hizmete uymamaktadir. Uygulanmasi ¢ok zordur. Pazarlama
kitaplarinda gecen konular sadece temel konulardir ve genel gerceve ¢izmektedir.
Donemin sartlari, triiniin 6zellikleri, tiiketicinin zamanla degisen zevk ve tercihleri gibi

sayamayacagimiz onlarca degisken pazarlama calismalarina yon vermektedir.

Siyasal pazarlamada da durum bdyledir. Genel konular, ad1 iistiinde “genel” konulardir.
Siyasi fikre, partiye, adaya, bolgeye, secimin yerel veya genel olmasina, segmenin
kiiltiirel ozelliklerine gore degisiklik gostermektedir. Bu sebeple siyasal pazarlama
calismalar1 genel esaslar cercevesine oturtulacak ozel tekniklere ve yonteme ihtiyag

duymaktadir.

Bongrad (1992: 17) siyasal pazarlama i¢in “bir adaym potansiyel se¢cmenlere
uygunlugunu saglamasindan” bahsetmektedir. Devaminda, “adayi, en yiiksek sayidaki
secmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢gmenin tanimasini saglamak, rakiplerle yani
mubhalefetle farkini yaratmak ve minimum aragla bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli

olan oy sayisini elde etmek” gibi islevleri siralamaktadir.

Siyasal pazarlama sadece secimden se¢ime yapilan siyasal iletisim ¢alismalar1 degildir.
Siyasal pazarlama, uzun soluklu ve siirekli bir ¢agridir. Bazen de Hoffer’in (1998)
belirttigi gibi, kitle hareketinin ¢agrisi, kisisel yiikselme arzusunu tatmin edebileceginden

degil, kisinin kendinden kurtulma arzusunu tatmin edebileceginden otiirtidiir.

2.10. Siyasal Pazarlamaya Elestiriler

Siyasal pazarlamaya gelen en biiyiik elestirilerin basinda, diinyada kapitalizmin ilerlemesi
ile birlikte bundan siyasal pazarlamanin da etkilenmesi, siyasi kampanyalarin ¢ok fazla

maliyetler gerektirdigi konusudur.

Ciftlik¢i’nin (1996) O’Shaughnessy’den (1990: 9) aktardigina gore bu asir1 harcamalar
ile birlikte zararlar ve hasarlar baglamaktadir. Ornegin Amerika’daki 1984 segimlerinde
Jesse Helms 16,5 milyon dolar, Jay Rockefeller 12 milyon dolar ve Mondale sadece 40

milyon dolar harcamis, meclis ve senato adaylar1 bunu 1986’da 340 milyon dolara
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yiikseltmislerdir. Bu yiiksek maliyet, karsiliginda kanuni ¢ikarlar elde etmek sartiyla

destek veren ¢evreler tarafindan karsilanmistir.

Bu durum iilkemizde de giderek sorun olmaya baslamistir. Siyaset¢ilerin ¢ikar
cevrelerinden aldiklar1 desteklerin bir ¢ogu kanuni olmadigi i¢in haberlere yansimamakta
sadece duyum olarak kalmaktadir. Ancak kanuni harcamalari da 6nemli boyutlara
ulasmistir. Oyle ki bir gazete (Haber 7, 2007), “meclis’e girmek kag para?”, “20 ayda
amorti” gibi bagliklar atabilmektedir.

Diger benzer gazete basliklarina 6rnek olarak, “muhtar secilmek i¢in servet harciyor”
(Milliyet, 2009), “vekil olmak kag para ister” (Vatan, 2007), “vekil olmak kaca patliyor”
(Hiirriyet, 2015) gibi ifadeler verilebilir. Burada dile getirilmesi gereken, bir diger 6nemli
olan husus, atilan basliklardan da anlasilacagi tlizere, siyasetin ve siyasetgilerin

saygiliginin zedelenmesidir.

Siyasal pazarlamanin karst karsiya kaldigi ikinci bir konu da herhangi bir sebeple
kazanmig adaylarin oraya uygun olmamasi, liyakat sahibi olmamasidir. Gerekli
ozelliklere, bilgi, egitim ve yeteneklere sahip olmayanlarin siyasal pazarlama
caligmalarinin basaris1 ile hak etmedikleri yerlere gelmesi tiim toplumun zararina

olacaktir.

Bunun tam tersi de s6z konusu olabilir. Hem bilgi, hem deneyim, hem de egitim acisindan
iilke veya kent yonetiminde basarili olmasi muhtemel bir aday, maddi imkansizliklar
sebebiyle secimlere katilamayabilir. Katilsa dahi giiniimiiz se¢imlerinin ekonomik
gerekliliklerinden dolay1 kendisini ifade edemeyebilir ve kazanamayabilir. Bu da ayn1

sekilde toplumun ve iilkenin zararina olacaktir.

Bostanci (1994: 37) siyasal calismalarin ve yogun propagandanin, insanlarin
beklentilerini asir1 yiikseltip, hedeflerinde yanlis yone gidebileceklerini belirtmektedir.
“Insanlarin biitiiniiyle, diisiinme, yasama, analiz etme alisgkanliklar1, kendi cikarlarinin

farkinda olamayacak kadar deforma olabilir” demektedir.

2.11. Siyasal Pazarlamanin Problemleri

Boyraz’in (2012), Lees-Marshment’ten (2001a, 692-693) aktardigina gore, siyasal
pazarlama Onceleri gorsellikten ote bir sey ifade etmemekle suglanmistir. Siyasetin
pazarlama ile evliligi bir skandala yol agmig gibi goriinmektedir. Pek ¢ok siyaset bilimci

bu disiplinler arasi eslesmeden memnun olmamustir. Siyaset bilimcilerin savunmasina
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gore siyaset pazarlamasi yeterince iyi anlatilamamus, 6gretilememistir. Oncelikle, siyaset
pazarlamacilarinin biiyiik bir gogunlugu siyaset pazarlamasi iletisimine odaklanmustir.
Diger arastirmacilar siyaset pazarlamasinin daha genis kapsamli bir alan olduguna dikkat
cekmis olsalar da, bu yeterli olmamustir. ikincisi, “pazarlamanin siyasal davranis
tizerindeki etkisine yonelik tartigmalar, onun sunumuyla ilgili analizlere karismis ve bu
da alanin giiciinii zayiflatmistir”. Ugiinciisii; arastirmalar pazarlama teorisinin kapsaml
kullanimin1 ihmal eder niteliktedir. Ampirik bulgulara hakim olunmasi 6nemli olmakla
birlikte, teorik ¢ercevenin ihmal edilmemesi gerekmektedir. Ciinkii, teorik ger¢eve neyi

aradigimizi ve neyi sordugumuzu belirlemektedir.

Yukarida sayilanlar siyasal pazarlamanin durusu, felsefesi ve disaridan algilanmasi ile
ilgili problemlerdir. Bir de siyasal pazarlamanin i¢sel problemleri, ¢calisma tarzi, alinan

sonugclar ile ilgili sorunlar vardir. Bunlar kisaca siralayacak olursak,

a) Siyasal pazarlamaya ihtiya¢ duyan veya duydugunu sanan siyasi parti ya da
adayin, siyasal pazarlamayi, diger siyasal iletisim, halkla iliskiler ve propaganda

gibi disiplinlerle karistirmasi, buna gore beklentilerinin farkli olmast,

b) Siyasal pazarlama c¢alismalarmimn uzun vadeli bir doénem gerektirdiginin

bilinmemesi,
€) Siyasal pazarlamayi yiiriitecek ekibin iyi se¢ilememesi,
d) Bu siireci yiiriitebilecek alaninda uzman kisilerin eksikligi,

e) Aday i¢in veya bir siyasi partinin yerel temsilciligi i¢in olusturulan stratejilerin ve
sOylemlerin siyasi parti genel merkezi veya liderin politikalar1 ile uyumlu olma

zorunlulugu,

f) Siyasi partilerin veya adaylarin bir danisman veya danigsmanlar grubu ile

calismaya kiiltiirel olarak aliskin olmamalari, kendilerini yetersiz hissetmeleri,
g) Olusturulan stratejilerde farkli demografik 6zelliklere gore herkesi tatmin etme
mecburiyeti hissedilmesi, gibi sorunlar sayilabilir.
2.12. Siyasal Pazarlama ve Etik

Tiirk Dil Kurumu (2020), etik kelimesinin kdkeninin Fransizca oldugunu belirtmektedir.
Esanlamli kelime karsiligi olarak Arapga “ahlak™ ve Tiirkge karsilik olarak ise “tore

bilimi” kelimelerini vermektedir. Hepsinin ortak anlami aslinda uyulmasi gereken
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davranisglar biitlintidiir. Uyulmasi gereken bu davranislar kanunlar ile diizenlenmis olanlar
degil, toplumun kendi i¢ dinamikleri ile zamanla olusmus davraniglardir. Toplumun
tamamu tarafindan kabul edilen, benimsenen davranislardir. Zamanla bazilar1 kanunla da
tespit edilmis olabilir. Ornegin riisvet vermek toplumsal olarak ayip oldugu gibi, kanunen
de sugtur. Her toplumda her davranisin ayni derecede etik olmasi ya da etik olmamasi

beklenemez. Toplumlarin kiiltlirlerine gore etik degerleri farklilik gdsterebilmektedir.

Siyasal pazarlama ve etik konusunu ele alirken aslinda siyaset ve etik baghigindan ¢ok

ayr1 diisiinmemek gerekir.

Yiiksel (2010), siyasette etik konusunu incelerken, adaylarin secildikten sonra
parlementer sistem igerisinde hali hazirda gorevde dikkat etmeleri gereken etik konularini
maddeler halinde siralamigtir. Burada ¢agdas demokrasilerdeki siyasi etik konusunda

ongoriilen diizenlemelerden bahsedilmektedir;
a) “Meclis gorevi disinda gorev kabul etme,
b) Meclis disi ¢alisma kosullarinda sinirlamalar,
c) Milletvekili maasi disinda saglanabilecek ek kazanca getirilen tavan degerler,
d) Milletvekillerinin kabul edebilecegi hediyeler i¢in kisitlamalar,
e) Konusma veya konferanslar karsiligi onu 6demesine kisitlamalar,
f) Kamu ile ¢ikar ¢atismasina girilmemesi,
g) Verilen mal bildirimlerinin kamuoyuna agiklanmasi,

h) Milletvekilligi diginda yapilan iglerin ve saglanan kazanglarin yillik olarak beyan

edilmesi,
i) Bu beyanlarin kamuoyuna agiklanmasi,
J) Parlamento etik kurulunun olusturulmasi gibi diizenlemeler” 6ngoriilmektedir.

Burada secilen bir adayin bir sonraki se¢ime kadar yapacagi tiim c¢alismalarin siyasal
pazarlama kapsamina girdigini varsayarsak, sec¢ilmis adaym davranmasi gereken etik

konularin asag1 yukari belli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Ancak ilk defa aday olacak veya daha once se¢ilememis kisilerin siyasal pazarlama

anlaminda dikkat etmesi gereken etik degerler nelerdir sorusu karsimiza ¢ikmaktadir.
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BOLUM 3: SIYASAL PAZARLAMANIN UNSURLARI

Ugiincii boliimde siyasal pazarlamanin unsurlarindan kamuoyu ve segmen kavramlarina

deginilmis, se¢men karar siireci ile oy verme davranisini etkileyen faktorler incelenmistir.

Ayrica 6l¢egin ana konusu olan segmen aidiyeti kavrami da bu béliimde ele alinarak, bu

aidiyeti etkileyen siyasal pazarlama karmasina yer verilmistir.

3.1. Kamuoyu Kavrami

Kamuoyu kavramui siyasetin en temel kavramlarindan birisidir. Bunun yani sira siyasal
pazarlama alani i¢in de kamuoyu kavrami onem arz etmektedir. Ciinkii her ne kadar
secmen, birey olarak tekil olarak diisiiniilse de bir {ilkedeki siyasi gelismeler, toplumsal
etkilerden uzak diisiinilemez. Haliyle kamuoyu, toplumun genel bir yansimasini ifade
etmektedir. Toplum bazi konularda ayr1 diislinebilir, baz1 konularda yekviicut olabilir

ancak siyasi erk karsisinda her zaman bir gii¢ olarak varligin1 korumaktadir.

Ekinci’nin (2016) Zimmern’den (1956: 56) aktardigina gore Aristotales, basta Politika ve
Poetika olmak iizere siyaset ve estetige doniik yapitlarinda, bu kavramdan dogrudan séz
etmese bile, kamuoyunu akla getiren agiklamalar yapmis, ¢ogunlugun ydnetiminin
ozelliklerini siralamig ve ozellikle de giiglii bir siifin saglikli siyasal bir sistem i¢in
tagidigr Onemin altin1 ¢izmistir. Politika adli eserinde, hocasi Sokrates’in Devlet
caligmasindaki diyaloglara elestirilerini de siralamistir. Aristotales, siyasal diisiincenin

baslangi¢ noktasina siyasal insani yerlestirmistir.

Kamuoyu Arastirmalart ile taninan ve “Suskunluk Sarmali” adl1 teorisi ile siyasi literatiire
farkli bir bakis agis1 kazandiran Neumann’a goére (1998) kamuoyunu kesin olarak
tanimlama c¢abalari, kamuoyuyla ilgili arastirmalarda bir ilerleme saglamadigi gibi,
kamuoyu kavraminin daha da parcalanmasina, neredeyse kullanilamaz hale gelmesine
sebep olmustur. 1965 yilinda Harwood Childs tiim tanimlar tek bir kitapta toplamigtir.
Buna ragmen ellili ve altmisl yillarda bu kavramin kullanilmasindan vazge¢me egilimi

agir basmasina ragmen kavramin kullanilmasina devam edilmistir.

Divanoglu (2007) diger tiim yazarlar gibi aciklanamayan ve tanimlanamayan, belli bir
kaliba sokulamayan, siniflandirilamayan bu giicii “gizli gii¢” olarak tanimlamistir. Siyasi
erk karsisindaki giice dikkat ¢ekmis ve kamuoyunun tepkisine vurgu yapmistir. Her siyasi

parti kamuoyunu kendi tarafina ¢gekmek i¢in stratejik ¢alismalar yapmak zorundadir.
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Cetin’e (2003) gore kamuoyu kavrami (public opinion / efkar-1 umumiye) herhangi bir
zamanda, herhangi bir alandaki kanaatlerin toplamin1 ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Kamuoyu ifadesi, ¢cok sayida insanin, belirli bir konu veya sorun hakkinda olusturduklari
kolektif kanaatler i¢in kullanilmaktadir. Bu anlamiyla kamuoyu, kitlelerin ortak kanaati
ile ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Fakat Childs’in (1965) ifade ettigi gibi, kamuoyunun
tiim insanlar1t mi, belli bir {ilke vatandaslarin1 mi, yoksa sokaktaki adami veya oy veren
Kitleyi mi ifade ettigi belirsizidir.

Dursun’a (2012) goére kamuoyu, toplumun bir olgu karsisinda ¢ogunluk olarak belli bir

kanaat etrafinda bir araya gelmesidir.

Kapani’ye (2012: 161) gore kamuoyu, “belli bir zamanda, belli bir tartismali sorun
karsisinda, bu sorunla ilgilinen kisiler grubuna veya gruplarina hakim olan kanaattir.”
Kapani, yine de bu tanimin yeterli olmadigin1 belirtmektedir. Ciinkii buradaki hakim

kaanatin nasil ortaya ¢iktig1 hala belirsizdir.

Ciftlik¢i (1996), kamuoyunun, hangi siyasi fikirlere, hangi 6zelliklere sahip adaylara ilgi
duydugunun tespit edilmesinin énemini vurgulamaktadir. Ayrica vaatler ve adaylara

kimlerin ilgi duydugunun bilinmesi gerektigini belirtmektedir.

S6z konusu vaatler olunca segmenler i¢in bir sinir tayin etmek neredeyse imkansizdir.
Ciinkii segmen de tiiketici kavraminda oldugu gibi istek ve ihtiyaglar1 sonsuz olarak
diisiiniilmesi gereken bir olgudur. Segmenlerin beklentilerinin stirekli incelenmesi, takip
edilmesi, buna uygun projelerin ve ¢aligmalarin gelistirilmesi basariyr da beraberinde

getirecektir.

Cubukgu’nun (2005) Berberoglu’ndan (1997: 25-26) aktardigina gére kamuoyunun giicii
ve kararliligy, siyasi karar mekanizmasinin da daha etkili olmasini saglar. Sayica azinlik
olan bir grubun benimsedigi ve destekledigi goriis, daha genis bir toplulugun
goriislerinden baskin nitelige sahip olabilir. Kamuoyu, cikar ve baski gruplan ile
medyanin 6nemli oranda etkisi altindadir. Buna karsilik kamuoyu egilimi de toplumsal
bir baski unsuru olarak, siyasi karar mekanizmasini ¢ogu zaman yonlendirecek giictedir.
Iktidar ya da muhalefet kanadinda olan siyasi partiler i¢in, miicadele verdikleri konularda

ve Ozellikle se¢im donemlerinde kamuoyu destegini alabilmek amaglanir.

Kapani (2012: 161) kamuoyunun hakim kanaatinin ortaya ¢ikmasinda iki unsur oldugunu
one siirmektedir. Bunlardan birincisi, ¢ogunluk unsuru, digeri ise yogunluk ve etkinlik

unsurudur. Her ne kadar kamuoyu olusumunda ¢ogunlugun kanaati 6nemli olsa da her
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zaman gecerli olmayabilir. Bazi durumlarda ikinci unsur olan yogunluk veya etkinlik

unsuru devreye girerek dominant kanaatin yonlendirilmesinde etkili olabilmektedir.

3.2. Secmen

Yukarida da ifade edildigi gibi kamuoyunun kimleri kapsadigi net olarak belli degildir.
Ancak genel kullanim ve genel kabul acisindan, ayrica bu g¢aligmanin ana konusu

bakimindan kamuoyu bu ¢alisma baglaminda simdilik se¢gmen olarak anilacaktir.

Sezen’e (2000) gdre segen, se¢im olaymin 6znesidir. Siyasal bilim dilinde “se¢gmen”
olarak anilmaktadir. Bir siyasal se¢imde oy vermeye hakki olan kimsedir. Segen,
seceneklerden bir ya da bir kismimni yegleyen siije yani 6zne olan, etken olan kisidir.

Siyasal sistem iginde se¢gmen ayni zamanda yonetilen kisidir.

Se¢men hem yonetilen hem de yoneticileri segen konumunda bulundugu igin
beklentilerinin detayli olarak incelenmesi gerekmektedir. Hem yonetilen konumundaki
se¢cmenin beklentilerinin hem de segen konumundaki se¢menin davranislarinin analiz
edilebilmesi i¢in pazarlama disiplininden yararlanilmast miimkiindiir. Bu alan

giinlimiizde siyasal pazarlama olarak tanimlanmaktadir.

Bu perspektiften bakildiginda segmenin, siyasal pazarlamada tiiketici kavramina kargilik
geldigi sOylenebilir. Zira segmen, sunulan hizmetlerin ve vaatlerin en son muhatabidir.
Bu vaatler ve alinan hizmet, tiikketiciyi yani segcmeni tatmin edecek bir seviyede olmalidir.
Buradaki seviye ayn1 zamanda iimit edilen seviyeyi ifade eder. Umitler karsilandik¢a
siyasal katilim da artar, aidiyet de artar. Tatminsizlik durumunda tiiketicilerin bagka

firmay: tercih etmesi gibi segmenin de bagka partileri tercih etmesi kaginilmazdir (Tan,
2002)

Siyasal pazarlama burada da devreye girmektedir. Se¢ime hazirlik yapan siyasi partiler,
secmeni etkilemek icin sadece mevcut iktidarin uygulamalarindan fazlasini vaat etmek
yerine, kendilerinin orijinal ve se¢gmeni etkileyecek politikalarina dair projelerini siyasal
pazarlama yoluyla hedef kitlesi olan segmenlere anlatabilecektir. Pazarlama perspektifli
bir yaklasgimin tim diinyada ve ilkemizde giderek bdyle bir egilime basladig

sOylenebilir.
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3.2.1. Se¢men Oy Verme Karar Verme Siireci

Mucuk’a (1982) gore oy verme siireci, segimlerde oy kullanmayi, toplumsal sorunlari
¢ozme vazifesi olarak goren bir sekilde diisiintildiigiinde vatandasin gegirdigi adimlar

tipki tiiketici davraniglarinda goriilene benzer sekilde siralanabilir. Bunlar;
a) Bir seye ihtiyag hissedilmesi
b) Olas1 baska tatmin unsurlarmin belirlenmesi
c) Bunlarin degerlendirilmesi
d) Oy verme karari
e) Oy verme ardindan duygular seklinde ifade edilmektedir.

Se¢menin oy verme ile ilgili karar1 tiiketici davranis modellerinde oldugu gibi ihtiyag ile
baslar. Thtiyag ortaya ciktiginda olasi alternatifler belirlenir. Bu alternatiflerin yani siyasi
adaylarin, liderlerin, partilerin birbirlerine gore listlinliikk arz eden yonleri, se¢cmenin
gecmise yonelik diisiinceleri ve tutumlar: bu kararda 6nemli bir yere sahiptir (Ciftlikgi,
1996).

Bu bilgiler dogrultusunda Ciftlik¢i’nin (1996: 64) Kotler’den (1980: 252) uyarladig1 oy

kullanma karar siireci modeli agagidaki gibidir;
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Sekil 1: Oy Kullanma Karar Siireci Modeli

Kaynak: Ciftlikgi, A. (1996). Siyaset Pazarlamasi ve Siyasi Partilerin Malatya'daki Uygulamalari. Inénii

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Doktora Tezi
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Elbette bu model iizerinde baz1 ifadelerin icerikleri daha genis diisiiniilebilir. Ornegin
sadece partinin degil partinin ve adayin pazarlama cabalari demek miimkiindiir. Yine
siirecte, ihtiyacin duyulmasinin yani sira, oy vermenin bir vatandaslik gorevi ve / veya
kanuni zorunluluk unsurlar1 eklenebilir. Oy verme karar1 yani sira oy vermeme yani

katilimsizlik karari ¢ikabilir.

3.2.2. Se¢men Davranisini Etkileyen Faktorler

Yazinda segmen davranisini etkileyen faktorler agisindan birkag siniflandirma mevcuttur.
Bu smiflandirmalar arasinda en ¢ok kullanilan siniflandirma, ii¢ faktorden olusan

siniflandirmadir. Bu faktorler;
a) Ekonomik ve rasyonel faktorler,
b) Psikolojik faktorler

c) Sosyolojik faktorler olarak belirtilmektedir (Divanoglu, 2007).

Ekonomik ve Rasyonel Faktorler

Se¢menlerin tercihleri konusunda rasyonel davrandiklarini savunan goriisteki
aragtirmacilara gore se¢gmenler, kendi ¢ikarlarini iyi bilmekte, buna uygun olarak hareket
etmektedirler. Bu da onlarin en uygun aday ve/veya siyasi partiye oy vermeleri ile

sonuglanir (Kalender, 1998)

Buna gore se¢menler hatir icin veya baska bir etken sebebiyle oy tercihinde
bulunmamaktadirlar. Ancak bu ¢alismanin ¢iktilarinda da goriildiigii lizere segmenlerin
oy kullanmasi sadece rasyonel modeller ile agiklanamamaktadir. Bir siyasi parti adayina
dair akrabalik bagi, herhangi bir gruba iiyelik veya aidiyet, aile i¢i, arkadashik veya
akrabalik hatir1 i¢cin oy kullanilmasi, kazanan tarafta olma i¢gilidiisiiyle oy kullanilmasi

gibi farkl: tercihler de goriilebilmektedir.

Islamoglu (2002), ekonomik beklentilerin, fakir iilkelerde segmen davramislarini diger
faktorlere gore daha fazla etkiledigini belirtmektedir. Buna gore, yapilan arastirmalar,
ekonomik kriterler bakimindan farksiz olan partilerin tercih kriterleri ya 6teki faktorlere

veya onceki tutumlara gore yapilmaktadir (Divanoglu, 2007: 125).

Sorumlu se¢men diisiincesine dayanan teorinin aslit sudur: Se¢menler sorumluluklarinin
ve isteklerinin tam olarak bilincindedirler. Ulke ekonomisinin ve diger tiim yonetim
politikalarinin sonuglarindan iktidar partisini ve/veya partileri mesul tutarlar ve buna gore
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oy tercihinde bulunurlar. Buna gore iktidar partisinin oyu iilke refah seviyesi ile dogru
orantilidir. Yani refah seviyesi arttik¢a iktidar destegi artar, azaldik¢a azalir (Divanoglu,

2007).

Sener’e (2018) gore, tiim bunlarin yani1 sira, segmenlerin kendi veya ait oldugu gruplarin
cikarlarimi diisiinerek gercgeklestirdikleri davraniglari, se¢men tercihini agiklama
noktasinda belirleyici olsa da se¢menlerin oy verme davraniglarini etkileyen pek cok

harici unsurunda oldugu bilinmektedir.

Psikolojik Faktorler

Se¢men tercihi konusunda psikolojik faktorleri esas alarak yaklasan arastirmacilara gore
siyasi partiler ve/veya adaylar, se¢gmenin beklentileri, toplum psikoloji, grup hareketleri
gibi konular1 modele esas almistir. Burada en 6nemli konu se¢cmenin tutumlaridir. Bu

tutumlar, segmenin oy verme sebebplerini agiklamada yardimci olmaktadir (Polat, 2009).

Tutumlarin yani sira algilar, degerler ve beklentiler de se¢gmen davraniglarini etkileyen en

onemli faktorler arasinda sayilmaktadir.

Gillipunar’in (2010) Sakalli’dan (2001: 106) aktardigina gore gesitli tutum tanimlari
incelendiginde tutumlarin insan, fikir, esya, durum gibi bir nesneye karst belli bir tepkiye
hazir olma etkisi; bir nesne hakkinda olumlu veya olumsuz bir giidiilenme ile bu yonde
davranigta bulunma etkisi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, bireyin sahip oldugu bir 6zelligini
degistirmek istememesi gibi duraganlik etkisi ve herhangi bir nesnenin Sevilip sevilmeme
gibi sekillerde nitelendirildigi degerlendirme etkisi de ortaya ¢ikmaktadir. “Diger bir ifadeyle
insanlarin neden bir partiye degil de baska bir partiye oy verdikleri, ni¢in bir nesne degil de
baska bir nesne veya nesneleri tercih ettikleri gibi hususlar tutum kavramini yakindan

ilgilendirmektedir” (Dursun, 2004: 217; akt. Giilliipunar, 2010: 10).

Sosyolojik Faktorler

“Sosyolojik faktdrleri agiklayan model, Columbia Universitesindeki bir grup arastirmaci
tarafindan baslatildig1 i¢in Columbia ekolii olarak da bilinmektedir. Bu yaklasgim
modeline gore, secmen davranisi, temelde toplumdaki sosyal boliinmiisliik tarafindan

belirlenmektedir” (Akgiin, 2002: 25).

Sosyal boliinmiisliik kavraminin sebepleri olarak etnik bdliinme, mesleki farkliliklar,
dinsel farkliliklar sayilmaktadir. Bu goriise gore se¢cim kampanyalari ¢cok da etkili degildir
(Sahin, 2011).
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Gergekten de ozellikle Tiirkiye’de ¢ok ani erken se¢im kararlar1 alinabilmekte, hizli bir
sekilde parti programlari, vaatler ve projeler hazirlanmakta ve se¢ime gidilebilmektedir.
Birkag¢ ay icinde adaylarin basvurulari, arastirilmasi, listelerin hazirlanmasi, adaylarin
vaatlerini igsellestirmesi, partinin politikalarin1 benimsemesi uzun siire¢ gerektirmekte
iken, tiim bu sayilanlarin iki veya ii¢ ay icinde olup bittigi goriilmektedir. Bu durum da
aslinda secim kampanyalarimin ¢ok da etkili olmadiginin, se¢cmenlerin hissettikleri

aidiyetlerin daha etkili oldugu konusunda fikir verebilmektedir.

Bu modeli savunan arastirmacilar, se¢menin bireysel tavirlarindan ziyade grup
etkilesimlerine yogunlagsmislardir. Burada kastedilen grup etkilesimleri, egitim, gelir, din,
smifsal farkliliklar, yerlesim yeri gibi etkenlerden kaynaklanabilir (Berelson, 1954; akt.
Temizel, 2012: 44).

Sosyolojik yaklasimda segmen toplum icerisinde daha fazla politik tavir almaya baglar.
Bu yaklasima gore gruptan dislanma korkusu gibi temel sosyal kaygilardan dolayi

se¢cmen, kendi tercihinden ziyade grup egilimini gozetecegini savunmaktadir (Basarir,
2015).

Bu modellerin haricinde, segmenlerin oy verme davranislarini etkileyen baska faktorlerin
de oldugu dile getirilmistir. Bunlari, konuya oy verme, ideolojik oy verme, cografi
yerlesim faktoriiniin etkisi, sosyal ayrigsma, protesto sebepli oy verme, etnik kokene veya
dini inang temeline gére oy verme, siyasi partiye baglilik, gegmise yonelik oy kullanma,
egitim faktorii gibi basliklar halinde toplamak miimkiindiir. Asagida bu bagliklardan

calisma ile en ¢ok ilgisi olanlara deginilmistir.

Konuya Oy Verme

Konuya goére oy verme aslinda rasyonel tercih modellerinden esinlenmektedir.
“Konularin 6nemi, segcmenleri rasyonel bir aktdr olarak gérmek isteyen ve konuya oy
vermeyi de aday ve parti degerlendirerek yapilan oy vermeden daha akilci goren

arastirmacilar tarafindan vurgulanmaktadir” (Cubukgu, 2005).

Burada siyasal pazarlamanin ileride belki de en ¢ok ¢alisilacak konularindan daha
dogrusu sorunlarindan biri ortaya g¢ikmaktadir. Bu sorun, siyasetin ve ilgili bilim
dallarinin kuramlarinin genel gecer konular olarak bir calismadan digerine aktarilmasidir.
Ancak gercek hayatta durum boyle degildir. Toplumlarin kiiltiirleri, demokrasi

tarihlerinin ve anlayislarinin farklilig, tilkelerin se¢cim kanunlarimin farklilig, siyasi parti
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kanunlarindaki farkliliklar, yonetim bigimlerindeki farkliliklar, sosyo-ekonomik
farkliliklar gibi konular, teori ile pratigin arasinda bir ugurum olusturmaktadir. Ornegin
konuya oy verme davranisi Amerika Birlesik Devletlerinde yaygin olarak
goriilebilmektedir. S6z konusu se¢men, ¢evre konularinda, mali politikalar konusunda,
Suriye ve Irak gibi yurt dis1 meseleler konusunda, escinsel evlilikler gibi toplumsal
konularda titiz davranmaktadir. Adaylarin ve partilerin bu konulardaki goriislerini en ince
detayina kadar agiklamalari, anlatmalar1 gerekmektedir. Tiirkiye’de ise durumun pek de
Oyle olmadig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de segmenin ¢ok biiyiik bir kismi, partilerin se¢im
beyannamelerini okumamaktadir. Ornegin cevreci bir enerji politikas1 veya denizlerin
temizligi gibi konular1 anlatarak oy isteyen bir adaya yahut bir siyasi partiye rastlamak

zordur.

Ideolojik Oy verme

Cevizci (1997: 360), ideolojiyi, “genel olarak siyasi ya da toplumsal bir 6greti meydana
getiren, siyasi ve toplumsal eylemi yonlendiren diisiince, inang ve goriisler sistemine; bir
topluma, bir doneme ya da toplumsal bir sinia 6zgili inanclar biitliniine; bir toplumsal

durumu yansitan diisiinceler sistemine verilen addir” seklinde tanimlamaktadir.

Sancar (2008: 11), Marx’n ideoloji kuramina katkisin1 Dant’in (1991: 57) goriislerine
basvurarak aktarir. Buna gore, Marx, “diisiince ve bilincin olusumuyla ilgili tartismalari,

insan psikolojisi lizerindeki tartigsmalardan toplumsal dinamiklere kaydirmistir”.

Sancar (2008), ideoloji kavraminin giiclenmesini ikinci diinya savagindan sonra sosyal
devrim denemelerinden, kapitalizmin sarsilmak bir yana gii¢lenerek ¢ikmasi ile ayni
doneme denk geldigini savunmaktadir. Bunda, kapitalizmin kendini yenileme potansiyeli

en Onemli etkendir.

Cubukcu (2005), ideolojinin se¢menleri etkileme seviyesinin iilkeden {ilkeye, bolgeden
bolgeye hatta sehirden sehire degistigini ifade etmektedir. Buna gore siyasal partilerin
tasidiklar1 siyasal ideoloji, segmenlerin demografik, sosyo-kiiltiirel 6zellikleri, hayat
standartlar1, {ilkenin genel problemlerine bagli olarak ideolojinin se¢gmen tercihleri
tizerindeki etkisi degisebilmektedir. Gelismis iilkelerde ideolojinin se¢gmen tercihi
tizerindeki etkisi azken, gelismekte olan ve az gelismis iilkelerde ideoloji dnemli bir

secmen tercih unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Son donemlerde ideolojilerin bittigi, -izmlerin oldiigli gibi sdylemler ile sikga
karsilasilmaktadir. Ozellikle tiim diinyada soguk savasm sona ermesi ile birlikte
kapitalizmin baskin agirlig, kiiresellesmenin etkileri ile toplumlarin ve kiiltiirlerin i¢ ice
gecmesi bu sdylemlerde etkili olmustur. Postmodernizm denilen donemle birlikte
herseyin herseyle birlikte olmasi, her konuda smirlarin kalkiyor gibi goriinmesi de

ideolojilerin sonunun geldigi inancin1 yayginlastirmistir.

Oysa ideolojilerin karsit1 gibi algilanan kapitalizm, basli basina bir ideolojidir ve
ayaktadir. Postmodernizm yayginlagmakta, kapitalizm ile es zamanl yayilan liberalizm,
kendine daha fazla alan a¢maktadir. Soguk savasin kaybi ile birlikte, komiinizm,
sosyalizm gibi ideolojiler sallanti donemi gegirmis olabilirler. Ancak onlar da Giiney
Amerika’daki orneklerle ve cabalarla toparlanmaya baslamislardir. Tarihin en eski
ideolojilerinden biri olan Milliyetcilik, batt demokrasilerinde isim degistirmis, 1rkcilik
algisindan uzak kalmak isteyen karma toplumlar terimi reddetmislerdir. Bunun yerini
“ulusal giivenlik” ad1 almigtir. Amerika’nin Irak’ta, Suriye’de, Afganistan’da olmasini
aciklayabilecek bagka bir kavram goériilmemektedir. Kisacasi ideolojilerin sonunun gelip
gelmedigi  iddias1 tartigmalidir. Ancak hala insanlarin diinya goriislerinin, dini

inanglarinin, toplumsal fikirlerinin, siyasi tercihlerine yon verdigi bir gergektir.

Cografi Yerlesim Faktorii

Cografi yerlesim faktorii de secmen davraniglarinda ele alinmasi gereken 6nemli bir
konudur. Cografyanin tercihlere etkisinde, grup davranigindan bahsedilebilecegi gibi

siyasal katilimdan da bahsedilebilir.

Cografi faktorler ile segmen tercihleri arasinda anlamli iligkiden bahseden arastirmacilar

mevcuttur (Temizel, 2012).

Yasanilan bolgenin biiylikliigli ve siyasal katilim arasinda da benzer bir iliskiden s6z
edilmektedir. Ornegin kdylerden kentlere gdg arttik¢a siyasal katilma oraninin da arttig:
gorlisii savunulmaktadir. Bunun acgiklamasi olarak da “modernlesmenin en 6nemli
ozelligini olusturan kentlesmenin siyasal katilma egilimini uyarmakta ve buna uygun bir

kiiltiirel ortam meydana getirdigi” savunulmaktadir.

Konuya sadece siyasal katilim ya da kdy — kent ayrim1 agisindan yaklasmamak gerekir.
Ulkelerin, toplumlarin, kiiltiirlerin farkliliklar1 da farkli cografyalarda farkli davranislara,

sebep olmaktadir.
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Amerikali sosyal psikolog Nisbett (2006), Antik Cin ve Antik Yunan diisiincesinden
baslayarak dogu toplumlari ile bati toplumlar1 arasindaki davraniglarin farkliliklarini
arastiran bilim insanlarinin diisiincelerini bir arada toplamistir. Cikan sonug¢lardan bazilari
soyledir:  Ornegin, kisisel ozgiirliik, bireysellik ve nesnel diisiincenin gelisimi
bakimindan, Antik Yunan donemindeki ¢agdas uygarliklarin hepsinden farklidir. Antik
Cin’de ise niifusun biiyiik bir kism1 bir bélgede yasamakta ve ayni1 hanedana mensuptu.

Haliyle fikir farkliliklariyla karsilasmalar1 ¢ok olas1 degildi.

Yukarida kiiciik bir 6rnegi verilen farkta da goriildiigii gibi zamana, toplumlara, kiiltiirlere
ve inanglara ait Ozellikler, kisilerin siyasi tutumlarina, davraniglarina, siyasla katilma

diizeylerine, kisacasi bir ¢ok tercihlerine etki etmektedir.

Sosyal Boliinme

Se¢menin oy verme davranisini etkileyen faktorlerden bir digeri ise sosyal boliinme
olgusudur. Temizel (2012) calismasinda, Tiirkiye’de sosyal bdliinme kavraminin yani
merkez — ¢evre saiklerinin hala gegerli oldugunu ifade eden ¢alismalarin da, gegerli
olmadigini ifade eden ¢aligmalarin da varligindan bahsetmektedir. Kanaatimizce burada
onemli olan ¢alismalarin yapildigi donemlerdir. Zira AK Parti’nin ilk kuruldugu yonetim
kademesi bir merkez parti kiiltlirlinden gelmiyordu. Ancak parti 1980’lerdeki ANAP gibi
kendisini merkezde konumlandirmistir. Siyasi kavgalardan ve istikrarsizliktan bikan
segmen de bu merkez konumlandirmasina destek vermistir. Bu arastirma agisindan sosyal
boliinmenin 6nemli oldugu bir gercektir. Clinkii bir kesim tarafindan diglanan se¢men
dogal olarak oteki tarafa aidiyet hissedecektir. Bu da parti politikalar1 ne olursa olsun,

segmenin oyunun alinmasi demektir.

Protesto Oyu

Rasyonel se¢gmen davranislarinin ¢iktilarindan birisi de tepki oyu olarak da
adlandirilabilecek protesto oyudur. Yukarida bahsedildigi iizere rasyonel davranan ve
iktidarin uygulamalarindan memnun olmayan se¢menin tercihini degistireceginden
bahsedilmistir. Elbette protesto oyunu sadece iktidara kars1 kullanilan bir tavir olarak ele
almak yanlis olacaktir. Muhalefetteki partilerin veya adaylarin da hatali bir sdylemi veya
eylemi de, se¢men nezdinde tepkiye sebep olabilir ve tercihini farkli bir yonde

kullanmasini ile sonuglanabilir.
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Temizel’e (2012) gore, protesto oyu, oy kullanan vatandaglarin, se¢ime giren partilere,
adaylara veya sistemin tamamina bir tepki olarak kullanilan oylardir. Yabanci literatiirde
bos oy olarak da adlandirilmaktadir. Ayni baslik altinda se¢menin tercihini baska ug

partilere kaydirmasindan da bahsedilmektedir.

Eger matematiksel olarak se¢imlerin sonuglarina etkisi bakimindan inceleyecek olursak
protesto oyu ile baska partilere giden oylarin farkli degerlendirilmesi gerekir. Bir siyasi
partiyi aday1 veya politikalar1 begenmeyerek baska bir partiye veya adaya oy veren
kisinin kullandig1 oy, tepki oyu olarak adlandirilmalidir. Ciinkii bos oy gibi etkisiz degil
bilakis ¢ift etkili bir oy statiisiindedir. Clinkii hem eskiden tercih edilen taraf bir birim
eksiye diisecek, hem de yeni tercih edilen taraf bir birim artacaktir. Bu da aradaki farkin
iki birim artmasi1 demektir. Tiirkiye’de secimlerde bu tarz tepki oylar ile sekillenen
durumlar goriilmektedir. Ornegin, 1995 segimlerinde, secime bir ay kala partiye yeni
katilan, eski Devlet Giivenlik Mahkemesi Bagsavcisit Nusret Demiral’in “Ezan Tiirkce
okunmalidir” sdylemi, tepkilere sebep olmus, parti yonetimi tarafindan istifasi istenmis,
Demiral istifa etmemis, direnmis, yonetim tarafindan ihra¢ edilmis ancak MHP baraj

altinda kalmaktan kurtulamamistir (Www.hurriyet.com).

Etnik ve Dinsel Temelli Oy Verme

Din ve devlet islerinde vatandaslarin esit haklara sahip olmasi anlaminda kullanilan laik
sistemler yayginlasana kadar, devlet yonetimlerinde din 6nemli bir unsur olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Polat’a (2010) gore, tarih boyunca devlet {izerinde iktidarin el degistirmesinde,
egemenligin mesru bir hal almasinda din faktori siirekli kullanildigi i¢in dinin siyaset ile

iliskisi daima dikkati ¢cekmistir.

Maalesef gee¢mis secimlerdeki anketler, sonuclarin analizlerine ve yorumlarina
bakildiginda, Tiirkiye’de de etnik temelli ve din temelli oy verme davranisinin giderek
arttigt  goriilmektedir. Belli partilerin belli sehirleri almast da bu goriisiimiizii
desteklemektedir. Oysa gegmiste durumun bdyle olmadiginin 6rnekleri vardir. Ornegin,
1975 - 1980 yillar1 arasindaki sikintili siirecte, lilkenin en ¢ok etnik ve siyasi olarak
ayristig1 donemde Bingdl Belediye Baskani se¢ilen Hikmet Tekin MHP’den aday olmus

ve kazanmistir.
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Parti Baghhg

Demokratik sistemlerin giderek diger yonetim sistemlerinden baskin hale gelmesi ile
birlikte siyasi partiler hayatimizda 6nemli bir yer edinmisglerdir. Dogru orantili olarak da
bir siyasi parti mensubu olmak, o kimligi tasimak veya mensubiyet hissetmek se¢men

tercihinde basat konumdadir.

Heywood’a (Siyaset, 2013) gore, parti kimligi modeli, oy verme davranisinin ilk
teorisidir. S0z konusu teori, insanlarin siyasi partilere dair psikolojik bagimlilik duygusu
esasina dayanmaktadir. Oy veren vatandaglar kendilerini partinin daimi destekgileri
olarak goriirler ve kendilerini o sekilde tanimlarlar. Bu yiizden oy verme davranisi,

herhangi bir hesabin sonucu degil tamamen partiye bagliligin sarih ifadesi olmaktadir.

Tiirkiye’de bu derece sert bir parti bagliliginin varligi se¢cim sonuglarinda zaman zaman
goriilmektedir. Ancak bu durum c¢ok partili siyasi hayata gecis ile birlikte siirekli
olmamstir. Ornegin sagm giiclii isimlerinden Adnan Menderes CHP’den ayrilmistir ve
kurdugu Demokrat Parti iktidar olmustur. iktidara gelen parti, 1960 ihtilalinden sonra
sikintilar yasamis, se¢gmenlerin partiyi kayitsiz sartsiz desteklemeleri goriilmemistir. 1970
ile 1980 yillar1 arasinda partilerde kalicilik ve sert keskin ayrimlar goriilmiistiir. Fakat bu
durum da 1980 darbesi ile birlikte degismistir. Kurulan ANAP, iktidar olmus, diger
partilerin sadik se¢menleri hizla yer degistirmistir. Benzer durum 2002 yilinda da
goriilmiis, yeni kurulan AK Parti daha ilk se¢im sonuglarinda baska partilerin

secmenlerini kendi tarafina ¢ekmis ve iktidar koltuguna oturmustur.

3.2.3. Secmen Aidiyeti

Se¢cmen aidiyeti ile ilgili kaynak literatiirde ¢ok azdir. Bunun en 6nemli sebeplerinden
birisi kavramin, baska kavramlarla es tutulmasi veya kullanilmasidir. Siyasal pazarlama,
klasik pazarlamanin kavramlarimi, yontemlerini ve tekniklerini kullandig1 ig¢in
aragtirmacilar burada da kavrami hazir almay1 uygun gormiislerdir. Klasik pazarlamadaki
marka sadakati, siyasal pazarlamada segmen sadakati adini1 almistir. Se¢gmen aidiyeti ve
secmen sadakati incelenirken c¢aligmanin yukari boliimlerinde ele alindigi gibi bazi

yazarlar da siyasal katilim ile ilgilenmislerdir.

Bu ii¢ olgu birbirine yakin olmakla birlikte oncelikle etimolojik ve kavramsal agidan
farklidirlar. Sadakat kelimesine Kanar (2010) Osmanli Tiirkgesi Sozligiinde baglilik

karsiligin1 vermektedir. etimolojiturkce (2012-2020) adli internet sitesinde ayni kelime
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icin erdemli olma, dogru ve adil karsilig1 verilmektedir. Tiirk Dil Kurumu (2020) ise
sadakat kelimesi igin, icten baglilik, saglam giiclii dostluk anlamini vermektedir. Aidiyet

kelimesi i¢in ise iligskinlik ve ilgi anlamlarin1 vermektedir.

Siyasette kat’i surette baglilik yani sadakat ¢ok zor goriilmektedir. Kararsiz segmen,
yiizer gezer oy, son anda karar verme gibi kavramlarin ¢ikis noktasi da burasidir. Kaldi
ki adaylar siirekli degismektedir. Adaylarin bir ¢cogu bir sonraki secimde aday
olmayabilirler. Geriye kalan, sadakat ve baglilik noktasinda en uzun 6miirlii olan unsur
siyasi partilerdir. Tiirkiye sartlarinda bir c¢ok siyasi partinin de Omrii ¢ok uzun
olmamaktadir. Cok uzun siiredir ayakta olan siyasi partilerin de bir ¢gogu tabela partisi

statiistindedir.

Calismamizin konusu olan aidiyet kavrami ise sadakat kavramindan farklidir. Sadakat
kavram1 yukarida belirtildigi gibi siyaset sahnesinde gercek hayatta karsili§i zor
karsilanabilecek bir kavramdir. Ayn1 zamanda sadakat kavraminda illiyet her zaman
olmayabilir. Ayn1 zamanda sadakat, siyasal anlamda her zaman harekete gegirici bir etki

yapmayabilir. Sadakat ayni1 zamanda bireyseldir.

Aidiyet kavraminda ise bir nedensellik ve bir eylemsellik s6z konusudur. Kisinin siyasi
parti, lider veya siyasi fikirden dolay1 kendisini oraya ait hissetmesidir. Bu ayn1 zamanda
kisinin bireysellikten ¢ikip eylemlerinin grup igerisinde ifadesine sebep olmaktadir.

Aidiyet kavraminda hem topluluk unsuru mevcuttur hem de eylemsellik séz konusudur.

Aidiyet bu haliyle siyasal katilimin da onceli konumundadir. Bu sebeple hem sadakat

hem de siyasal katilim kavramindan ayrilmaktadir.

Ilerleyen dénemlerde aidiyetin psikolojik ve sosyolojik boyutlarinin incelenerek siyasal

pazarlama icerisinde daha fazla yer bulacagi arastirmalar yapilabilir.

Yukarida aidiyetin en c¢ok siyasi partiler i¢in olugsabilecegi belirtilmisti. Bu sebeple
calismanin bu boliimiinde siyasi partilere de kisaca deginmekte fayda goriilmektedir.
3.3. Siyasi Partiler

Tarih boyunca toplumlarda niifusun artmasi ile birlikte yonetim zorlagmus, kisilerin direkt
yonetime katilmalar1 yerine kendi iglerinden segtikleri temsilcilere yetkileri devretme
ihtiyact dogmustur. Bu temsilcilerin belli fikirler etrafinda ve kendi aralarinda

olusturduklar1 gruplar da zamanla siyasi partilerin ortaya ¢ikmasina yol agmustir.
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Heywood (2013), siyasi partilerin modern politik sistemlerin ve demokrasinin
islemesinde 6nemli oldugu gercegini kabul etmektedir. Ancak siyasi partilerin ¢ok da
yeni olduklarini belirtir. Siyasi partilerin ortaya ¢ikis tarihleri i¢in 19. yiizyilin baslarini

isaret etmektedir.

3.3.1. Siyasi Parti Tamim

Siyasi partiler, se¢im yoluyla veya anti demokratik sekillerle yonetim giiclinii ele
gecirmek i¢in bir araya gelen insanlarin olusturdugu topluluklardir. Ekseriyetle siyasi
partiler menfaat gruplar1 olarak da adlandirilan baski gruplar1 ve diger toplumsal

hareketler ile kiyaslanmakta ve karistirilmaktadir (Heywood, 2013).

3.3.2. Siyasi Partilerin Cesitleri

Heywood (2013: 281), siyasi partiler i¢in farkli siniflandirmalarin kullanildigindan
bahsetmektedir. Yapilan smiflandirmalar genel olarak, “cekirdek ve kitle partileri,
temsilci ve birlestirici partiler, anayasal ve devrimci partiler, sag-kanat ve sol-kanat

partiler” seklindedir.

Aslinda ¢ekirdek parti ismi genel olarak topyekiin bir teskilat kurma fikrinden uzak olan,
gayri resmi bir liderler grubunun oldugu ve bu ekip tarafindan yonetilen bir yapiy: ifade
etmektedir. Bunlar genellikle oy kullanma haklarmin kisithh oldugu donemlerde

parlamento igerisindeki muhalif kanatlardan ya da kadrolardan ¢ikmislardir.

Heywood (2013), kitle partilerinin, oy kullanma kisitlarinin ortadan kalkmasi ile birlikte
artan segmen sayist sonucunda, iiye sayisini artirmak ve genis bir segmen ¢evresine sahip
olmay1 hedefleyen partiler olduklarini belirtmektedir. Temsilci partiler ve birlestirici
partiler seklinde ayrimi ise 1956 yilinda Sigmund Neumann yapmistir. Temsilci parti
olarak adlandirilan partiler kamuoyunu fikirleri ile sekillendirmekten ziyade,
kamuoyunun fikirlerini yansitma yolunu tercih etmislerdir. Tiim se¢mene ulagsmay1 ve
elde etmeyi hedefledikleri i¢in daha pragmatist bir yaklasim sergilerler. Birlestirici
partiler ise daha proaktif siyaset belirlerler. Toplumun giincelik kaygilarina cevap vermek
yerine, kendi fikirlerinin anlagilmasi, yayilmasi icin ugrasmaktadirlar.  Ugiincii
smiflandirma sekli ise anayasal siyasi partiler ile devrimci siyasi partileri birbirinden
ayirmaktadir. Anayasal siyasi partiler baska siyasi partilerin mevcudiyetini tanir ve
haklarin1 kabul ederler. Devrimci siyasi partiler ise sisteme ve anayasaya karsitliklari ile

bilinirler. Son siniflandirma sekli ise sag ve sol partilerdir. Sol kanat partiler daha ziyade
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ilerlemeci, sosyalist veya komiinist olarak bilinirler. Sag kanattaki partiler ise genelde

sistemi savunan daha muhafazakar kitleyi temsil etmektedirler.

3.4. Siyasal Pazarlamay1 ve Aidiyeti Etkileyen Yeni Olgular

Pazarlama, diinyanin ilerlemesi ve degismesi ile birlikte siirekli bir degisim icerisindedir.
Teknolojinin ilerlemesi, kiiresellesme gibi olgular, toplumlari, kiiltiirleri, tiiketicilerin
davraniglarin1 degistirmektedir. Dogal olarak siyasal pazarlama disiplininin de bu
degisimden etkilenmesi dogaldir. Siyasal pazarlamay1 etkileyen bir¢ok olgu olmakla
birlikte burada sadece direkt se¢men davranmiglarini etkileyen ve yakin zamanda
etkilemesi muhtemel yeni gelismelere deginilecektir. Bunlar kiiresellesme ve siyasal
pazarlama iliskisi, post-truth kavrami ve se¢cmen davranislarinin yeni halleri,
postmodernizm kavraminin siyasal partilere ve segmene etkisi, blockchain teknolojisi ve

gelecegin siyaseti gibi bagliklar altinda incelemek miimkiindiir.

3.4.1. Kiiresellesme ve Siyasal Pazarlama

Hemen herkesin aciklayabildigi ancak tanimlarken sinirlarini ¢izmekte zorlandig

kavramlardan birisi de kiiresellesme kavramidir.

Sahin (2007) kiiresellesmeyi, dinamik yapisi, ¢ok boyutlu olmasi ve hemen her
boyutunda celiskili gostergelerinden dolayr anlasilmasi ve anlatilmasi zor bir kavram
olarak nitelendirmektedir. Buna ragmen sade bir ifadeyle, kiiresellesmeyi, ekonomik,
siyasi ve kiiltiirel bir takim gelismelerin diinya ¢apinda etki yaratmasi olarak ifade eden
Giddens (2000) ve Kongar (2003) gibi yazarlara katilmaktadir. Kiiresellesme siirecine
yon veren en belirgin gelismeler olarak su o6zellikleri saymaktadir; mesafe kavraminin
ortadan kalkmasi, bilgi ve teknolojinin gii¢ belirtisi olmasi, serbest ticaret anlayisinin
yayginlagsmasi, uluslararasi resmi kuruluslarinin etkinlik diizeylerinin artmasi,
toplumlarin ve iilkelerin giderek birbirlerine benzemesi, hemen her alandaki hizl

degisimler.

Yukarida sayilan 6zellikler dogrultusunda kiiresellesme olgusunun, siyasi partileri de
etkiledigi dusiiniilmektedir. Cilinkii, siyasi partiler, toplumu etkilemekle birlikte,
toplumun i¢ dinamiklerinden de etkilenmektedir. Kiiresellesmenin toplum tizerinde sebep
oldugu degisim, dogal olarak siyasi partileri de etkileyecek onlarin politikalarina,

caligmalarina yon verecektir.
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Kiiresellesmeyi tetikleyen unsurlardan birisi olan teknolojinin gelismesinin, internetin
gelismesinin geleneksel pazarlamada marka sadakatini etkiledigi diisiiniilmektedir. Ayn1
durumun siyasal pazarlama agisindan siyasi partileri de etkilemis olmasi muhtemeldir.
Sosyal medyadan, internet gazetelerinden, basili ve gorsel medyadan stirekli bilgi alan
secmen, dogal olarak bunlarmm saglikli bilgi olup olmadigmi ayrigtirmakta
zorlanmaktadir. Bu durumun da fikirlerinde siirekli bir degisiklige sebep olacagi
diisiiniilmektedir. Bir se¢imde A siyasi partisine oy veren segmen, bir sonraki se¢ime
kadar sayilamayacak kadar ¢cok mesaja maruz kalmaktadir. Hatta birkag¢ aylik bir se¢im
calismasi doneminde bile partilerin ve adaylarin asirt mesajlarina maruz kalan se¢men,

bu durumdan etkilenebilmektedir.

3.4.2. Post-Truth ve Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlamay1 ve aidiyeti etkileyen kavramlardan bir digeri de post-truth
kavramidir. S6z konusu kavram, bir lidere, siyasi partiye ya da fikre aidiyetin artmasi ile
birlikte hakikatin yani dogrularin 6nemsizlesmesi veya bagka bir ifade ile ¢ok da dikkat
edilmemesi acisindan 6nemli olmasi sebebiyle burada ele alinmistir. Heniiz yeni olan bu
kavram ve siyasal pazarlama arasindaki iliskiyi inceleyen daha detayli caligmalara ihtiyag

oldugu distiniilmektedir.

Keyes (2017), post-truth kavramini ilk olarak 1992 yilinda Nation’da yayinlanan bir

yazida gordiigiinii belirtmektedir. Kavrami ilk kullanan kisi Steve Tesich’tir.

Alpay (2017), kavramin dilimize ¢evrilmesi ile ilgili heniiz bir mutabakat saglanmadigini
sOylemektedir. Su anda kullanilan karsiliklar, gerceklik sonrasi veya hakikat Gtesi,
seklinde sayilmaktadir. Bu durumun sebebi “post” 6neki konusunda arastirmacilarin
kararsiz kalmalaridir. Oxford Sozliikleri, burada post 6nekinin dnemsizlesmek anlaminda

kullanildigin1 belirtmektedir.

Hakikatin bu kadar Onemsizlesmesinin siyasal pazarlamayr da etkiledigi
diisiiniilmektedir. Ornegin, giiniimiizde bir siyasetcinin ¢ok kisa araliklarla bir seyi iki
farkl sekilde soyledigine dair videolar sosyal medyada hizla yayilmaktadir. Ancak bu
durum artitk se¢menler nezdinde bir anlam ifade etmemekte, oy kaybina sebep
olmamaktadir. Bu durumun ileride se¢cim kampanyalarini, se¢im stratejilerini degisiklige
ugratmasi olasidir. Clinkii kendi siyasi partisine veya liderine aidiyeti yiikselen segmenin,

hakikat karsisinda nasil ikna edilecegi rakipleri bekleyen en biiyiik sorundur.
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3.4.3. Postmodernizm ve Siyasal Pazarlama

Tarhan’a (2012) gore, postmodernizm, kendine has 6zellikleri ve ilkelere sahip yeni bir

donemin degisikligini vurgulamak i¢in kullanilmaktadir.

Odabasi (2004), postmodernizmin 6zelliklerini Kale’den (2002: 35) su basliklar halinde
aktarmaktadir; genelgeger olan kabullerin eskisi kadar dGnemsenmemesi, dil yapilarinda,
bilgi topluluklarinda parg¢alanma, farkliliklar ve ¢esitliliklerin 6ne ¢ikmasi, tek bir dogru

manti@inin sorgulanmasi, gergeklerin olaylara, durumlara ve kisilere gére yorumlanmasi.

Yukarida anilan 6zelliklerin giin gectikce toplumlart postmodern toplum haline evirdigi
diistiniilmektedir. Postmodernizmin &zellikleri dikkate alindiginda bdyle bir toplumda
zithiklar bir arada olacaktir. Buna postmodernizm literatiiriinde 6zetle “her sey her sey ile
gider” denmektedir. Bu durum siyasette de etkisini gosterecek, siyasetgilerde, siyasi
partilerin programlarinda tutarlilik giderek az aranan bir unsur olacaktir. Bunlar yakin
zamanda Tirkiye’deki siyasi partilerde de gorilmeye baglanmistir. Suriye liderine
“kardesim” diyen bir siyasi parti lideri, ¢ok kisa bir siire sonra “katil” diyebilmektedir.
Ancak bu durum, herhangi bir oy kaybina neden olmamaktadir. Ya da milliyet¢i oldugunu

iddia eden bir siyasi parti HDP ile igbirligi yapabilmekte ve oy kayb1 yagsamamaktadir.

Gelecek donemlerde Postmodernizmin toplum {izerindeki bu evrimi devam ettikge,

siyasal pazarlamanin da bundan etkilenecegi diisiiniilmektedir.

3.4.4. Blockchain Teknolojisi ve Siyasal Pazarlama

Postmodernizmin yayginlagmasinin yani1 sira ahlaki degerlerin ve hakikatin
onemsizlesmesi, insanlig1 birbirlerine gliven noktasinda ileriye tasiyacaki, taraflarin
birbirlerinden kesin emin olabilecekleri yontemlerin arayisina itmistir. Bu sorunun
coziilmesinde de yine kiiresellesmeyi tetikleyen teknoloji yardimei olmus ve blockchain

teknolojisi gelistirilmistir.

S6z konusu teknoloji ilk olarak para sistemlerinin kayitlart i¢in kullanilmaya baslanmas,
iki veya daha fazla tarafi ilgilendiren ve giiven kavraminin gerektigi diger alanlarda da

Oonemi hissedilmeye baslanmistir.

Blockcahain teknolojisinin, siyasal pazarlamanin en 6nemli konularindan birisi olan oy
kullanma 6zgiirliigli ve se¢im giivenligi konularinda gelecekte cok énemli bir konumda

olacag diisiiniildiigii icin burada kisaca ele alinmasinda fayda goriilmiistiir.
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Vigna ve Casey (2017), modern dénemlerde para sistemlerinin simdiye kadar, ekonomi
istli seviyede is yapan bankalar ya da iilkelerin merkez bankalar tarafindan tutulan
merkezi kayitlar ile sekillendigini ve sistemin bu yapilar lizerine insa edildigini
belirtmektedirler. Bitcoin’in ¢ikist ile birlikte Bitcoin’in kayitlarinin tutulmasi ihtiyaci
gelismistir. Buna bulunan ¢6zlim ise herkesin gordiigii, birinin onaylamasinin yettigi, bu
sekilde kayitlara islendigi ve kimsenin degistiremedigi bir ortak dijital defter sistemidir.

Bu sisteme kisaca blockchain zinciri ad1 verilmistir.

Inci ve Alper’e (2018) gore blockchain teknolojisi diinyanin su an bilinen en seffaf
sistemidir. Ciink{i, yapilan tiim islemler herkese agik bir sifreleme kayd ile tutulmaktadir
ve ilk isleme kadar geriye gidilmesi miimkiindiir. Bu durum miikerrerlik ihtimalini de

sifira indirmektedir.

Iste blockchain teknolojisinin bu 6zellikleri, secimlerde de kullanilip kullanilamayacag:
sorusunu giindeme getirmistir. Siyasal pazarlama agisindan diisiiniildiigiinde heniiz yeni
bir konu oldugu gergektir. Blockchain teknolojisi, siyasi partiler, adaylar, propaganda,
iletisim stratejileri gibi konular {izerinde su an etkin olmayabilir. Ancak se¢imlerin hizli
yapilmasi, adil olmasi, seffaf ve denetlenebilir olmasi, miikerrer oy kullanilmamasi gibi
bir ¢ok fayda saglayacaktir. Bu durumun da siyasal pazarlamanin iktidara giiven,
secimlere gliven, demokrasiye giiven gibi alt bagliklarinda ilerleyen donemlerde etkili
olacagi dislinlilmektedir. Bu konudaki ilk denemeler yapilmistir. Asagida Ornek

haberlere yer verilmistir.

“Sierra Leone, genel segimleri blockchain (blokzinciri) tizerinden yiiriiten ilk iilke oldu.
Diinyada ilk kez bir iilke, se¢im siirecine blok zinciri teknolojisini entegre etti. Afrika
ilkesi Sierra Leone, genel secimleri blok zinciri iizerinden yiiriiten ilk {ilke oldu. Oylarin
blok zinciri teknolojisinden yararlanarak kripto sifrelemeyle yollanilmis olmasi
sayildiktan sonra degistirilme ihtimalini de ortadan kaldirdi. Se¢menler konvansiyonel
yollarla oylarmi verdi ancak oylar blok zinciri teknolojisinden yararlanarak kripto

sifrelendi. Sifrelemeyi Isvigre merkezli Agora isimli firma gergeklestirdi” (NTV, 2018).

Giliney Kore, elektronik se¢cim sistemi igin blockchain teknolojisini kullanmay:
planliyor. Giiney Kore Bilim, Bilisim ve iletisim Teknolojileri Bakanlig1 ve Ulusal Secim
Komisyonu (NEC), elektronik se¢im sistemine entegre blockchain teknolojisini birlikte
test etmeyi diisiiniiyor. Ilk test oniimiizdeki ay yapilacak ve testler Seul Ulusal

Universitesi’nin Blockchain Society ile birlikte Kore Internet ve Giivenlik Ajans1 (KISA)
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tarafindan gergeklestirilecek. Blockchain’in giicii ile segmen kimlik dogrulamasinin
sorunsuz bir sekilde yapilacagi ve biiyiik oranda tasarruf saglanacag belirtiliyor. Ilk testin
ardindan NEC, oylama sistemlerini yiikseltmek i¢in yapay zeka (Al), biiyiikk veri ve
Nesnelerin Interneti (IoT) teknolojisinin eklenecegine dikkat ¢ekerek, sistemin ¢evrimigi
oylama i¢in kullanimi hakkinda nihai bir karar verecek. Benzer bir Blockchain tabanl
oylama sisteminin ABD’nin Bati Virginia eyaleti sec¢imlerinde kullanilmasi
planlaniyordu. Kasim ayindaki erken se¢imlerden sonra, ABD’nin Disisleri Bakani, 24
eyaletteki denizasir1 144 askeri personelin blockchain tabanli Voatz adindaki mobil bir
platform araciligiyla basarili bir sekilde oy kullandigini kaydetti. Uzmanlar se¢imler i¢in
blockchain teknolojisinin potansiyelinin son derece yiiksek oldugu dile getiriliyor. Bu yil
diinya c¢apinda Ukrayna, Katalonya ve Japon Tsukuba gibi birgok iilke ve sehir
Blockchain tabanli elektronik se¢im sistemini degerlendirdiklerini agikladi (Ergin, 2018).

Hirvatistan’da faaliyet gosteren blockchain ve kriptopara organizasyonu UBIK, misyonu
ve vizyonu ile BCTR’ye benzerlik gosteren bir organizasyondur. UBIK, Hirvatistan
oncelikli olmak iizere komsu iilkelerle birlikte giiclii ve odaklanmis bir blockchain
ekosistemi olusturmay1 hedefliyor. Bunu bagarmak i¢in, yayinlar, egitimler ve etkinlikler
diizenliyor. Organizasyon bu siirecte blockchain destekli bir se¢im altyapisi kullanmay1
da 6nemli bir adim olarak ele almisti. UBIK’in 24 Nisan 2019°da gergeklesen meclis
toplantisinda, Orgiitiin baskanlik ve kurul secimini blockchain altyapisi iizerinden

gerceklestirdi (Blockchain Tiirkiye, 2019).

3.5. Siyasal Pazarlama Karmasi

Genel olarak literatiirde geleneksel pazarlama karmasinin unsurlar1 olan iirilin, fiyat,
tutundurma ve dagitim unsurlari siyasal pazarlama i¢in de uyarlanmistir ve her bir unsura

karsilik verilmeye ¢alisilmistir. Asagidaki boliimde kisaca bu unsurlara deginilmistir.

3.5.1. Uriin

Siyasal pazarlamada {irin unsuru hakkinda birka¢ goriis vardir. Akyiiz’iin (2015) Lees-
Mashment’ten (2001: 694) aktardigina gore, siyasal pazarlamada tirtin, lider, adaylar,

siyasi partinin kendisi, liyeleri, teskilatlari, semboller, parti tiizigii ve politikalar igerir.

Uriiniin bu derece farkliliklar gdstermesi ve her birinin farkli nitelikte olmasi, siyasal

pazarlama c¢alismalarinin da yiiriitiilmesinde zorluklar meydana getirecektir. Zira siyasi
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partinin sembolii ayn1 kalmakla birlikte, 6rnegin adaylar degisecektir, parti politikalari

degisecektir.

Ayrica toplumdan topluma, Kkiiltiirden kiltire bu durum muhtemelen farklilik
gosterecektir. Mesela Alman Yesiller Partisi’nin segmenler lizerindeki aidiyet duygusu
ve etki siddeti ile Tiirkiye’de Recep Tayyip Erdogan’in se¢gmenler lizerinde aidiyet

duygusu ve etki siddeti tek bir formiil veya yontem ile gosterilemez.

3.5.2. Fiyat

Siyasal pazarlama ¢alismalarinda en ¢ok tartisilan konulardan birisi de fiyat konusudur.
Geleneksel pazarlamada {iriiniin maddi karsiligi veya bedeli olarak gorece kolay

tanimlanabilen fiyatin, siyasal pazarlamada karsiligin1 tanimlamak oldukca giictir.

Kaleli (2015), fiyatin hem maddi hem manevi olarak kavramsal karsiligin1 vermektedir.
Buna gore fiyat segmenin se¢im zamaninda verecegi oy olarak da diisiiniilebilir. Partiye

verilen iliye aidatlari, maddi destekler, bagislar olarak da diisiintilebilir.

Attouf da (2017) siyasal fiyati oy olarak degerlendirmektedir. Ek olarak segim

zamanlarinda sunulan vaatlerin maliyetinin de fiyata eklenmesi goriisiinii savunmaktadir.

Kanaatimizce vaatlerin maliyetinin siyasal fiyata eklenmesi dogru bir yaklasim
olmayacaktir. Clinkii, her aday se¢imleri kazanmamaktadir. Kald1 ki kazanan adaylar
veya siyasi partiler de tlim vaatlerini yerine getirmeyebilirler. Ayrica bu tarz vaatlerin

maddi karsiliginin veya maliyetinin 6lciilebilmesi ¢cok zordur.

3.5.3. Tutundurma

Tiim tirlinlerde oldugu gibi siyasal pazarlamada da tutundurmmanin 6nemli bir yeri
vardir. Bu duruma dikkat ¢eken Tan’a (2002) gore, tim oy artirmaya yonelik
caligmalardan en yiiksek faydayr saglamak amacgli bir tutundurma karmasmin
olusturulmas1 gerekmektedir. Siyasette basari, kontrol edilebilen ve edilemeyen

degiskenlerin dengesine baglidir.

3.5.4. Dagitim

Islamoglu (2002), siyasal pazarlamada dagitim kavramini siyasi iiriinlerin ve ifade
ettikleri, igerdikleri tiim mesajlarin, secmenlere en dogru sekilde ulagtirilmasi olarak ele
almaktadir. Burada iki yontem kullanilabilecegini belirtmektedir. Yontemlerden birincisi,

siyasi partilerin kendi kadrolari, iiyeleri ve caligsanlari ile birlikte segmene direkt ulagma
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yontemidir. Ikincisi ise yine séz konusu kadrolarin farkli araglar kullanarak segemene

dolayli yoldan ulasma yontemidir.

Sener (2018), siyasal pazarlamada dagitim kanallar1 arasinda, “radyo televizyon, gazete,
cep telefonu gibi geleneksel kitle iletisim araglarinin kullanilabilecegi gibi posta yoluyla
secmene ulagmak, mitingler diizenlemek gibi geleneksel yontemlerin de kullanildigini”

belirtmektedir.

Giliniimiizde en ¢ok kullanilan yontemin ise internet ve sosyal medya oldugu
diisiiniilmektedir. Hemen hemen tiim siyasi partilerin ve adaylarin artik internet sisteleri,

sosyal medya hesaplar1 kullandig1 bilinmektedir.
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BOLUM 4: ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin konusu ve amaci kisimlarina detayli agiklama
getirilmeye ¢alisilmistir. Olgek gelistirme siirecinde faydalanilan ¢alismalara deginilmis,
soru havuzunun olusturulmasi ile baslayan, madde atimlar ile ilerleyen ve dlgegin son

halinin saha ¢aligmasi ile bitirilmesine kadar gegen siirecler anlatilmistir.

4.1. Arastirmanmn Konusu ve Amaci

Gliniimiiz modern insan yasaminda siyasi partiler yasamin ayrilmaz bir parcasidir.
Insanlar sectikleri milletvekilleri ile merkezi idarede séz sahibi olmak istemektedirler. Bu
goreve talip olan siyasi partiler ise insanlarin tercihini kazanarak iilke idaresinde kendi
goriig, deger ve yonetim anlayislart dogrultusunda bir anlayisin olmasini isterler. Bu
amagla da siyasi partilerin taraftarlar1 veya destekgileri ile olan iligkilerinin yonetilmesi
ve yonlendirilmesi son derece 6nem arz eden bir husustur. Daha 6nce de bahsedildigi gibi
siyasi parti aidiyetinin olusturulmasi ve gelistirilmesi 6nem arz etmektedir. Ancak bu
konuda tizerinde fikir birligi olusmus bir siyasi parti aidiyeti 6l¢eginin eksikligi daha 6nce
vurgulanmisti. Dolayisiyla bu caligmanin amaci, siyasal pazarlama g¢alismalarina yon
verecek, bu caligmalar iizerinde etkisi olan segmenlerin aidiyet diizeylerinin ve yapisinin

belirlenmesine yonelik bir 6l¢ek gelistirmektir.

Literatiirde segcmen aidiyet 6l¢egine ihtiya¢ oldugu agiktir. Bu durum hem séz konusu
sekilde bir Olgegin olmamasindan kaynaklanmaktadir, hem de yabanci secim
sistemlerinin ve demokrasi kiiltiirliniin {lilkemiz sartlarina uygun olmamasindan

kaynaklanmaktadir.

Olgegin gelistirilmesi ile birlikte, 6l¢egin segmen davranislarii inceleyen ¢alismalar gibi,
segmen sadakatini inceleyen c¢alismalar gibi bir¢ok calismada kullanilabilecegi
diisiiniilmektedir. Olcegin bir biitiin olarak kullanilabilecegi, arzu edilirse yalnizca alt

boyutlari ilgilendiren ¢aligsmalarda da faydali olabilecegi ongoriilmektedir.

Elde edilen 6lgek ile segmenlerin oy verme davranislarinin arka planinda yatan en 6nemli
aidiyet tanimlarinin tespit edilmesi amaclanmistir. Boyle bir tespitin, siyasal pazarlama
caligmalari, siyasal iletisim g¢alismalari, siyasi halkla iliskiler ¢alismalar1 ve Ssiyasi
propaganda ¢alismalar1 yapanlar i¢in 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Zira bu ¢aligmalar
esnasinda ortaya konacak stratejilerin tespitinde, Olgek, tiim bu calismalara yon

verebilecektir.
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Ormegin siyasi parti lideri, gorece baska liderlere gére aidiyet hissi olusturmayan bir
siyasi caligma grubu, proje ve sOylem iiretirken, kaynaklarini ve stratejilerini baska

yonlere aktarmayi tercih edecektir.

Hentiz yeni kurulan bir siyasi parti, siyasi goriisii veya fikri etrafinda kuvvetli bir aidiyet
olusturamayacagi i¢in ¢aligmalarini, taktiklerini ve se¢im stratejilerini bagka yonlere

kaydiracaklardir.

Olgek, siyasal pazarlama ¢alismalarinda bu sekilde 6znel ¢alismalar igin kullanilabilecegi
gibi siyaset bilimi, siyaset felsefesi, siyaset sosyolojisi gibi alanlarda genel nitelikli
caligmalarda da kullanilabilir. Gelistirilen olgek ile yildan yila yapilacak g¢alismalar

tilkemizdeki siyasal kiiltiir degisimi hakkinda da bilgi vermeye yardimci olacaktir.

4.2. Oleme, Olcek ve Olgek Gelistirme

Sahin (2006), cevresindeki olaylar1 ve varliklar1 anlamlastirabilme 6zelliginden dolay1
insanin diger canlilardan ayrildigini belirtmektedir. insan, algiladig1 bir nesneyi, ya da
karsiladig1 bir olay1 diisiiniir, toplumsal yasamiyla baglantili olarak onu tanimlamakta ve

ifade etmektedir.

Diinyay1, etrafimizda olan bitenleri, insanlar1 ve toplumu kisacasi, ¢cevreyi bu tanimlama
ve ifade etme siirecinde arastirmaciya yardimci olan en onemli eylem tiirli, “6lgme”
islemidir. Olgme faaliyeti dénemli olmakla birlikte, elbette sosyal bilimlerin 6lgme
yontemleri ile doga bilimlerinin 6lgme yontemleri farkli olacaktir. Ciinki, doga
bilimcilerin ¢aligmalar1 “kesfetme ve bulma” yoniinde ilerlerken, sosyal bilimcilerin

calismalar1 “anlama, anlamlandirma ve agiklama” yoniinde ilerlemektedir.

Bu farkli tarzlarima karsin Gulbenkian Komisyonu (2014), iki alanin birbirine
yakinlastigindan bahsetmektedir. Buna gore, sosyal bilimler, dogaya giderek daha fazla
saygl duymaktadir. “Doga bilimleri de evreni istikrarsiz ve dngoriilemez olarak gérme,
dolayisiyla onu, bir bigcimde doganin disinda bir yere yerlestirilmis olan insanlarin
egemenligine tabi bir otomat degil, etkin bir gerceklik olarak algilama ydniinde yol

almaktadir”.

DeVellis (2017), 6lgmeyi bilimin temel etkinligi olarak ifade etmektedir. Olgme
gelistikce bilim gelismektedir.
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Altunisik vd.’ne (2015: 110) gore 6lgme, “Onceden tespit edilen belirli kurallara gore
nesnelerin ve kisilerin 6zelliklerine sayilar veya semboller atamaktir”. Olgekler,

“deneklerin belli kriterler baz alinarak siniflandirildiklari ara¢ veya mekanizmalardir”.

DeVellis (2017) olgekleri, karma bir puanda bir araya getirilen sorularin derlemesi
seklindeki, direkt bir 6lgme araci ile dl¢lilmesi miimkiin olmayan kuramsal degiskenlerin
seviyelerini ortaya koymayr hedefleyen Olgme araglart olarak tanimlamaktadir.
Cevaplayicilar iizerindeki yiikii azaltmak adina kisa 6lgekler kullanmak hatal1 bir sekilde
Olcegin icerigini azaltabilir. Giivenilir olacak kadar c¢ok kisa bir Olgcedi secmek,
cevaplayanlar bunun kisaligini tercih etse de bazen eksik sonuglar alinmasina sebep
olabilir. Ciinkii cevaplayanlarin yarisi tarafindan tamamlanan giivenilir bir 6lgek, biitiin
cevaplayanlar tarafindan tamamlanan gilivenilir olmayan bir 6l¢ekten daha ¢ok bilgi tasir.

Zira, verinin ne anlama geldigi belirlenemiyorsa, toplanan bilgi miktar1 anlamsizdir.

Olgek gelistirme asamalar1 ile ilgili farkli arastirmacilarin 6nerdigi farkli adimlar

mevcuttur. Asagida bu yaklasimlardan iki tanesine iligkin adimlar kisaca

ozetlenmektedir. Bunlar Churchill ve DeVelle nin yaklasimlaridir. Ornegin Churchill'in
(1979) siraladig1 6lgek gelistirme adimlar soyledir;

a) Yapinin etki alanimi belirtin: Burada bize has bir deyim olan “etrafin1 cami,
agyarmi mani” tanimlamasi kast edilmektedir. Yani ¢aligmanin ilgili hususlarinin

dahil edilmesi, ilgisi olmayanlarin ise disarida birakilmasi belirtilmektedir.

b) Soru havuzunu olusturun: Calismanin ana esaslar1 belirlendikten sonra, literatiir
taramas1 ve yapilan okumalar rehberliginde 6lgiilmek istenen konuyu 6lgmeye
yardimct olmasi muhtemel ifadelerin belirlenmesi, taslak formun ortaya

konulmas1 agsamasidir.

c) Veri toplama — Ilk asama: Burada séz konusu soru havuzu ile ilk verilerin
toplanmas1 asamasi1 ifade edilmektedir. Bu asamaya pilot calisma da

denilmektedir.

d) Olgek armndirma: Toplanan ilk verilerin, cesitli istatistiki analizler yardimiyla
elenmesi isleminin yapildig1 asamadir. Olgek icin kalmasi gereken ifadeler ile
elenmesi gereken ifadelerin ayristirilmasi, gerekli goriilmeyenlerin  soru

havuzundan ¢ikarilmasi asamasidir.
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f)
9)

h)

Veri toplama — ikinci asama: Bu asamada elenen sorularin ¢ikmis hali olan madde
havuzuna gerekli goriilen yeni maddeler de eklenebilir. S6z konusu pilot ¢calisma

tekrar yapilacaktir.
Giivenilirligin degerlendirilmesi: Bu asamada yapinin i¢ tutarlilifi 6l¢iilmektedir.

Gegerliligin degerlendirilmesi: Faktor analizinin uygulanmasi agamasidir. Burada

yapinin alt boyutlar1 da tekrar test edilmis olacaktir.

Normlar1 gelistirin: Bu asamada oOlgegin kullanimi esnasinda uygulanacak

kistaslar1 belirtilmektedir.

DeVellis de (2017) olgek gelistirmede takip edilmesi gereken sekiz maddeyi basamaklar

halinde siralamistir. Buna gore,

a)

b)

d)

Olgmek istenen yapmin agik bir bigimde belirlenmesi: DeVellis bu basamagin
acik olsa da yaniltici olabilecegini ifade etmektedir. Ciinkii ¢ogu arastirmaci,
diistincelerinin belirsiz oldugunun farkinda degildir. Madde yaziminda veya veri
toplamada bu durum fark edildiginde ise arastirmaciya maliyeti ¢ok yiiksek

olmaktadir.

Madde havuzunun olusturulmast: Ik basamak asildiginda yani &lgegin amaci agik
bir bicimde ifade edildiginde artitk madde havuzu olusturulmaya baslanabilir.
Olgegin tam olarak neyi 6lgeceginin, hangi amaca hizmet edeceginin cevabi, bu

stirece rehberlik etmelidir.

Olgme bigiminin belirlenmesi: Sorularin cevaplandirilmas: esnasinda birgok
cevap verme secene8i deneklere sunulabilir. Hangi tiir cevap tiirlinlin

kullanilacag arastirmanin igerigi ile yakindan ilgilidir.

Baslangictaki soru havuzunun alan uzmanlar1 tarafindan kontrol edilmesi:
Buradaki amag, siiregte olusturulan madde havuzunu gézden gecirecek igerik
alaninda bilgili bir grup insana ulagsmaktir. Bu calisma, Olgegin kapsam

gecerliligini en st diizeyde arttirmayla ilgili amaglara yoneliktir.

Gecerlik maddelerinin dahil edilmesinin g6z 6niinde bulundurulmasi: Bir 6lgegin
en Onemli yeri elbette Olgekten ortaya cikacak soru havuzudur. Ancak biraz
ongorii de ¢aligmaya katki saglayacaktir. Cevaplayicilarin cevaplarmi etkileyen
ve onlarin elenmelerini saglayacak sosyal begenirlik gibi 6l¢ekler caligmada
Olcegin i¢ine yerlestirilebilir.
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f)

9)

h)

Maddelerin 6lgek gelistirme 6rneklemine uygulanmasi: Bu asamada dlgege hangi
yaptyla iliskili gegerlik maddelerine karar verildikten sonra bazi katilimcilara

uygulama yapilir. Bu asamaya pilot ¢alisma denmektedir.

Maddelerin degerlendirilmesi: Soru havuzu tamamlandiktan, kontrol edildikten
ve uygun sekilde temsil kabiliyetine sahip bir 6érneklem iizerinde denendikten
sonra, Olcegi meydana getirecek kararli maddelerin belirlenmesinde tiim

maddelerin ayr1 ayr1 performanslar1 degerlendirilir.

Olgek uzunlugunun en uygun hale getirilmesi: Olgek gelistirmenin bu safthasinda
arastirmaci, kabul edilebilir glivenilirlik gosteren bir madde havuzuna sahiptir.
Cevaplayicilarin yiikiinii azalttigi icin kisa Olg¢ekler tercih edilebilir. Ancak uzun
olgeklerin de daha giivenilir oldugu diisiiniilmektedir. Olgegin giivenilirligi ¢ok
diisiikse kisaligin hicbir anlami1 yoktur. Ayrica arastirmaci, daha kisa versiyondan
elde ettigi puanlara herhangi bir anlam yiikleyemezse bu calismadan fayda

saglanmasi s6z konusu degildir.

4.3. Arastirma Siireci

Se¢men aidiyetini tespit etmeye yonelik 6lgek gelistirme ¢alismasi kesifsel nitelikte bir

caligmadir. Altumisik vd.’ne (2015) gore kesfedici arastirmalar, “ne oluyor” sorusuna

cevap bulmak i¢in kullanilir. Arastirmaci konuyu daha derinden incelemek istediginde bu

tiir aragtirmalara bagvurmaktadir. Ayni zamanda bir konunun degisik boyutlar1 i¢in de

kesfedici arastirmalar kullanilir.

Bu aragtirma siirecinde, yukarida da deginilen Churchill (1979) ile DeVellis’in (2017)

Olcek gelistirme adimlarinin karma yapist kullanilmistir. Buna gore adimlart soyle

siralamak miimkiindiir;

a)
b)

Olgme arac1 gelistirilmek istenen yapinin ortaya konmast,

Mevcut olgeklerin incelenmesi ve uygun bulunan ifadelerin soru havuzuna

eklenmesi
Soru havuzunun meydana getirilmesi
Olciim tiiriiniin belirlenmesi

Taslak soru havuzunun alaninda uzmanlar tarafindan kontrolii ve diizenleme
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f) Pilot uygulama / uygulamalarin yapilmas: ve ¢ikan sonuglara gore yapilan

analizler ile ¢ikarilmasi gereken maddelerin atilma iglemi
g) Olcegin belirlenen drnekleme uygulanmasi

h) Analiz siireci

Yukarida bahsedilen adimlari igeren, ayrica aragtirmacinin Altunisik vd.’den (2015)
ekledigi bilimsel aragtirma siireci adimlarmin eklendigi karma yapiyr gosteren akis
diyagrami asagidaki sekilde gosterildigi gibidir. Ayrica akis diyagraminda hangi adima,

neye, nasil karar verildigine dair kisa agiklamalar da yapilmistir.
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Aragtirma Probleminin / Konusunun Seg¢imi

Elestirel Kaynak Taramasi (Siyasal Aidiyet Olgeginin Mevcudiyeti)

Calismamn Gerektirdigi Olgii

Aragtirmamn Konu Aldifi Ana Kiitlenin (Evren) Belirlenmesi

Aragtirmanin Konu Aldig1 Ornek Kiitlenin Belirlenmesi

Soru Bataryasi i¢cin Ana Okumalar

Soru Bataryasi i¢in Alt Okumalar

Soru Bataryasi igin Diger Okumalar

Soru Bataryasi icin Makale ve Tez Taramasi

Soru Bataryasi igin Olgek Taramasi

Soru Bataryas1 igin Olgek Taramas:

Taslak Soru Formu — 212 Soru

Arastirmaci Onkontrol Sonras1 Soru Formu — 166 Soru

Damisman Kontrol Sonras1 Soru Formu — 149 Soru
D

iger Kontroller

Sekil 2: Olcek Gelistirme Esnasinda izlenen Adimlar
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4.3.1. Ol¢me Araci Gelistirilmek Istenen Yapinin Ortaya Konmasi

Bir 6lgme aracinin gelistirilmesi asamalarinda ilk adimi tanimlama adimidir (Punch,
2014). Bu asamayi, 6lgmeye girisilen olgunun gostergelerini tanimlamak, haritasini

¢ikarmak ve belirlemek olarak ifade etmektedir.

Aslinda bu adim 6l¢me araci gelistirmeye karar verdikten sonra uygulanacak adimdir.
Ancak yeni bir 0lgek gelistirme silirecinin baslatilma karar1 verilmeden 6nce incelenen
konuyla ilgili olarak yeni bir 6lgme araci gelistirmenin gerekli olup olmadigi, mevcut
O0lcme araglarinin revizyonu ile ihtiyacin giderilip giderilemeyecegi gibi sorularin
sorulmasi ve cevap aranmasi gerekmektedir. Bu baglamdaki inceleme ve arastirmalar
mevcut 6lgeklerin hem giivenilirlik hem de gegerlilik agilarindan yeterli olmaktan uzak
olduguna kanaat getirilmesi veya konuyla ilgili tatminkar bir Olgme aracinin

bulunmamasi durumlarinda yeni bir dlgek gelistirme siirecine gegilir.

Arastirma baglaminda yapilan inceleme ve degerlendirmeler neticesinde yerli yazinda da
yabanci yazinda da yeterli bir 6l¢lim aracina rastlanilmamistir. Kaldi ki baska tilkelerdeki
demokrasi kiiltliriiniin, toplum yapilarinin, yasal diizenlemelerin farkli olmast gibi
sebeplerden dolay1, baska iilkeler ve sartlar i¢in gelistirilmis bir 6lgme aracinin iilkemiz
sartlarinda saglikli sonuglar verecegi konusunda da tereddiitler s6z konusudur. Bunun i¢in
de ozellikle Tiirkiye baglaminda yeni bir dlgme aracinin gelistirilmesinin gerekliligine

kanaat getirilmistir.

Gelistirilmesi planlanan siyasi parti aidiyeti 6l¢eginin ¢ikarimlar itibariyle son derece
onemli sonuglara isaret etmesi sebebiyle kapsamli, detayli ve titiz bir calismay1 gerekli
kilmaktadir. Bu sebepten de boylesi bir ¢alismanin ancak bir doktora tez calismasi

cercevesinde ele alinmasinin arzulanan sonuglari liretebilecegi kanaati hasil olmustur.

4.3.2. Mevcut Olceklerin incelenmesi Ve Uygun Bulunan ifadelerin Soru

Havuzuna Eklenmesi

Yukarida belirtildigi tizere konuya dair mevcut bir 6lgme aracina rastlanilmamustir.
Se¢men sadakati, segmen oy verme davranisi gibi adlar altinda yapilan ¢alismalar da s6z
konusu arastirma i¢in sinirlt bir destek saglamistir. Soru havuzu hazirlanirken kaynakca
kisminda da belirtilmis olan doktora tezleri ve makalelerdeki arastirmalardan

29 <¢

esinlenilmis, maddeler hazirlanmistir. Ornegin “liderime giivenirim”, “aday1 begenmez

29 ¢¢ 29 ¢¢

isem kendi siyasi partime oy vermem”, “siyasi diistincem ile gurur duyarim”, “seg¢imlerde
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oy kullanmam” gibi insanlar arasinda konusurken sik duyulabilecek genel ifadeler igin

0zel kaynak gosterilmeye gerek duyulmamustir.

4.3.3. Soru Havuzunun Meydana Getirilmesi

Calismaya karar verildikten sonra siyasal pazarlama ve tabi ki segmen aidiyeti konusuna

yardimi olabilecek kaynaklar taranmaya ve okunmaya baslanmaistir.

Bu baglamda arastirilan disiplinler arasinda siyaset bilimi, sosyoloji, sosyal psikoloji,
siyaset sosyolojisi, psikoloji, politik psikoloji, iktisadi psikoloji, siyaset felsefesi, diisiince
tarihi ve Tiirk siyasi ve fikir hayati, popiilizm, popiilist kiiltiir, iletisim ve siyasette iletisim
ve siyaset pazarlamasi baglaminda yapilmis olan doktora tezleri ile ilgili ¢ok sayida
kaynak taranmis, incelenmis ve konuyla ilgili konular soru havuzuna dahil edilmeye

calisilmistir. Bunlara iligskin daha detayli bilgiler asagidaki paragraflarda ele alinmaktadir.

Bunun i¢in oncelikle siyaset bilimi ile ilgili teorik arka plani olan ve ana kaynak olarak
kabul goren ¢alismalar incelenmis, segmen aidiyeti ile ilgili, calismaya yardimci olacak
bilgilerden sorular ¢ikarilmaya calisilmistir. Ornegin, giig, otorite, demokrasi gibi
kavramlar i¢in Andrew Heywood’un eserlerinden, kitle kiiltiirii ve kitle davranig1 gibi
kavramlar i¢in Orhan Tirkdogan, Elisabeth Noelle-Neumann, Gustave Le Bon gibi
yazarlardan faydalanilmistir. Yine temel siyasal bilgiler i¢in, Esat Cam, Halis Cetin, Leon
Baradat, Peter Schroder, Duverger, Miinci Kapani, Milay Koktiirk, Queintin Skinner gibi
yazarlarin eserleri taranmistir. Ayrica siyaset konusunun farkli cografyalardaki
yansimalarin1 ve gelismelerini incelemek i¢in bati kaynakli eserler ile yetinilmemis,
Selahaddin Eyyiibiye ve I. Abdiilhamit’e sunulan Ebii’n Necib Seyzeri’nin Nehcii’s Stilitk
fi Siyaset’l Miilik gibi dogu kiiltliriine ait olan siyaset stratejileri ve siyaset eserleri de
taranmistir. Bu siiregte Nizamiilmiilk, Farabi, Ibn-i Haldun gibi diisiiniirlerin ¢alismalar:

da incelenmistir.

Siyaset ile ilgili incelemelerin arkasindan sosyoloji bilimi ile ilgili eserler incelenmistir.
Bu baglamda Kemal Karpat, Cahit Talas, Jon Elster, Marshall Berman, Habermas ve

Weber’in eserleri incelenmistir.

Sosyal Psikoloji alaninda ise davraniglarin dinamigi, propaganda, grup maneviyati gibi
konular i¢in, David Krech ve Richard Crutchfield, Michael Milburn ve Hasan Tutar’in

caligmalarina bagvurulmustur.
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Siyaset Sosyolojisi ¢calismaya katki sunacagi i¢cin okuma listesine dahil edilmis, Maurice

Duverger’den toplum, gruplagmalar, grup aidiyetleri gibi konularda faydalanilmistir.

Politik Psikolojinin sahasina giren kisimlar da 6nemli goriildiigil icin ¢esitli incelemeler
yapilmis, Halis Cetin, Cengiz Giileg, Abdiilkadir Cevik ve David Patrick Houghton’un

kitaplarindan ilgili kistmlardan esinlenilerek sorular ¢ikarilmistir.

Elbette calismanin temellerini olusturan konularin basinda psikoloji bilimi gelmektedir.
Alg1 ve karakter gibi kavramlar i¢in Alfred Adler’in, kisilik gibi konular i¢in Jerry
Burger’in, benzer konular i¢in de Karen Horney, Dogan Ciiceloglu gibi yazarlarin
eserlerinden de yararlanilmistir. Bu arada c¢alisma tilkemize 6zgii oldugu i¢in Erol

Goka’nin Tiirklerin Psikolojisi adli eseri gibi ¢alismalar incelenmistir.

Her ne kadar arastirma baglaminda ¢ok az yer kaplamakla birlikte ¢aligmada eksik taraf

birakmamak i¢in ekonomik psikoloji de incelenmis, Gabriel de Tarde’ye bagvurulmustur.

Siyasetin olusmasi, kavramlarin kurumsallagmasi ve bugiine degin ne gibi degisiklikler
gecirdigini gerektigi sekilde incelemek i¢in siyaset felsefesine 6zel 6nem verilmistir. Bu
okumalarda yine dogu — bat1 ayrimina gidilmis her iki tarzda okumalar yapilmis ve soru
havuzu i¢in gerekli sorular ¢alismaya eklenmistir. Bunlar arasinda, siyaset felsefesi tarihi,
Machiavelli, Spinoza, Alain Touraine, Stein Ringen, Lenin, Marks, Weber, Zygmunt
Bauman, Habermas sayilabilir. Ayrica, Katip Celebi’nin Siyaset Nazariyesi, Ebulfazl
[zzeti’nin Islam da Siyaset Teorisi adli eserleri ve Ibn Riisd’iin siyaset felsefesine dair

goriisleri de ¢alismada yer bulmustur.

Dogu — Bat1 diisiince farkliliklar1 i¢in derinlemesine bir taramaya gerek duyulmamis
ancak yine de Richard Nisbett’in Diisiincenin Cografyas: adli eseri ile Kurtulus
Kayali’nin yine Diistincenin Cografyasi adli eseri incelenmistir. Her iki eserin ad1 ayni
olmasina ragmen igerikleri kismen farklidir. Richard Nisbett, Dogulular ile Batililar nasil
ve neden birbirinden farkli diistliniirler sorusuna cevap ararken, Kurtulug Kayali daha ¢cok

Tirkiye 6zelinde sorunlara ¢oziim aramaya caligmstir.

Konumuz Tiirkiye’ye 6zgii oldugu i¢in Tiirk Siyasi ve Fikir Hayati detayli olarak
incelenmeye ¢alisilmistir. Bu alanda, Hilmi Ziya Ulken, Adem Caylak, Cihat Goktepe,
Mehmet Dikkaya, Hiisnii Kapu, Evren Haspolat, Deniz Yildirim, Suavi Tuncay, Kemal
Karpat, Mustafa Macit, Hasan Biilent Kahraman, Vedat Bilgin gibi yazarlarin eserlerine

basvurulmustur. Ayrica yabanci gozlerin Tiirkiye’ye bakisini anlama noktasinda énemli
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bir yazar olan Bernard Lewis’in Demokrasinin Tiirkiye Seriiveni ve Modern Tiirkiye 'nin

Dogusu adli eserleri incelenmistir.

Popiilizm, popiilist kiiltiir, siyasette yalan ve etik konular1 da ¢alismada unutulmamais, bu
konularla ilgili olarak da Herbert Gans, Ralph Keyes, Yalin Alpay, Emre Kongar, Veysel
Batmaz, Ates Ilyas Bassoy, Kemal Inal, Nuray Sancar, Ulas Basar Gezgin ve Ciineyt

Yiiksel’in eserlerine basvurulmustur.

Iletisim ve Siyasal Iletisim konular1 i¢in Eric Maigret, Oya Tokgdz, Denis McQuail, Sven
Windahl, Nuran Yildiz, Necdet Ekinci, Ferruh Uztug, Zouhair Attouf, Darren Lilleker,
Eser Koker, Yusuf Devran, Erol Cankaya, Douglas Kellner gibi yazarlarin eserlerine

miiracaat edilmistir.

Son olarak tezin ana konusu olan siyasal pazarlama i¢in Cihat Polat, Yusuf Devran,
Ahmet Tan, Omer Caha, Cengiz Anik, Oya Tokgdz, Miicahit Giiltekin, Fatih Keskin,
Turan Sener, Sumru Kaleli, Seyda Taluk adli yazarlarin eserleri okunmus, soru havuzu

i¢cin 6nemli olacak konularda soru iiretilmistir.

Calisma metodolojisinde ve arastirma yontemleri konulari i¢in, Remzi Altunisik, Recai
Coskun, Hamdi Islamoglu, Umit Almacik, Ali Yildirim, Hasan Simsek, John Creswell,
Keith Punch, Ranjit Kumar, Bahtisen Kavak, Cemal Yiikselen, Ercan Gegez’in

eserlerinden faydalanilmistir.

Ayrica Olgek gelistirme konusunda Robert DeVellis’in  ¢alismasimma yer yer

basvurulmustur.

Soru havuzu hazirlanirken yalnizca yukarida 6rnek olarak sayilan kitaplardan degil, bagka
kaynaklardan da yararlanilmistir. Ayrica sdz konusu kitaplardaki gibi ¢alisma konusu ile
ilgili makaleler de taranmistir. Makalelerin yan1 sira, YOK internet sitesinde bulunan
siyaset pazarlamasi ve yardimi olabilecek konulardaki ulasilabilen tiim doktora tezleri

incelenmistir.
Tiirkiye Olgme Araglar1 Dizini (TOAD) igerisinde aidiyet, siyaset, politika vb
konulardaki tiim 6lgekler taranmustir.

Yine Tiirkge Psikoloji Olgiim Araglart Veri Tabani (TUPOV) aym &lgiitlere gore

taranmis, Ol¢eklerdeki sorular incelenmistir.

Metodolojinin basindan beri adi gegen tiim bilimsel alanlardaki 6nemli makaleler

taranmig, soru havuzuna katkida bulunulmaya ¢aligilmustir.
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Yukarida kapsamina deginilen bu arastirma siirecinde elde edilen bilgiler derlenmis,
stirekli olarak tartisilmis ve aragtirma amacina hizmet etmesi icin siirekli bir iyilestirme

ve gelistirme girisimine tabi tutulmustur.

Tim bu calismalarin neticesinde ilk Once 212 ifadeden olusan bir soru havuzu
olusturulmustur. On kontrolde benzer ifadeler yer alan veya ayni anlama gelen ifadeler
c¢ikarilarak 166 soruya diisiiriilmiistiir. Olgek gelistirme konusunda bilgi birikim ve
deneyimi olan cesitli 6gretim iiyelerine olusturulmus olan bu soru havuzu gonderilerek
elestirel bir bakisla degerlendirmeleri istenmistir. Bu inceleme ve degerlendirmeler
neticesinde yapilan Oneriler dogrultusunda konuyla dogrudan ilgili olmayan veya
arastirma konusuna katki saglamayacag diisiiniilen 26 ifade soru havuzundan ¢ikarilmisg
ve toplamda 149 ifadeden olusan bir soru havuzuna ulasilmistir. Bu asamadan sonra pilot
calismalar yapilmasina karar verilmistir. Bu baglamda Tezbasaran’in (2008)’in 6nerisi,
genelde olgekte kullanilmast dngoriilen madde sayisinin ii¢ veya miimkiinse dort kati
kadar bir soru havuzu olusturulmasidir. Bu sebeple 149 ifadeden olusan bir soru havuzu
ile icerik ve kapsam gecerliligi ve anlasilabilirlik gibi hususlar acisindan incelenmek

lizere takip eden asamalara gecilmistir.

Ik yapilan plot calismadaki amag istatistiksel analiz ve degerlendirmeler 1s181nda soru
havuzundaki 149 ifadenin elenmesini saglamakti. Istatistiksel analizler vyiiriitiiliirken
literatiir taramasi 1s181nda one ¢ikan olasi boyutlarin 6ne ¢ikip ¢ikmadigi yani caligmadaki
ongorii, bireyin, siyasi ¢aligmalara katilmasinda veya katilmamasinda, se¢imlerde oy
verme davraniginda etken olan aidiyet tiirleri ve aidiyet derecesi (siddeti) ile ilgili
tanimlayabilecegimiz boyutlara ulagmak seklinde diisiiniilmistiir. Yazin taramasi

1s18inda aidiyet tiirleri ile ilgili 6ngdriilen / beklenen boyutlar,
a) Lider/ Kisi Odakli Aidiyet
b) Siyasi Fikir Odakli Aidiyet
c) Siyasi Parti Odakli Aidiyet
d) Asgari Degerler Aidiyeti
e) Cikar / Kazang / Menfaat Odakli Aidiyet
f) Grup Aidiyeti

g) Aidiyetsizlik olarak sayilabilir.
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Aidiyet siddeti ile ilgili 6ngoriilen boyutlar ise
a) Yiiksek Diizeyde Aidiyet
b) Orta Diizeyde Aidiyet
¢) Diisiik Diizeyde Aidiyet
d) Aidiyetsizlik
olarak sayilabilir.

Yapilan ilk pilot ¢alismada, aidiyetin tiirli ile siddetinin ayn1 formda ol¢iilemeyecegi
goriilmiistiir. Bu sebeple tez konusunun ana baslig1 olan “se¢men aidiyeti” kismina agirlik

verilmesini karar verilmistir.

Aidiyetin siddeti ile ilgili 6l¢egin baska bir pilot calismada ilerleyen donemlerde

yapilmasi diigiiniilm{istiir.

Ayrica siyasi aidiyet Olgeginde “aidiyetsizlik” boyutunun olmayacagi sonucuna

varilmigtir.

4.3.4. Ol¢iim Tiiriiniin Belirlenmesi

Islamoglu ve Almacik’a (2014) gore toplum bilimlerinde sahadan elde edilen bilgiler
matematik ve istatistik ydntemlerin kullanimina uygun olarak 6lgiilemezler. Ornek olarak
da bir siyaset¢i icin ilgili tutumlar gostermektedirler. Buna gore, bir siyaset¢iden

hoslanan birisinin baz1 yonlerini sevmeme ihtimalinin 6l¢iimii zor olacaktir.

Neuman (2016) oOl¢iim isleminin iki asamali oldugunu belitmektedir. Birincisi
kavramsallastirma, yani dlgiilecek olgunun tanimlanmasi ve siirlarinin belirlenmesidir.

Ikinci adim ise islemsellestirmek, yani kavramin 6l¢iim tiiriiniin belirlenmesidir.

Tezbasaran (2008) tutum 6lgme tekniklerinin kisa bir kronolojisini vermistir. Buna gore
ilk 6lgme tekniklerinden birisi Bogardus’a ait olan Toplumsal Uzaklik Olgegidir. Bunu
Thurstone’in Esit Gorlinimlii Araliklar Teknigi, Likert’in Dereceleme Toplamlartyla
Olgekleme Teknigi ve Guttman’in Yigisimli Olgekleme Teknigi izlemistir. Pratik ve
ekonomik olmasindan dolay1 en sik kullanilan teknik Likert’in (1932) teknigidir. Bu
teknikte ¢ok sayida olumlu ve olumsuz ifade, ¢ok sayida cevaplayiciya uygulanir. Her bir
ifade i¢in “Tamamen Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”, Katilmiyorum” ve
“Kesinlikle Katilmiyorum” seg¢eneklerinden birini secen cevaplayici, ifadenin kapsadigi

tutum 6gesine katilma veya katilmama derecesini bildirmis olmaktadir.
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Caligmada katilimcilar, segmen yas grubuna giren 18 yas iistiindeki herkestir. Dolayistyla
egitim, meslek, yas gibi 6zel kriterler uygulama imkani yoktur. Bu durumda segilecek
Ol¢tim tekniginin, her egitim diizeyi ve her yas insanin kolay cevaplayacagi bir teknik
olmast gereklidir. Bu durum, 6¢lme hatasin1 da en aza indirme cabasma katki
saglayacaktir. Bu sebeple kolay, pratik ve anlasilabilir ozellikleri dikkate alinarak
calismada Likert tipi 6lgme teknigi tercih edilmistir.

4.35. Taslak Soru Havuzunun Alammda Uzmanlar ve Ornek Okuyucular

Tarafindan Kontrolii ve Diizenleme

DeVellis (2017) soru havuzunun alaninda bilgili bir grup insan tarafindan kontrol
edilmesini 6nermektedir. Bu 6n inceleme, dlgegin kapsam gecerliligini artirma ile ilgili
amaglara hizmet etmektedir. Bu uzman kadro, madde havuzunun anlasilirh@in1 da

degerlendirebilir.

Her ne kadar literatiirde madde havuzunun uzmanlara gosterilmesi tavsiye edilse de bu
asama i¢in sadece birka¢ uzman incelemesinin yetersiz olacagi ongoriilmiistiir. Zira
pazarlama alaninda uzman birisinin, Tiirk¢eye ¢ok hakim olmama ihtimali de mevcuttur.
Bu sebeple ¢alismada soru havuzu, Oncelikle bir Tiirkce Ogretmeni ve birbirlerini
tanimayan iki Tiirk Dili Edebiyat 6gretmenine gonderilmis, ifadelerin uygunlugunun
kontrol edilmesi istenmistir. Bu esnada iki pazarlama, iki siyasal bilimler ve bir yonetim
organizasyon alaninda akademisyene inceleme icin soru havuzu gonderilmistir. Konu
secmen aidiyeti oldugu ve toplumun her kesimine uygulanacag: i¢in, farkli yaslarda,
farkli egitim seviyelerinde, farkli cinsiyette kisilere de ricada bulunulmustur. Bu anlamda
soru havuzunun bir okul miidiiri, bir doktor, ikisi bay ikisi bayan olmak tizere dort lise
mezunu ve bir ortaokul mezunu tarafindan incelenmesi saglanmistir. Gelen elestiriler ve
Oneriler neticesinde bazi ifadeler revize edilmis, son kontrol igin tekrar Tiirkce

Ogretmenine basvurulmustur.

4.3.6. Pilot Uygulamalarin Yapilmasi ve Maddelerin Cikarilma islemi

Tezbasaran da (2008) literatiirdeki genel egilime uygun olarak pilot uygulamanin
gerekliliginden bahsetmektedir. Hazirlanan soru havuzunun bir gruba uygulanmasi veya
denemesinden sonra amaca hizmet etmeyen, yeterli giivenilirlik ve gecerlilikte olmayan

maddeler ortaya ¢ikabilme ihtimali {izerinde durmaktadir.
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Bu sebeple calismada bir 6n-anket ii¢ tane de pilot uygulama yapilmistir. Soru havuzu
icin okumalar ve taramalar devam ederken, segmeni tanimak, siyasal aidiyet konusunda
tavirlarina dair ipuglar1 elde edebilmek i¢in agik ucglu sorularin ve Likert tipi sorularin
oldugu, on-anket de diyebilecegimiz bir caligma yapilmistir. Bu c¢alisma esnasinda
yukarida bahsedilen 149 maddelik soru havuzu da kullanilmistir. Anket hem elden tiim
Tiirkiye ¢apindaki doktor, akademisyen, esnaf, dgrenci, is¢i, ev hanimi gibi insanlara
gonderilmis, hem de internet ve sosyal medya lizerinden dagitilmistir. Dagitilan anketler
neticesinde yaklasik 400 kisiye ulagilmis, gelen anketlerin elenmesi neticesinde saglikli
olarak geriye 351 anket kalmistir. Soru havuzu hazirlanirken bu ¢alismanin sonuglarindan
da azami derecede faydalanilmistir. Anketler, 06 Ekim 2017 - 14 Aralik 2017 tarihleri
arasinda uygulanmistir. Tarihler, hem Google Forms kayitlart hem de Whatsapp kayitlari

ile izlenmis ve dogrulanmaistir.

Caligmanin yiritildiigii stirecin  kronolojik seyrine vurgu yapilmasinin sebebi,
Tiirkiye’deki siyasi atmosferin siirekli degiskenlik gostermesidir. Doktora tezi siiresince,
siyasi partilerin bazilarin béliinmesi, MHP i¢inden yeni bir parti ¢ikmasi, AK Parti’den
baz1 kopmalarin olmasi ve arkasindan yeni siyasi parti kurulmasi, bazi siyasilerin parti
degistirmesi, Cumhurbaskanligi Hiikiimet sistemine ge¢is, 15 Temmuz darbe girigimi
gibi 6nemli gelismelerin se¢men {izerinde etkili olup olmadigim1 da gozlemleyebilmek
icin ¢calismalarin yapildig tarihlere 6zellikle dikkat edilmistir. Hatta raylarina oturmamais
bu karisik siyasi zemin dolayisiyla 6n-anket ile ilk pilot ¢aligma arasina yaklagik 1,5 yil
gibi uzun bir siire, kasitli olarak beklenmistir. Bu siirecte, maddeler tekrar gdzden
gecirilmis, sosyal medyadan, haberlerden ve kisisel iliskilerden edinilen izlenimler

dogrultusunda soru havuzunda gerekli revizyonlar yapilmistir.

Soru havuzu olusturulduktan sonra literatiirde dikkat edildigi gibi alaninda uzman
kisilerle soru havuzu paylasilmig, goriisler alinmistir. Cok Ornegi olmayan bir
uygulamaya daha gidilmis, toplumun farkli kesimlerinden kisilerin de sorular1 gézden
gecirmesi talep edilmistir. Buradaki amag, bir sorudan kast edilen konunun, herkes
tarafindan ayni sekilde anlagilip anlagilmadiginin tespit edilmesidir. Bu durum bir ¢ok

arastirmada gozardi edilse de verinin kalitesi i¢in gerekli oldugu diisiiniilmektedir.

Ornegin, soru havuzundaki 2. madde “Ayn1 goriisteki insanlarla aramda yakinlik/baglilik
oldugunu diigiiniiyorum” seklinde iken “Ayni siyasi goriisteki insanlarla aramda

yakinlik/baghlk oldugunu diisiiniiyorum” seklinde degismistir. Clinkii yalnizca “goriis”
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ifadesinin yeterince agik olmadigina kanaat getirilmistir. Ayrica yakinlik ile baghlik
kavramlarinin birbirinden farkli algilandigi go6zlenmis, tek soruda iki ifadenin

sorulmamasi ilkesi geregi sadece “yakinlik™ kavrami tercih edilmistir.

Bir baska ornekte ise, 11. madde “Arkadas ortaminda siyasi goriistim ile ilgili olumsuz
bir sey sOylenirse miidahale eder, agiklamada bulunmaya calisiim” ifadesindeki
“miidahale”den kasit cevaplayicilar tarafindan tam olarak anlagilamamistir. Bunun yerine

aidiyet hissine de isaret ettigi i¢cin “savunmaya gecerim” ifadesi tercih edilmistir.

Bunun gibi bir ¢ok maddede ifadeler, ¢esitli geri bildirimler 1s181nda ve konunun 6zelligi

g0z onilinde bulundurularak siirekli taranmis, diizeltilmis ve tekrar tekrar denenmistir.

Bunlarin yaninda bu 6n-anket sonucunda elde edilen madde havuzundaki sorularin en
ham halinin anlasilma kapasitesini tespit etmek i¢in farkli boliimlerdeki 6grencilerden
destek almmustir. Universite dgrencilerden destek alinmasinin bir sebebi de Tiirkiye nin
dort bir tarafindan gelmis olmalaridir. 7-8 Mayis 2019 tarihinde 61 onlisans ve 57 lisans

olmak iizere toplam 118 6grenciye anket uygulamasi sunulmustur.

Konuyla ilgili bilgilendirme bizzat arastirmaci tarafindan yapilmis ve 6grencilere her ne
sebeple olursa olsun, siyasi kaygi veya isteksizlik gibi, istemedikleri taktirde anketi
doldurmak zorunda olmadiklari belirtilmis ve katilimcilardan, herhangi bir isim
belirtmeksizin, bos bir kagida sorularla ilgili goriis, degerlendirme ve Onerilerini yazarak
bilimsel bir ¢alismaya katk1 saglamalari rica edilmistir. Calisma sonucunda kisa bir rapor

¢ikmig bu rapora gore soru havuzundaki sorularin son sekli verilmistir.

Tiim bu yorumlarin yani sira danigman 6gretim tiyesi ve diger uzmanlarin gorisleri

dogrultusunda bazi sorularin yerleri degistirilmis bazi sorular ¢ikarilmis ve eklenmistir.

Pilot uygulamalar sonrasinda orneklemin yeterliligini 6lgmek i¢in Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO) testine basvurulmustur. Altunisik vd.’ne (2015) gore, “KMO testi, faktor
analizinin uygunlugunu gosteren bir indistir. 0,5’in altindaki degerler, faktor analizinin

s0z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesidir”.

Yine maddelerin birbirleri ile iliski derecesine bakmak igin Barlett Kiiresellik testi
uygulanmistir. Altunisik vd. (2015) s6z konusu testin, “korelasyon matrisinde yer alan

tiim korelasyonlarin genel anlamliliklarini gosterdigini” belirtmektedir.

Bu adimlardan sonra faktor analizi yapilmis ve anti-image degerlerine bakilmistir.
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Anti-imagine korelasyon matrisindeki diagonal degerleri, faktorlerin birbirlerini

aciklama derecesini gostermektedir (Altunisik vd., 2015).

Ik pilot calismasina 149 madde ile gidilmistir. Altunisik vd.’ne gdre (2015) normalde
anti-imaj degeri i¢in < 0,50 sart1 aranmaktadir. Ancak danisman 6gretim tiyesinin onerisi
ile ¢calismay1 daha titiz analiz etmek ve maddeleri atmakta rahat davranmamak i¢in anti —

imaj degerinde dnce yaklasik < 0,30 sart1 aranmustir.

Bu asamada anti-imaj katsayisi 0,50°nin altinda olan ifadelerin faktor analizinden
cikarilmasi siireci siirdiirilmiistiir. Bu siirecte ifadelerin fakator analizinden ¢ikarilmasi
islemi tek seferde degilde kademeli olarak her seferinde bir ifade ¢ikarilarak faktor analizi
¢oziimiindeki iyilesme takip edilmistir. Oncelikli olarak anti-imaj degeri 0,30 un altinda
olan degiskenler analizden elenmistirler. Bu asamada sekiz ifade analizden dislanmaistir.
Sonrasinda ise 0,5’ten kii¢iik anti-imaj degerine sahip degiskenler/ifadeler faktor analizi
¢Oziimiinden ¢ikarilmigtir. Bu asamada da oniki madde daha ¢ikarilmistir. Dolayisiyla ilk
pilot calismada toplam 20 madde elendigi icin ikinci pilot ¢alisma 129 madde ile
gerceklestirilmistir.

Buna gore atilmasi gereken maddeler asagidaki sekilde ¢cikmistir. Bu maddeler ¢ikarilinca

32 faktor kalmis, agiklanan varyans degeri 77,354 olmustur (Bkz, Ek —1).

S6z konusu maddeler atildiktan sonra tekrar faktor analizi yapilmistir. Bu sefer anti —
image degerlerinde < 0,50 sart1 aranmis ve kademeli olarak faktor analizleri her seferinde
bir madde ¢ikarilarak siirdiirilmiis ve 12 madde daha atilmistir. Atilan maddeler ve anti-
image degerleri asagidaki gibidir. Bu maddeler de atildiktan sonra faktor sayis1 27’ye
diismiis, agiklanan varyans degeri 75,438 olarak gerg¢eklesmistir (Bkz, Ek — 2).

Daha sonra ikinci pilot ¢alismaya gecilmistir. Ilk pilot ¢alismada toplam 20 madde
elendigi i¢in ikinci pilot caligma 129 madde ile gerceklestirilmistir.

Caligma sonra anti-image degeri < 0,50 sartin1 saglamayan madde olmadig1 i¢in faktor
analizinde Rotated Component Matris tablosu iizerinden devam edilmistir. En alttan
faktor ylikii en diisiik maddeler tek tek atilmaya baslanmis, her bir maddenin atilmasindan
sonra tekrar tekrar faktdr analizi yapilarak kalan faktor sayisina ve agiklanan varyans

degerine bakilmistir. Buna gore yapilan islemler Ek — 3’te verilmistir.

Ikinci pilot ¢alismasinin sonucunda elimizde 52 madde ve 6 faktdr kalmustir. Ortaya gikan

faktorler ¢alismanin baslangicindaki Ongoriilen faktorlerle hemen hemen uyumlu
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cikmigtir. Aciklanan varyans degeri de kabul edilebilir seviyededir. Pilot c¢alismalar
burada sona erdirilerek ana uygulamaya gecis yapilmast miimkiindiir. Ancak madde
sayisinin bir dlgek i¢in fazla olmasi, baz1 maddelerin faktor yiiklerinin birka¢ faktore
dagilmasi, faktorlerin bazilarinin birbirlerine yakin olmasi gibi hususlar goz onilinde

bulundurularak daha genis bir 6rneklem ile ii¢lincii pilot ¢alismaya gecilmistir.

Uciincii pilot calisma sonrasi da anti-image degeri < 0,50 sartini saglamayan madde
olmadig1 i¢in faktor analizinde Rotated Component Matris tablosu lizerinden madde
atimina devam edilmistir. Yine en alttan faktor yiikii en diisiik maddeler tek tek atilmaya
baslanmig, her bir maddenin atilmasindan sonra tekrar tekrar faktdr analizi yapilarak
kalan faktor sayisina ve agiklanan varyans degerine bakilmistir. Arada sadece birbirine
cok yakin yiikler dagitmis olan birkac madde sezgisel bir sekilde deneme yanilma
yontemiyle ¢ikarilmis, faktorler kontrol edilmistir. Buna gore yapilan islemler Ek — 4’te

verilmigtir.

Soru havuzunda bulunan 52 maddenin de 19°u pilot ¢aligma asamasinda elendikten sonra

6lcegin 33 soruluk son hali ile arastirma evrenine uygulanmasina karar verilmistir.

On-anketin ve pilot uygulamalarin gerceklestirildigi tarihler ve 6rneklem sayilari

asagidaki tabloda verilmistir;

Tablo 3: On-Anket ve Pilot Uygulamalarin Tarihleri ile Orneklem Sayilar

Uygulama Ad1 Baslangi¢ Tarihi Bitis Tarihi Gonderilen Degerlendirilen
Anket Sayisi Anket Sayisi

On-anket 06 Ekim 2017 14 Aralik 2017 400 351

Ogrenci Goriisleri 7 May1s 2019 8 Mayis 2019 150 118

1. pilot 09 Mayis 2019 12 Haziran 500 427

uygulamasi 2019

2. pilot 16 Agustos 2019 13 Eyliil 2019 600 476
uygulamasi

3. pilot 25 Eyliil 2019 9 Ekim 2019 400 344
uygulamasi

4.3.7. Olcegin Saha Uygulamasi

Veri toplama islemlerinin verinin kalitesini etkiledigi i¢in Onemli oldugunu
belirtmektedir. Ciinkii gorgiil bir arastirma, dayandigi verilerin kalitesi ile dogru
orantilidir. Bu nedenle veri toplama aracinin Ozelligi ne olursa olsun, Verilerin
olabildigince 1yi olabilmesi i¢in miimkiin olan tiim tedbirlerin alinmas1 gerekir (Punch

(2014).
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Bu tedbirleriden en 6nemlilerinden birisi de drneklemin temsil kabiliyeti ve 6rneklemin

biiyiikliigii konusudur.

DeVellis (2017), o6rneklem biiyiikliigii konusunda goriis birliginin  olmadigini
belirtmektedir. Soru havuzundaki maddelerin yeterliligi konusunda katilimci varyansini
ortadan kaldirmak i¢in 6rneklem yeterince biiyiik olmalidir seklinde goriis bildirmektedir.
Az sayidaki bir 6rneklemin iginde riskler barindirdigini belirtmekle birlikte 300 kisilik
bir saymnin yeterli oldugunu sdylemektedir. Kiigiik 6rneklem biiyiikliigiiniin bir riski de
temsil kabiliyetidir. Buna temsil edilemezlik de denmektedir. Clinkii 6rneklem, evreni

temsil etmiyorsa, 6lgek bambagka bir anlam tasima riski ile kars1 karsiyadir.

Calismanin en basindan beri veri kalitesi konusunda titiz davranilmaya galigilmistir.
Bunlarin basinda birkag yil siiren detayli ve farkli okumalar, ilgili bilimsel arastirmalarin
taranmas1, makale ve tezlerin incelemesi gelmektedir. On-anket ve pilot ¢alismalardan

sonra 21 Ekim 2019 tarihinde 6l¢egin saha uygulamasina baslanmistir.

Uygulama siiresi anketlerin fazla olmasi sebebiyle biraz uzatilmig, hem sosyal medyada
yeterince yayilmasi, hem de gonderilen kargolarin illerden gelmesi beklenmistir. Stireg
27 Ocak 2020 tarihine sonlandirilmistir. Yaklasik olarak toplam 2500 kisiye ulasilmus,
2000 civarinda anket donmiistiir. Gelen anketlerden uygun olmayanlarin elenmesi

sonucunda 1692 anket ile analizlere gec¢ilmeye karar verilmistir.

Analizlerin birinci agsamasinda yani aciklayici ve dogrulayici faktor analizlerine
baslamadan Once verilerin daha saglikli olmasi i¢in eleme kriterleri olusturulmus, buna

gore eleme oOlgiitleri belirlenmistir.

Ornegin “siyasi parti liderimin aldig1 her karar1 desteklerim” maddesi ile “siyasi parti
liderime sonsuz gilivenirim” maddesi arasinda anlamsal bir bag olusturulmus, bir
maddeye “Tamamen Katiliyorum” diyen birisinin, diger maddeye “Hi¢ Katilmiyorum”
demesinin kuvvetle muhtemel olas1 olmadigina karar verilmistir. Bu sekilde belirlenen
kriterlere uygun olarak anketler tekrar bir elemeden geg¢irilmis ve elde kalan 997 anket ile
caligma yiiriitiilmiistiir. 1692 anketlik veri seti ile 997 anketlik veri setinin kiyaslamasinda

da 997 anketlik veri setinin agiklanan varyans degerinin daha yiiksek oldugu gortilmiistiir.
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4.4 Arastirmamn Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin bahse konusu kapsadig1 alan ile ilgili birka¢ kavram vardir ve genellikle es
anlmali olarak kullanilirlar. Bunlara literatiirde anakitle, anakiitle ve evren olarak yer

verilmektedir.

Biiyiikoztiirk vd. (2016) evreni, bir arastirma i¢in hazirlanan sorulari cevaplayacak biiyiik
grup olarak tanimlamaktadir. Evreni, hedef evren ve ulasilabilir evren olarak ikiye

ayirmaktadir.

Islamoglu ve Alniagik (2014), “¢oziim aranan problem ya da test edilecek hipotezlerle

ilgili dogru bilgilerin alinacaginin belirlenmesi islemine ana kitlenin tanim1” demektedir.

Calismanin ozelligi dolayisiyla ideal evren, Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve iizeri tim

vatandaslardir. Bu evrendeki kisiler ayn1 zamanda se¢men sifatin1 tagimaktadirlar.

Tiirkiye ¢apinda uygulanmasi diisiiniilen anket i¢in sehir ayrimi yapilmamis, tiim
sehirlere ulasilmaya calisilmistir. Ancak tiim sehirlerden yeterince segmene ulagamama
ihtimalinden dolay: Istatistiki Bélge Birimleri Smiflandirmasi — (The Nomenclature of

Territorial Units for Statistics — NUTS) tablosundan yararlanilmasina karar verilmistir.

“Avrupa Birligi, Tiirkiye’yi 10-11 Aralik 1999 Helsinki Zirvesinde aday lilke olarak
kabul etmistir. Avrupa Birligi Komisyonu, Katilim Ortaklig1 Belgesi (KOB) hazirlayarak
8 Mart 2001 Cevre Konseyi toplantisinda kabul etmistir. Bunun iizerine Tiirkiye bir
“Ulusal Program” (UP) hazirlayip, bunu 24 Mart 2001 giinli Resmi Gazete’de
yayimlamistir. KOB ve UP, kisa vadede Tiirkiye’de Istatistiki Bolge Birimleri
Siniflandirmasi-IBBS (The Nomenclature of Territorial Units for Statistics - NUTS)
yapilmasim 6ngdérmektedir. 2001 yilinda DIE, DPT, icisleri Bakanhg: yetkililerinin
katilimiyla bir komisyon kurulmus; Avrupa Birligi’nin MEDA adli fonundan 15,3 milyon
Euro mali katki alinmig; bolgesel veri tabani olusturulmasina yonelik olarak Tiirk
Istatistik Sisteminin Gelistirilmesi Projesi baslatilmistir. Sonug olarak Tiirkiye iic
kademede bolgelere ayrilmistir. Diizey-1’de tilkede 12 bolge olusturulmustur. Diizey-2
olarak 26 bolgeye boliinmiistiir. Diizey-3 olarak ise 81 il kabul edilmistir” (Yerel Yonetim
Arastirma Yardim ve Egitim Dernegi, 2012).

Caligmada 81 ilin tamamina gore oransal olarak ka¢ anket formu uygulanmasi gerektigi

hesaplanmigtir. Tiim sehirlere fazlasiya anket formu ulastirilmis, en az Diizey-1
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seviyesinde bolgelerin oransal olarak anket sayilarini tamamlamalart arzu edilen durum

olarak kararlastirilmistir. Ilgili tablo asagidaki gibidir;

Tablo 4: Tiirkiye Istatistiki Bélge Birimleri Stmflandirmasina Goére Hesaplanmis
Uygulanmasi Ongoriilen Anket Sayilari

Diizey 1 Diizey 2 Diizey 3
Kod Kod i
(12 bblge) (26 alt bblge) (811l Niifus Oran Anket WBazt o,
Anket
TR1  istanbul  TR10 Isf;t;‘élsf“ TR100 istanbul 15.067.724 0,1837 2500 459 459
TRpy  Tekirdagalt _TR211 Tekirdag 1.029.927 00126  2.500 31
bolgesi TR212 Edirmne 411.528 0,0050 2.500 13
TR2 Bau TR213 Kurklareli 360.860 0,0044 2.500 11 109
Marmara
Balikesir alt N
TR22 bolgesi TR221 Balikesir 1.226.575 0,0150  2.500 37
TR222  Canakkale 540.662 0,0066  2.500 16
TrR31 miralt ppaqg fzmir 4.320.519 0,0527  2.500 132
bolgesi
tRap  Avdmalt _TR321 Aydmn 1.097.746 0,0134 2500 33
bolgesi TR322 Denizli 1.027.782 0,0125 2.500 31
TR3 Ege TR323 Mugla 967.487 0,0118  2.500 29 321
) TR331 Manisa 1.429.643 0,0174 2500 44
TR33 Mbagl'gjs?" TR332 Afyonkarahisar 725568 00088 2500 22
TR333 Kiitahya 577.941 0,0070  2.500 18
TR334 Usak 367.514 0,0045  2.500 11
TRA1 Bursa alt TR411 Bursa 2.994.521 0,0365 2.500 91
bolgesi TR412 Eskisehir 871.187 0,0106 2500 27
TR413 Bilecik 223.448 0,0027 2500 7
TR4 | Do8u : o3
Marmara TR421 Kocaeli 1.906.391 0,0232 2.500 58
trap Koceelialt _TRA22 Sakarya 1.010.700 00123 2500 31
bolgesi TR423 Diizce 387.844 0,0047 2.500 12
TR424 Bolu 311.810 0,0038  2.500 10
TR425 Yalova 262.234 0,0032  2.500 8
TRy~ Ankaraalt  ppg, Ankara 5503985 00671  2.500 168
bolgesi
Bati
TR5 - 243
Anadolu Konya alt
TR52 bolgesi TR521 Konya 2.205.609 0,0269  2.500 67
TR522 Karaman 251.913 0,0031 2.500 8
TRey  Antalyaalt _TR611 Antalya 2.426.356 0,0296  2.500 74
bolgesi TR612 Isparta 441.412 0,0054 2.500 13
TR613 Burdur 269.926 0,0033 2500 8
TR6  Akdeniz  TR62 A]‘;jﬁalr;:}“ TR621 Adana 2220125 00271 2500 68 319
TR622 Mersin 1.814.468 0,221 2500 55
TRea  Hatayalt _TR631 Hatay 1.609.856 0,0196  2.500 49
bolgesi TR632 Kahramanmaras 1.144.851 0,0140 2500 35
TR633 Osmaniye 534.415 0,0065 2.500 16
TR7 OM&  qpgq  Kimkkalealt —po e 286602 00035 2500 9 124
Anadolu bolgesi
TR712 Aksaray 412.172 0,000  2.500 13
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TR713 Nigde 364707 00044  2.500 11
TR714  Nevsehir 208339 00036  2.500 9
TR715  Kurgehir 241868 00029  2.500 7
Ry Kayserialt _TR721 Kayseri 1380680 00169 2500 42
bolgesi  TR722 Sivas 646608 00079  2.500 20
TR723 Yozgat 424981 00052 2500 13
mgy  Zonguldakalt TR Zonguldak 509608 00073  2.500 18
bolgesi  TR812  Karabik 248014 00030  2.500 8
TR813 Bartin 198999 00024  2.500 6
Kastamonu alt  TR821  Kastamonu 383373 00047  2.500 12
TRe D TR82  \Slgesi  TR822  Cankm 216362 0,006  2.500 7 143
TR823 Sinop 219733 00027  2.500 7
TR831 Samsun 1335716 00163 2500 41
TR83 S??ISU” alt "TRg3? Tokat 612.646 00075 2500 19
€S "TRea33 Corum 536483 00065 2500 16
TR834  Amasya 337508 00041  2.500 10
TRO01  Trabzon 807.903 00099  2.500 25
TR902 Ordu 771932 00094  2.500 24
TRy  DOZ  rpgy Trabzonalt "yRonz T Giresun 453912 00055 2500 14 83
Karadeniz bolgesi -
TR904 Rize 348608 00043  2.500 11
TR905 Artvin 174010 00021  2.500 5
TR906  Giimiishane 162748 00020  2.500 5
Erzurumalt TRALL Erzurum 767.848 0,0094 2.500 23
TRAL i slgesi  TRAL2  Erzincan 236034 00029 2500 7
] TRAI3  Bayburt 82274 00010  2.500 3
o Ky _
) TRA2L Agn 530657 00066  2.500 16
TRA2 ﬁg{ééﬂt TRA22 Kars 288.878 00035 2500 9
TRA23 Isdir 197456 00024  2.500 6
TRA24  Ardahan 98907 00012  2.500 3
TRBIL  Malatya 797036 00097  2.500 24
TRB1 M{’;‘!ﬁtgﬁia“ TRB12 Elazig 505638 00073 2500 18
TRB13 Bingl 281205 00034  2.500 9
rg  Ortadogu TRB14  Tunceli 88.198 00011  2.500 3 1o
Anadolu -
TRB21 Van 1123784 00137 2500 34
TRB2 L’s;:s']‘ TRB22 Mus 407.992 0,0050 2.500 12
TRB23 Bitlis 349396 00043 2500 11
TRB24  Hakkari 286470 00035  2.500 9
imey Gaziantepalt TRCIL  Gaziantep 2028563 00247  2.500 62
bolgesi ~ TRC12  Adiyaman 624513 00076  2.500 19
TRC13 Kilis 142541 00017  2.500 4
1me Giineydogu TRC2 Saggg:ia“ TRC2L _ Sanhurfa 2035809 00248  2.500 62
Anadolu TRC22 Diyarbakir 1.732.396 0,0211 2.500 53
_ TRC31 Mardin 829195 00101  2.500 25
TRC3 Mbagfg'zs?" TRC32  Batman 509.103 00073 2500 18
TRC33 Sirnak 524190 00064  2.500 16
TRC34 Siirt 331670 00040 2500 10
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4.4.1. Orneklem Biiyiikliigii

Altunisik vd.’ne (2015) gore ornekleme, arastirma icin segilen evreni temsil kabiliyeti
olabilecek daha kiiciik bir grubu olusturma siirecidir. Burada amag, evren hakkinda
genelleme yapilmasina imkan taniyacak veriyi toplamaktir. Aragtirmacinin verilere dair
diisiindiigii hassasiyet derecesi, kabul edilebilir hata marji, uygulanacak istatistiki
analizler ve evren biiylikliigii 6rneklem sayisinin temel belirleyici kistaslaridir. Cok
degiskenli analizlerde 6rnek biiyiikliigiiniin, degisken sayisinin tercihen 10 kat1 veya daha

fazla olmasi tavsiye edilir.

Caligmada anketlerin Diizey-1 bazda toplanmasi planlandig1 i¢in, arastirmacilarin tavsiye
ettiklerinden fazla anket gonderilmesi tercih edilmistir. Bu kararda etkili olan unsurlari

sOyle siralamak miimkiindiir;
a) Her bolgeye ulagmis olma arzusu,
b) Bolgelerden saglikli veri alabilme amaci,
¢) Genelleme yapabilecek kadar veri alabilme istegi,
d) Hi¢ doniis olmayacak anketlerin olmasi ihtimali,
e) Siyaset ile ilgili oldugu igin cevap oraninin diisiik olma ihtimali,
f) Donen anketler i¢inden eksikligi fazla olacaklarin ¢ikarilacag: diisiincesi

g) Sorularin kendi i¢ tutarliliklart géz oniinde bulundurularak temizlik yapilacag

planlamasi

Asagi yukari stire¢ tahmin edildigi gibi ilerlemis, 2500 anketten yaklasik olarak 2000 tane
form donmiis, bunlarin da ancak 1692 tanesi 6n degerlendirmeye alinmigtir. Daha sonraki

elemeler neticesinde 997 anket ile nihai veri analizi yiiriitilmiistiir.
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BOLUM 5: VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Bu boliimde 6lgegin son saha uygulamasinin demografik dagilimlart verilmis, ayrica
aciklayic1 ve dogrulayici faktor analizlerinin sonuglari incelenmistir. Olgegin gegerlilik
ve giivenilirlik analizlerinin ardindan Olgegin nihai ifadelerinin boyutlara dagilimi

verilmigtir.

5.1. Demografik Dagilim

Eleme kriterlerine gore ayiklanmis 997 anketten olusan veri setinde, katilimcilarin

demografik 6zellikleri asagidaki gibidir;

Tablo 5: Katiimeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi Tablosu

Frekans Yiizde Frekans Yiizde

Demografik Ozellikler Demografik Ozellikler

(n) (%) (n) (%)
L Kadm 325 32,6

Cinsiyet Kamu - Uzmanlik
Erkek 672 674 Gerektiren Meslek 80 80
18-25 232 23,3 (Doktor,  Avukat, !

Subay vb.)
26-35 230 23,1
Yas  36-45 278 27,9 Akademik Personel 27 2,7
46-55 143 14,3 Ozel S. - Uzmanlik
56+ 114 11,4 Gerektiren Meslek
. (Avukat, Bankaci, 105 10,5
1lkdgretim 53 5,3 Meslek Sanat¢1, Gazeteci,
Lise 237 238 Doktor, vb.)

Egitim Onlisans 139 13,9 Kamu - Memur 239 24,0
Lisans 363 36,4 Kamu - Isci 37 3,7
Lisanstusti 205 20,6 Emekli 78 7,8

Medeni EVli 614 61,6 Ozel Sektor - Is¢i 115 115

Durum  Bekar 383 384 Tiiccar 19 1,9
2.200 TL ve alt1 52 52 Esnaf 72 7,2
2.201 - 4.000 TL 331 332 Ciftci 7 7

Hane 4.001-6.000TL 232 23,3 Ev Hanimi 35 35

Geliri 6,001 - 8.000 TL 131 131 Ogrenci 151 151
8.001 - 10.000 TL 120 12,0 Issiz 32 3,2
10.000 TL ve usti 131 13,1

Demografik 6zelliklerin dagiliminda erkeklerin Tiirkiye niifus istatistiklerine gore biraz
fazla oldugu goriilmiistiir. Tiim pilot uygulamalarda da durum benzer ¢ikmistir. Bunu
kadinlarin siyaset hakkinda konusmaktan hoslanmadiklari1 veya siyaset ile ilgili bir ankete

cevap vermek istemedikleri seklinde yorumlamak miimkiindiir.
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Medeni durum boliimiinde, resmi tanimlama esas alinmistir. Sosyoloji ve psikoloji ile
ilgili caligmalarda, arastirmanin hassasiyetleri ve konusu agisindan dul, bosanmis vb
seceneklerin olmasi dogaldir. Ancak bu arastirmada etken olmadigi i¢cin medeni durum

konusunda sadece resmi tanima bagli kalinmais, evli ve bekar secenekleri esas alinmustir.

Hane gelirinde ana uygulamanin yapildig tarihteki asgari licret baz alinmis, bu sebeple

taban deger 2.200 TL’den baglatilmistir.

Meslek boliimiinde, yine aragtirmaya has oOzellikler ve genel yapt goz Onilinde
bulundurulmustur. Buna uygun olarak uzmanlik gerektiren meslek gruplar1 kamu ve 6zel
sektor anlaminda ayrilmistir. Cilinkii 6zel sektordeki uzmanlik gerektiren meslek
tiyelerine siyaset ile ugragmak, bir siyasi partiye liye olmak serbesttir. Yine bir ¢ok
arastirmada akademisyenler de kamu kesiminde uzmanlik gerektiren meslek grubunda
yer almaktadir. Ancak Tiirkiye’de akademisyenlere siyasi parti liyeligi serbest oldugu i¢in
meslek bolimiinde ayr1 ele alinmasi uygun gorilmistir. “Ev hanimi” konumunda
olanlarin bir ¢ok arastirmaci tarafindan bir meslek olmadigi gerekgesi ile “issiz” olarak
degerlendirilmeleri 6nerilmektedir. Ancak siyaset s6z konusu oldugunda ev hanimlarinin
tutumlarin1 ve davraniglarini ayrica ele almak icin ¢aligmada ayri tasnife tabi tutulmus,

1gsiz kismina eklenmemistir.

Katilimeilarin bulundugu sehirlere gore Istatistiki Bolge Birimleri Smiflandirmasina gore

dagilimlarin1 gosteren tablo asagidaki gibidir;

Tablo 6: Katiimeilarin IBBS’na Gore Dagihim Tablosu

Ulke Ortalamas1 (%) Gergeklesen (%)
TR1 istanbul 18,4 19,0
TR2 Bat1 Marmara 4.4 43
TR3 Ege 12,8 12,6
TR4 Dogu Marmara 9,7 9,5
TRS5 Bat1 Anadolu 9,7 9,5
TR6 Akdeniz 12,8 12,7
TR7 Orta Anadolu 50 55
TRS8 Bat1 Karadeniz 5,7 5,6
TR9 Dogu Karadeniz 3,3 3,1
TRA Kuzeydogu Anadolu 2,7 2,9
TRB Ortadogu Anadolu 48 48
TRC Gilineydogu Anadolu 10,8 10,3
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5.2.Ac¢iklayici ve Dogrulayici Faktor Analizleri

5.2.1. Aciklayic1 Faktor Analizleri

Yiikselen (2011), faktor analizinin, degiskenler arasindaki korelasyon Kkatsayilari
sayesinde, bunlar arasindaki iliskiyi inceledigini ve daha az sayida faktore doniistiirmeye
yardimci oldugunu belirtmektedir. Faktor analizinde degiskenlerin birlikte analize

alinmasi s6z konusudur.

Kurtulus’a (2004) goére faktor analizini, verilerin kendi i¢lerindeki iliskiler baz alinarak

0zet bicimde sunulmasina imkan taniyan analiz tiirii olarak ifade etmektedir.

DeVellis (2017), faktor analizinin 6l¢ek gelistirmede 6nemli oldugunu belirtmektedir ve
giivenirlik katsayilar1 ile kiyas yapmaktadir. Buna gore faktor analizi, giivenirlik
katsayilarinin  bir Olgegin  6nemli  o6zellikleri hakkinda veremedigi bilgileri

verebilmektedir.

Analizlere Oncelikle faktor analizinin uygunlugunu gosteren Kaiser — Meyer — Olkin
(KMO) orneklem yeterlilik testi yapilarak baslanmistir. Altunisik vd. nin (2015) tasnifine
gore caligmada ¢ikan 0,979 degeri, “faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun

oldugunu gostermektedir”. Test sonuclar1 agagidaki tabloda verilmistir;

Tablo 7: Orneklem Yeterlilik Testi Sonucu

KMO and Bartlett's Test

KMO Orneklem yeterliligi Testi 0,979
Bartlett'in Kiiresellik X? 34041,827
Testi Sd 528

p 0,000

Bu agsamada ilk adim olarak SPSS 18.0 istatistik programi yardimiyla faktor analizinde
maddelerin anti-image degerlerine bakilmistir. Daha 6nce yapilan 6n-anket ve pilot
caligmalarda anti image degeri diigsiik maddelerin elenmesi sebebiyle bu boliimde anti
image degeri < 0,5 olan madde ¢ikmamistir. Maddelerin anti image degerlerini gésteren

tablo ekler boliimiinde verilmistir.

Ikinci adimda faktdr analizinin ana bilesenler metodu béliimiinde 6ncelikle dzdeger
temelli (based on eigenvalue) ¢ikt1 tercih edilmistir. Bu analiz sonucunda veri setinde ii¢

boyut ¢ikmis, aciklanan varyans degeri 70,087 olarak gerceklesmistir.
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DeVellis’in de (2017) belirttigi gibi “Ol¢ek gelistirme c¢alismasi, her ne kadar istatistiki
analizler yardimiyla da yapilsa, onlara yon veren arastirmacidir. Yani daha ziyade
sezgisel bir ¢alismadir. Faktor analisti, bilginin biiyiik kismini elde edebilmek icin ne
kadar kategorinin yeterli oldugunu belirlemelidir. Bu, aragtirmacinin bir anlamda
gorevidir”.

Bu caligmada da ilk basta bazi faktorler Ongoriilmiis, ancak birka¢ tanesi pilot
caligmalarda elde edilememistir. Ancak yukarida bahsedilen analiz sonucunda li¢ boyutun
calismay1 detayli olarak izah edemeyecegi diisiiniilmiis ve faktdr analizinde yeterli

kategori arayisina gidilmistir.

Bir sonraki adimda faktor analizinin ana bilesenler metodu boliimiinde sabit faktor sayist
(fixed number of factors) cikti tercih edilmistir. Veri setinde dort boyut aranmis,

aciklanan varyans degeri 73,071 olarak gerceklesmistir.

Diger adimda, “arastirmanin baslangi¢c Ongoriisiine yaklasilabilir mi” ve “agiklanan
varyans degerinde daha iyi bir sonug elde edilebilir mi” sorularina cevap aranmistir. Veri
setinde sabit faktor sayisinda bes boyut aranmis, agiklanan varyans degeri 75,402 olarak

gerceklesmistir.

Ayni islem tekrar edilmis, bu sefer alt1 boyut aranmistir. Yapilan analizde agiklanan

varyans degeri 77,385 olarak gerceklesmistir.

Her ne kadar aragtirmanin ilk 6ngorii tasarimina yaklasilsa da ve agiklanan varyans degeri
yiiksek ¢iksa da 6 boyutlu yap1 ve 5 boyutlu yapi tercih edilmemistir. Aciklayict faktor
analizinde 5 boyutlu yapimin son iki boyutu ve 6 boyutlu yapinin son ii¢ boyutunun
acikladigi varyans degerleri % 10’un altindadir. AFA’dan elde edilen bilgiler goz 6niinde
bulundurularak DFA’nde farkli sayidaki boyutlar test edilerek teorik yapiya en uygun
olan boyut sayisinin secilmesi gerektigine karar verilmistir Dogrulayict faktor
analizlerinde her iki duruma kiyasla 4 boyutlu yap1 daha saglikli sonuglar vermistir. Bu

sebeple 4 boyutlu yapi tercih edilmistir.

Sonraki adimda birden ¢ok faktore yiiklenen maddelere yani binisik maddelere bakilmas,
8. maddenin binisik madde oldugu goriilmiistiir. Onun haricinde binigik madde olmaya
yakin birka¢ maddeye rastlanilmig, bunlarin son durumlarina dogrulayici faktor analizi

asamasinda bakilmasina karar verilmistir.
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Tiim bu adimlar sonrasinda yapilan faktor analizinin sonuglar1 agagidaki gibidir;

Tablo 8: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonucu

1. 2. 3. 4.
Maddeler Boyut Boyut Boyut Boyut
28. Seg¢im Oncesi goniillii olarak secimlere yonelik projeleri iireten ekipte ¢alisirirm 0,815
13. Se¢im zamanlarinda se¢im kampanyalarinda ¢alisarak destek olurum 0,808
25. Secim zamanlarinda mahalle/apartman gezilerine goniillii olarak katilir ve 0,802
caligirim
12. Siyasi partimin mitinglerine katilirim 0,731
15. Siyasi partimin diizenledigi gosteri ve yliriiyiislere katilmay1 gérev bilirim 0,723
26. Resmi gorevli olmasam da se¢im giinleri sandik giivenligi i¢in elimden geleni 0,722
yaparim
27. Bir siyasi parti goniilliisii olmaktan gurur duyarim 0,698
30. Siyasi goriisiimiin genglik teskilatlarinda zaman ge¢irmek bana ¢ok sey 0,694
kazandirir
24. Secim donemlerinde insanlari siyasi partim igin oy vermeye ikna etmeye 0,690
calisirim
16. Partimi internette ve sosyal medyada yeterince anlattigimi diisiiniirim 0,688
23. Siyasi partimin paylastig1 haber video vb. tiim paylasimlart sosyal medyadan 0,686
ben de cevremdekilerle paylasirim
29. Se¢im dénemlerinde evimin camina/balkonuna siyasi parti bayragi asarim 0,678
21. Siyasi goriislerim ile ilgili sohbet gruplarinda yer alirnm (Whatsapp gruplar1 0,675

gibi, Facebook gruplan gibi)

5.  Segimlerde siyasi partimin = gosterdigi adayr begenmesem/tasvip
etmesem/onaylamasam bile her zaman ayni partiye oy veririm

0,787

32. Siyasi parti liderimin aldig1 her karar1 desteklerim

0,777

10. Begenmesem bile siyasi partimin kararlaria uyarim

0,745

33. Siyasi parti liderime sonsuz giivenirim

0,743

=190

22. Siyasi parti liderimin aldig1 6nemli kararlar i¢in “vardir bir bildigi” diye diisiiniir
ve kabul ederim

0,740

6. Se¢im beyannamesi veya vaatleri tatmin edici bulmasam da ayni siyasi partiye
oy veririm.

0,733

14. Siyasi partimin aldig tiim kararlari desteklerim

0,718

31. Se¢im olsun olmasin kime oy verecegim her zaman bellidir

0,689

7. Bir insan siirekli ayni siyasi partiye oy vermelidir

0,648

9. Kisiligimin olusmasinda siyasi goriligiimiin etkisi biiyiiktiir

0,704

20. Kisiligimin gelismesinde siyasi partimin ciddi etkisi vardir

0,673

18. Siyasi goriisiim benim kimligimdir

0,654

19. Evlendigim/evlenecegim kisinin benimle ayni siyasi goriiste olmast dnemlidir

0,631

11. Ayni siyasi goriisteki insanlarla ailecek goriismelerimiz daha siktir.

0,575

17. Siyasi fikrimin ge¢misine ait tarihsel siireci okumaktan hoglanirim

0,509

8. Calisma ortaminda kendi goriisiimdeki insanlarla ¢alismay1 tercih ederim

0,393

1. Siyasi goriistimdeki insanlarla birlikteyken kendimi giiclii hissederim

0,796

2. Ayni siyasi goriisteki insanlarla aramda yakinlik oldugunu diistintirim

0,788

3. Benzer siyasi goriisteki insanlar arasindayken kendimi evimde gibi hissederim

0,736

4. Kendi siyasi goriisiim ile ilgili bir toplantida kendimi oraya ait hissederim

0,700
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Tablo 9: Faktor Analizi Sonucu Cikan Boyutlarin A¢ikladigi Varyans Yiizdeleri ve
Cronbach Alfa Degerleri

Aciklanan Varyans
Boyutlar Yiizde (%) K_Il_l:;)lll;?;lf Cronbach Alfa
1. Boyut 27,840 27,840 0,971
2. Boyut 21,402 49,242 0,958
3. Boyut 12,444 61,686 0,892
4. Boyut 11,385 73,071 0,895

Bu asamadan sonra boyutlarin isimlendirilmesi asamasina gegilmistir. Calismanin
basinda ongoriilen boyut isimleri ve faktor analizi sonucunda ¢ikan boyutlar goz oniine

alindiginda boyutlarin su sekilde isimlendirilmesine karar verilmistir;
1. Boyut, Aktif Katilim Odakli Aidiyet (Katilim Aidiyeti)
2. Boyut, Siyasi Parti ve Lider Odakli Aidiyet (Parti-Lider Aidiyeti)
3. Boyut, Siyasi Goriis / Fikir / Diisiince Odakl1 Aidiyet (Diistince Aidiyeti)
4. Boyut, Toplumsal Grup Odakli Aidiyet (Kiime Aidiyeti)

Calismanin baslangic asamasinda, okumalar ve arastirmalar sonrasinda Ongoriilen
boyutlar ile calismanin sonucunda elde edilen, bulunan boyutlarin karsilastirilmasina dair

tablo asagidaki gibidir,

Tablo 10: Calisma Baslangicinda Ongoériilen ve Calisma Sonucunda Elde Edilen

Boyutlar

Ongoriilen Boyutlar Elde Edilen Boyutlar
- Katilim Aidiyeti
Parti Aidiyeti . . e
Lider Aidiyeti Parti ve Lider Aidiyeti
Diisiince Aidiyeti Diisiince Aidiyeti
Kiime (Grup) Aidiyeti Kiime Aidiyeti
Asgari Degerler Aidiyeti -
Menfaat Odakli Aidiyet -

Calismanin baglangicinda Katilim  Aidiyeti ongdriilememistir.  Genellikle se¢im
zamanlarinda se¢menlerde bir hareket, heyecan, kendi partisine daha fazla baglilik ve
caligma arzusu bilinmesine ragmen, bu boyutun siyasi parti aidiyeti igerisinde ¢ikacagi

diisiiniilmiistiir. Ancak ¢alisma sonucunda ayr1 bir boyut olarak ¢ikmistir.
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Siyasi parti aidiyeti, lider aidiyeti ile birlikte ¢ikmistir. Caligmanin basinda ayri ayri
Ongoriilmiistiir. Toplumsal bir boyut olan kiime (grup) aidiyeti de yine Ongdrildigi
sekilde calisma sonucunda ¢ikmistir. Siyasi goris, fikir, diisiince aidiyeti de calisma
basinda ongorildiigi sekilde c¢ikmustir. Siyasi parti liderine aidiyet konusunda yine

ongoriildiigii gibi ama siyasi parti ile birlesik gerceklesmistir.

Calisma basinda Asgari Degerler Aidiyeti baslikli bir aidiyet dngoriilmiistiir. Burada
genel olarak se¢imlerde oy kullanmak, vatandaslik gorevlerini yerine getirmek gibi
konular ele alinmistir. Pilot uygulamalarda bu sorular elenmistir. Bu durumun sebebinin,
konunun siyaset iistii bir konu olmasi, tim toplumu ilgilendirmesi ve ayirt edici bir

yoniiniin olmamasi olarak diistiniilmektedir.

Yine ¢alisma baslangicinda ¢ikar yani menfaat odakli aidiyet boyutu dngoriilmiistiir.
Ancak ilk pilot ¢alismadan itibaren bu boyutun elde edilmesine imkan tanimasi muhtemel
ifadeler degistirilse de, yeni ifadeler eklense de bu boyut calisma sonucunda tespit
edilememistir. Bu durum elbette siyasetin iginde menfaat, ¢ikar iliskileri yok demek
degildir. Ancak aidiyet ile ilgili tiim 6l¢ek sorulari birinci tekil sahsa yonelik direkt
sorulardir. Bu konunun farkli ve ayr1 bir ¢alismada iicilincii tekil sahis ifadeli sorular ile

tekrar ele alinmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

5.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizleri

Altunisik vd.’ne (2015) gore, onaylayici (dogrulayici) faktor analizinde arastirmacinin

amaci, daha once belirledigi iliskiyi ve dogrulugunu test etmektir.

Genel olarak literatiirde arastirmacilar tarafindan (bu calismada da oldugu gibi) 6nce
aciklayici faktor analizi kullanilmaktadir. Burada amag, 6nceden belirlenen ya da bulunan

faktor yapilarinin daha sonra dogrulayici faktor analizi ile test edilmesidir.

Simsek (2007) ise bu durumun bir miktar ¢eligkili oldugunu kabul etmektedir. Ciinkii
dogrulayici faktor analizinde, agiklayict faktdr analizinin bize sundugu son veriler ve
faktor yapisi test edilmektedir. Oysa saglam bir teorik temele oturmayan veya ilk kez
yapilacak caligmalarda agiklayici faktor analizi sonuglar1 yeterli seviyede gergeklesse bile

dogrulayici faktor analizi sonuglari sikintili olabilmektedir.
Simsek’e (2007) gore, dogrulayic1 faktdr analizi, 6zellikle olgek gelistirme ¢alismalari

siireclerinin ilk baglarinda son derece etkili olmaktadir. Ciinkii aragtirmaci, gelistirmeye

calistig1 6lcegin ilk uygulamalar sonucunda elde edilen ¢iktilara bakarak sorunlu yerleri
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tespit etme imkanina sahiptir. Hazirladig1 6l¢tim aracinin neresinde degisiklikler yapmasi
gerektigini agikca gorebilmektedir. Boylece arastirmacinin kurguladigr teori ile
gerceklesen durum arasindaki fark belli olmaktadir. Dogrulayict faktor analizi i¢in

AMOS 20 programindan yararlanilmistir.

Dogrulayict faktdr analizinde, boyutlardaki maddelerin atilip atilmayacaginin karari
verilirken, standartlasmis regresyon katsayilari olan GFI, AGFI, CFI ve TLI gibi
modifikasyon indekslerine bakilmistir. Ayrica Onerilen model ile Ornekleme ait
degiskenlerin kovaryans matrisleri arasindaki hata paymin o6l¢iim igin RMSEA

degerlerine bakilmistir.

Siitiitemiz’e (2005) gore, s6z konusu regresyon katsayilarinda 0,90 — 0,94 arasindaki
degerlerin, RMSEA’da ise 0,10 altindaki bir degerin elde edilmesi halinde model

uyumunun iyi oldugundan bahsedilebilir.

Dogrulayict faktdr analizi uygulamasina toplam 33 madde ile baslanmistir. Oncelikle
boyutlarin i¢ tutarliliklarinin ve degerlerinin detayli olarak goriilebilmesi i¢in her bir

boyut ayr1 ayr1 analize tabi tutulmustur.

Katilim Aidiyeti Boyutunun Dogrulayic1 Faktor Analizi

Siyasette oOzellikle secim zamanlar1 daha aktif katilimi temsil eden ve bu durumun
yarattig1 aidiyet duygusunun ifade edildigi “aktif katilim aidiyeti” boyutu 13 maddeden

olusmaktadir. Asagidaki sekilde s6z konusu model yer almaktadir.
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Sekil 3: Katihm Aidiyeti Boyutunun Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

Dogrulayict faktdr analizinin uygulanmasinin ardindan katilim aidiyeti boyutuna ait
ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilari ile hata katsayilar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 11: Katihm Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Standartlastirilmis
Regresyon Katsayilar: ve Hata Katsayilar:

Standartlastirilms Hata
. Regresyon
Ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilari (e=1- 22)
»

15. Siyasi partimin diizenledigi gosteri ve yiiriiyiislere katilmay1 gérev
e 0,915 0,163
13. Se¢im zamanlarinda se¢im kampanyalarinda ¢aligarak destek olurum 0,913 0,166
25. Se¢im zamanlarinda mahalle/apartman gezilerine goniillii olarak
katilir ve galigirim 0,911 0,170
28. Se¢im Oncesi goniillii olarak segimlere yonelik projeleri tireten ekipte
calisirim 0,874 0,236
12. Siyasi partimin mitinglerine katilirim 0,873 0,238
27. Bir siyasi parti goniilliisii olmaktan gurur duyarim 0,855 0,269
30. Siyasi gorlisiimiin genglik teskilatlarinda zaman gecirmek bana ¢ok
sey kazandirr 0,852 0,274
23. Siyasi partimin paylastigi haber video vb. tiim paylagimlar1 sosyal 0.847 0.283
medyadan ben de ¢evremdekilerle paylasirim ! !
16. Partimi internette ve sosyal medyada yeterince anlattigim diigtiniiriim 0,827 0,316
29. Secim donemlerinde evimin camina/balkonuna siyasi parti bayragi
asarim 0,818 0,331
24. Se¢im donemlerinde insanlar siyasi partim i¢in oy vermeye ikna
etmeye ¢aligirim 0,810 0,344
21. Siyasi gorisglerim ile ilgili sohbet gruplarinda yer alirim (Whatsapp
gruplar gibi, Facebook gruplari gibi) 0,808 0,347
26. Resmi gorevli olmasam da sec¢im giinleri sandik giivenligi icin 0.718 0.484

elimden geleni yaparim

Denenmis olan modelin modifikasyonlar yapilmadan onceki uyum indeksi degerleri

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 12: Katihm Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Uyum Indeksleri

p y/df RMSEA GFlI AGFI CFI TLI

0,000 10,775 0,099 0,899 0,859 0,955 0,946

Analiz sonuglarma bakildiginda uyum indekslerinin yeterli seviyede olmadig
anlagilmaktadir. Bu sebeple modifikasyon indeksleri (Ek - 1.1) ve standartlastirilmig
regresyon katsayilarina gore ifadelerin elenmesi ve/veya incelenmesi adimina
baslanmigtir. Maddelerin ayni boyutun igerisinde yer almasi ve degerlerinin arzu edilen
seviyelere yakin olmasindan dolay1 bu asamada madde atimina gidilmemis, kovaryans

tanimlamalar1 asamasina gecilmistir. Ayni boyut icerisinde yer alan ve hata kodlar
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yiiksek ¢ikan maddelerin iligkileri ¢alismanin igergi agisindan normal kargilanmis ve hata

kodlar1 arasina kovaryans tanimlamasi yapilmstir.

Ilk olarak s16 ile s23 kodlu ifadelerin arasinda kovaryans tanimlamas1 yapilmis ve analiz
tekrar edilmistir. Arkasindan s12 ile s15 kodlu ifadelerin arasinda, sonra s12 ve s13 kodlu
ifadelerin arasinda ve son olarak s13 ve s25 kodlu ifadelerin arasina kovaryans
tanimlamalar1 yapilmistir. Her kovaryans tanimlamasi adimi sonucunda analiz tekrar

yapilarak islem stirdiiriilmustiir.

S6z konusu modifikasyonlar sirayla gergekletirildikten sonra ¢ikan modelin son hali

asagidaki sekilde verilmistir.

113



S12

513

S15

86
516 o

S21 &2

523

g4 8 katilim

aidiyeti

91
s25

86
526

R

S27

S28

S29

S30

Sekil 4: Katihm Aidiyeti Boyutunun Dogrulayic1 Faktor Analizi Modelinin
Modifikasyonlar Sonrasindaki Hali
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Modifikasyonlar sonrasi ¢ikan standartlagtirilmis regresyon Kkatsayilart ve hata

katsayilarin1 gosteren tablo asagida verilmistir.

Tablo 13:Katilim Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Modifikasyonlar Sonrasi
Standartlastirilmis Regresyon Katsayilar1 ve Hata Katsayilar:

Standartlastirilmig

Regresyon Hata
Ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilari (e=1-22)
@)

25. Se¢im zamanlarinda mahalle/apartman gezilerine goniilli olarak
katilir ve galisirim 0,908 0,176
15. Siyasi partimin diizenledigi gosteri ve yiiriiylislere katilmay1 goérev
13. Se¢im zamanlarinda se¢im kampanyalarinda ¢aligsarak destek olurum 0,899 0,192
28. Se¢im Oncesi goniillii olarak segimlere yonelik projeleri tireten ekipte
o 0,878 0,229
27. Bir siyasi parti goniilliisii olmaktan gurur duyarim 0,862 0,257
30. Siyasi gorlisiimiin genglik teskilatlarinda zaman gecirmek bana ¢ok
sey kazandirir 0,858 0,264
12. Siyasi partimin mitinglerine katilirim 0,857 0,266
23. Siyasi partimin paylastii haber video vb. tiim paylagimlar1 sosyal 0.843 0.289
medyadan ben de ¢cevremdekilerle paylagirim ! !
16. Partimi internette ve sosyal medyada yeterince anlattigimi diigiiniirim 0,821 0,326
29. Sec¢im donemlerinde evimin camina/balkonuna siyasi parti bayragi
asarm 0,821 0,326
24. Se¢im donemlerinde insanlart siyasi partim i¢in oy vermeye ikna
etmeye caligirim 0,813 0,339
21. Siyasi goriislerim ile ilgili sohbet gruplarinda yer alirim (Whatsapp
gruplar gibi, Facebook gruplari gibi) 0,810 0,344
26. Resmi gorevli olmasam da se¢im giinleri sandik giivenligi i¢in 0.723 0.477

elimden geleni yaparim

Ayni1 boyut icerisinde yer alan ve birbiri ile iligkili maddelerin hatalar arasinda kovaryans

tanimlar1 yapildiktan sonra ortaya ¢ikan uyum indeksleri asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 14:Katilim Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Modifikasyonlar Sonrasi

Uyum Indeksleri
P v/df RMSEA GFI AGFI CFl TLI
0,000 6,281 0,073 0945 0917 0977 0,971

Yilmaz’ i (2019) Schermelleh-Engel’den (2003: 33) aktardigina gore drneklem sayisi

arttikca > degeri de artmaktadir ve bazi durumlarda makul modellerin reddine sebep

olabilmektedir. Benzer sekilde oOrneklemin kiigiik oldugu durumlarda da tersi
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yasanabilmektedir. ¥* degerinin 6rneklem biiyiikliigiine olan duyarlilig1 sebebiyle baska
uyum indeksleri de gelistirilmistir. S6z konusu bu uyum indekslerinin degerleri yeterli

gorildiigii i¢in iyilestirme adimlar1 sona erdirilmis ve sonraki asamaya geg¢ilmistir.

Parti ve Lider Aidiyeti Boyutunun Dogrulayici Faktor Analizi

Se¢menlerin bir siyasi partiye ve / veya o siyasi partinin liderine kars1 hissettigi aidiyet
ile ilgili “parti ve lider aidiyeti” boyutu 9 maddeden olugmaktadir. Asagidaki sekilde s6z

konusu model yer almaktadir.

parti_lider

aidiyeti

299990999

Sekil 5: Parti ve Lider Aidiyeti Boyutunun Dogrulayici Faktor Analizi Modeli
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Dogrulayict faktdr analizinin uygulanmasinin ardindan katilim aidiyeti boyutuna ait
ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilari ile hata katsayilar1 asagidaki tabloda

siral1 olarak gosterilmistir.

Tablo 15:Parti ve Lider Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Standartlagtirilmis
Regresyon Katsayilar: ve Hata Katsayilar:

Standartlastirilmig

Regresyon Hata
Ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilari (e=1-22)
»
32. Siyasi parti liderimin aldig1 her karar1 desteklerim 0.958 0.082
33. Siyasi parti liderime sonsuz giivenirim 0,927 0,141
22. Siyasi parti liderimin aldigi énemli kararlar i¢in “vardir bir bildigi”
diye diisiiniir ve kabul ederim 0,917 0,159
14. Siyasi partimin aldig tiim kararlar1 desteklerim 0,901 0,188
10. Begenmesem bile siyasi partimin kararlaria uyarim 0,866 0,250
31. Secim olsun olmasin kime oy verecegim her zaman bellidir 0,818 0,331
5. Secimlerde siyasi partimin gosterdigi adayr begenmesem/tasvip
etmesem/onaylamasam bile her zaman ayni partiye oy veririm 0,760 0,422
6. Secim beyannamesi veya vaatleri tatmin edici bulmasam da ayni siyasi
partiye oy veririm. 0,717 0,486
7. Bir insan siirekli ayni1 siyasi partiye oy vermelidir 0,681 0,536

Denenmis olan modelin modifikasyonlar yapilmadan onceki uyum indeksi degerleri

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 16:Parti ve Lider Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Uyum indeksleri

p v/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

0,000 31,093 0,174 0,815 0,692 0,917 0,89

Yine bu boyutta da aaliz sonuglar1 incelendiginde uyum indekslerinin arzu edilen
seviyede olmadigi anlasilmaktadir. Bu sebeple modifikasyon indeksleri (Ek - 1.3) ve
standartlastirilmis regresyon katsayilarina gore ifadelerin elenmesi ve/veya incelenmesi
adimina baglanmistir. Diger boyutta oldugu gibi maddelerin ayn1 boyutun igerisinde yer
almasi ve degerlerinin arzu edilen seviyelere yakin olmasindan dolay1 bu asamada madde

atimmna gidilmemis, kovaryans tanimlamalari asamasma gec¢ilmistir. Ayn1 boyut
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icerisinde yer alan ve hata kodlar1 yiiksek ¢ikan maddelerin iliskileri ¢aligmanin icerigi

acisindan normal karsilanmis ve hata kodlar1 arasina kovaryans tanimlamasi yapilmistir.

Oncelikle s5 ve s6 kodlu ifadelerin arasinda kovaryans tanimlamasi yapilmis ve analiz
yenilenmistir. Daha sonra s32 ile s33 kodlu ifadelerin arasinda kovaryans tanimlamasi
yaptlmistir. Ardindan s6 ve s7 kodlu ifadelerin arasinda kovaryans tanimlamasi
yapilmustir. Sonra s5 ve s7 kodlu ifadelerin arasinda kovaryans tanimlamasi yapilmistir.
Son olarak da s14 ile s10 kodlu ifadelerin arasinda kovaryans tanimlamas1 yapilmistir.
Her kovaryans tanimlamas1 adimi1 sonucunda analiz tekrar tekrar yapilarak islemler adim

adim yapilmistir.

Bahse konu modifikasyonlar sirayla gerceklestirildikten sonra ¢ikan modelin son hali

asagidaki sekilde verilmistir.

parti_lider

aidiyeti

Sekil 6: Parti ve Lider Aidiyeti Boyutunun Dogrulayic1 Faktor Analizi Modelinin
Modifikasyonlar Sonrasindaki Hali
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Modifikasyonlar sonrast ¢ikan standartlastirilmis regresyon katsayilart ve hata

katsayilarin1 gosteren tablo asagida verilmistir.

Tablo 17: Parti ve Lider Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Modifikasyonlar
Sonrasi Standartlastirilmis Regresyon Katsayilar1 ve Hata Katsayilari

Standartlastirilmig Hata
. Regresyon
Ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilari (e=1-22)
»

32. Siyasi parti liderimin aldig1 her karar1 desteklerim 0.955 0.088
22. Siyasi parti liderimin aldig1 énemli kararlar i¢in “vardir bir bildigi”
diye diisiiniir ve kabul ederim 0,922 0,150
33. Siyasi parti liderime sonsuz giivenirim 0,918 0,157
14. Siyasi partimin aldig tiim kararlar1 desteklerim 0,899 0,192
10. Begenmesem bile siyasi partimin kararlaria uyarim 0,859 0,262
31. Secim olsun olmasin kime oy verecegim her zaman bellidir 0,818 0,331
5. Secimlerde siyasi partimin gosterdigi adayr begenmesem/tasvip
etmesem/onaylamasam bile her zaman ayni partiye oy veririm 0,748 0,440
6. Se¢im beyannamesi veya vaatleri tatmin edici bulmasam da ayni siyasi
partiye oy veririm. 0,700 0,510
7. Bir insan siirekli ayni siyasi partiye oy vermelidir 0,672 0,548

Ayn1 boyut igerisinde yer alan ve birbiri ile iligkili maddelerin hatalar1 arasinda kovaryans

tanimlar1 yapildiktan sonra ortaya ¢ikan uyum indeksleri asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 18: Parti ve Lider Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Modifikasyonlar
Sonrasi Uyum Indeksleri

p v/df RMSEA GFI AGFI CFI TLI

0,000 9,857 0,094 0953 0,904 0,98 0,968

Degerler kabul edilebilir seviyede goriildiigii i¢in herhangi bir madde atim1 yapmadan ve
baska kovaryans tanimlamas1 gerceklestirmeden, iyilestirme adimlari sonra erdirilmis ve

bir sonraki boyutun incelenmesine gecilmistir.
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Diisiince Aidiyeti Boyutunun Dogrulayic1 Faktor Analizi

Se¢menlerin bir siyasi fikre, goriige, diisiinceye dair hissettigi aidiyet ile ilgili “diisiince
aidiyeti” boyutu 7 maddeden olugmaktadir. Asagidaki sekilde s6z konusu model yer

almaktadir.

dusunce
aidiyeti

2999999

Sekil 7: Diisiince Aidiyeti Boyutunun Dogrulayici Faktor Analizi Modeli
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Dogrulayict faktor analizinin uygulanmasinin ardindan diislince aidiyeti boyutuna ait
ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilari ile hata katsayilar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 19:Diisiince Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Standartlastirilms
Regresyon Katsayilar: ve Hata Katsayilar:

Standartlastirilms Hata
. Regresyon
Ifadeler gresy Katsayilar
Katsayilar (e=1- 22)
@)

20. Kisiligimin gelismesinde siyasi partimin ciddi etkisi vardir 0.893 0.203
18. Siyasi goriisiim benim kimligimdir 0,885 0,217
9. Kisiligimin olusmasinda siyasi goriigsiimiin etkisi biiyiiktiir 0,864 0,254
17. Siyasi fikrimin ge¢misine ait tarihsel siireci okumaktan hoslanirim 0,658 0,567
11. Aynu siyasi goriisteki insanlarla ailecek gorligmelerimiz daha siktir. 0,642 0,588
19. Evlendigim/evlenecegim kisinin benimle ayni siyasi goriiste olmasi
snemlidir 0,618 0,618
8. Caligma ortaminda kendi goriisiimdeki insanlarla galismay1 tercih
ederim 0,541 0,707

Denenmis olan modelin modifikasyonlar yapilmadan onceki uyum indeksi degerleri

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 20: Diisiince Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Uyum Indeksleri

p y/df RMSEA GFlI AGFI CFI TLI

0,000 11,535 0,103 0,952 0904 0962 0,943

Yukaridaki degerler 1s1¢inda  uyum indekslerinin yeterli seviyede olmadigi
anlagilmaktadir. Bu sebeple modifikasyon indeksleri (Ek - 1.5) ve standartlastiriimig
regresyon katsayilarina gore ifadelerin elenmesi ve/veya incelenmesi adimina
baslanmigtir. Maddelerin ayni boyutun igerisinde yer almasi ve degerlerinin arzu edilen
seviyelere yakin olmasindan dolay1 bu asamada madde atimina gidilmemis, kovaryans

tanimlamalar1 asamasina gecilmistir. Ayni boyut icerisinde yer alan ve hata kodlar
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yiiksek ¢ikan maddelerin iligkileri ¢caligmanin igerigi agisindan normal karsilanmig ve hata

kodlar1 arasina kovaryans tanimlamasi yapilmstir.

Oncelikle s8 ile s11 kodlu ifadelerin arasinda kovaryans tanimlamasi yapilmis ve analiz
tekrar edilmistir. Ardindan s19 ile s11 kodlu ifadelerin arasinda kovaryans tanimlamasi
yapilmis ve analiz tekrar edilmistir. Son olarak da s19 ile s8 kodlu ifadelerin arasinda

kovaryans tanimlamas1 yapilmis ve analiz tekrar edilmistir.

S6z konusu modifikasyonlar sirayla gergekletirildikten sonra ¢ikan modelin son hali

asagidaki sekilde verilmistir.

20

&
o
@

Sekil 8: Diisiince Aidiyeti Boyutunun Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin
Modifikasyonlar Sonrasindaki Hali
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Modifikasyonlar sonrast ¢ikan standartlastirilmis regresyon katsayilart ve hata

katsayilarin1 gosteren tablo asagida verilmistir.

Tablo 21: Diisiince Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Modifikasyonlar Sonrasi
Standartlastirllmis Regresyon Katsayilar1 ve Hata Katsayilar:

Standartlastirilmig Hata
. Regresyon
Ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilar: (e=1-2?)
@)

20. Kisiligimin gelismesinde siyasi partimin ciddi etkisi vardir 0.900 0.190
18. Siyasi goriisiim benim kimligimdir 0,888 0,211
9. Kisiligimin olugsmasinda siyasi goriisiimiin etkisi biiyiktiir 0,866 0,250
17. Siyasi fikrimin ge¢misine ait tarihsel siireci okumaktan hoglanirim 0,658 0,567
11. Ayni siyasi goriisteki insanlarla ailecek goriismelerimiz daha siktir. 0,619 0,617
19. Evlendigim/evlenecegim kisinin benimle ayni siyasi goriiste olmast
snemlidir 0,596 0,645
8. Calisma ortaminda kendi goriisiimdeki insanlarla ¢aligmayi tercih
cerim 0,516 0,734

Ayni1 boyut icerisinde yer alan ve birbiri ile iligkili maddelerin hatalar arasinda kovaryans

tanimlar1 yapildiktan sonra ortaya ¢ikan uyum indeksleri asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 22: Diisiince Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Modifikasyonlar Sonrasi
Uyum Indeksleri

p v/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

0,000 3,359 0049 0989 0973 0,993 0,987

S6z konusu bu uyum indekslerinin degerleri yeterli goriildiigii i¢in iyilestirme adimlari

sona erdirilmis ve sonraki boyutun incelenmesine gegilmistir.
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Kiime Aidiyeti Boyutunun Dogrulayic1 Faktor Analizi

Se¢menlerin bir gruba, bir topluluga, ayni goriisteki insanlara dair hissettigi aidiyet ile
ilgili “kiime aidiyeti” boyutu 4 maddeden olusmaktadir. Asagidaki sekilde s6z konusu

model yer almaktadir.

.—b S1
S2
kume
aidiyeti
S3
.—D S4

Sekil 9: Kiime Aidiyeti Boyutunun Dogrulayic1 Faktor Analizi Modeli

Dogrulayict faktor analizinin uygulanmasimin ardindan kiime aidiyeti boyutuna ait
ifadelerin standartlagtirilmis regresyon katsayilari ile hata katsayilar1 asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 23: Kiime Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Standartlastirilmis
Regresyon Katsayilar1 ve Hata Katsayilari

Standartlastirilmig Hata
. Regresyon
Ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilar (e=1-22)
»

2. Ayni siyasi goriisteki insanlarla aramda yakinlik oldugunu diisiiniirim 0.852 0.274
3. Benzer siyasi goriisteki insanlar arasindayken kendimi evimde gibi
hissederim 0,827 0,316
4. Kendi siyasi goriisiim ile ilgili bir toplantida kendimi oraya ait
hissederim 0,825 0,319
1. Siyasi goriistimdeki insanlarla birlikteyken kendimi gii¢lii hissederim 0,803 0,355
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Denenmis olan modelin modifikasyonlar yapilmadan 6nceki uyum indeksi degerleri

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 24: Kiime Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Uyum Indeksleri

p v/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

0,000 7,872 0,083 0,992 0959 0,994 0,982

Analiz sonuglarina bakildiginda uyum indekslerinin yeterli seviyede oldugu
anlagilmaktadir. Bu sebeple modifikasyon indeksleri (Ek - 1.7) ve standartlagtirilmig
regresyon katsayilarina gore ifadelerin elenmesi ve/veya incelenmesi adimina

baslanmamigtir. Maddeler arasinda kovaryans tanimlamalarina gerek kalmamustir.

Haliyle modelin son hali de ilk hali gibi ger¢eklesmistir. Akis blitiinliiglinii bozmamak

adina modelin son durumu asagidaki sekilde verilmistir.

S2
kume
aidiyeti
83
.—D S4

Sekil 10: Kiime Aidiyeti Boyutunun Dogrulayici Faktor Analizi Modelinin
Modifikasyonlar Sonrasindaki Hali
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Modifikasyon yapilmasina gerek olmadigi i¢in standartlastirilmis regresyon katsayilari
ve hata katsayilar1 degismemistir. Ancak yine akis biitiinliigiinlii bozmamak adina tablo
asagida verilmistir.

Tablo 25: Kiime Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Modifikasyonlar Sonrasi
Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari1 ve Hata Katsayilari

Standartlastirilms Hata
; Regresyon
Ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilar (e=1-22)
»

2. Ayni siyasi goriisteki insanlarla aramda yakinlik oldugunu diistintirim 0.852 0.274
3. Benzer siyasi goriisteki insanlar arasindayken kendimi evimde gibi
hissederim 0’827 0’316
4. Kendi siyasi goriisiim ile ilgili bir toplantida kendimi oraya ait
hissederim 0,825 0,319
1. Siyasi gortisiimdeki insanlarla birlikteyken kendimi gii¢lii hissederim 0,803 0,355

Ayn1 boyut igerisinde yer alan ve birbiri ile iligkili maddelerin hatalar1 arasinda kovaryans
tanimlarina gerek duyulmadigi icin uyum indeksleri de degismemistir. Konu biittinliigii

acisindan asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 26: Kiime Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Modifikasyonlar Sonrasi
Uyum Indeksleri

p v/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

0,000 7872 0,083 0992 0959 0994 0,982

Buraya kadar olan kisimda 6l¢egin her bir boyutunun ayr1 ayr1 analizlerinin verilmesi, her
bir boyutun basli bagina bir model olarak ifade edilmesi arzu edilmistir. Buradaki amag,
ileride bagka arastirmacilarin bu 6lgegin tamamini kullanabilecekleri gibi her bir boyutu

kendi ¢alismalart ile ilgili boliimde kullanabilmeleri i¢indir.

Bu asamadan sonra 6l¢egin tamaminin yani tiim modelin dogrulayici faktor analizi

caligmalarina gecilmistir.
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Secmen Aidiyeti Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dort boyuttan olugan segcmen aidiyet 6l¢egindeki ifadelere uygulanan dogrulayici faktor
analizi asagidaki modelde oldugu gibi uygulanmistir. Bu asamaya kadar boyutlarin
incelenmesinde madde atilmasi ihtiyact ¢ok fazla hissedilmemis, miimkiin mertebe

madde atilmasi bu boliime birakilmistir.
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Sekil 11: Se¢men Aidiyet Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Modeli
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Dogrulayict faktdr analizinin uygulanmasinin ardindan se¢men aidiyeti Olcegine ait
ifadelerin standartlastirilmis regresyon katsayilari ile hata katsayilar1 asagidaki tabloda
gosterilmistir.

Tablo 27: Se¢men Aidiyeti Olgegine Ait DFA Modelinin Standartlastiriins
Regresyon Katsayilar: ve Hata Katsayilar:

Standartlastirilmis

Regresyon Hata
Ifadeler K Y Katsayilar
atsayilari (e=1- 32)
»

28. Se¢im Oncesi goniillii olarak segimlere yonelik projeleri iireten ekipte
caligirim 0,867 0,248
13. Se¢im zamanlarinda se¢cim kampanyalarinda ¢aligarak destek olurum 0,908 0,176
25. Se¢im zamanlarinda mahalle/apartman gezilerine goniillii olarak
katilir ve ¢aligirim 0,906 0,179
12. Siyasi partimin mitinglerine katilirim 0.872 0.240
15. Siyasi partimin diizenledigi gosteri ve yiiriiyiislere katilmay1 gorev
bilirim 0,920 0,154
26. Resmi gorevli olmasam da secim giinleri sandik giivenligi igin
elimden geleni yaparim 0,714 0,490
27. Bir siyasi parti goniilliisii olmaktan gurur duyarim 0,860 0,260
30. Siyasi goriisiimiin genglik teskilatlarinda zaman gegirmek bana gok
sey kazandirir 0,856 0,267
24. Se¢im donemlerinde insanlart siyasi partim icin oy vermeye ikna
etmeye caligirim 0,810 0,344
16. Partimi internette ve sosyal medyada yeterince anlattigim diigtiniirim 0,829 0,313
23. Siyasi partimin paylastigi haber video vb. tiim paylagimlari sosyal 0.851 0.276
medyadan ben de ¢evremdekilerle paylasirim ! !
29. Sec¢im donemlerinde evimin camina/balkonuna siyasi parti bayragi
asarim 0,820 0,328
21. Siyasi goriislerim ile ilgili sohbet gruplarinda yer alirim (Whatsapp
gruplar gibi, Facebook gruplari gibi) 0,810 0,344
5. Seg¢imlerde siyasi partimin gosterdigi adayr begenmesem/tasvip
etmesem/onaylamasam bile her zaman ayni partiye oy veririm 0,761 0,421
32. Siyasi parti liderimin aldigi her karar1 desteklerim 0,954 0,090
10. Begenmesem bile siyasi partimin kararlarina uyarim 0,869 0,245
33. Siyasi parti liderime sonsuz giivenirim 0,924 0,146
22. Siyasi parti liderimin aldig1 6nemli kararlar igin “vardir bir bildigi”
diye diisiiniir ve kabul ederim 0,916 0,161
6. Se¢im beyannamesi veya vaatleri tatmin edici bulmasam da ayni siyasi
partiye oy veririm. 0,720 0,482
14. Siyasi partimin aldig: tiim kararlar1 desteklerim 0,905 0,181
31. Se¢im olsun olmasin kime oy verecegim her zaman bellidir 0,823 0,323
7. Bir insan siirekli ayni siyasi partiye oy vermelidir 0,686 0,529
9. Kisiligimin olusmasinda siyasi goriigiimiin etkisi biiyiiktiir 0,849 0,279
20. Kisiligimin gelismesinde siyasi partimin ciddi etkisi vardir 0,886 0,215
18. Siyasi goriisiim benim kimligimdir 0,886 0,215
19. Evlendigim/evlenecegim kisinin benimle ayni siyasi goriiste olmasi
onemlidir 0,625 0,609
11. Ayni siyasi goriisteki insanlarla ailecek goriismelerimiz daha siktir. 0,657 0,568

128



17. Siyasi fikrimin gegmisine ait tarihsel siireci okumaktan hoslanirim 0,673 0,547

8. Calisma ortaminda kendi goriisiimdeki insanlarla ¢aligmayi tercih
o 0,562 0,684
1. Siyasi goriistimdeki insanlarla birlikteyken kendimi giiglii hissederim 0,792 0,373
2. Ayni siyasi goriisteki insanlarla aramda yakinlik oldugunu diisiintirim 0,839 0.296
3. Benzer siyasi goriisteki insanlar arasindayken kendimi evimde gibi
hissederim 0,829 0,313
4. Kendi siyasi goriisiim ile ilgili bir toplantida kendimi oraya ait
hissederim 0,844 0,288

Denenmis olan modelin modifikasyonlar yapilmadan 6nceki uyum indeksi degerleri

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 28: Secmen Aidiyet Olcegine Ait DFA Modelinin Uyum Indeksleri

p y/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

0,000 6,33 0,073 0823 0,797 0,923 0,917

Analiz sonuglarina bakildiginda uyum indekslerinin yeterli seviyede olmadigi
anlasilmaktadir. Bu sebeple modifikasyon indeksleri (Ek - 1.9) ve standartlastirilmig
regresyon katsayilarina gore ifadelerin elenmesi ve/veya incelenmesi adimina
baslanmistir. Maddelerin farkli boyutun icerisinde yer almasi ve degerlerinin arzu edilen
seviyelerde olmamasindan dolay1 bu asamada madde atimina da gidilmistir. Ayn1 boyut
icerisinde yer alan ve hata kodlar yiiksek ¢ikan maddelerin iligkileri ¢alismanin igergi

acisindan normal karsilanmis ve hata kodlar1 arasina kovaryans tanimlamasi yapilmistir.

Oncelikle model iizerinde calismaya baslarken tiim boyutlar arasi kovaryans baglari

tanimlanmaistir.

Yapilan analizde s21 kodlu ifadenin katilim aidiyeti boyutunda olmasina ragmen, parti
ve lider aidiyeti ile diisiince aidiyeti ile de iliski i¢inde oldugu g6zlemlenmistir. A¢iklayict
faktor analizinde de, faktor yiiklerinin dagiliminda baska faktorlerin igine kismen giren
bu maddenin, diger maddelerler herhangi bir sekilde kovaryans tanimlamasi
yapilamayacagi i¢in atilmasina karar verilmistir. Bu sekilde kalan 32 madde ile analiz

tekrar edilmistir.

129



Yeni analizde s28 ve s26 kodlu ifadelerin degerlerinin modifikasyona ihtiya¢ duydugu
goriilmistir. Cikan degerler 1s18inda s28 kodlu ifadenin atilmasina karar verilmis ve

analiz tekrar edilmistir.

Analiz sonucunda s26 ve s27 kodlu ifadelerin aralarinda iliski goriilmiis, ayn1 boyut
icerisinde olduklar1 i¢in maddeler arasinda kovaryans tanimlamasina gidilmis ve analiz

tekrar edilmistir.

Diger boyutlarla iligskisinden dolay1 s29 kodlu ifadenin atilmasina karar verilmis ve analiz

tekrar edilmistir.

Analiz sonucunda s15 kodlu ifadenin katilim aidiyeti boyutunda olmasina ragmen parti
ve lider aidiyeti boyutuyla da iliskiye gordigi goriilmektedir. Agirlik dagiliminin da
etkisinden dolayr bahse konu maddenin atilmasina karar verilmis ve tekrar analiz

yapilmistir.

Analiz sonuglarina gore s8 kodlu ifadenin diisiince aidiyeti boyutunda yer almasina
karsin, hem parti ve lider aidiyeti boyutu ile hem de kiime aidiyeti boyutu ile iligki icinde
oldugu goriilmiistiir. s8 kodlu ifade daha 6nceki pilot ¢alismalarda da ¢ok diisiik degerler
ile bu agamaya gelmistir. Kovaryans baglantist miimkiin olmadig i¢in artik bu maddenin

de atilmasina karar verilmis ve analiz tekrar edilmistir.

Yukaridaki gibi s17 kodlu ifade de diisiince aidiyeti boyutunda olmasina ragmen, hem
parti ve lider aidiyeti boyutu hem de katilim aidiyeti boyutu ile iliski igerisindedir. Bu

sebeple s17 kodlu maddenin de atilmasina karar verilmis ve analiz tekrar edilmistir.

Analiz ¢iktilarinda s23 kodlu ifadenin katilim aidiyeti boyutunda olmasina ragmen hem
parti ve lider aidiyeti boyutu ile hem de o boyuttaki s22 kodlu ifade ile iliski i¢erisinde
oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple maddenin atilmasina karar verilmis ve analiz tekrar

edilmistir.

Son analizde s9 ve s10 kodlu ifadelerin iligki i¢inde olduklar1 goriilmiistiir. s9 kodlu ifade
diisiince aidiyeti boyutunda, s10 kodlu ifade ise parti ve lider aidiyeti boyutundadir. Hem
faktor yiikii anlaminda aldig1 deger bakimindan hem de ifadenin anlasilmamaya yatkin

olmasindan dolay1 s10 kodlu ifadenin atilmasina karar verilmis ve analiz tekrar edilmistir.

Diger boyut ve maddeleri ile iligkisinden dolay1 s11 kodlu ifadenin atilamasina karar

verilmistir ve analiz tekrar edilmistir.
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sl ve s2 kodlu ifadeler arasinda iliski gézlemlenmis, ayn1 boyutta olduklari i¢in aralarinda

kovaryans tanimlanmugtir.

Son asamada degerler yeterli seviyede goriilmiistir. Hem regrasyon katsayilari
bakimindan 0,60’1n altinda ifade olmamasindan hem de kovaryans baglarinin anlaml
olmasindan dolayr analize burada son verilmistir. Kalan ifade sayisi 24 olarak

gerceklesmistir.

S6z konusu modifikasyonlar sirayla gergeklestirildikten sonra ¢ikan modelin son hali

asagidaki sekilde verilmistir.
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Sekil 12: Secmen Aidiyet Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Modelinin
Modifikasyonlar Sonrasindaki Hali

Modifikasyonlar sonrasi ¢ikan standartlagtirilmis regresyon Kkatsayilar1 ve hata

katsayilarin1 gosteren tablo asagida verilmistir.
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Tablo 29:Secmen Aidiyet Ol¢egine Ait DFA Modelinin Modifikasyonlar Sonrasi
Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari1 ve Hata Katsayilar

Standartlastirilmig Hata
; Regresyon
Ifadeler gresy Katsayilari
Katsayilar: (e=1-2?)
»

9. Kisiligimin olugsmasinda siyasi goriigiimiin etkisi bilyiiktiir 0,857 0,266
1. Siyasi goriisiimdeki insanlarla birlikteyken kendimi giiglii hissederim 0,762 0,419
2. Ayni siyasi goriisteki insanlarla aramda yakinlik oldugunu diisiintirim 0,814 0,337
3. Benzer siyasi goriisteki insanlar arasindayken kendimi evimde gibi
hissederim 0,833 0,306
4. Kendi siyasi goriisiim ile ilgili bir toplantida kendimi oraya ait
hissederim 0,858 0,264
16. Partimi internette ve sosyal medyada yeterince anlattigim diigtiniirim 0,824 0,321
13. Se¢im zamanlarinda se¢im kampanyalarinda ¢aligsarak destek olurum 0,876 0,233
12. Siyasi partimin mitinglerine katilirim 0,852 0,274
24. Se¢im doénemlerinde insanlar siyasi partim i¢in oy vermeye ikna
etmeye caligirim 0,816 0,334
25. Se¢im zamanlarinda mahalle/apartman gezilerine goniillii olarak
katilir ve ¢aligirim 0,887 0,213
26. Resmi gorevli olmasam da secim giinleri sandik giivenligi i¢in
elimden geleni yaparim 0,711 0,494
27. Bir siyasi parti goniilliisii olmaktan gurur duyarim 0,873 0,238
30. Siyasi goriisiimiin genglik teskilatlarinda zaman gegirmek bana gok
sey kazandirir 0,865 0,252
5. Seg¢imlerde siyasi partimin gosterdigi adayir begenmesem/tasvip 0.742 0.449
etmesem/onaylamasam bile her zaman ayni partiye oy veririm ! !
6. Se¢im beyannamesi veya vaatleri tatmin edici bulmasam da ayni siyasi
partiye oy veririm. 0,696 0,516
7. Bir insan siirekli ayni siyasi partiye oy vermelidir 0,673 0,547
14. Siyasi partimin aldig tiim kararlar1 desteklerim 0,904 0,183
22. Siyasi parti liderimin aldig1 6nemli kararlar i¢in “vardir bir bildigi”
diye diisiiniir ve kabul ederim 0,920 0,154
31. Sec¢im olsun olmasin kime oy verecegim her zaman bellidir 0,824 0,321
32. Siyasi parti liderimin aldigi her karar1 desteklerim 0,952 0,094
33. Siyasi parti liderime sonsuz giivenirim 0,916 0,161
18. Siyasi goriisiim benim kimligimdir 0,887 0,213
19. Evlendigim/evlenecegim kisinin benimle ayni siyasi goriiste olmast
onemlidir 0,605 0,634
20. Kisiligimin gelismesinde siyasi partimin ciddi etkisi vardir 0,904 0,183
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Son analiz neticesinde ortaya ¢ikan uyum indeksleri asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 30: Se¢men Aidiyeti Boyutuna Ait DFA Modelinin Modifikasyonlar Sonrasi
Uyum Indeksleri

p v/df RMSEA GFI AGFI CFlI TLI

0,000 3,347 0,049 0935 0918 0976 0,973

Boylece analizler sona erdirilmis ve 24 madde ile 6l¢egin son hali elde edilmistir.

5.3. Olcegin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismada 6lcegin gegerlilik analizleri i¢in ayrim ve benzesim gegerliligine bakilmistir.
Giivenilirlik analizleri olarak da iki degere bakilmistir. Bu anlamda analizlerde Cronbach

Alpha degerlerinden ve Birlesik Giivenilirlik (CR) degerlerine bakilmistir.

DeVellis (2017) bir calismanin giivenilir kabul edilebilmesi i¢in Cronbach Alpha
degerinin minimum 0,60 olmasi1 gerektigini soylemektedir. Sosyal bilimlerde bu degerin

yer yer 0,40’larda bile kabul edildigi gozlenmistir.

Ayrim gegerliligi analizinde Fornell ve Larcker’e (1981) gore, boyutlarin her biri i¢in
Cikarilan Ortalama Varyans yani kisa adiyla (AVE) degerinin, calismadaki diger

boyutlarla korelasyonlarinin karesinden biiyiik olmalidir.

Asagidaki tabloda goriilecegi lizere boyutlarin AVE degerleri, diger boyutlarin birbirleri
ile olan korelasyonlarinin karesinden biyliktiir. Bu durumda c¢aligmanin ayrim

gecerliliginin saglandigi ifade edilmektedir.

Tablo 31: Secmen Aidiyet Olcegi Boyutlar: I¢in Ayrim Gegerliligi

Diisiince Katihm Parti / Lider Kiime AVE
Diisiince 1 0,651 0,521 0,562 0,676
Katihm 0,651 1 0,687 0,516 0,705
Parti / Lider 0,521 0,687 1 0,408 0,697
Kiime 0,562 0,516 0,408 1 0,668

“Benzesim gecerliligi analizinde ise AVE degerinin 0,50’den biiyiikk olmasi
beklenmektedir. CR degerinin ise 0,70’ten biiylik olmas1 beklenmektedir. Bu arada
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boyutlarin her birinin CR degerlerinin, AVE degerlerinden biiyiik olmas1 aranmaktadir”

(Yaslioglu, 2017: 82).

Tablo 32: Se¢men Aidiyet Olceginin Benzesim Gegerliligi ve Giivenilirligi

Cronbach Alpha CR AVE
Katilim 0,952 0,950 0,705
Parti / Lider 0,951 0,948 0,697
Diisiince 0,883 0,891 0,676
Kiime 0,895 0,889 0,668

Analizler sonucunda boyutlar iginde en diisiik Cronbach Alpha degerinin 0,892 oldugu
goriilmektedir. Yukarida bahsedilen kaynaklar 1s1ginda verilerin yiiksek derecede

giivenilir oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Tabloda da goriildigii tizere CR degerlerinin tamami 0,70’ten biiyiiktiir. Bu sebeple

Birlesik Giivenilirlik seviyesinin yeterli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Ayrica 0,50’nin altinda AVE degeri gozlenmemistir. AVE degerleri de kabul edilebilir
seviyenin lizerinde gergeklesmistir.

5.4. Olgegin Nihai Halinde ifadelerin Boyutlara Dagilimi

Yapilan tiim bu analizler ve madde elemeleri sonucunda 6lgek 33 maddeden 24 maddeye
diismiistiir. Olgegin ka¢ boyuttan olustugunu, bu boyutlarin hangi maddelerden

olustugunu gosteren tablo asagida verilmistir.
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Tablo 33: Secmen Aidiyet Olceginde Ifadelerin Boyutlara Dagilimi

iFADELER

BOYUT

12. Siyasi partimin mitinglerine katilirim

13. Se¢im zamanlarinda se¢im kampanyalarinda caligsarak destek olurum

16. Partimi internette ve sosyal medyada yeterince anlattigimi diistintiriim

24. Se¢cim donemlerinde insanlari siyasi partim i¢in oy vermeye ikna etmeye
caligirim

25. Sec¢im zamanlarinda mahalle/apartman gezilerine goniillii olarak katilir ve
caligirim

26. Resmi gorevli olmasam da se¢im glinleri sandik giivenligi i¢in elimden
geleni yaparim

27. Bir siyasi parti goniilliisii olmaktan gurur duyarim

30. Siyasi goriisiimiin genclik teskilatlarinda zaman ge¢irmek bana ¢ok sey
kazandirir

Katilim
Aidiyeti

5. Sec¢imlerde siyasi partimin gosterdigi adayr begenmesem/tasvip
etmesem/onaylamasam bile her zaman ayni1 partiye oy veririm

6. Secim beyannamesi veya vaatleri tatmin edici bulmasam da ayni siyasi
partiye oy veririm.

7. Bir insan siirekli ayn1 siyasi partiye oy vermelidir

14. Siyasi partimin aldig1 tiim kararlart desteklerim

22. Siyasi parti liderimin aldig1 6nemli kararlar i¢in “vardir bir bildigi” diye
diistiniir ve kabul ederim

31. Se¢im olsun olmasin kime oy verecegim her zaman bellidir

32. Siyasi parti liderimin aldig1 her karar1 desteklerim

33. Siyasi parti liderime sonsuz giivenirim

Parti ve
Lider
Aidiyeti

9. Kisiligimin olugmasinda siyasi goriisiimiin etkisi biiyiiktiir

18. Siyasi goriistim benim kimligimdir

19. Evlendigim/evlenecegim kisinin benimle ayni siyasi goriiste olmasi
Oonemlidir

20. Kisiligimin gelismesinde siyasi partimin ciddi etkisi vardir

Diisiince
Aidiyeti

1. Siyasi gorlisimdeki insanlarla birlikteyken kendimi giiglii hissederim

2. Ayni siyasi goriisteki insanlarla aramda yakinlik oldugunu diistintirim

3. Benzer siyasi goriisteki insanlar arasindayken kendimi evimde gibi
hissederim

4. Kendi siyasi goriisiim ile ilgili bir toplantida kendimi oraya ait hissederim

Kiime
Aidiyeti
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SONUC VE ONERILER

Siyasal pazarlama alani, pazarlama disiplininin en yeni alanlarindan birisidir. Etkilesimde
bulundugu siyasetin, insan hayatin1 sekillendirmedeki ©Onemini diisiiniince siyasal
pazarlamanin da kiymeti goriilebilecektir. Neumann’a gore insanin toplumsal dogasi yeni
yeni kesfedilmektedir. Yapilan tiim bilimsel ¢aligmalar bu amaca katki sunmaktadir. Son
donemlerde etkisi giderek artan kiiresellesme ile birlikte, bilimsel ¢alismalar da evrensel
boyutlara taginma ¢abasi i¢ine girmistir. Ancak bazi konular da vardir ki evrensel kiiltiir
icinde yine de Ozerkligini korumaktadir. Siyasetin kavramlari evrensel olsa da
uygulamalari ve etkileri yerel anlamda ¢ok 6nemlidir. Clinkii se¢im sistemleri ve kanunlar
kadar demokrasi kiiltiirii de iilkeden iilkeye, toplumdan topluma degismektedir. iste bu
degiskenlik, aragtirmacilari, iginde bulunduklari toplumlar1 daha detayli incelemeye sevk

etmektedir.

Siyasetin belirleyici argiimani bilindigi lizere sec¢imlerdir. Siyasi partiler agisindan,
secimlerde etkili olan unsurlar ise siyasi partilerin kendileri, liderler, adaylar, partilerin
secim beyannameleri, programlari, aktif ve/veya pasif calisanlart ve se¢im donemi
caligmalaridir. Glinlimiizde hayatin reklamlar ve pazarlama ile 6nemli 6l¢iide sekillendigi
diistiniiliirse, siyasetin de bundan kaginilmaz olarak etkilendigini sdylemek gii¢ degildir.
Artik siyasi partilerin programindan ziyade, o partinin reklamlar1 6nem kazanmakta,

adayin liyakatinden daha ¢ok kendini ifade etme basaris1 6ne ¢cikmaktadir.

Iste secim donemi séz konusu reklam firtinasina kapilmadan onceki se¢menlerin
durumunun tespiti burada 6ne ¢ikmaktadir. Zira bir siyasi partiye Omriinii vermis, uzun
yiullardir ayni siyasi partiye bagl bir insanin son donem birka¢ reklam ile goriisiinii ve
oyunu degistirmesinin gii¢c oldugu tahmin edilmektedir. Yine bir siyasi parti liderine
giiclii bir sevgi besleyen se¢menin, birka¢ vaat i¢in baska bir partiye kolay kolay
gitmeyecegi, yani oy kullanmayacag diisiiniilmektedir. Ulkenin, siyasetin ve sartlarin

hizli degismesi ile bu durumlarin da siiratle degistigi donemler de olabilmektedir.

Bu calismanin amaci, bu aidiyetlerin diizeylerinin tespitine yarayacak bir olcek
gelistirmektir. S6z konusu 6lgek, segmenin aidiyeti ile ilgili olarak se¢im zamanlar1 aktif
olarak caligmanin nasil bir motivasyon kaynagi oldugunu gosteren ifadeler icermektedir.
Bunun yani sira bir segmenin siyasi partisine ve/veya siyasi parti liderine duydugu

sevginin, glivenin aidiyeti nasil sekillendirdigini anlamlandiran ifadeler barindirmaktadir.
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Baz1 insanlarin goriisleri, diistinceleri, fikirleri daha geneldir. Kendilerini bir siyasi parti
ya da lider ile kisitlamazlar. Yalnizca se¢im zamani geldiginde bu diisiincelerini
konumlandirabilecegi en yakin partiye veya adaya oy verirler. Buna calismada kisaca
diisiince / goriis aidiyeti ismi verilmistir. Olgekte, bu aidiyeti de tespite yonelik ifadeler

de bulunmaktadir.

Se¢menin bir boliimii ise neredeyse apolitik seviyeye yakindir. Herhangi bir aidiyet tavri
net unsura yonelmemekle birlikte, sadece belli bir grubun i¢inde olma saikiyle hareket
etmektedirler. Is arkadaslarinin fikirlerinden etkilenerek son anda oy kullanma, esinin oy
verdigi yere oy verme, arkadasinin hatirina oy kullanma, tanidig1 birisinin aday olmasi
sebebiyle oy kullanma gibi davranislar normal karsilanmaktadir. Hatta sirf kazanan
tarafta yer alma icgiidiisii ile son doneme kadar bekleyip, oy kullanan segmenlerin varlig
bilinmektedir. Calismada bu tiir grup / kiime aidiyetinin de dinamikleri arastirilmais, ilgili

ifadeler anket formunda yer almistir.

Bu sekilde boyutlanan ¢alisma i¢in madde havuzu hazirlanirken herhangi bir hazir 6lgek
olmadig1 icin faydalanilmamistir. Siyasal katilim, se¢cmen oy verme davranisinin
sebepleri gibi konular ve bunlar1 inceleyen sorular ¢alisma ile kismen yakindir, istifade
edilmistir. Siyaset, psikoloji, sosyoloji, felsefe gibi sosyal bilimlerin ana dallarinin yani
sira, sosyal psikoloji, siyaset psikolojisi, siyaset felsefesi, kiiltiirel antropoloji gibi alt
disiplinlere ait eserler de taranmus, fikir edinilmeye ¢alisilmistir. Ayn1 zamanda madde
havuzu i¢in siyasal iletisim, halkla iletisim ve propaganda ile ilgili ¢alismalardan da
faydalanilmistir. Bu alanlar her ne kadar siyasal pazarlama alanindan bazi noktalarda

farklilagsa da benzerliklerin de oldugu diistiniilmektedir.

Madde havuzuna katki saglamak i¢in bir On-anket de g¢alisma kapsaminda
gerceklestirilmistir. Burada amag, sorularin nasil olmasi gerektigini, neleri kapsayip
neleri kapsamamasi gerektigini anlamaya yardimei olacak ipuglar yakalamaktir. On-
anketin verdigi izlenim ve diger okumalardan el edilen fikirler dogrultusunda, ¢alismaya
faydali olacagina inanilan sorular yazilmis ve bu sekilde 212 soruluk madde havuzu

olusturulmustur.

Caligsmalar esnasinda karsilasilan en biiyiik kisit, Tiirkiye’deki siyasal zeminin tabir-i
caiz ise kayganhigidir. Doktora siiresince lilkemiz secimler atlatmis, bir darbe tehdidi ve
sonrasindaki gelismeler ile kars1 karsiya kalmis, bazi siyasi partiler boliinmiis, hiikiimet

sistemi degismistir. Bu gelismelerin ¢caligmanin sagligini etkileyecegi diistintildiigii icin
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sik sik ¢aligmaya ara verilmis, 6zellikle madde havuzu i¢in anket sorusu yazma isi askiya
alimmstir. Bu sebeple geciken madde havuzu hazirlama isi ara ara yiiriitiildiigii i¢in son
noktada sorular yeniden gozden gecirilmis, bazi sorularin giincelligini yitirdigini,
bazilarmin birebir ayn1 anlama geldigi, bazilarinin da konuya hizmet etmekten uzak
oldugu goriilmistiir. Bahse konu durum karsisinda sorular tekrar elenmis, neticede
madde havuzu 166 soruya diislirilmiistiir. Danisman ogretim iyesinin ve yukaridaki
boliimlerde bahsedilen uzmanlarin kontroliinden sonra 149 soru ile ilk pilot uygulama
yapilmaya karar kilmmistir. Sorular tiim se¢mene hitap edecegi igin, farkli egitim
seviyeleri ve farkli yas gruplart da s6z konusu oldugundan, direkt pilot caligsma
yapilmamis, ogrencilerden yardim istenmistir. Ogrencilerden, anket formunu
doldurmadan sorular hakkinda fikirlerini beyan etmeleri istenmis, sonuglar

raporlandirilmis ve madde havuzuna son sekli verilmistir.

Yapilan ilk uygulama neticesinde 427 saglikli anket formu elde edilmistir. Analiz ve
elemeler sonucunda ikinci pilot ¢alismaya 129 maddelik form ile gidilmistir. Burada da
476 saglikli anket formu elde edilmistir. Tekrar analizler ve elemeler sonucunda {igiincii
pilot ¢aligmaya 52 maddelik form ile gidilmistir. Madde atimlari sonucunda ana

uygulamaya 33 madde kalmustir.

Ana uygulamada evren tiim Tiirkiye oldugu i¢in zaman ve maliyet sorunu olmasina
ragmen tiim evrene ulasilmasi hedeflenmistir. IBBS na gore tiim TR bdolgelerinde ve
hemen hemen tiim illerde niifusa oranli anket yapilmustir. Siire¢ sonunda 1692 adet anket
formu elde edilmistir. Anket formlarmin kontrolii asamasinda bazi kistaslar
gelistirilmistir. Ornegin “siyasi partimin mitinglerine katilirim” sorusuna “Kesinlikle
Katiliyorum” cevabi veren bir se¢menin, “siyasi partimin diizenledigi gosteri ve
yiirliylislere katilmay1 gorev bilirim” sorusuna “Hi¢ Katilmiyorum” cevabi vermesinin
¢ok da miimkiin olmadigina karar verilmistir. Bunun gibi belirlenen dlgiitler neticesinde

formlar tekrar elemeye tabi tutulmustur.

Ayrica anket formunda “bu soruya cevap vermek istemiyorum” sikki yer almaktadir.
Normalde Likert dlgegi tek sayili bir dlgektir. Orta noktasi cevaplayicilarin kararsizlik
durumlar i¢in kurgulanmistir, diger iki ug da fikirlerini tanimlamaya imkan sunmaktadir.
Bu sartlarda teknik olarak Likert tipi 6lgek altili yani ¢ift haneli olamayacaktir. Ancak
calismanin siyaset gibi ¢cok 6zel bir alanda uygulanacak olmasi, tiim iilkede yapilacak

olmasi ve etik sorunlarla karsilagsma ihtimalinden dolay1 s6z konusu sik eklenmistir yani
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anket formunda, “bu soruya cevap vermek istemiyorum” segenegi de yer almistir. Ancak
sorulara cevap vermeyen birisinin de 6l¢egin kurgusunda yer almamasi gerektigine karar
verilmistir. Bu anlamda “bu soruya cevap vermek istemiyorum” se¢enegi tek bir soruda

bile olsa s6z konusu anket formu tamamen iptal edilmis, analizlere alinmamuistir.

Bu iki eleme yonteminden sonra elde kalan 997 anket formu ile 6l¢ek gelistirme

calismalarina baglanmistir.

Veriler agiklayict ve dogrulayici faktér analizleri ile analize tabi tutulmustur. Cikan
sonuclara gore dort boyut elde edilmistir. Bu boyutlardan birincisi, aktif katilim aidiyeti
olarak ifade edebilecegimiz katilm aidiyetidir. Insanlarin se¢im ddnemlerine
girildiginde ya da segime yaklasildiginda, partilerin se¢im kampanyalarinin hiz
kazanmasi ile biiyliik ¢ogunlugunun, imkanlar1 dahilinde aktif olarak siyasete katilim
sagladiklar1 ¢alismada gOriilmiistiir. Bu aktif katilim ayni zamanda bir aidiyet
olusturmakta, se¢im calismalarinda aktif olan insanlarin aidiyet hissettikleri
gozlemlenmistir. Bu boyut, calismanin baslangicinda 6ngoriilen boyutlardan birisi
degildir. Calismanin kurgulanmasi1 asamasinda siyasi katilim kavrami igerisinde
diistiniilmiistiir. Ancak on-ankette, pilot uygulamalarda ve ana ¢alismada bu boyut en
giiclii boyut olarak karsimiza ¢ikmistir. Siyasi pazarlama caligmalar yliriitenlerin se¢im
donemlerinde ne kadar cok insani aktif ederlerse o kadar cok basar1 elde edip

edemeyecekleri, elbette yeni bir arastirma konusudur.

Ikinci elde edilen boyut, siyasi parti ve lider aidiyetidir. Arastirmanin baglangicinda bu
iki konu ayr1 ayr1 boyut olarak diislinlilmiistiir. Ancak ¢alismanin yine en basindan en
sonuna kadar s6z konusu iki boyut hep birlikte ¢ikmistir. Buna gore Tiirkiye’de segcmenin
parti ile liderini bir ele aldigini sdylemek miimkiindiir. Lideri ¢ok sevmese bile parti
aidiyeti segmeni baglamaktadir. Ozellikle de liderlerin uzun yillar gorev basinda
kaldiklar1 gbz 6niinde bulundurulursa parti ve lider aidiyetinin birlikte algilanmas1 ¢ok
da sasirtici olmayacaktir. Bundan sonraki siyasal pazarlama ¢alismalarinda bu boyut tek
basma ele almabilir, baska konularla kiyaslamak icin kullanilabilir. Ayrica siyasi
partilere danigmanlik yapan reklam ajanslarmin ve diger 6zel sektoriin bu bilgilerden

yararlanabilecegi diistinlilmektedir.

Calismada elde edilen iiclincii boyut, diislince aidiyetidir. Tiirkiye’de kimliklerin siyasi
partilere gore sekillenmesinden ziyade, siyasi tercihlerin kimliklere gore sekillendigi

diisiiniilmektedir. Kendisini, sagci, solcu, ozgiirliikk¢li, muhafazakar, milliyet¢i vb.
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sifatlarla tanimlayan se¢men, kendisine uygun gordiigii partiyi tercih etmektedir. ABD
gibi {ilkelerdeki se¢im sistemlerinden ve birkag siyasi partili yapidan dolayir bu durum
baska iilkelerde pek fazla goriilmeyebilir. Ancak Tiirkiye’de bu diisiince yelpazesini
karsilayacak kadar siyasi parti mevcuttur. Olgegin bu boyutunun da tek basina
kullanilabilecegi, siyasetin, psikolojinin, sosyolojinin ve diger bilim dallarinda c¢alisma
yapilirken, karsilastirma/kiyas calismalar1 ya da ortak Olgek gelistirme asamalarinda

faydalanilabilecegi ongoriilmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen dordiincii boyut grup ya da kiime aidiyeti boyutudur.
Insan sosyal bir varliktir. Yaratildigi ilk giinden bu giine kadar ihtiyaglarini
kargilamaktaki acziyeti, insan1 bir toplum, topluluk i¢inde yasamaya mecbur kilmistir.
Insanlar1 topluluk olmaya iten bu ihtiyaclari, giivenlik, saglik, beslenme, barinma gibi
yasamsal ihtiyaclardan baslayip sayginlik ve var olma gibi psikolojik ihtiyaclarina kadar
uzanmaktadir. Bu ihtiyaglarii karsilayan ve yasam miicadelesi devam eden insanin
bunlar1 kaybetme, bunlardan mahrum olma kaygisi siirekli i¢inde olacaktir. Bu kaygi,
toplumdan dislanma, insanlar arasinda kabul gormeme gibi duygularda kendini

gostermektedir.

Giliniimiizde ‘“kazanandan yana olma arzusu” kavrami ile daha da siddetlenen bu
duygular siyasi konularda da ortaya ¢ikmaktadir. Ozelikle bir siyasi diisiinceye, bir
partiye veya lidere aidiyet hissetmeyen ama apolitik de olmayan, bir segmen olarak
vatandaslik gorevini yerine getirmek isteyen insan, bir grup/kiime iginde var olmaya
calisacaktir. Bu durumun secimlerdeki tercihini etkileyecegi diisliniilmektedir.
Arkadaslardan etkilenme, esinden etkilenme, ebeveynlerinden etkilenme gibi etkiler ve
bu dogrultuda oy kullanma davranisi, demokrasi kavraminin teorisi diisiiniildiigiinde
imkansiz gibi goriinse de gercek hayatta karsilik bulmaktadir. Caligmanin bu boyutunun

da tek basina c¢esitli arastirmalarda kullanilabilecegi diigiiniilmektedir.

Calismanin baslangicinda 6ngoriilen ama tespit edilemeyen boyutlar da mevcuttur.
Bunlardan bir tanesi asgari degerler aidiyetidir. Bu boyut ¢alismanin baslangicindan
sonuna kadar karsimiza c¢ikmamuistir. Asgari degerler bazli vatandas bilinci ile oy
kullanmanin daha ¢ok siyasal katilim konusu oldugu goriilmiistiir. Bu boyut, diger
boyutlar icinde daginik olarak hissedilmistir, ancak yukarida da belirtildigi iizere siyasal
katilima daha ¢ok yakin oldugu gézlemlenmistir.
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Calismada Ongoriilen fakat karsimiza ¢ikmayan ikinci boyut ¢ikar / kazang / menfaat
odakli aidiyettir. Aidiyet, kavramsal olarak birinci tekil sahis sorulari ile benlik algisi ile
Olctilebilir. Hal boyle iken bu tarz birinci tekil muhatap sorularda, se¢gmen, kendisinin
siyasetten bir kazancinin, bir menfaatinin oldugu itiraf etmemektedir. Yakin ¢evremizde
siyasi gorlisii dolayisiyla terfi alan, ise giren veya ticarette kazanci olan kisilere yapilan
anket formlarinda bile bu durumu tespite yarayacak herhangi bir bulguya
rastlanilmamistir. Calismada bir olguya rastlanilmamasi, onun olmadigr anlamina
gelmemektedir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda, tigiincii tekil sahis ve tigiincii
¢ogul sahis zamiri ile sorularin hazirlanarak, toplumun bu konudaki tavri dlgiilebilir, bu

da ayr1 bir ¢galima konusu olarak arastirmacilara 6nerilmektedir.

Bu calisma aidiyetin boyutlandirilmasi iizerine kurgulanmistir ve yapilmistir. Bundan
sonra yapilacak arastirmalara bir diger 6nerimiz ise aidiyetin siddeti iizerine ¢aligmalarin
gerekliligidir. Ornegin, yiiksek diizeyde aidiyet, orta diizeyde aidiyet, diisiik diizeyde

aidiyet ve aidiyetsizlik gibi siniflandirmalar yapilabilir.

Elbette siyaset, par¢a par¢a incelenmesi zor bir konudur. Gestalt Psikolojisinin goriisiine
gore insanlar ¢evrelerini parca parga degil bir biitiin olarak algilarlar. Hal boyle iken bir
segmenin siyasi partisi ile liderini, parti liderinin bir davranis veya sozii ile bagka bir
davranis veya sOziinii ayr1 ayr1 degerlendirmesi zordur. Bu degerlendirmeler anlik olarak
kisa kisa yapilsa bile insan zihni son karar agsamasinda tiim duygu ve diisiincelerini tek
bir boyuta ve sonuca indirgemektedir. Ornegin bir siyasi parti liderinin hatalari
sOylendiginde se¢menin, “ama alni secdeye degen baska kim var” sozii psikolojik bir
kacis ve zihninde carpisan onlarca sorunun tek bir karar olarak ¢ikmasinin dayanagi
olabilmektedir. Yine bir bagka parti liderinin hatalar1 sdylendiginde, “baska kim var ki,
kotiiniin iyisi bu, mecburuz” ifadesi de ayni1 yaklasim ve tarzin baska bir sekilde ifade
edilmesidir. Bu konular da ileride yapilacak arastirmalarda incelenmesi tavsiye edilen

konular arasindadir.

Sonug olarak siyasal pazarlama hakkinda yapilacak bircok yeni ve farkli ¢alisma
arastirmacilart beklemektedir. Bu anlamda gelistirilmis olan se¢men aidiyet 6l¢eginin,
ister bir biitiin, ister boyut boyut, farkli disiplinler ile de etkilesimli bir sekilde
kullanilabilecegi ve arastirmacilara yeni c¢alismalarinda katki saglayacagi

distiniilmektedir.
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EKLER

Ek — 1: Ik pilot calisma sonrasi anti-image degeri < 0,30 olan maddeler

Atilmas1 gereken Madde Numarasi Anti — Image Degeri

9 0,303

45 0,305

81 0,253

98 0,283
114 0,277
118 0,307
128 0,234
136 0,283

Ek — 2: ilk pilot calisma sonrasi anti-image degeri < 0,50 olan maddeler

Atilmas1 gereken Madde Numarasi Anti — Image Degeri
5 0,455
8 0,446
10 0,493

25 0,416
53 0,316
65 0,497
86 0,392
87 0,413
97 0,472
101 0,466
116 0,446
126 0,398

Ek — 3: ikinci pilot cahsma sonrasi atilan maddeler

Islem Siras1  Atilan Madde Numaras1 ~ Kalan Faktér ~ Aciklanan Varyans Degeri

1 20 26 faktor 74,809
2 11 26 faktor 75,041
3 24 26 faktor 75,238
4 127 26 faktor 75,458
5 99 26 faktor 75,691
6 42 25 faktor 75,167
7 131 25 faktor 75,304
8 36 25 faktor 75,402
9 19 25 faktor 75,507
10 32 24 faktor 74,871
11 123 23 faktor 74,109
12 58 23 faktor 74,366
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13 113 23 faktor 74,509
14 83 22 faktor 73,758
15 22 22 faktor 73,982
16 40 21 faktor 73,176
17 37 21 faktor 73,164
18 6 20 faktor 72,378
19 135 20 faktor 72,596
20 133 20 faktor 72,849
21 120 20 faktor 73,085
22 124 19 faktor 72,228
23 85 19 faktor 72,359
24 117 19 faktor 72,528
25 50 19 faktor 72,780
26 100 19 faktor 72,925
27 132 18 faktor 72,166
28 56 18 faktor 72,439
29 33 18 faktor 72,577
30 43 18 faktor 72,639
31 125 17 faktor 71,621
32 47 17 faktor 71,942
33 90 17 faktor 72,062
34 91 17 faktor 72,300
35 48 16 faktor 71,420
36 27 16 faktor 71,569
37 16 16 faktor 71,874
38 104 15 faktor 70,788
39 70 15 faktor 70,967
40 82 15 faktor 71,170
41 89 14 faktor 70,224
42 92 14 faktor 70,220
43 76 14 faktor 70,238
44 79 14 faktor 70,393
45 52 13 faktor 69,358
46 21 12 faktor 68,327
47 84 12 faktor 68,301
48 26 11 faktor 67,176
49 30 11 faktor 67,235
50 41 11 faktor 67,493
51 72 11 faktor 67,716
52 103 11 faktor 67,721
53 54 11 faktor 67,930
54 68 10 faktor 66,794
55 88 10 faktor 66,674
56 95 10 faktor 67,050
57 49 10 faktor 67,336
58 64 10 faktor 67,619
59 44 10 faktor 68,122
60 121 9 faktor 66,478
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61 119 9 faktor 66,517
62 115 9 faktor 66,693
63 105 8 faktor 65,026
64 4 8 faktor 65,127
65 31 8 faktor 65,738
66 102 7 faktor 64,014
67 29 7 faktor 63,834
68 15 7 faktor 63,868
69 137 7 faktor 63,889
70 139 7 faktor 64,040
71 130 7 faktor 64,599
72 138 7 faktor 64,827
73 134 7 faktor 65,114
74 14 7 faktor 65,267
75 111 7 faktor 65,751
76 51 6 faktor 64,004
77 78 6 faktor 64,365
Ek — 4: Ugiincii Pilot Calisma Sonrasi Atilan Maddeler
islem Atilan Madde Kalan Faktor Aciklanan Varyans
Sirasi Numarasi Degeri
1 141 6 faktor 68,211
2 20 5 faktor 66,989
3 123 5 faktor 64,656
4 122 5 faktor 65,332
S) S7 5 faktor 65,463
6 38 5 faktor 65,583
7 79 5 faktor 65,846
8 54 5 faktor 66,088
9 28 5 faktor 66,579
10 77 5 faktor 66,750
11 93 5 faktor 66,706
12 17 5 faktor 67,322
13 39 5 faktor 67,806
14 37 5 faktor 68,376
15 94 5 faktor 68,723
16 125 5 faktor 68,895
17 46 5 faktor 69,153
18 35 5 faktor 69,600
19 67 5 faktor 69,966
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Ek — 5: Modifikasyon Indeksleri

Ek — 5.1: Katihm Aidiyeti Boyutunun DFA Modifikasyon Indeksleri

M.l K2 deki

Degisim

eld <--> el2 28,558 0,07
el5 <--> el2 99,191 0,126
e23 <> el3 21,379  -0,062
e23 <> el6 100,778 0,169
e25 <--> el2 38,928  -0,081
e25 <--> el3 51,146 0,081
e27 <> el3 21,985  -0,065
e27 <--> e25 20,383  -0,062
e27 <> e26 28,845 0,119
e28 <--> el5 31,759 -0,07
e28 <--> e26 46,193 0,14
e29 <--> e21 21,743  -0,104
e30 <--> e27 31,904 0,098

Ek — 5.2: Modifikasyon Sonras1 Katihm Aidiyeti Boyutunun DFA Modifikasyon
indeksleri

M.l X2 deki

Degisim

e27 <--> e26 21,589 0,101
e28 <--> e26 38,716 0,127
29 <--> e21 26,060 -0,114
e30 <--> e27 20,344 0,076
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Ek — 5.3. Parti ve Lider Aidiyeti ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modifikasyon
indeksleri

v2’deki

M.L. .
Degisim

e6 <--> €5 346,569 0,494
e7 <> €5 46,118 0,168
e7  <--> e6 92,430 0,243
ell <--> e5 35,627 0,115
el0 <--> e6 42,580 0,128
eld <--> el0 39,441 0,079
€22 <--> e5 22,692  -0,080
e3l <--> e5 31,266 0,130
e3l <--> e6 33,331 0,138
e32 <--> e5 31,621  -0,076
e32 <--> e6 71,393  -0,117
e32 <--> el0 35,160  -0,059
e32 <--> e22 20,282 0,039
e33 <--> e5 56,891  -0,124
e33 <--> e6 52,890 -0,122
e33 <--> er 26,218  -0,080
e33 <--> e32 90,043 0,079

Ek — 5.4. Modifikasyon Sonrasi Parti ve Lider Aidiyeti ifadelerinin Tek Boyutlu
DFA Modifikasyon indeksleri

%2’ deki

M.I.
Degisim

Modifikasyon gerektiren bir durum ortaya ¢ikmamustir.
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Ek — 5.5: Diisiince Aidiyeti Boyutunun DFA Modifikasyon indeksleri

v2’ deki

M.I. -
Degisim

ell <--> e8 49,732 0,220
el8 <--> el7 14,180 0,075
el9 <--> e8 30,613 0,199
el9 <--> &9 10,164  -0,083
el9 <--> ell 44,720 0,210
e20 <--> e8 17,563  -0,100
e20 <--> €9 13,551 0,061

Ek — 5.6: Modifikasyon Sonrasi Diisiince Aidiyeti Boyutunun DFA Modifikasyon

indeksleri

x2’deki

M.I. .
Degisim

el8 <--> el7 13,188 0,072

Ek — 5.7. Kiime Aidiyeti ifadelerinin Tek Boyutlu DFA Modifikasyon Indeksleri

x2’deki

M.I. Degisim

e2 <--> el 8,287 0,050
e4d <> e3 8,416 0,048

Ek — 5.8. Modifikasyon Sonrasi Kiime Aidiyeti ifadelerinin Tek Boyutlu DFA
Modifikasyon indeksleri

x2’deki

M.I. Degisim

g2 <--> el 8,287 0,050
e4d <> e3 8,416 0,048
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Ek —5.9: Se¢cmen Aidiyet Olgceginin DFA Modifikasyon Indeksleri

My, xZdeki
Degisim
e32 <--> e33 120,290 0,095
£22 <--> e33 20,233 0,048
e22 <--> e32 33,897 0,052
el0 <--> e32 30,511 -0,055
el0 <--> eld 28,608 0,065
e7 <> e33 28,739 -0,084
e7 <> e32 20,187 -0,059
e6  <--> e33 52,890 -0,123
e6 <> e32 63,392 -0,112
e6 <> e3l 28,643 0,125
e6 <> el0 37,073 0,118
e6 <> e7 87,073 0,233
g5 <> e33 51,211 -0,119
e5 <> e32 22,911 -0,066
e5 <> e3l 27,923 0,122
g5  <--> e22 22,035 -0,079
g5  <--> el0 32,290 0,108
e5 <> e7 42,617 0,160
g5 <> e6 341,832 0,487

e29 <--> parti_lider 30,613 0,089
e28 <--> parti_lider 21,082 -0,061

e28 <--> katilim 40,844 0,079
e27 <--> katilim 25,572 -0,065
e27 <--> e30 22,624 0,080
26 <--> e28 53,569 0,154
e26 <--> e27 28,949 0,118
e25 <--> katilim 26,288 0,056
25 <--> e28 28,056 0,070
25 <--> e27 20,173 -0,062
e2l <--> parti_lider 33,631 -0,094
e2l <--> dusunce 64,942 0,095
e21 <--> e29 25,071 -0,110
el2 <--> e25 26,822 -0,068
el3 <--> katilim 30,803 0,061
el3 <--> e28 20,109 0,060
el3d <--> e27 21,266 -0,064
el3 <--> e25 73,251 0,101
el3d <--> el2 35,950 0,080

el5 <--> parti_lider 44,058 0,073
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els <--> katilim 23,813 -0,050

els <--> el0 24,331 0,059
el5 <--> e28 27,506 -0,065
els <--> el2 91,151 0,118
el <--> e23 93,040 0,159
ed <> katilim 24,054 0,061
el <> e2 22,439 0,083
e8 <> parti_lider 21,552 0,094
e8 <--> kume 31,860 0,133
e8 <> dusunce 24,908 -0,073
e8 <> e20 28,470 -0,125
e8 <> el9 22,883 0,167
g9 <-> e20 39,047 0,107
e9 <> el0 25,974 0,084
ell <--> el9 36,635 0,185
ell <--> e8 37,640 0,184
el7 <--> parti_lider 32,583 -0,094
el7 <--> katilim 39,596 0,096
el7 <--> e5 20,327 -0,110

Ek — 5.10: Modifikasyon Sonrasi Se¢cmen Aidiyet Ol¢eginin DFA Modifikasyon

indeksleri

My, k2 deki

Degisim
el9 <--> grup 15,379 0,094
e32 <--> p_l 14,813 0,033
e3l <--> p_| 15,887 -0,063
e3l <--> gor 10,552 0,061
e3l <--> el9 12,173 0,097
e22 <--> 33 13,984 0,038
e22 <--> 32 12,33 0,029
e22 <--> e31 14,115 -0,057
el4d <--> p_l 12,434 -0,041
eld <--> kat 10,664 0,036
eld <-->  e22 11,979 -0,038
e30 <--> kat 11,354 -0,046
e27 <--> p_l 16,07 0,054
e27 <--> kat 16,991 -0,052
e26 <--> p_l 16,125 -0,076
e26 <--> kat 15,919 0,071
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e25 <> 27 12,702 -0,047
e24 > pl 12,587  -0,056
£24 > e30 19,406  -0,085
e24 > @25 15,788 0,061
el3 > el9 11,012  -0,066
e4 > kKat 18,63 0,054
el > @25 10,705 -0,05
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Ek — 6: Anket Formu (ilk Pilot Uygulama Anketi — 149 Maddelik Soru Havuzu)
Saymn Ilgili,

Bu anket formu, Sakarya Universitesi, Isletme Enstitiisii, Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali Doktora
Programinda yiiriitiilen, “Tiirkiye’de Segmen Aidiyet Diizeyinin Tespitine Yénelik Bir Olgek Gelistirme Calismasi”

adli Doktora Tezi i¢in kullanilacaktir. Ozel ve kisisel higbir veri istenmemektedir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir

ederiz.
Prof. Dr. Remzi Altunisik - Ogr. Gor. Kiirsad OZKAYNAR
NO  SORU
s5 5 %% § 3§
E2 2 £g & &3
EEE gz I &%
Siyasi goriisiimdeki insanlarla birlikteyken kendimi gii¢lii
1 hissediyorum
Ayni goriisteki insanlarla aramda yakinlik/baglilik oldugunu
2 diisiiniiyorum
Benzer siyasi goriisteki insanlar arasinda kendimi evimde
3 hissederim
4 Siyasi bir toplantida kendimi oraya ait hissederim
5 Bir siyasi gruba dahil olmak ¢evremin genis olmasi demektir
6 Her zaman, kazanmas1 muhtemel siyasi partiye oy veririm
Benimle ayn1 goriisteki insanlardan alis veris yapmak benim
7 icin onceliklidir
8 Secimlerde diizenli olarak oy kullanirim

Aday belirlenirken siyasi parti liyelerine sormaya/goriis almaya
9 gerek yoktur
10 Daima kazanacak adaya oy veririm
Arkadas ortaminda siyasi goriisiim ile ilgili olumsuz bir sey
11  sdylenirse miidahale eder, agiklamada bulunmaya c¢aligirim
12  Adaylar1 begenmesem bile her zaman ayni partiye oy veririm

Secim beyannamesi veya vaatleri tatmin edici bulmasam da
13 ayni partiye oy veririm.
14  Sik sik oy verdigim parti degisir

Her se¢imde en begendigim projeyi hangi parti ifade ederse
15  onaoy veririm
Bir giin herhangi bir yere aday olabilirim (milletvekilligi,
16  belediye bagkanligi, il genel meclisi liyeligi gibi)
Arkadaglarima yakinlarima siyasi goriislerimi anlatmay1
17  severim
18  Bir insan siirekli ayni siyasi partiye oy vermelidir

Calisma ortaminda kendi goriisiimdeki insanlarla ¢aligmayi
19  tercih ederim
20 Cevremdekiler siyasi goriisiimii bilirler

21  Siyasetle ilgilenmenin isimde bagar1 getirecegine inantyorum

Adaylar belirlenirken siyasi parti iiyelerinin/sempatizanlarinin
22 mutlaka fikirleri alinmalidir

Internette ve sosyal medyada siyasi goriisiim ile ilgili her seyi
23 eclimden geldigince takip ederim
24  Aymn goriisteki insanlar ile ticari ortak kurmak daha kolaydir

Ayni siyasi goriisiimdeki insanlarla ¢ok sik ters diislindiigiim
25  olur

26  Kisiligimin olusmasinda siyasi goriisiimiin etkisi bilyiiktiir
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27  Hayatim boyunca siyasete girmem
Bir konuda karar alirken siyasi goriisiimdeki insanlarin
28  fikirlerini nemserim
29  Aday1 begenmez isem kendi siyasi partime oy vermem
30 Birsiyasi partiye kayitliyim
31  Siyaset hakkinda konugmaktan hoslanmiyorum
32  Hangi partiye oy verdigimi sdylemekten ¢ekinmem
Bir konuda yetkim varsa kendi siyasi goriisiimdeki insanlar
33  lehine kullanmay tercih ederim
34  Begenmesem bile siyasi partimin kararlarina uyarim
35  Kanunen bir engelim olmasa bir siyasi partiye kayit olurum
36  Siyaset iilke sorunlarina ¢are olamaz
Sosyal medyada siyasi goriisiim ile ilgili olumsuz bir sey
37  sdylendiginde miidahele eder, cevap veririm
Bir yardima ihtiyacim oldugunda 6ncelikle kendi siyasi
38  goriisiimdeki insanlardan yardim isterim
39  Siyasetin bana manevi kazanimlari oldugunu diisiiniiyorum
Kendi siyasi partimin saglik politikalarini digerlerinden basarili
40  buluyorum
Siyasette en ¢ok hosuma giden sey ortak amaglar i¢in
41  calismaktir
Siyasi goriis yiiziinden insanlar arasinda ayrim yapilmasi kabul
42 edilemez
Bana veya bir yakinima Kan lazim olursa 6nce kendi siyasi
43  partimden yardim isterim
44 TV’deki siyasi tartigmalari izlemekten hoslanirim
Bir kurumda is yaptirmak i¢in ayni siyasi goriisten bir tanidik
45  gerekir
46  Siyasi goriisiime dair bir etkinlikte yer almak beni mutlu eder
Sanal ortamda siyasi tartigmalarin gereksiz oldugunu
47  disiiniiyorum
48  Siyasetin bana maddi kazanimlari oldugunu diisiiniiyorum
49  Siyasetgilerin bazen ne yaptiklarini anlayamiyorum
Siyasi goriisiimdeki insanlar1 tanimasam bile yardim
50 istendiginde ilgilenirim
51  Siyasetle hig ilgilenmem
Bir kurumda isim oldugunda kendi siyasi gorlisiimden
52  insanlarin olup olmadigini aragtiririm
Siyasi partimin igsizlige ¢are olacak dnerileri hakkinda bilgi
53  sahibiyim
Siyasi goriisiimiin olaylara bakig agimi genislettigini
54  diisiiniiyorum
55  Normal vatandaslarin siyasete etkisi olmaz
56  Kendi siyasi goriisiimdeki insanlara giivenirim
Ayni siyasi goriisteki insanlarla ailecek goriismelerimiz daha
57  yogundur
58  Siyaset ile ilgilenmek bana maddi olarak zarar verir
Siyasi goriisiimiin ekonomik projeleri hakkinda iyi bir bilgiye
59  sahip oldugum sdylenebilir
60  Siyaset ile ilgilenmek isimde basarisiz olmama sebep olur
Aynai siyasi goriisiimdeki kisiler benim i¢in yabanci degildir,
61  “bizimkiler” tabirini kullanmaktan hoslanirim
62  Ailem ile ayni siyasi partiye oy veririz
63  Siyasi partimin mitinglerine katilirim
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Se¢im zamanlarinda se¢im kampanyalarinda galisarak destek

64  olurum
65  Dis politika konusunda siyasi parti liderimin arkasindayim
66 Siyasi partimin aldig1 tiim kararlart desteklerim
Siyasi partimin diizenledigi gosteri ve ylirilyiislere katilmaktan
67  mutlu olurum
68  Siyasi goriisiim ile ilgili yayinlari diizenli takip ederim
Benimle ayni siyasi goriisii paylasan insanlarin daha bilgili
69  oldugunu diisiiniiyorum
70  Siyaset ile ugrasarak iilke yonetimine katkida bulunuyorum
71  Siyaset hakkinda sohbet edebilecek kadar bilgiliyim
72  Partimi internette iyi derecede anlattigimi diisliniiyorum
Siyasi partim tarafindan mail, mesaj vb. yollarla kurulan
73 iletisim beni mutlu eder
74  Ayni siyasi goriisteki insanlarin arasindaki bag gii¢lii olmalidir
75  Siyasi diisiincemin gegmisine ait olaylar1 incelerim
76  Siyasi diisiincem ile gurur duyarim
Siyasi partimin gelecek yillarda daha da giiglenecegine
77 inaniyorum
Siyasi fikrimin engellilere yonelik projeleri hakkinda bilgi
78  sahibiyim
Bir siyasi goriisiim var ama kanunen engel olsun olmasin bir
79  siyasi partiye kayit olmak istemiyorum
80  Diger siyasi partilerin ¢ok yanlis davrandiklarini diigiiniiyorum
81  Siyasi goriisiim benim kimligimdir
Evlendigim/evlenecegim kisinin benimle ayni1 siyasi goriiste
82  olmasi 6nemlidir
Internette siyasi goriisiime dair olumsuz bir yaz1 gériirsem
83  miidahale ederim
84  Arabamda siyasi goriisiimil yansitan bir seyler mutlaka olur
85 Ulkenin sorunlari siyaset ile ¢oziilebilir
Ayni1 siyasi goriisiimdeki kisiler maddi sikintiya diiserse yardim
86  ederim
Siyasi goriisiimdeki insanlarin bagka partilere oy verdigini
87  duyunca iiziiliiyorum
Siyasi partimin bagka bir siyasi partiyi desteklemesi beni
88  rahatsiz etmez
89  Siyasette basarili olmak igin yapilan her sey normaldir
Siyasi goriisiime dair konferans, panel vb. etkinliklerde
90  adima/sahsima davetiye gelir
91 Kisiligimin gelismesinde siyasi goriisiimiin ciddi etkisi vardir
Cep telefonumda siyasi goriislerim ile ilgili sohbet gruplarinda
92  yer alinm (Whatsapp gruplar1 gibi)
Bana daha iyi kariyer ve is imkani saglayacak bir siyasi
93  partinin se¢im ¢alismalarina aktif olarak katilabilirim
Siyasi partim ittifak yaptig1 i¢in baska bir partinin adayina oy
94  vermek bana agir gelir
Siyasi parti lideri ne yaparsa “vardir bir bildigi” diye diisiiniir
95  ve kabul ederim
96  Bayrak, vatan gibi 6nceliklerim sebebiyle mutlaka oy veririm
Kendi siyasi diistincemin terdr konusundaki sdylediklerini
97  benimsiyorum
Siyasi fikrimin egitim politikalar1 hakkinda detayl1 bilgiye
98  sahibim
Kendi siyasi goriisiimdeki arkadaslarimla daha iyi vakit
99  gegiririm
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100 Siyasi olarak bir yere ait olma hissi beni mutlu ediyor
101 Lider degisse de siyasi partimi degistirmem
102 Siyasi partiler arasinda ittifak yapmay1 normal karsiliyorum
103 Siyaset tiim hayatimi kaplar
Ay siyasi goriiste olsak bile baskalaria borg vermeyi
104 sevmem
105 Siyaset ile ilgilenmekten yoruldugum dénemler oluyor
Partiyi degistirsem de siyasi fikirlerim benim i¢in 6nemlidir,
106 onlar degismez.
107 Higbir siyasi parti ve diigiince ile isim olmaz
108 Segimlerde oy kullanmam
Siyasal konularda diisiincelerimi anlatmak i¢in sosyal medyay1
109  yogun olarak kullanirim
Siyasi goriisiimii ifade eden amblem rozet vb. gibi materyalleri
110 tasimaktan kullanmaktan ¢ekinmem
Siyasi partimin paylastigi haber video vb. tiim paylasimlari
111 sosyal medyadan ben de paylagirim
112 Partimin sosyal medya hesaplarini diizenli olarak takip ederim
Se¢im donemlerinde insanlari siyasi partim igin oy vermeye
113  ikna etmeye ¢alisirim
Se¢im zamanlarinda mahalle/apartman gezilerine goniillii
114  olarak katilir ve ¢alisirim
Resmi gorevli olmasam da sec¢im giinleri sandik giivenligi i¢in
115 elimden geleni yaparim
116 Bir siyasi goriis mensubu olmaktan gururluyum
Secim Oncesi goniillii olarak siyasi goriigiim i¢in proje
117  gelistiren ekipte ¢alisirim
118 Ideolojiler déneminin gegtigine inanityorum
Sec¢im donemlerinde evimin camina/balkonuna siyasi parti
119 bayragi asarim
120 Arkadaslarim sikilmasin diye ¢ok fazla siyaset konugmam
Secimlerde oyumun bosa gitmemesi i¢in kii¢iik partilere oy
121  vermem
Se¢im zamani esim/ailem/arkadagim kime oy verirse ona oy
122 veririm
Oy kullanacagim zaman sevdigim insanlarin hatirina kime
123 isterlerse oy veririm
Siyasi goriisiimiin genglik teskilatlarindan yetistigim igin
124 mutluyum
125 Siyasi goriisiim yiiziinden dislanma korkusu yagamam
126 Segimlerde daima kazanacak partiye oy veririm
Siyasi goriistimil ifade eden simgelerin yer aldig: afis, eli ilani
127  gibi materyalleri yerde goriirsem kaldiririm
128 Siyasi parti liderim vefat ederse kime oy veririm bilemiyorum
Secimleri kaybedecegimiz tahmin edilse bile oy verecegim
129 partiyi degistirmem
Basinda veya internette gordiigiim olumsuz haberler oy
130 verecegim partiyi degistirmez
131 Bir siyasi partiye iiye olarak figlenmek istemiyorum
132 Bir siyasi partili olma fikri beni huzurlu kiliyor
Secim Oncesi anket sonuglar1 ne olursa olsun, oy verecegim
133 siyasi partiyi etkilemez
Bazen siyasi gorlisiimiin yanlislar1 olabilecegi hissine
134  kapiliyorum
Bir partinin tarafinda goriinmek veya caligmak, kisisel anlamda
135 iglerim igin faydalidir
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136 Segim olsun olmasin kime oy verecegim her zaman bellidir

Oy kullanacagim zaman partilerin projelerine bakarak oy
137  kullanirim

138 Sandiga gidene kadar kime oy verecegime karar veremem

139 Siyasette gorevler almak toplumda statii kazandirir

140 Seg¢im dénemi olsun olmasin oy verecegim parti bellidir

141 Segimlere bir iki giin kala kime oy verecegimi belirlerim

Parti 6nemli degildir adaylar belli olunca kime oy verecegime
142 Karar veririm

Anketlerde benim partim kazanamayacak gibi goriiniiyorsa en
143 giiglii olan partiye oy veririm

Yerel segcimlerde bagka partiden bile olsa begendigim adaya oy
144 veririm

145 Segim ittifaklarina karsiyim

146 Partim hakkinda ¢ikan olumsuz haberler beni etkilemez

147 Herhangi bir partinin diizenli oy veren se¢meni degilim

Beklentilerimi karsilamayan partiye bir sonraki se¢im oy
148 vermem

149 Siyaset hakkinda konusacak kadar bilgim var

Al. Sehriniz (v )

A2. Cinsiyetiniz [ ] Kadm [ ]Erkek

A3. Yasimiz (v )

A4. Bitirdiginiz son okul

[ ]1lkégretim [ ] Lise [ ] Onlisans
[ ] Lisans [ ] Lisansiistii

A5. Medeni Durum [ 1Evl [ ]Bekar
A6. Aylik Toplam Hane Geliriniz (................... )
AT7. Meslek (v )

A8. Siyaset ile flgilenme Diizeyiniz

[ 1Bir siyasi partiye aktif iiyeyim

[ ] Bir siyasi partiye liye degilim ama aktif olarak ¢aligmalara katilirim

[ ] Bir siyasi partiye sempatim var, ¢ok fazla caligmalara katilmam

[ ] Belirli bir siyasi partim yoktur, se¢cimlerde o an begendigim parti ya da adaylara oy kullanirim
[ ] Segimlerde oy kullanmiyorum

[ ]Diger
A9. Kendinizi en yakin gordiigiiniiz siyasi parti:
(o )
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Ek - 7: Etik Kurul Onay Formu

SR oA
T.C.
SAKARYA UNIVERSITESI REKTORLUGU
Etik Kurulu

Say1 :61923333/050.99/
Komu :23/20 Kirsad OZKAYNAR

Saymn Kirsad OZKAYNAR

Tlgi : Kirsad OZKAYNAR 04/05/2020 tarihli ve 0 sayili yaz

Universitemiz Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Bagkanhgmm 06.05.2020 tarihli
ve 23 sayili toplantisinda alinan  "20" nolu karar érmegi ekte sunulmustur.
Bilgilerinizi rica ederim.

Prof. Dr. Arif BILGIN
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu
Baskam

20. Kursat OZKAYNAR'm ' Tirkiye'de Segmen Aidiyet Diizeyinin Tespitine
Yonelik Bir Olgek Gelistirme Calismasi " baslikl ¢alismast gorismeye agildi.

Yapilan gortsmeler sonunda Kirsat OZKAYNAR'!m ' Turkiye'de Segmen Aidiyet
Duzeyinin Tespitine Yonelik Bir Olgek Gelistirme Calismast " bashikl galismasmin Etik
agidan uygun olduguna oy birligi ile karar verildi.

Evraki Dogrulamak igin : http://193.140.253.232 /envision.Sorgula/BelgeDogrulama.aspx?V=BEGEB7KI9

Etik Kurulu Esentepe Kampisii 54187 Serdivan SAKARYA /KEP Adresi:

sakaryauniversitesi@hs01.kep.tr f‘““;”"\' A
Tel:0264 295 50 00 Faks:0264 295 50 31 i 3 ¥ it
E-Posta :ozelkalem@sakarya.edu.tr Elektronik Ag :www.sakarya.edu.tr %\ [! 2000

i
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