T.C.
ADIYAMAN UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
PAZARLAMA VE URETIM YONETiMi PROGRAMI
YUKSEK LiSANS TEZI

AVUSTURYA'DA YASAYAN TURKIYE CUMHURIYETI VATANDASI
SECMENLERIN SIYASAL DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Hazirlayan
Yusuf KILIC

Danisman

Dr. Ogr. Uyesi Ramazan ASLAN

ADIYAMAN
2020



KABUL VE ONAY TUTANAGI

Dr. Ogr. Uyesi Ramazan ASLAN damsmanhfinda, Yusuf KILIC tarafindan
hazirlanan “Avusturya’da Yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti Vatandagt Se¢menlerin Siyasal
Davranislar1 Uzerine Bir Arastirma” baslikli ¢aligma 28 / 07 / 2020 tarihinde yapilan savunma
sinavi sonucunda bagarili bulunarak jiirimiz tarafindan fsletme Anabilim Dali’nda Yiiksek
Lisans Tezi olarak kabul edilmistir.

Bagkan : Dog. Dr. Yavuz AKCI

Danigman : Dog. Dr. Ramazan ASLAN

Jiiri Uyesi : Dr. Ogr. Uyesi Kazim KILING




BEYAN

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “AVUSTURYA'DA YASAYAN TURKIYE
CUMHURIYETI VATANDASI SECMENLERIN SIYASAL DAVRANISLARI
UZERINE BiR ARASTIRMA” adli ¢alismanin, tarafimdan, akademik kurallara ve etik

degerlere uygun olarak yazildigimive yararlandigim eserlerin kaynakgada gosterilenlerden

olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmig oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

/)4..08 12620

iii



OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Avusturya'da Yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti Vatandasi Se¢menlerin
Siyasal Davramislar1 Uzerine Bir Arastirma
Yusuf KILIC
Adiyaman Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Isletme Anabilim Dah
Uretim Yénetimi ve Pazarlama Program
Temmuz, 2020
Siyaset ve pazarlama kavramlari insanlarin hayatlarini etkileyen onemli disiplinlerdir. Son
yillarda siyasal pazarlama kavraminin 6nemi ve etkisi giderek hem akademik alanda hem de
siyasi aktorler acisindan artmaktadir. Ozellikle, bu alanda yapilan yenilikler ve gelismeler
siyasal basar1 agisindan dikkatlice takip edilmektedir. Se¢menlerin kararlarini ve davranislarini
etkileyen bir c¢ok faktdr bulunmaktadir. Bu calisma siyasal pazarlama faaliyetlerinin,
Avusturya’da yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olan se¢menlerin iizerindeki etkilerini
incelemek amaciyla yapilmstir.
Siyasi aktorlerin ve siyasi partilerin artan rekabet ortaminda basarili olmak i¢in siyasal
pazarlama faaliyetlerini uygulamalar1 ka¢imilmazdir. Bu ylizden, siyaset alaninda pazarlama
faaliyetlerinin uygulanmasi ile ortaya ¢ikan siyasal pazarlama kavraminin énemi giliniimiizde
oldugu kadar gelecekte de artmaya devam edecektir.
Avusturya’da yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olan segmenlerin siyasal davranislariin
analizini amaglayan bu ¢aligma ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, temel kavramlarin
tanimlamalar1 yapilmis, ikinci boliimde, siyasal katilim ve se¢gmen davramiglarini etkileyen
faktorler tizerinde durulmustur. Son boliimde ise, Avusturya’da yasayan Tirkiye Cumhuriyeti
vatandaglarinin siyasal katilimlariin demografik faktorler acisindan analiz edilmesine yonelik
bir alan arastirmast bulunmaktadir. Elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ve bundan sonraki
caligmalara yonelik Oneriler ile ¢alisma tamamlanmistir. Sonug olarak bu ¢alismanin, ulusal ve
uluslararast literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Ayrica, siyasi partilerin yurtdisinda
yasayan se¢menlere yonelik gelecekte yiiriitecekleri siyasal kampanya faaliyetlerine katki
saglayacag diisiiniilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Siyasal pazarlama, Segmen Davranisi, Siyasal Katilim, Segmen Oy Verme

Davranigi, Siyasal Tutum



ABSTRACT
Master’s Thesis
A Research into Political Marketing Activities on Turkish Voters in Austria
Yusuf KILIC
Adiyaman University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Management
July, 2020

The concepts of politics and marketing are important disciplines that have enormous impact
upon people’s lives. The importance and effect of political marketing, both in academic field
and in terms of political actors have been increasing in recent years. Especially, innovations and
developments in political marketing must carefully examined for political success. There are
lots of different factors that affect electors’ decisions and behaviours. This study, aiming to
analyze the impact of political marketing activities on the political behavior of Turkish voters

living in abroad.

Nowadays, the success of political actors depends on implementing political marketing
activities in such increasingly competitive environment. Therefore, the importance of the
concept of political marketing that arose when the methods developed by commercial marketing

are adopted for politic will continue to increase in the future.

This study, aiming to analyze the political behavior of Turkish voters living in Austria, is being
formed by three parts. In the first part of study, the definitions of the main concepts are
performed and in the second part the factors that affect the political participation and voter
behaviors are examined. In the last part, there is a research that analyzing demographic factors
in terms of their political participation of the Turkish voters living in Austria. The study is
completed with the evaluation of the findings and recommendations for future studies.
Consequently, this study is expected to contribute to the national and international. Moreover, it
is thought that political parties will contribute to the future political campaign activities for the

voters living abroad.

Keywords: Political Marketing, Voter Behaviour, Political Participation, VVoting Behaviour of

voters, Political Attitude



ON SOZ

Yurtdisinda yasayan se¢menlerin siyasal katilimlarmin demografik faktorlere gore
analiz edildigi bu ¢alismadan ortaya g¢ikan sonug¢larin hem akademik olarak gelecekte
yapilacak c¢alismalara hem de siyasal aktorlere siyasal miicadelelerinde

yararlanabilecekleri bilgiler sunmasi beklenmektedir.

Bu caligma siirecinde bana rehberlik eden, konuyla ilgili derin bilgilerini her daim
paylasan ve beni yonlendiren, tez danmismanim Sayin Dr. Ogr. Uyesi Ramazan
ASLAN’a, egitim hayatim boyunca desteklerini esirgemeyen ve bana inanan aileme,
calismamin her agmasinda bana moral ve motivasyon kaynagi olan kiymetli esim
Ummiihan’a, hayatimim en degerli varliklari olan ¢ocuklarima ve emegi gecen herkese

sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica, tez ¢alismam siiresince dualarini esirgemeyen anneme, babama, kaymvalideme

ve kayinpederime destekleri i¢in minnettarim.

Adiyaman, 07, 2020 Yusuf KILIC
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ARASTIRMANIN ONEMI VE LITERATURE KATKISI

Bu arastirmanin 6nemi yurtdisinda yasayan Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi olan
segmenlerin siyasal katilim, oy kullanma nedenlerini ve siyasal ilgi diizeylerinin
demografik faktorlere gore analiz edilmesi yoluyla, siyasi partilerin bu segmenlerin
siyasi katilimin1 artirmak ve kendilerine oy vermelerini saglayacak stratejiler

gelistirmelerine yardimci olmaktir.

Yurtdisinda yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin Tiirkiye’deki siyasi yap1 ve
isleyise iliskin bakis agilarini ortaya koyan arastirmalar oldukg¢a kisithidir. Yapilan
alanyazin taramasinda bu arastirmanin yapildig: tilke olan Avusturya’da daha dnce bu
faktorlere iliskin ampirik bir uygulamaya rastlanilmamigtir. Bu bakimdan, ¢aligmanin
AB ftiyesi bir iilke olan Avusturya’da yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin
siyasal ilgi diizeyleri, oy verme nedenleri ve demografik faktorlere gore analizinin tespit
edilmesi, siyaset bilimi ve siyasal pazarlama literatiiriine 6nemli bir katki saglamasi

beklenmektedir.

Aragtirmayla belirlenecek yurtdisindaki Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olan
se¢menlerin siyasal ilgi diizeyleri ve oy verme nedenlerinin tespit edilmesi siyasi
aktorlerin gelecekte yurt disindaki se¢menler i¢in uygulayacaklari stratejiler agisindan
onemli bir yol haritas1 olacag: diisiiniilmektedir. Ozellikle mevcut sistemde %50+1 oy
alan siyasal aktoriin iktidar olacagi diisiintiliirse, yurt disindaki se¢cmenlerin segime
etkisi daha iyi anlagilacaktir. Bu baglamda c¢alismanin, siyasal danigsmanlara ve
aktorlere iktidar olma yolunda belirleyecekleri stratejilerde kullanilabilecek ¢ok onemli

bilgiler sunmasi1 beklenmektedir.

Calismanin hem ulusal hem uluslararasi literatiire ciddi katki saglayacagi ve bu alanda
gelecekte yapilacak ¢alismalara 151k tutacagi ve Avusturya ozelinde yurtdisinda yasayan
Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi olan se¢menlerin siyasal katilm ve davranislarini
etkileyen faktorlerin tespit edilmesi bakimindan siyasal pazarlama literatiiriine 6nemli

bir katki saglayacagi ongoriilmektedir.
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GIRIS

BIRINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Siyaset Kavrami

Sinirlar1 kesin ¢izgilerle ifade edilemeyen, ¢cok genis bir alana sahip ve daima degisim
icerisinde olan siyaset, toplumu her alanda etkilemektedir. Toplumla ilgili
diizenlemelerin yapildigi ve toplumu baglayici kararlarin alindigi bir siire¢ olarak
siyaset, kamusal alanda etkisini gostermektedir. Kadim zamanlardan beri kullanilmasina
ragmen herkes tarafindan kabul edilen ve lizerinde mutabakat saglanan bir siyaset
tanimi heniiz bulunmamaktadir. Toplum igerisinde yasayan bireyler Siyaset ve siyasal
kurumlar araciligiyla beklenti ve amagclarina ulasmaya g¢alisirlar. Bu beklentilerinin

karsilanmasi i¢in siyasete miidahil olur ve siyasi yapinin sekillenmesinde rol alirlar.

Tiirk¢ede, politika ve siyaset kelimeleri es anlamli olarak kullanilsalar da, etimolojik
olarak incelendiklerinde koken olarak farkli kiiltirlerden tiiredikleri goriilmektedir
(Arslan, 2016: 7). Arapga kokenli bir kelime olan siyaset, idare etmek, at egitimi ve
seyislik anlamina gelmektedir (Devellioglu, 2002: 959). Tirkge sozliikte, devlet islerini
diizenleme ve yiiriitme sanatiyla ilgili 6zel goriis veya anlayis olarak ifade edilmektedir
(TDK, 2005: 1780). Bat1 dillerinde politika olarak ifade edilen siyaset (politics), eski
Yunanca polis’ten (schir, site, kent devleti) kokiinden gelmekte (Fedayi, 2015: 3) ve
ilke, devlet, insan yonetimi olarak kullanilmaktadir (Prelot, 1972: 5). En genis
anlamiyla siyaset, insanlarin hayatlarim1 diizenlemek icin genel kurallar1 yapmak,
korumak ve degistirmek i¢in gerceklestirilen faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanmaktadir
(Heywood, 2013: 22). Sosyal bir bilim dali olarak politika, politik otorite ile ilgili
kurumlarin olusumu ve islemesinde rol oynayan davraniglari incelemektedir (Tan, 2002:

13).

Arslan’in (2016) politika ve siyasetin es anlamli olarak degerlendirmesini (tek bir

kavramin farkli dillerdeki karsiligi), Devellioglu’nun (2012) siyaseti idare etmek



anlamimda kullanmasi, Prelot’un (1972) politika kelimesini insan yonetimi olarak
yorumlamasi, bu iki kelimenin bireylerin hayatlari1 diizenleme ve toplumun

ihtiyaclarin1 giderme noktasinda elzem bir yere sahip oldugunu gostermektedir.

Bireylerin ihtiyag¢larini giderme hususunda ¢esitli metotlar1 segtikleri goriilmektedir. Bu
ihtiyaclarin giderilmesi neyin, ne miktarda ve ne sekilde kullanilacagi gibi ¢oziim
isteyen bazi sorular1 da beraberinde getirmektedir. Elde edilen verilerin kisiden kisiye
farklilik gostermesi, siyaset iginde farkli goriislerin olusmasina, farkl fikirlerin ise, ayni
zamanda yeni yorum ve analizlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Heywood,
2017: 1).

Siyaset hem bir cesit ¢ikar ¢atigmasi, hem iktidar olma (siyasi iktidar ele gecirme)
kavgast olarak goriilmektedir. Diger bir ifadeyle siyaset, bir Ol¢iide uzlasma ve
toplumun genel ¢ikarlarinin gozetilmesi ¢abasi olarak degerlendirilmektedir.

Toplumsal katmanlarin isteklerinin yansitildig: siyasal kurumlar, ellerindeki yetki ve
sahip olduklar1 otoriteye dayali olarak bu istekleri hak¢a karsilamaya calisacaklardir.
Siyaset bu isteklerin aranis ve karsilanis bicimine gore sekillenmektedir (Oztekin, 2014:
24-25). Diinyada azalan kaynaklar, teknolojik ilerlemeler ve artan rekabet siyasal hayati
etkilemistir. Artan bu rekabet ortaminda siyaset alaninda basarili olmak i¢in yeni
yontemler kullanilmasi kaginilmazdir. Eskiden genis olgiide ekonomi diinyasinda yer
bulan pazarlama kavrami, kamu ve diger kar amaci giitmeyen Orgiitlerde daha az
kullanilmaktaydi. Son zamanlarda pazarlama uygulamalari, kar amaci giitmeyen
sektorlerde de kullanilmaya baslanmistir. Pazarlama uygulamalarinin siyaset alaninda

kullanilmasi, bu yeni uygulamalardan biri olarak kabul edilmektedir.

1.2. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, organizasyonel hedefleri basarmanin anahtar1 hedef piyasanin istek ve
ihtiyaclarmi belirleyerek arzu edilen talepleri /tatminleri rakiplerden daha etkin bir

sekilde temin etmekten ibarettir (Kurt, 2009: 20).



Baska bir tanimda ise pazarlama, kisilerin ve toplumun ihtiyaglarina uygun sekilde
hizmetlerin, {irlinlerin ve fikirlerin yaratilmasini, fiyatlandirmasini, dagitimini ve satis
aktivitelerini igeren planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanmistir (Cemalcilar,
1987: 13). Genisletilmis tanimiyla, pazarlama, sadece lriin ve hizmetlerin degil,
ilaveten fikirlerin de gelistirilip hedef kitlelere benimsetilmesini ve yayilmasini uygun

hale getiren faaliyetler sistemi olarak kabul edilmektedir (Mucuk, 2017: 4).

“Pazarlamanin Genisleyen Ekseni” baslikli makalede Kotler ve Levy (1969), lirlinleri
hizmet, mal, kisi, fikir ve Orgiit olarak siniflandirmaktadirlar. Bu ¢esitlendirme dogal
olarak kisi pazarlama, fikir pazarlama, toplumsal pazarlama ve oOrgiit pazarlama gibi

yeni kavramlari giindeme getirmistir (Kotler ve Levy, 1969: 12).

Kotler ve Levy (1969) pazarlamada sadece iriin ve hizmetin baz alinmasim eksik
degerlendirip ilaveten kisi, fikir ve Orgiit kelimelerini de eklemesi pazarlama
kavraminin yelpazesini genisletmistir. Pazarlama kavrami da siyaset kavrami gibi
insanlarin istek ve ihtiyaglarina odaklanmaktadir. Zaman igerisinde siyaset alaninda
pazarlama faaliyetlerinin uygulanmast yeni bir kavram olan siyasal pazarlama

kavramini ortaya ¢ikarmstir.

1.3. Siyasal Pazarlama Kavrami

Siyasi diisiincelerin, ideolojilerin ve fikirlerin halk tarafindan daha iyi anlasilabilmesi
igin siyasi aktorlerin pazarlama tekniklerini siyasal alanda kullanmaya baslamasiyla
siyasal pazarlama kavrami ortaya cikmistir. Siyasi aktorler se¢menlere kendilerinin
diger partilerden farkli olan yonlerini anlatmak ve hedef kitlelerini yonlendirmek i¢in

siyasal pazarlamadan yararlanmaktadir.

Siyasal pazarlamanin gayesi, se¢cime katilan bir aday1 diger adaylardan farkli gostererek,
fikirlerini se¢gmen goziinde degerli gostermek, fertlerin davranig, diislince ve

aliskanliklarinda farklilik yaratarak ortak bir payda saglamaktir (Atilla, 1997: 45).



Siyasal pazarlama, bir se¢imi kazanmak icin gerekli oylar1 elde etmek amaciyla
kullanilan tekniklerin tamamidir. Adayin potansiyel se¢menlerce uygunlugunun

saglanmasi, taninmasi, rakiplerle olan farkliligin1 minimal araclarla hedefe ulasmasi bu

tekniklerden 6rneklerdir (Bongrad, 1992: 13).

Siyasal pazarlama yontemleri kullanilarak, bilgilendirme yoluyla se¢men Kkitlesi
genisletilmekte ve insanlarin siyasal katilimlar1 saglanmaktadir. Béylece, toplum iilke
sorunlarina sahip ¢ikmakta, iktidar icraatlarin1 uygularken toplumun farkli kesimlerinin
tepkilerini sadece se¢im donemlerinde degil siirekli olarak dikkate almaktadir (Ciftlikgi,
1996: 27).

Demokrasinin yayginlagmasi yoluyla bilgi toplumuna ge¢ilmis ve siyasal pazarlama
onemli bir iletisim araci olarak kullanilmistir (Bongrad, 1992: 9). Siyasal pazarlama
araciligiyla, siyasi aktorler ihtiya¢ duyduklari bilgilere daha teknik ve ayrintili bir
sekilde ulasarak, toplumun sorunlarina daha uygun ¢6ziimleri daha kolay bulmaktadirlar
(Tan, 2002: 24).

Sekil 1: Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Karsilagtirmasi

Tletisim Tletisim
Mal ve Hizmetler S6z ve Vaatler
v v v
Saticilar Alcilar Adaylar Secmenler
L & S
Para Oy
Bl]gl Bl]gl
ISLETME SIYASAL
PAZARLAMASI PAZARLAMA

Kaynak: (Kotler, 1975: 763)

Sekil 1° de geleneksel ve siyasal olarak pazarlama kavramlari birbirine benzeyen iki

stireg olarak gosterilmektedir. Geleneksel pazarlamada alicilar o6dedikleri bedel



karsiliginda mal ve hizmet alirken, aradaki baglanti bilgi ve iletisim degisimi ile
gerceklesmektedir. Siyasal alanda ise segcmenler verdikleri oylar karsiliginda adaylarin

verdikleri soz ve vaatleri tutmalarini beklemektedirler.

Siyasal pazarlama, mal ve hizmet pazarlamasi siirecinde uygulanan tekniklerin
kullanilarak, toplumun ve se¢menlerin tatmin edilmemis istek ve ihtiyaclarinin
belirlenmesi iizerine odaklanmaktadir. Sonraki siirecte bunlara cevap verecek siyasi
parti programi ve adaylarin ortaya konmasi, soz konusu program ve adaylarin
secmenlere duyurulmasi ve yine bir dizi pazarlama stratejisi ile se¢gmenlerin ikna
edilerek tercihlerini bu partiler ya da adaylardan yana kullanmalarinin saglanmasi

seklinde bir igerige sahiptir (Aslan, 2018: 112).

Siyasal alanda, pazarlama uygulamalar1 siyasal aktorlerin amaglarina ulagsmak igin bir
arag¢ olarak kullanilmaktadir. Siyasal pazarlama sadece se¢im donemlerinde degil, daha
uzun siireli segmen memnuniyeti amaci giitmektedir. Siyasi aktorlerin se¢gmenleri
etkilemesi ve kendilerini tercih etmeleri saglamalari i¢in yaptiklart ¢aligmalar siyasal
pazarlama kapsaminda degerlendirilmektedir. Siyasal pazarlama, siyasi aktorlerin
potansiyel segmen pazari icerisinde en fazla oyu alarak siyasal yarislar1 kazanmak i¢in

gerceklestirdikleri tiim faaliyetler ve kullandiklar1 biitiin teknikleri kapsamaktadir.

1.4. Siyasal Pazarlama Karmasi

Siyasal pazarlamanin siyasal aktorler tarafindan kullanilmasinda 6nemli etkenlerden biri
ozellikle se¢im donemlerinde yapilan faaliyetlerin maliyetleridir. Siyasi aktorler
tarafindan yapilan harcamalarin ekonomik olarak verimli kullanilabilmesi i¢in se¢im
kampanyalarinda pazarlama karmasi elemanlarina dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu
yiizden adaylarin ve partilerin siyasal kampanyalarini diizenlerken pazarlama alanindaki

yenilikleri ve degisimleri g6z 6niinde bulundurmasi gerekmektedir.

Siyasi aktorler, rakiplerinden farklilasma yoluyla rakiplerine karsi iistiinliik saglamak,
yeni se¢menlere ulasmak ve hedef Kkitlelerinin parti sadakatlerini artirmak ig¢in

pazarlama biliminden faydalanmaktadirlar. Diger bir ifadeyle, siyasal pazarlama



aktiviteleri anlamma gelen siyasal pazarlama karmasi elemanlart kullanilarak,
secmenler bilgilendirilmekte ve siyasal tercihlerini daha kaliteli ve tutarli yapmalar1
saglanmaktadir (Uslu Divanoglu, 2008: 105). Tanitim ve tutundurma tekniklerinin
Otesinde modern siyasal pazarlama kapsaminda tiim pazarlama karmasi unsurlar1 bir

biitiin olarak kullanilmaktadir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004: 26).

Tablo 1 incelendiginde geleneksel pazarlamada kullanilan kavramlarin siyasal

pazarlama da kullanilan karsiliklar1 goriilmektedir.

Tablo 1: Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Benzerlikler

PAZARLAMA SIYASAL PAZARLAMA
Uriinler Adaylar
Uriin Tutundurma Aday Tutundurma

Marka Sadakati

Parti Sadakati

Tuketiciler

Se¢menler

Tuketici Pazar Bolumlendirme

Se¢men Pazar Boliimlendirme

Pazarlama Kampanyasi

Siyasal Kampanya

Pazar Planlama

Siyasal Planlama

Kaynak: (Shama, 1976: 765)

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasinda benzerlikler bulunmasina ragmen,
iki kavram arasinda farkliliklar da bulunmaktadir. Bu iki kavram arasindaki farkliliklar

ve benzerlikler Tablo 2 de detayli olarak gosterilmektedir.



Tablo 2: Siyasal Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

Pazarlama Geleneksel Siyasal
Elemanlari Pazarlama Pazarlama
Parti, lider, aday, ideoloji, vaatler, projeler, parti
Uriin Mal ve hizmetler politikalar1, parti sdylemleri, partinin kadrolari

vb. unsurlar veya bunlarin bir biitlini

Degisime (miibadeleye)

konu mal ve hizmet i¢in

o Parasal bir fiyattan soz edilemez
o Pozitif veya negatiftir; Karsilanmis veya
kargilanmamis beklentiler
e Toplumsal refah kayb1 ve kazanci

o Memnuniyet

Dagitim kanallari

Fiyat ) o Kisisel pismanliklar, huzursuzluklar vb.
verilen “para” vb.
. . psikolojik duygular
maddi/fiziksel bir unsurdur.
o Toplumsal huzursuzluklar
o Diger partinin/adayin se¢ilmesi halinde
yapabilecegi hizmetlerden kaynaklanan
alternatif maliyetler vb.
Televizyon, gazete, radyo,
posta, e-posta, reklam )
_ Televizyon, gazete, radyo, posta, e-posta,
panosu, afis, ilan ve brosiir, ) '
) reklam panosu, afis, ilan ve brosiir, internet,
internet, sosyal aglar vb. her -
o sosyal aglar, miting, toplant1 vb. her tiirlii
Tutundurma tiirlii etkinlik gibi her tiirlii S
etkinlik gibi her tiirlii promosyon araglari ve
promosyon araglari ve o ) )
. bunlarla gerceklestirilen faaliyetler ve diger
bunlarla gergeklestirilen ] ]
] ) promosyon faaliyetleri.
faaliyetler ve diger
promosyon faaliyetleri.

Dagitim ve tutundurma faaliyetleri cogu zaman
i¢ ice gecmistir. Dagitim ve tutundurma es
zamanli olabilmektedir. Kisisel satis, se¢cim

biirolar1 gibi dagitim faaliyetinde {iriin se¢gmene

(Direkt ya da Endirekt) ulastirilirken; mitingler, parti kongresi gibi
Dagitim / Yer

faaliyetlerde se¢men tiriine ulagtirtlir.
Televizyon, gazete, radyo, internet, reklam
panolar1 vb. tutundurma araglari siyasal
pazarlamada ayn1 zamanda birer dagitim kanali

islevi goriir.

Kaynak: (Polat, 2015: 73)




Tablo 2 de pazarlama karmasi elemanlarinin geleneksel ve siyasal pazarlamadaki
kullanimlar1 gdsterilmektedir. Uriin geleneksel pazarlamada mal ve ya hizmet iken,
siyasal pazarlama da liderler, adaylar ve siyasi partileri ifade etmektedir. Fiyat unsuru
geleneksel pazarlama da para ile ifade edilirken, siyasal pazarlama da para yerine
cogunlukla se¢gmenlerin oyunu ifade eder. Tabloda goriildiigii lizere her iki alan da
tutundurma aracglar1 benzerlik gostermektedir. Dagitim kanallar1 da tipki tutundurma
unsurunda oldugu gibi benzerlik gdstermektedir.

Pazarlama ve siyaset arasindaki farklara bakildiginda, oncelikle siyasal pazarlama
disiplinin kendi ¢at1 yapisim1 asil pazarlama literatiiriine uyarlayarak olusturmasi,
sonrasinda ise siyasal hareketleri etkilemek i¢in kendi ©Ongérii ve tanimlayict

modellerini gelistirmesi gerektigi sdylenebilir (Lock ve Harris, 1996: 16).

Tablo 3 de siyasal pazarlama karmasi unsurlar1 ve kullanim alanlar1 detayli bir sekilde

gosterilmistir.

Tablo 3: Siyasal Pazarlama Karmasi

* Lider ) [('j)y 4
« Adaylar ye aidati

* Bagislar
* Parti P 1
1 Frogrami d h- Devlet Destegi

-
» Kitle Iletisim
. Propagqua_ Araglart
* Halkla liskiler « 11 ve Ilge teskilatlari
+ Siyasal Reklam L » Parti calisanlar
J

Kaynak: (Uslu Divanoglu, 2008: 106)

Siyasal pazarlama karmasi unsurlari, siyasal aktorlerin hedeflerine ulagmalarina

yardimct olmaktadir. Sadece tutundurma degil, diger unsurlarin da biitiin olarak



degerlendirilmeleri ve biitiin olarak hazirlanmalar1 gerekmektedir (Giirbiiz ve Inal,

2004: 59)

Pazarlama disiplini kapsaminda, 4p olarak bilinen pazarlama karmasi elamanlari, tiim
pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturan ve hem geleneksel hem de siyasal
pazarlamada amac¢ ve hedeflere ulagsmak i¢in ¢ok dnemli bir rol {istlenmektedir. Bu
kisimda siyasal pazarlama karmasi elemanlarinin 6neminden hareketle konunun daha

iyl anlagilmasi i¢in detayl olarak incelenecektir.

1.4.1. Siyasal Pazarlamada Uriin

Geleneksel pazarlamada, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini gidermek amaciyla
piyasaya siiriilen iriin; mal veya hizmet olarak tanimlanirken, politik ya da siyasal
pazarlamada iiriin denildiginde lider, siyasi parti, parti adaylari, partinin yapisi ve

ideolojisi gibi anlamlar1 igermektedir.

Pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda iiriin planlamasi ilk sirada yer alir. Bir siyasi
partinin biitiin pazarlama calismalari, stratejik karar degiskeni olarak {iriine endekslidir.
Fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarinin = sekillendirilmesi iirlinlin nedenine
dayandirilmaktadir. Bagka bir ifadeyle, pazarlama programlarinin girdisi iiriin, planlama

ve gelistirme programlarinin ¢iktisini olusturmaktadir (Tan, 2002: 36).

‘Tiliketici odakli® bir pazarlama fikrinin hakim olmasi, pazarlama anlayisinda
tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarmi 6n plana c¢ikarmistir. Etkili pazarlama arastirmalari
yapilarak segmenlerin talepleri tespit edilmekte ve siyasal iiriiniin olusturulmasinda
onemli bir rol ustlenmektedir. Siyasal pazarlamada iiriin, basariy1 yakalamanin en
onemli faktoriidiir. Se¢meni tatmin etmek icin etkili ve farkli bir {iriinle rekabet

ortamina girmek siyasal pazarlamada basar1 getirmektedir (Karakaya, 2000: 67).

Soyut olan ve hizmet sektorlerinden farkli olmamasi sebebiyle, siyasal iiriin; hizmet
irtinii olarak ele alinmalidir (Philip Kotler, 1975: 766). Geleneksel pazarlama ile

kiyaslandiginda daha genis anlamlar igeren siyasal pazarlamada iirliniiniin, geleneksel



pazarlamaya gore gercekte bir biitlinii ifade ettigini dile getirmek dogru bir yaklagim
olacaktir. Ifade edilen biitiinliikleri olusturan etmenler lider ve liderin 6zellikleri, parti
ve partinin politikalari, siyasi liriiniin ¢ergevesini olusturabilir (Polat ve digerleri, 2004:

26).

Siyasal pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda benzerligin farkliliklardan daha
belirgin oldugunu belirten Kotler (1981) gibi, siyasal pazarlama ile klasik pazarlama
arasindaki benzerlikleri ortaya koyan Harrop (1990) da benzer fikirleri desteklemeistir.
Siyasal {irliniin hizmetler gibi elle tutulup gozle goriilmeyen soyut bir iiriin oldugunu

belirtmislerdir (Bayraktaroglu, 2002: 61).

Siyasal iiriin, partinin imaji, liderin imaji ve partilerin siyasal taahhiitlerini ifade
etmektedir (Lees-Marshment, Strombéick ve Rudd, 2010: 19). Siyasal pazarlama
kapsaminda, siyasal iiriiniin ¢ok bilesenli yapist (aday/parti/ideoloji), 6nemli derecede
sadakat barindirmasi ve degiskenligi olmak iizere ii¢ 6zelligi ele alinmaktadir (Butler ve
Collins, 1994: 21).

Siyasal {iriin; siyaset, lider imaj1, kalitsal siyasal hafiza, vaat ve ge¢mis performanslara
verilen degerin bir karigimidir (O’Shaughnessy, 2001: 1048). Siyasal pazarlama
iriinlerinden hangisinin belirleyici oldugu toplumlara yani se¢menlerin kiiltiiriine,
demokrasinin yasam siireglerine, sorunlarin biiyiikliikklerine gore degiskenlik gosterir

(Islamoglu, 2002: 116).

Se¢men goziinde olusturulan {iriin imaj1, oy veren kisilerde ilgi duydugu siyasi partiye
bagliligini belirler. Bu sebeple, siyasal pazarlamada {irliiniin segmenler iizerinde etki
yaratacak nitelikleri arastirllmali ve bu arastirmalara gore strateji ve politika
yiriitillmelidir (Tan, 2002: 36).
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Sekil 2: Siyasal Uriin Asamalari

Kaynak: (Lloyd, 2005: 33-34)

Siyasal iiriin, gdmlegin ilk diigmesi olarak nitelendirilebilir. Gomlegin geri kalan
diigmelerinin dogru bir sekilde iliklenmesi ilk diigmenin dogru iliklenmesine baglidir.
Siyasal aktorlerin basarili olmalari, ancak segmenlerin istek ve ihtiyaglarina uygun olan
bir iriiniin hazirlamalar1 ile miimkiindiir. Ancak, dogru bir siyasal {irlin ile diger

tutundurma faaliyetleri birlestirilince zafer elde edilebilir.

1.4.2. Siyasal Pazarlamada Fiyat

Geleneksel pazarlamada tiiketiciler agisindan 6nem arz eden fiyat, tiiketicilerin triint
algilamalarma ve degerlendirmelerine yardimect olmaktadir (Mucuk, 2017: 154).
Geleneksel pazarlamada bir mali veya hizmeti elde etmek igin tiiketiciler tarafindan
odenen bedel fiyat olarak tanimlanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 393).

Baska bir tanima gore, girisimcileri farkli alanlara ¢eken, varliklar1 yonlendiren,

tiiketicilere fayda maksimizasyonu elde etmede 151k gorevi goren degiskene ekonomide

fiyat denir (islamoglu, 2013: 327).
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Yukardaki ¢alismalarda, siyasal pazarlamada fiyat kavrami, genel olarak tiiketicinin bir

iiriinli elde edebilmek i¢in 6demesi gereken bedel, deger olarak tanimlanmistir.

Siyasal pazarlamada, bagislar, iiye aidatlari, siyasi parti i¢in yapacagi ¢esitli hizmetler,
savunulan partinin politikalarinin  desteklenmesi adma verilen oy fiyat olarak
degerlendirilmektedir. Hem siyasi aktorlerin hem de se¢gmenin degerlerini
degistirebilme yetisi de siyasal pazarlamada degis-tokusun baska bir boyutudur (Polat
ve digerleri, 2004: 37). Diger bir ifadeyle, segmenin 6deyecegi bedel, sadece segim
doneminde oy kullanmasi degil ayn1 zamanda partiyi destekleyici ¢alismalari, 6dedigi

aidatlar veya bagislar sayilabilir (Inal ve Karabacak, 1995: 155).

Siyasal partiler, kamu hizmetlerinin tiirlinii, seviyesini ve gelir kaynaklarinin ne
olacagini belirlerken fiyatlama unsuru ¢ok iyi hesaplamalidir. Geleneksel pazarlama ile
benzerlik gosteren fiyatlama amaclar asagidaki sekilde siralanabilir (Islamoglu, 2002:
134) ;

Partiler arasinda belirli bir basariya ylikselme.

Oylar1 azami sekilde artirma.

Gelecekteki olas1 oylar1 artirma.

Hiikiimetin ortag1 olma.

Halk arasinda imaj olusturma.

AN N N N NN

Esas rakipler arasinda yer edinebilme

Literatiir taramalarinda ortaya c¢ikan sonug, geleneksel pazarlamadaki fiyatin
karsiliginin siyasal pazarlamada se¢gmenin vermis oldugu oy oldugu yoniindedir. Tanim
ve kapsamla ilgili yaklasimlardaki farkliliklar ise siyasal pazarlamadaki fiyat

kavraminin daha soyut olmasindan otiiriidiir.

1.4.3. Siyasal Pazarlamada Tutundurma

Siyasal pazarlamada oy veren kisilere sesini duyurabilme, onlari ikna edebilmek i¢in
geceklestirilen faaliyetler tutundurma olarak ifade edilebilir. Toplumdaki bireyler

birbirinden farkli siyasi diisiincelere sahip olabilirler. Siyasi partiler segmenler iizerinde
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olumlu bir etki birakmak ister. inandirici fikirler, ses getirebilecek parti programi gibi
tutundurma etkinlikleri ara verilmeden siirdiiriilmelidir. Bir se¢meni kendi partisine
cekebilme becerisi tutundurmanin esas hedefidir. Artan niifus, parti ¢esitliligi ve rekabet
ortami tutundurma faaliyetini 6nemli kilmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinin temel

amaci potansiyel oy verenleri elde tutup, yeni segmen bulmak olarak ifade edilebilir.

Mal veya hizmeti kusatan tiim pazarlama karmasmin potansiyelinin arttirilmasi, yiiz
yiize, kisisel ve kisisel olmayan dolayl yontemler, araglar, teknikler, personel kullanma
ve muhataplarinca ¢esitli iletisim gelistirici veri toplama faaliyetlerine tutundurma
(promosyon) olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1999: 708). Kincaid tutundurmayi bir
bireyin, bir kurumun veya orgiitiin istedigi fikirleri muhataplarina kabul ettirebilme,
onlar1 ikna edebilecek sekilde gerceklestirdigi iletisim olarak degerlendirmistir
(Kincaid, 1990: 17). Baska bir ifadeyle, tutundurma, iiriin veya hizmete iligskin verileri,
isletmelere veya hedef kitleye talep edilen sekilde sunan, farkli elemanlardan tegkil eden

iletisim siirecidir (Islamoglu, 2013: 419).

Ikna edici ve inandirici iki onemli iletisim faaliyet yonii olan tutundurmada, mal ve
hizmet talep edilen yonde ise bunu giiclendirmek; degilse istenilen yone dogru

degistirmek yani ikna etmek amaglanmaktadir (Mucuk, 2017: 178).

Reklam, satig gelistirme, kisisel satis, halkla iligkiler ve halkla iliskiler niteligindeki
programlar tutundurma islevinin g¢esitli alt karma elemanlaridir. Geleneksel
pazarlamada tutundurma hedefindeki ftriinle alakali dikkat c¢ekme, bilgilendirme,
tanitma, ikna etme, yonlendirme ve sonunda {iriinii satma diisiincesi, siyasal
pazarlamada oy verdirme, partiye segmen kazandirma olarak degerlendirilebilir(Polat,

2015: 446).

Siyasal pazarlamada tutundurma tam olarak, hedef segmen potansiyelinin istenilen
siyasi partiye oy vermesi i¢in se¢cmenlerin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi siireci

olarak tanimlanabilir (Tan, 2002: 21).
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Siyasi bir partinin, bir adaym veya bir liderin politikalarin1 veya gerceklestirdigi
hizmetlerini segmenlere, kitlelere ya da sahislara hedeflenen sekilde ulastiran ve farkli

elemanlardan olusan iletisim siirecine siyasal tutundurma denir (Islamoglu, 2002: 138).

Heniiz karar vermemis se¢gmenler oy verme isleminde cesitli etkenlerle karsilasirlar.
Siyasi partiler ile oy verenler arasindaki mesafenin azalmasi, siyasi rakiplerin artmasi,
coklu haber araclarimin gelismesi, Ozellikle siyasi partilerin benzer politikalar
yiirlitmeleri, beklenti ve isteklerin degigsmesi gibi faktorler tutundurma faaliyetlerinin

Onemini artirmaktadir (Tan, 2002: 58).

Siyasal pazarlamada tutundurmanin Onemli olusunun ve yayginlagsmasinin baglica
nedenlerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Ciftlik¢i, 1996: 153):

Parti ile segmen arasindaki fiziksel mesafenin artmasi,

Niifustan dolayr segmen sayisinin artmasi,

Ikame s6z ve vaatlerin artmast,

Sosyal medya ve iletisim araglarinin artmasi,

Rekabetin artmasi,

Se¢cmen arzu ve ihtiyaclarinin degiskenligi,

Oy verenlerdeki farklilik,

Ustiinliik gdsterme cabast.
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Sekil 3: Tutundurma Karmasinin Amaglari

Tutundurma
Amaclan
I
: isti Halkla iliskiler
Rek;?al?tiﬁg e iﬂgﬁ%‘fgﬁgﬁ Kisisel Satis Amacr: Segmenti,
Bilinirliginin pa}ti ile Amact: Yeni Uye Icraatlargl dogru
Artirilmast Bulusturma Kazanmak olduguna

mandirmak

Kaynak: (Tek ve Ozgiil, 2005: 637)

Sekil 3’te tutundurma unsurunun temel boliimlerinin amaglart detayli bir sekilde
gosterilmigstir. Goriildiigli tizere, farkli amaclar i¢in farkli tutundurma faaliyetlerinin
uygulanmasi gerekmektedir. Burada 6nemli olan, siyasal aktoriin hedeflerine ulagmak
icin belirleyecegi stratejilerdir. Bu stratejilere uygun tutundurma faaliyetlerinin

kullanilmas1 basarili olmak i¢in ¢ok dnemlidir.

1.4.4. Siyasal Pazarlamada Dagitim

Bir iirlinlin meydana gelmesi i¢in harcanan emek ve planlarin haricinde tiiketiciye
ulastirilmast da Onemli bir siiregtir. Ancak o zaman {riinden fayda elde edilebilir
Dolayisiyla siyasal pazarlamada dagitim, dinamik bir siireci igeren lireticiden tliketiciye

kadar uzanan tiim faaliyetlerin toplam1 olarak ifade edilebilir.

Dagitim, geleneksel pazarlamada dogru {iirlinlerin, dogru zamanlarda, dogru pazar veya
pazarlarda tiiketicilere (kisi, kurum, kurulus vb.) ulagsmasi i¢in ortaya konan

faaliyetlerdir (Tek ve Ozgiil, 2005: 466).

Geleneksel pazarlamada dagitim, iiriinlerin tireticiden tiiketicinin istegine uygun sekilde,

istedigi yer ve zamanda hazirlama iglevidir. Siyasi pazarlamada ise adaylarin
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se¢menlere ulasma eylemini gerceklestiren mekanizma ve kanallar toplamidir (Polat,

2015: 488).

Siyasal dagitim ise siyasi partilerin iriinlerini yani adaylari, fikirleri, politikalari,
ideolojileri, siyasi partiden hedef kitleye, segmenlere dogru aktarilma yoludur (Uslu
Divanoglu, 2008: 112).

Siyasal pazarlamada geleneksel pazarlamada oldugu gibi fiziksel manada bir dagitim
olmamasina ragmen, siyasi partilerin merkez, il, ilge teskilatlari, delegeler ve partiye
goniil verenler dagitim kanallar1 olarak isimlendirilebilir. Neticede bu kanallar siyasi
partinin fikirlerini yaymaktadirlar. Bu islem ig¢in parti temsilciliklerinin gz oniinde

olmasi, se¢menlere yakin olmasi elzemdir (Altintag, 2001: 42).

Farkli topluluklara ulagsmanin etkin yollarindan bir tanesi, yerel siyasal pazarlamada
dagitim kanallarinin, siyasi partinin il ve ilge orgiitlerinin koy ve kasabalar dahil olmak

lizere sosyal etkinlikler ve toplantilar diizenlemesidir (inal ve Karabacak, 1995: 156).

Dagitim faaliyeti, iiretilen bir {Uiriiniin tiiketiciye ulastirma faaliyetleridir. Bu {riinlerin
tilketiciye ulastirilmasi ise dagitim kanallari kurumlaridir (Stern ve Reve, 1980: 52).
Siyasal dagitim kanali, direk veya indirek sekilde se¢menlere ulasma fonksiyonudur.
Bagka bir ifade ile se¢im Oncesi ya da iktidar olduklart donemler siyasi partilerin,
icraatlarin1 ve yapacaklarini, se¢menlere dolayli veya dogrudan aktarmalar1 olarak

tanimlanabilir (Islamoglu, 2002: 136).

Siyasal dagitimi dogrudan dagitim ve dolayli dagitim olarak iki farkli sekilde
degerlendirmek miimkiindiir. Dogrudan dagitim da se¢men ile aday arasinda herhangi
bir ara¢ bulunmamaktadir. Dolayl1 da ise bir takim aracilar mevcuttur. Internet, telefon,
posta, CD, cep telefonu ile yollanan mesajlar, siyasi partilerin televizyon kanallar
dogrudan dagitima, gazete, dergi, radyo, bilboard gibi araglar ise dolayli dagitima 6rnek
olarak verilebilir (Demirtas ve Ozgiil, 2011: 19).
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Sekil 4: Siyasal Pazarlamada Dagitim Kanallar1

Parti Yonetimi ve Lider
v \ 4
Mahalli Orgiitler Adaylar
\ 4
Uyeler
\ 4 \ 4 '
Gondilliler Parti Caliganlart Propaganda
\ 4 v v v \/
SECMENLER

Kaynak: (islamoglu, 2002: 136)

Siyasal dagitim ile siyasi partiler, segmenlere ulasma noktasinda biiyiik bir kolaylik elde
etmektedir. Etkin kullanilan bu kanallar sayesinde toplumun bir¢ok kesimine ulagma
sans1 elde edilmektedir. Siyasal iirlinii, segmenlere en kisa siirede, en diisilk maliyetle
ulagmasini saglayan dagitim kanallarinin, siyasi partiler tarafindan etkin bir sekilde

kullanilmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir.

1.5. Literatiirdeki Siyasal Pazarlama Arastirmalari

Siyasal pazarlama alaninda ulusal ve uluslararasi literatiir taramasi yapilmis ve 6ncelikle
bilimsel kaynaklar kontrol edilmistir. Alan yazin taramasi hem klasik bilgi kaynaklarini
hem de elektronik ortamdaki kaynaklari icermektedir. Yapilan literatiir incelemesi

sonuglar1 kronolojik olarak gosterilmistir.

Kotler ve Levy (1969) “Pazarlama Kavraminin Genisletilmesi (Broadening the Concept
of Marketing)” adli ¢alismalarinda pazarlamanin farkli alanlarda kullanimi tizerinde
durmus ve siyasal alanda adaylarin pazarlama faaliyetlerinden faydalanmalari

gerektigini vurgulamislardir.
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Shama (1976) “Siyasi Adaylarin Pazarlamasi” adli makalesinde, pazarlama ve siyasal
pazarlamanin temel kavramlarini ve araglarmi Ozetlemistir. Pazarlama ve siyasal
pazarlamanin benzer kavramlar ve tarihsel Ozellikler gostermesi neticesinde, siyasal
pazarlamanin mevcut pazarlama teorileri ile agiklanmasi gerektigini savunmustur.
Benzerlik ve farkliliklarina ragmen siyasal pazarlamanin, pazarlamanin ayrilmaz bir

parcasi oldugu sonucuna varmistir.

Sitemboliikbasi (2001) arastirmasinda Tiirk segmenlerin parti tercihlerinde ideolojinin,
lider, icraat veya parti adaylarina kiyasla daha etkili oldugunu tespit etmistir. Ayrica
se¢cmenlerin, egitim seviyeleri yiikseldik¢e ideolojik nedenlerle oy verenlerin arttigini
ortaya c¢ikarmistir. Diigiik egitim diizeyine sahip se¢cmenlerin, oy tercihlerinde lider

odakli oldugu belirlenmistir.

Kurtuldu (2006) siyasi parti ve lider igerikli reklamlarin se¢gmenler tizerindeki etkisini
inceledigi arastirmasinda, se¢menlerin demografik ozellikler ile siyasal reklamlar

arasinda iliski oldugunu tespit etmistir.

Tura (2006) “Siyasal Pazarlamada Kullamlan Tutundurma Araglarmm Universite
Ogrencilerinin Ilgisi Uzerine Bir Arastirma” baslikli ¢alismasinda, katilimcilarin segim
kampanyalarina yaklagimlarmin gelir durumlari agisindan farklilik gosterdigini tespit
etmistir. Ayrica, yayinlanan haberlere yaklasimlarin cinsiyet ve gelir durumuna goére

farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Ercins (2007) calismasinda, segmen davranigini etkileyen ekonomik faktorlerin diger
sosyolojik, psikolojik, kiiltiirel ve ideolojik faktorlerden daha belirleyici oldugunu
belirtmistir. Halkin saglikli bilgilendirmesi, se¢gmen davranislarinin dogru analizinin

siyasal partilerin basarili olmalari i¢in 6nemli oldugunu tespit etmistir.
Giilliipunar (2010) arastirmasinda se¢gmen tercihlerinde, kap1 kapi dolasma ve ya yiiz

yiize iletisim ile cinsiyet, egitim ve gelir durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik oldugu sonucuna ulagmastir.
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Catl1 (2011) Gazi Universitesi dgrencileri iizerinde yaptigi arastirmada, secmenlerin
halkla iliskiler faaliyetlerinden ilk sirada, reklamlarindan ikinci sirada ve kisisel satis ve

satis gelistirme faaliyetlerinden tigiincii sirada etkilendiklerini belirlemistir.

General (2013) “Siyasal Pazarlamada Tutundurma Faaliyetlerine Iliskin Se¢men
Davranslari:  Kirklareli Ornegi” baslhikli calismasinda, se¢cmenlerin parti iiyeligi
durumunun, cinsiyet ve egitim diizeyleri acisindan farklilik gdsterdigini belirlemistir.
Ayrica, katilimcilarin vaatlerin daha inandirict ve gercekci olmasini bekledigini ve
katihmcilarin -~ ¢ogunlugunun parti  tercihlerini  se¢im kampanyalarindan once

belirledigini tespit etmistir.

Yilmaz (2014) “Politik Pazarlama ve Politik Pazarlama Uygulamalarina Yonelik
Egilimler: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama” baslikli calismasinda,
televizyon programlarinin, mitinglerin, billboardlarin ve adaylarn ev ve kahve
ziyaretlerinin se¢menleri etkiledigini tespit etmistir. Ayrica, gen¢ se¢menlerin iilke
siyasi giindemiyle ilgili olduklar1 ve parti tercihlerinde partinin ideolojisinin 6ncelikli

etken oldugu sonucuna ulagmastir.

Demirtas ve Orgun (2015) segimlerde ilk defa oy kullanacak lise son siif 6grencileri
izerine yaptiklar1 arastirmada, liderlerin katildiklar1 tartigma programlari ve mitinglerin
oy vermelerini etkiledikleri sonucuna ulagmislardir. E-posta, radyo reklamlari, telefonla
aranmak, se¢im otobiisleri ve dagitilan hediyelik esyalarin gen¢ segmenlerin kararlarini

etkilemedigini tespit etmislerdir.

Boyraz (2016) “Se¢men kimdir, ne ister? Yerel Secimlerde Se¢men Pazarmin
Boliimlendirilmesi Uzerine Bir Arastirma” baslikli arastirmasinda, adayin se¢im dénemi
performansi, siyasal kampanya, adayin yetkinligi, parti politikalari, adaya yakinlik, parti
aidiyeti, sosyal faktorler ve adaym kimligi olmak {izere toplam sekiz faktoriin yerel

secimlerde segmenlerin oy verme davraniglarini etkiledigi sonucuna ulagmaistir.
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Saritag ve Biitiin (2016) “Siyasi Pazarlama Faaliyetlerinin Se¢men Davranislari
Acisindan Onemi: Bir Uygulama” adli galismalarinda, yeni nesil iletisim araglart ile
yapilan reklamlarin klasik reklamlara gore daha etkili oldugu, ekonomik faktorlerin
se¢gmen davraniglart iizerinde etkili oldugu ve siyasal pazarlama faaliyetlerinin siyasal

katilim1 olumlu yonde etkiledigi sonuglarina ulagmiglardir.

Qasim Ake (2017) Irak’in baskenti Bagdat’ta yaptigi ¢alismada, siyasal pazarlama
faaliyetlerinin Irakli segmenlerin davranislari {lizerine etkisini incelemistir. Arastirma
sonucunda Irakli se¢menlerin Tiirkiye’deki se¢menlerden farkli olarak siyasal
tercihlerini se¢imlerden kisa bir siire once verdiklerini tespit etmistir. Ayrica, Irakli
secmenlerin siyasi konulardaki kararlarmin degismesinin Tiirkiye’deki se¢menlere

kiyasla daha kolay oldugunu sonucuna ulagmstir.

Peskircioglu (2017) Tirkiye’de segmen davraniglarini etkileyen faktorleri {izerine
yaptig1 literatiir taramas1 sonucunda, se¢menlerin medyadaki siyasi haberlerle yakindan
ilgilendigi ve oy verme siirecinde bu haberlerden etkilendikleri sonucuna ulagmigtir.
Ozellikle, iktidarin son yil yaptig1 icraatlarin énem arz ettigini tespit etmistir. Lidere
duyulan giiven, adaylar ve yakin g¢evrenin segmen davraniglarini etkileyen onemli

faktorler oldugunu bulmustur.

Akyillmaz (2017) Almanya’da yasayan ve segimlerde oy kullanmayan Tirkiye’li
secmen pazarinin boliimlendirilmesi i¢in yaptig1 calisma sonucunda, se¢menlerin oy
verme kararlarint son bir ay igerisinde alindiklarini, se¢menlerin ¢ogunlugunun
mitinglerin, se¢men ziyaretlerinin, sosyal medya sayfalarinin ve siyasal reklamlarin
kendilerini etkilemedigini tespit etmistir. Ayrica, calismada siyasi partilerin yurt
disindaki siyasal pazarlama faaliyetlerinin yetersiz oldugu ve parti adaylarinin

tanitimlarinin da eksik oldugu sonuglarina ulasilmistir.

Tasdemir (2018) “Politik Pazarlama Araglarindan Tutundurma Faaliyetlerinin Se¢men
Ozellikleri Bakimindan Incelenmesi: Gaziantep Ornegi” adli ¢alismasinda, segmenlerin
reklam faktoriinden etkilenme diizeylerinde yas gruplar1 ve egitim diizeyleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugunu tespit etmistir. Ayrica, reklam ve
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kampanya faktoriinden etkilenme diizeyleri ve aylik gelirleri arasinda anlamli bir

farklilik oldugu sonucuna ulagmastir.

Sarsik (2019) calismasinda, siyasi partilerin parti programlari, projeleri ve siyasi
vaatlerinin, se¢im olmadig1 donemlerde bile se¢gmen tercihleri iizerinde etkili oldugunu
tespit etmistir. Ayrica, parti Orgiitlerinin olasit sorunlar karsisinda gosterecekleri
duyarhiliklarin ve dini degerlerin se¢menlerin siyasi tercihini etkiledigi sonucuna

ulagmustir.

Tiirkiye’ de yasayan segmenlerin davranislari tizerine yapilan ¢alismalar incelendiginde
farkli sonuglara ulasildigi  goriilmektedir. Bu durumun farkli nedenlerden
kaynaklanabilecegini  sdylemek miimkiindiir. Oncelikle, Tiirkiye’de yasayan
secmenlerin siyasal diislincelerini aciklarken c¢ekingen davranmalari ve yapilan
arastirmalarda genelde bati1 kaynakli modellerin uygulanmasi baslica nedenler arasinda
gosterilebilir. Bu yiizden, gelecekte bu alanda daha fazla ¢alisma yapilmasi ve iilkenin
kendine 6zgli normlarimin dikkate alinarak Olgekler hazirlanmasi, Tiirkiye’de yasayan

se¢cmenlerin davraniglarinin daha iyi anlagilmasi i¢in gereklidir.
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IKiNCi BOLUM
SIYASAL KATILIM VE SECMEN DAVRANISI

2.1. Siyasal Katilim

Toplumu olusturan bireylerin birlikte yasayabilmek igin, belli bir diizen igerisinde
hayatlarina devam etmeleri gereklidir. Toplum, basit olarak yonetenler ve yonetilenler
olarak siniflandirilabilir. Bu durumda, yonetilenler ¢esitli yontemlerle kendilerini
yonetecek olanlar1 belirlerler. Demokrasinin yasandigi toplumlarda, bu yontem
secimlerdir. Sec¢imlerde, yoOnetilenler istek ve ihtiyaglarina karsilik verecegine
inandiklarimi yonetenler olarak tayin ederler. Se¢imlere katilmak, en temel sekliyle oy
vermek yoluyla gerceklesir. Bu yiizden, yonetilenler oy vermek suretiyle siyasal
diizende vazifelerini yerine getirirler. Boylece, yasadiklart toplumun gelecegini

belirlemede siyasal katilim gerceklestirmis olurlar.

Siyaset bilimi alaninda siyasal katilim kavrami arastirmacilarin dikkatini ¢ekmis ve
bilim adamlar tarafindan aragtirma konusu olarak incelenmistir (Kalaycioglu, 1983: 9).
Siyasal katilim, vatandaglarin siyasal sisteme kars1 tutumlar1 ve davraniglar1 olarak ifade
edilebilir (Daver, 1993: 203). Seg¢menlerin, siyasal sisteme dahil olmak igin oy
verdikleri soylenebilir. Demokratik sistemlerin etkin bir sekilde islerligini siirdiirmek

se¢menlerin oy vermesi ile saglanmaktadir (Wolton, 1991: 57)

Siyasal katilim, toplumun iiyesi olan vatandaslarin siyasal sistem karsisindaki
durumlarini, tutumlarini ve davramslarini ifade etmektedir (Kapani, 1989: 130).
Secmenler oy verecekleri partileri farkli nedenlere gore belirleyebilirler. Orgiitiin
liderini begenmemelerine ragmen, destekledikleri oOrgiite oy verebilecekleri gibi,
bolgesel olarak orgilitlerine destek verirken, ulusal alanda Orgiit liderinin basarisiz

olmasi i¢in desteklemeyebilirler (Arslan, 2019: 24).
Siyasal katilimi etkileyen faktorler cinsiyet, yas, egitim, meslek, aile yapisi, gelir ve

yerlesim yeri olarak smiflandirilabilir (Kislali, 2010: 189). Aydin ve Ozbek (2004)

tarafindan yapilan, se¢menlerin oy verme davranislarinda ailelerinden etkilenme
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diizeyleri iizerine yapilan ¢aligmada, segmenlerin cinsiyetlerine, yas gruplarina, egitim
diizeylerine, calisma durumlarina, medeni durumlarina, anne — babayla birlikte yasayip
yasamama durumlarma gore oy verme davramislarinda farklilik gosterdikleri tespit

edilmistir (Aydin ve Ozbek, 2004: 165).

Bireyler, siyasal alanla ilgili faaliyetlere katilir ve siyasal sistemi hem etkiler, hem de
siyasal mekanizmadan etkilenirler. Siyasal Kkatilim, bireylerin kararlarinin ve
onceliklerinin otoriteye yansimasi olarak ifade edilebilir. Segmenlerin egitim diizeyinin

yiiksek olmasi katilim davranigin1 olumlu yonde etkilemektedir (Cubukgu, 2005: 252).

Ulkelerde siyasi riist olarak da ifade edilen, Segmen olabilme yas1, bulunduklar1 durum
ve zamana gore degisiklikler gostermektedir. Cesitli ilkelerdeki se¢gmen yasi
incelendiginde, ABD’ de oy kullanma yasinin, Almanya’da segcme ve secilme yasinin,
Finlandiya’da oy kullanma yasinin ve Hollanda’ da bir¢ok AB iilkesi gibi oy kullanma
yasinin 18 oldugu goriilmiistiir. Belgika, Bulgaristan, Liiksemburg ve Irlanda’da oy
kullanma yags1 21 iken, Romanya’da ise 23 yas1 oldugu goriilmistiir (Bilgin, 2011).
Aragtirmamiza konu olan Avusturya iilkesinde oy kullanma yas1 2007 yilinda Sosyal
Demokrat Partisi Bagkan1 ve Basbakan Alfred Gusenbauer tarafindan 18 yasindan 16
yasina diistirilmustiir (Bundeskanzleramt, 2007).

Ulkemizde Teskilat-1 Esasiye Kanununun (1924 ) ilk seklinde segmen yas1 18 olarak
belirlenmis ama daha sonra bu siir 1932 yilinda 22 yasina yiikseltilmistir. 1961
Anayasasinda, segmen yasi1 tizerine herhangi bir hiikkiim bulunmamaktadir. Daha sonra,
298 sayili Se¢im Kanununa gore segmen yas1 21 olarak kabul edilmistir. 1982 yilinda
hazirlanan anayasada da ayni sekilde, segmen yasi olarak 21 yas sinirin1 doldurulmasi
ongoriilmiistiir. Daha sonra, 17 Mayis 1987 tarih ve 3361 sayili Kanun ile degistirilen
bu hiikiim ile segimlerin yapildig1 yilda ay ve giin hesaba katilmaksizin, 20 yasina giren
her Tiirk vatandasinin segme ve halkoylamasina katilma hakkina sahip oldugu
Ongoriilmiistiir. Bu hiikiim de 23 Temmuz 1995 tarih ve 4121 sayili Anayasa Degisikligi
Kanunu ile degistirilmis ve siyasi riistiin tamamlanmasi i¢in 18 yasini doldurmus olmak

sart1 aranmistir (Gozler, 2004: 283).
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Siyasal olaylarla ilgilenmek, siyasi aktorlerle iliskide bulunmak, siyasal bir partiye iiye
olmak veya bagis yapmak, siyasal faaliyetlere goniillii olarak katilmak ve oy kullanmak
siyasal katilimin baglica Ornekleridir. Siyasal katilimin en Onemli gostergesinin 0y
kullanmak oldugu soylenebilir. Daha Once giimriiklerde oy kullanan, yurt disinda
yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarina 2014 yilindan sonra yasadiklar iilkede oy
kullanma hakk:i verilmistir. Bu diizenleme yurt disindaki vatandaglarin siyasal

katilimlarini artirmak i¢in yapilmustir.
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Tablo 4. Yurt Disindaki Tiirk Se¢gmenlerin Sayisi ve Segimlere Katilim Oranlari

Kayith Oy Kullanan | Gegerli Oy | Gegersiz Segime
Secimler Katilim
Secmen Sayis1 | Se¢cmen Sayisi Sayisi Oy Sayis1
Oram %
10 Agustos 2014
12. Cumhurbaskam 2.798.726 232.795 230.938 1.857 8,30
Secimi
7 Haziran 2015
25. Dénem 2.866.979 931.646 918.302 13.344 32,50
Milletvekili Secimi
1 Kasim 2015
26. Dénem 2.899.069 1.159.871 1.147.692 12.179 40.01
Milletvekili Se¢cimi
16 Nisan 2017
Anayasa Degisikligi 2.972.676 1.325.682 1.309.821 15.861 44,60
Referandum
24 Haziran 2018
Cumhurbaskani 3.044.837 1.526.615 1.506.543 20.072 50,14
Secimi
24 Haziran 2018
27. Dénem 3.044.837 1.525.279 1.505.809 19.470 50,09

Milletvekili Se¢cimi

Kaynak: YSK, 2019

Tablo 4 de yapilan se¢imlerde yurt disindaki se¢gmen sayilari ve segimlere katilma

oranlar1 detayli bir sekilde verilmistir. 2014 yilinda yapilan se¢imlerden, 2018 yilinda

yapilan segimlere kadar oy verenlerin sayisinin arttigi goriilmektedir. 2014 yilindaki

secime katilma oranit %8,30 iken, 2018 yilinda se¢ime katilma oram1 %50,14 olarak

gerceklesmistir. Bu durumda, yurt disinda yasayan her iki T.C. vatandasindan biri oy

kullanmaktadir denilebilir. Toplam se¢cmen sayisina bakildiginda bu oran ve se¢cmen

sayisinin gelecekte yapilacak secimlerde ne kadar 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5. Avusturya’daki Tiirk Segmenlerin Sayist ve Se¢imlere Katilim Oranlari

Kayith Oy Kullanan | Gegerli Oy | Gegersiz Segime
Secimler Katihm
Secmen Sayis1 | Se¢cmen Sayisi Sayisi Oy Sayis1
Oram %
10 Agustos 2014
12. Cumhurbaskam 105.479 10.488 10.406 82 9,94
Secimi
7 Haziran 2015
25. Dénem 107.336 37.280 36.772 508 34,73
Milletvekili Secimi
1 Kasim 2015
26. Dénem 107.880 43.824 43.464 360 40,62
Milletvekili Se¢imi
16 Nisan 2017
Anayasa Degisikligi 108.561 52.733 52.205 528 48,57
Referandum
24 Haziran 2018
Cumhurbaskani 106.290 52.206 51.597 609 49,12
Secimi
24 Haziran 2018
27. Dénem 106.290 52.207 51.639 568 49,12
Milletvekili Se¢cimi

Kaynak: YSK, 2019

Avusturya’da yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslar1 bu ¢aligmanin ana kiitle ve
orneklemini olusturmaktadir. Tablo 5 de, bu iilkede yasayan Tirkiye Cumbhuriyeti
vatandasi se¢men sayilar1 ve oy kullanma oranlar1 verilmistir. Yurtdigindaki oy verme
egilimine paralel olarak, Avusturya’da yasayan se¢menlerinde oy verme oranlari
zamanla artmistir. 2018 yilinda se¢ime katilma oranmi %49,12 olarak, yurt dis

secmenlerin katilma oranlarina ¢ok yakindir.

Yiiksek Secim Kurulunun, 24.06.2018 tarihindeki se¢im verilerine gore yurtdisindaki
toplam se¢cmen sayist 3.044.837, oy kullanan se¢gmen sayisi ise 1.358.584 olarak tespit
edilmistir. S6z konusu secime yurtdiginda katilma orant %44,62 olarak belirlenmistir.
Ayni secimde, yurt icinde secime katilma oranmin %88,19 oldugu gbéz Oniinde

bulundurulursa, yurt disinda yasayan seg¢menlerin genel olarak secimlere ilgisiz
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kaldiklar1 sOylenebilir. Buna ragmen, yurt disindaki toplam se¢gmen sayisinin, yurt
icindeki segmen sayisina oraninin %35,40 oldugu diisiiniiliirse, bu segmenlerin oylarinin
mevcut sistemde ne kadar onemli oldugu anlasilacaktir. Bu yilizden, yurt disinda
yasayan T.C. vatandasi olan segmenlerin siyasal katilimlari, oy verme egilimleri ve

demografik 6zelliklerinin tespiti ¢ok bilyiik 6nem arz etmektedir.

2.2. Secmen Davranisi

Se¢menlerin siyasal katilimlar1 ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri arasinda yakin bir iligki
bulunmaktadir. Farkli sosyo-kiiltiirel 06zelliklere sahip se¢cmenlerin ayni siyasal
davraniglar1 sergilemelerini beklemek bir yanilgi olacaktir. Bu yiizden, iilkelerin ve
secmenlerin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik 06zelliklerinin tespit edilmesi ve analizi,
se¢cmen davranislari hakkinda 6nemli ipuclar1 saglayacaktir. Se¢imler, sadece oy verme
stiregleri degil, ayn1 zamanda se¢gmenlerin beklentilerine cevap aradiklari donemlerdir.
Bu yilizden, se¢menlerin istek ve ihtiyaglarinin dogru analiz edilmesi, iktidar olma

yolunda belirlenecek stratejiler agisindan ¢ok biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Insanlar tarih boyunca ekonomik, sosyal, siyasal nedenlerden dolay1 kendi
vatanlarindan ayrilmis ve bagka {ilkelerde yasamlarini devam etmek zorunda
kalmislardir. T.C. vatandaglarinin Avrupa yolculugu 1960’11 yillardan itibaren 6ncelikle
Almanya olmak iizere diger Avrupa diilkelerine c¢aligmak amaciyla gitmeleri ile
baglamistir. Bu iilkelerde, oncelikle misafir-is¢i statiisiinde baslayan gurbet yasamlari
yarim asir1 asan silire¢ icerisinde bulunduklari iilkelere yerlesmeleri ve vatandashk
almalar1 ile devam etmistir. Bugiin yurtdisinda yasayan T.C. vatandaglarinin tam

sayisinin bilinmesi farkli nedenlerden dolay1 ¢ok zordur.

Disisleri tarafindan, T.B.M.M.’de yapilan sunuma gore yurtdisinda yasayan Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandaslarinin, 152 farkli iilkede yaklasik 5 milyon Tiirk vatandasinin
yasadig belirtilmistir. Baz1 {ilkelerde hi¢ Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi bulunmazken,
baz1 iilkeler hakkinda bilgi olmadig1 ifade edilmistir. En ¢ok Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandasi 2 milyon ile Almanya’da yasarken, Avusturya bu listede 250.000 ile altinci
sirada yer almaktadir (https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-47134873, 2019).
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Se¢men davranisi ile tliketici davraniglar arasindaki farkliliklar ve benzerlikler asagida
stralanmistir (Islamoglu, 2002: 82):

- Secimlerdeki alternatifler, degisik sebeplerden dolayi, mal ve hizmetlerdekilerden
azdir.

- Secimlerde riski ve fiyati algilamak ve degerlendirmek kolay degildir.

- Siyasi trlnleri ve bunlarin performanslarini mallarda oldugu gibi somut kriterlere
dayali olarak karsilastirmak hi¢ de kolay degildir.

- Se¢im karari son giinde ve ¢ok kisa bir siirede verilmektedir.

- Se¢menler de siyasetten hizmet beklemektedirler.

- Se¢menlerin Odedikleri fiyat, katlandiklar1 vergiler ve satin aldiklar1 hizmetlerin
maliyetleridir.

- Se¢menlerin tercihlerinde de 6l¢iilebilir faktorler rol oynamaktadir.

- Se¢men de yapmis oldugu tercihin sonuglarini degerlendirir ve memnun olup
olmadigina karar verir.

- Se¢men de nispi bir bilgi altinda karar verir ve ge¢cmis tecriibeleri karar {izerinde etkili

olur.

Siyasal pazarlama faaliyetlerin odaginda se¢gmenler bulunmalidir. Geleneksel
pazarlamada tiiketici kavraminin karsiligi olan segmenler, demokratik yonetim
sistemlerinde oy vererek hem etkileyen hem etkilenen konumundadir. Bu baglamda,
siyasal isleyis agisindan se¢menlerin en Onemli unsur olduklarint sdylemek
miimkiindiir. Calismanin bu bdliimiinde se¢men davranmiglarini etkileyen faktorler

aciklanmaya calisilmistir.

2.2.1. Se¢men Davranigini Etkileyen Faktorler

Insanlarin tiiketim ihtiyaclar1 ve aligkanliklari, cinsiyet, yas, egitim, gelir durumu ve
meslek gibi demografik faktorlerden etkilenmektedir. Toplum igerisinde kisilerin ait
olduklar1 sosyo-ekonomik sinifi da belirleyen bu faktorler, ayn1 zamanda se¢menlerin
siyasal ihtiyaclarinda da farkliliklar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu farkliliklar siyasal

pazarlama agisindan pazar analizinde 6nem arz etmektedir.
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Demografik faktorler, yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel
karakteristik niteliklerdir ve demografik faktorler kisilerin satinalma kararlarin1 genis
ol¢iide etkilerler (Mucuk, 2017: 81). Tiiketicilerin satinalma kararlarinda etkili olan bu
faktorler, segmenlerin siyasal davraniglarinda ve oy verme kararlarinda da etkilidir.
Giliniimiizde, modern pazarlama anlayisinda tiiketici odakli pazarlama anlayigi hakimdir.
Aym sekilde, siyasal pazarlamada da se¢men odakli olmak ve segmenlerin

davraniglarini etkileyen faktorlerin dogru analiz edilmesinin 6nemi biiyiiktiir.

Se¢menlerin, ekonomik durum, egitim diizeyi, meslek, sosyo-kiiltiirel yapi vb.
degiskenlere gore simiflandirilmasi, hedef segmen kitlesinin belirlenmesinde 6nemli rol
oynamaktadir (Islamoglu, 2002: 78). Dolayisiyla, siyasal katilim ve oy vermenin,

toplumun demografik yapisindan etkilendigini sdylemek miimkiindiir.

Cinsiyet, yas, egitim, dinsel tercih, yasadig1 yer ve etnik kokeni gibi sosyoekonomik

degiskenler siyasal katilimi etkileyen onemli faktorlerdir (Tokgoz, 2014: 178)

Siyasal kararlilik, tilkedeki oncelikli sorunlar, yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim
ve meslek gruplar gibi faktorler siyasal partiler tarafindan siyasal pazar boliimlendirme

cercevesinde kullanilmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 121).

Siyasetle ilgilenme diizeyleri bireylere gore farklilik géstermektedir. Bu farklilik ¢esitli
faktorlerin etkisinden kaynaklanmaktadir. Sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve demografik
faktorlerin yani sira kisisel Ozelliklerde siyasal katilimin diizeyini etkileyen onemli
faktorlerdendir. Siyasetle hi¢ ilgilenmeyen bireyler oldugu gibi, siyasal ¢alismalar icin
emek ve para harcayan bireylerde bulunmaktadir. Bu ¢alismada siyasal katilma siirecine
etki eden faktdrlerden cinsiyet, yas, egitim, gelir durumu, meslek ve kitle iletisim

araclari incelenecektir.
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2.2.1.1. Cinsiyet

Giliniimiizde 1980’lerden onceki varsayimlarin tersine, kadinlarin ve erkeklerin bir¢ok
konuda farkli diisiincelere sahip oldugu ve oy verme siirecinde farkli tutumlara sahip
oldugu diislincesi hakimdir. Cinsiyet siyaset alaninda énemli bir kavramdir (Carroll ve
Fox, 2006: 76). Erkeklerin ve kadmlarin dogalar1 geregi, birgok kategoride farkli

egilimleri oldugu gibi, siyasal tercihte de farkli egilimlere sahiptirler.

Toplumsallagsma siiregleri  farklilik gosteren, erkekler ve kadmlarin siyasal
davraniglarinda da degisiklikler goriilmektedir. Kadinlar erkeklerle kiyaslaninca daha
pasif davrandiklar1 ve siyasal konularla daha az ilgilendikleri goriilmektedir (Alkan ve
Ergil, 1980: 142).

Kadinlarin erkeklere kiyasla daha fakir olmalar1 ve devletin sosyal yardimlarina daha
fazla muhta¢ olmalari, siyasal olarak erkeklere kiyasla daha farkli davranma
nedenlerinden biridir (Carroll ve Fox, 2006: 89). Ekonomik algilarin erkeklerin oy
kullanma siireclerinde kadinlara goére daha 6nemli oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
ekonomik mali kaygilarin kadinlarin oy vermeleri {izerindeki etkisi daha azdir (Welch
ve Hibbing, 1992: 204-205). Erkeklerin oy verme egilimlerinde siyasi partinin
ekonomiyi iyilestirme inanci daha etkiliyken, kadinlar da siyasi partinin saglayacagi

sosyal hizmetler etkilidir (Campbell, 2006: 21).

Almanya, Ingiltere, italya, Amerika ve Meksika’ da gerceklestirilen arastirmalarda
kadinlarin erkeklere kiyasla psikolojik olarak daha pasif olduklarin1 sonucuna

ulagilmistir (Caha, 2008: 69).

Kadin ve erkek segmenlerin hem fiziksel hem de psikolojik olarak yaratilistan gelen
farkliliklari, glinlik yasamlarinda oldugu gibi siyaset alaninda da onceliklerinin farkli
olmasina sebep olmaktadir. Bu yiizden, kadin ve erkek segmenlerin oy verme ve siyasal
katilim siirecinde gosterdikleri farkliliklarin belirlenmesi, daha etkili ve verimli bir

stratejik siyasal pazarlama plani ortaya ¢ikarma firsati saglayacaktir.
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Tiirkiye’de bayanlarin belli bir kisminin oy tercihlerini esleri (veya yakinlari)
dogrultusunda kullandiklar1 bilinmektedir. Benzer sekilde bayan se¢menlerin tercihleri,
beklentileri, istek ve ihtiyaclar1 ve davranislar1 erkeklerden biiyiik oranda farklilik
gosterir. Bu nedenle bayanlara 6zgii pazarlama yaklasimlar1 gelistirmek gerekir (Polat,

2015: 122).

Sonug¢ olarak, oy verme davranist dahil her diizeyde siyasete katilma her toplumda
erkeklerle karsilagtirildiginda, kadinlarda daha azdir. Siyasete katilma azliginin kadinlar
arasinda da farklilik gosterdigi goriilmektedir. Istisnalar hari¢ olmakla birlikte, modern

toplumlarda kadinlarin siyasal ilgi ve katilimlar1 daha fazladir (Oztekin, 2014: 256).

2.2.1.2. Yas

Yas insanlarin kontrol edemedigi ve davranislarini etkileyen onemli bir faktordiir. Yas
ilerledikce bireylerin beklentileri, istekleri ve ihtiyaclar farklilik gostermektedir. Farkli

yas gruplarindaki bireylerin siyasal katilimlar1 da farklilik gostermektedir.

Siyasal katilm ve yas arasindaki iliski, belli yas gruplarindaki bireylerin olaylar
algilama sekli ve gelisen olaylara verdikleri tepkilere gore degismektedir (Dursun,
2019: 245). Bireyler, yasadiklari toplumlara 6zgii olarak belirli yas gruplarina atfedilen
kaliplara gore hareket edebilmektedirler. Bu durum, yas gruplarinda birbirine benzesen

tavirlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Sitemboliikbasi, 2001: 83).

Yasamin farkli evreleri olan genclik, orta yas, orta yas listli ve yaslilik donemlerinde
kisiler farkli toplumsal roller {iistlenmekte ve bu rollere uygun davranislar
sergilemektedir. Genglik yillar1 siyasal yasama katilmin en yiiksek oldugu
donemlerken, ilerleyen yaslarda farkli roller iistlenen bireyin siyasal davranis

kaliplarinda da farklilik gériilmesi dogaldir (Negiz, 2007: 54)

Siyasi davranig, siyasal katilim ve kisilerin yas1 arasinda 6nemli bir korelasyon

bulunmaktadir. Belirli yaslarda siyasal ilgi ve siyasal katilim yiiksek seviyede iken,
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belirli yas gruplarinda daha diisiik oldugu goriilmektedir (Celik, 2008: 73). Kisilerin
yaslarina gore siyasal davranislarinda goriilen farkliliklarin temelinde “kusaklar arasi

farklilik” yatmaktadir (Kislali, 2010: 155).

Bireylerin yas1 ilerledikge, aile sahibi olmak, ise girmek, miilk sahibi olmak ve vergi
O6demek gibi konularda hiikiimetin politikalarindan daha ¢ok etkilenmekte ve bu yiizden
siyasal ilgisi giderek artmaktadir (Bone ve Ranney, 1971: 25). Degisim ve yenilikgi
olma noktasinda genclerin yaslilara gore daha agik olduklari goériilmektedir. Yaglilar
genglere oranla daha tutucu egilimlere sahiptirler (Altan, 2011: 322). Geng kusaklarin
siyasete duyduklari ilginin ve bu konudaki bilgilerinin yaslilara goére daha fazla oldugu

goriilmektedir (Kislali, 1976: 118).

Siyasal katilim ve yas arasindaki baglantiy1 inceleyen arastirmalarin genel sonuglarina
gore, genglerin daha yenilik¢i ve degisime agik oldugu, yaslhilarin ise daha tutucu ve
muhafazakar olduklar1 ortaya cikmaktadir. Yas araliklarmma gore siniflandirmalart
incelenecek olursa (Altan, 2011: 322);

» 18-25 yas grubundaki gengler, daha ¢ok radikal partilere destek vermekte,

» 25-40 yas grubundakiler, daha ¢ok merkez partilere oy vermekte,

» 40-60 yas grubundakiler, gittikce sag partilere egilim gostermekte,

» 60 yas ve Ustii bireyler, daha ¢cok muhafazakar partilere destek vermektedirler.

Siyasi katilma olgusunda yas faktorii genel olarak ve tiim toplumlar i¢in soyle
degerlendirilebilir; 16-20 yas arasindaki genglerin, siyasal ilgileri ve katilimlar1 en alt
seviyededir. Orta yas grubu olarak nitelendirilen 25-45 yas arasinda en {ist seviyeye
cikan siyasal katilim ve ilgi seviyesi, 45 yasindan sonra diigmekte ve 65 yasindan sonra

en diisiik seviyelere ulasmaktadir (Oztekin, 2014: 257).

2.2.1.3. Egitim

Kisilerin egitim diizeyi, siyasal katilimlarin1 etkileyen degiskenlerden biridir. Egitim

diizeyi yiiksek kisilerin toplumsal sorunlarla ilgilenmeleri, siyasal olaylar ile ilgili

32



bilgiye daha kolay ulagsmalar1 ve edindikleri bilgileri yorumlama becerilerinin daha

yiiksek olmas1 beklenir.

Egitim, gelismis iilkelerde bireylerin toplum iiyeligine hazirlanmasini saglayan énemli
etkenlerdendir. Bireyler, egitim araciligiyla toplumsal yasama hazirlanir ve topluma
adapte edilir. Egitim, bireylerin siyasal yasam hakkinda bilgi verilerek, siyasal yapiya
miidahil konuma getirir. Siyasal yapiya uyum siirecinde, egitim siyasal tercih

konusunda bireylere yardimei olur (Altan, 2011: 328).

Bireylerin egitim seviyesinin artmasi daha bilingli hareket etmesini saglamaktadir.
Egitim seviyesi yiiksek olan bireyler, tercihlerini yapmadan 6nce daha fazla arastirma
yapmaktadirlar (Glimiis, 2006: 87). Bireylerin egitim merdivenin basamaklarinda aldig:

yol, ayn1 zamanda siyasi goriisleriyle yakindan iliskilidir (Sitembdéliikbasi, 2007: 535).

Toplumlarda siyasal biling ve egitim diizeyi arttik¢a, kisilerin parti programini
incelemesi ve siyasal tercihini parti programina gore yapmasi beklenmektedir
(Islamoglu, 2002: 123). Bireylerin egitim diizeyi arttikca, katilacaklari sanatsal
faaliyetler, liye olacak kooperatif veya meslek odalar1 gibi kuruluslar da degisecektir.

Bu degisim bireylerin siyasal katilimlar1 iizerinde oldukga etkilidir (Ugurlu, 1998: 138).

2.2.1.4. Gelir Durumu

Gelir durumu, diger demografik faktorlerden biri olan meslek ile yakindan iliskilidir.
Meslek, para kazanma sekli olarak ifade edilebilir. Buna ragmen, ayn1 meslek grubunda
olanlarin gelirleri farlilik gosterebilmektedir. Bu yiizden, siyasal katilim egilimleri
incelenirken meslek ve gelir durumunun ayr1 ayr1 incelenmesi daha dogru bir yaklasim

olacaktir.

Tiirkiye’de se¢menlerin oy verme siireclerinde maddi ¢ikarlarimi gdézetmekte ve
secimden Once bu yonde oy verdigi belirlemektedir. Bu durum, gelirin siyasal
davraniglar lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Akgiin, 2000:

87). Segmenlerin gelir seviyelerinde artis olmasi durumunda siyasal ilgi diizeylerinin
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arttigi, gelir durumunun diismesi durumunda ise siyasal ilgilerinin azaldigi tespit

edilmistir (Kislali, 2010: 180).

Diisiik gelir grubundaki se¢menlerin ekonomik kaygilarindan dolay1 siyasal olaylara
zaman ayiramayacaklart ifade edilebilir (Eke, 2008: 28). Bireyler gelirlerini
artirabilmek veya mevcut gelir diizeylerini koruyabilmek i¢in, en uygun siyasi partiyi

se¢me egilimindedir (Altan, 2011: 321)

Gelir seviyesindeki degismeler kisilerin tiiketim aliskanliklarina yansiyacaktir. Ulkenin
ekonomik istikranin saglanmasi, ayn1 zamanda kisinin ekonomik diizeyinin ve bireysel
refah seviyesinin saglanmasi demektir. Se¢menler, yasam kalitelerinin diigme nedeni
olarak iktidar1 su¢lu gordiiklerinde, se¢imleri bir cezalandirma araci olarak

kullanmaktadirlar (Demirtas, 2010: 205).

Ulkelerin ekonomik durumlarina gore gelir durumunun segmen davramslarina etkisi
degisebilir. Kisilerin gelir durumlan farklilastikca ihtiya¢ ve beklentileri de farklilik
gosterecektir. Bu durum siyasilerin hedef se¢men kitlelerini belirlerken dikkat etmeleri
gereken Onemli bir husustur. Diislik gelirli se¢gmenlere sosyal yasami iyilestirici
¢ozlimler sunulurken, yiiksek gelirli se¢menlere ekonomik durumlarini artiracak

¢Oziimler vaat edilmelidir.

2.2.1.5. Meslek

Insanlarin hayatlarni devam ettirmek icin para kazanma bicimi olan meslek, siyasal
katilimi etkileyen faktérlerdendir. insanlarm sahip olduklari meslek ve is cevresinin
siyasal katilim diizeylerini etkilemesi dogaldir. Is adamlar1, devlet memurlari, ¢alisanlar
ve ciftciler gibi farkli meslek gruplarinda olanlarin se¢imlerdeki tercihleri meslek
gruplarina gore farklilik gosterebilir. Siyasal partilerde vaatlerini hazirlarken belirli

meslek gruplarinin ihtiyaclara uygun ¢6ziim onerileri sunmalidirlar.
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Insanlarin, yeni tamstiklar1 kisiler hakkinda degerlendirme yapabilmek icin
kullandiklar1 6nemli ipuglarindan biri meslektir. Meslek, insan yasam sekli hakkinda
onemli bilgiler saglamaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 81). Kisilerin sahip olduklar1
meslekler satin aldiklar iirtinleri ve hizmetleri etkilemektedir. Bu yiizden sirketler, belli
meslek gruplarmin ihtiyag duydugu iirlinler konusunda uzmanlasabilir (Armstrong ve
Kotler, 2014: 170).

Meslekler, bireylerin toplum igerisindeki sayginligi ve siyasal tercihleri lizerinde dnemli
bir rol oynamaktadir. Meslek gruplari da, tipki kisiler gibi kendi ¢ikarlarini maksimize
etmek igin, siyasal tercihlerini sekillendirmektedir (Altan, 2011: 322). Meslek gruplari
farkli siyasi hedeflerine ulasabilmek i¢in kendi iiyelerini bu dogrultuda organize

etmektedir (Bone ve Ranney, 1971: 29).
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UCUNCU BOLUM
METODOLOJI

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci yurtdisinda yasayan Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin
siyasal ilgi diizeylerini, se¢imlerde oy kullanma nedenlerini ve bunlarin demografik
faktorlere gore degiskenliklerini analiz etmektir. 2014 yilindan sonra kendi yasadiklari
tilkelerde oy kullanabilen Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin oy kullanma nedenleri
ve siyasal ilgi diizeylerinin tespit edilmesi ile gelecekte yapilacak segimlerde bu
secmenlere yonelik izlenecek siyasal faaliyetleri tespit etmek amacglanmaktadir. Tiim
siyasi partiler i¢cin 6nemli olan bu se¢men kitlesinin siyasal pazarlama faaliyetleri ile
siyasal katilimlarinin nasil artirilabileceginin tespit edilmesi calismanin diger bir
amacini olusturmaktadir. Ayrica, katilimcilarin farkli demografik 6zellikleri ile siyasal

davraniglar1 arasindaki baglanti incelenecektir.

ABD ve AB gibi bati iilkelerinde siyasal pazarlama alaninda yapilan caligmalarda
ortaya c¢ikan segmen davranis modellerinin, henliz demokratiklesme siirecinde yeterli
seviyeye ulasmamis iilkelere uygulanmasi tartisma konusudur. Tiirkiye Cumhuriyeti
haricinde, bagka lilkelerde yasamalarma ragmen, Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olan
kisilerin, siyasal katilimlarinda etkilendikleri faktorlerin tespit edilmesi, bu iilkelerde
yasayan se¢menlerden oy isteyen partiler icin Onemli bir yol gosterici olmasi

amaglanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Ydntemi

Onceden hazirlanmis bir anket formunun belli sayida cevaplayici iizerinde uygulanmasi
olarak ifade edilen nicel arastirmalar, en yaygin kullanilan arastirma yontemidir (Nakip
ve Yarag, 2017: 112). Bu ¢alismada, birinci dereceden bilgilere ulasmak amaciyla nicel

aragtirma yontemlerinden anket yontemi kullanilmstir.
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Anket formunun hazirlanmasinda Akyilmaz’ i (2017) yilinda yazmis oldugu doktora
tezinde kullandig1 ve Almanyada’ki se¢gmenlerin oy vermeme nedenlerinin incelendigi
calismasinda kullanilan anketten yararlanilmistir.

Ayrica, anket formu hazirlanirken literatiir taranmis ve elde edilen bilgiler
dogrultusunda anket sorular1 yapilan ¢alismaya uyarlanmistir.  Anketlerin
uygulanmasinda karsilagilabilecek sorunlar1 engellemek ve ifadelerin anlagilirligini
kontrol etmek icin arastirmaya baslamadan Once bir pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot
calisma kapsaminda, rastgele segilen 30 kisiye anket uygulanmis ve anketin giivenilirlik
testine bakilmistir. Pilot ¢aligmanin chronbach alpha sayis1 0,782 olarak bulgulanmistir.
Ayrica anketin anlasilamayan veya birden fazla anlam iceren yargi ciimleleri anketten
cikarilmis ve ifadeler yeniden diizenlenmistir. Gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra

genel uygulamaya gegilmistir.

Arastirmada kullanilan veri toplama araci ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilarin siyasal katilim ve oy verme egilimlerine ait 27 ifade yer alirken, ikinci
boliimde katilimcilarin siyaset hakkinda genel bilgilerine yonelik 10 ifade yer almistir.
Anketin son kisminda, katilimcilarin demografik bilgilerini elde etmeye yonelik

cinsiyet, yas, medeni hal, egitim, gelir ve meslek durumu sorular1 yer almaktadir.

Katilimcilarin, sorulan her bir ifadeye kendi durumlarina en uygun cevaplar1 vermeleri
istenmis ve 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Karasizim, 4: Katiliyorum,

5: Kesinlikle katiliyorum seklinde Besli Likert Olgegi kullanilmistir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, aragtirmacinin ilgilenecegi herhangi bir grubun tamami olarak tanimlanmaktadir
(Tokol, 2010: 25). Bu arastirmanin evrenini, Avusturya’da yasayan 18 yasini doldurmus
ve T.C. vatandasi olan kisilerin tamami olusturmaktadir.

Avusturya’da 2019 yilinda yasayan T.C. vatandasi sayis1t Avusturya makamlaria gore
117.231 olarak bulunmaktadir (Rohr, 2019) 2018 yili Haziran ayinda yapilan
Cumhurbagkanligi se¢imlerinde Avusturya’da yasayan T.C. vatandasi olan se¢men

sayist ise 106.290 olarak bulunmaktadir. Ayni se¢cimde oy kullanan segmen sayisi
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52.206 olup, se¢ime katilma orant %49,12 olarak tespit edilmistir (Se¢im Sonuglar
Bilgisi).

Orneklem, belli kurallara gére, belli bir evrenden sec¢ilmis ve se¢ildigi evreni temsil
yeterligi kabul edilen kiiciik kiimedir. Arastirmalar ¢ogunlukla 6rneklem kiimeler
tizerinde yapilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrenlere genellenmektedir (Karasar,
2012: 110).

Avusturya’da yasayan T.C. vatandasi olan tiim se¢gmenlere ulasabilme olanaginin kisith
olmasi1 nedeniyle evren icerisinden bir 6rneklem se¢gme yoluna gidilmistir. Aragtirmada
ornekleme yontemi olarak, 6rneklem birimlerinin arastirmaci tarafindan tamamen keyfi
olarak belirlendigi, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi segilmistir (Yiikselen, 2001: 55). Diisiik maliyetli olmasi, kisa siirede ve kolay

veri toplamak i¢in uygun olmasi bu yontemin tercih sebebidir (Kavak, 2017: 225).

Omeklem se¢iminde ornek biiyiikliigii karar1 olduk¢a 6nemlidir. Ornek hacminin
maliyetleri gereksiz yere artirmayacak kadar kiigiik, buna karsilik anakiitleyi temsil
edebilecek kadar biiyiik olmasi gereklidir (Gegez, 2010: 39).

Arastirmada hareket noktasi olarak kabul edilebilir maksimum hata diizeyinin -/+
0.05’lik diizeyi agsmamas1 benimsenmistir. Bu diizeyin benimsenmesi, herhangi bir
anakiitle parametresinin gercek degerinin, Orneklemden hesaplanan degerden
maksimum -/+ 0.05’lik bir sapma gosterecegi anlamina gelmektedir. Buna ek olarak
calismada 0.95°lik giiven diizeyi yeterli bulunmustur. Orneklem hacminin

hesaplanmasinda asagidaki formiil kullanilmistir

n=(Z*>*p*q)/ e

Burada,

n: Orneklem hacmi

e: Hata diizeyi

Z: Belirli bir giiven diizeyine karsilik gelen standart normal dagilim degeri (tablo
degeri: 1.96)

p: Anakiitlede belirli bir 6zelligi tagiyanlarin yiizdesi

q: Anakiitlede belirli bir 6zelligi tasimayanlarin yiizdesi

38



p ve q’nun alabilecegi degerler konusunda 6n bilgi olmadigi durumlarda p ve q 0.50
olarak kabul edilmektedir.

Bu veriler 15181inda 6rneklem hacmi;

n: ((1,96%)* 0,5 * 0,5) / 0,05% = 384 olarak hesaplanmustir (Yilmaz, 2014: 128).

Bu say1 istatistiksel yeterliligi saglamaktadir. Buna ragmen, se¢menler arasinda
davraniglara yonelik farklilagsmanin oldukga fazla oldugu 6ngoriilerek, 6rneklemin daha
yiiksek sayida olmasini kararlastirilmistir. Aragtirmaya duyulan giivenin artirilmasi igin
orneklem biytkligi artirilmis ve 500 olarak belirlenmistir. Hazirlanan anket
SurveyMonkey isimli bir online anket uygulamasi ve yiiz yiize goriisme teknigi ile
gerceklestirilmistir. Tiim anketler tamamlandiktan sonra, eksik, hatali cevaplandiriimig
ya da cevaplandirilmamis olan 23 adet anket analiz dis1 birakilmis ve aragtirma 467

anket tizerinden degerlendirilmistir.
3.4. Aragtirmanin Hipotezleri

Yurtdisinda yasayan se¢menlerin siyasal katilim ve oy verme egilimlerinin siyasal
pazarlama agisindan analizine yonelik yapilan bu calismada, segmen davraniglar ile
demografik degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini

tespit etmek 1¢in asagidaki hipotezler hazirlanmistir.

H1: Cinsiyet ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan faktorler arasinda anlamli bir
fark vardir.
Hla: Cinsiyet ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal duyarlilik
arasinda anlamli bir fark vardir.
H1b: Cinsiyet ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal memnuniyet
arasinda anlamli bir fark vardir.
Hlc: Cinsiyet ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan kisisel tutum ve

davranislar arasinda anlamli bir fark vardir.

H2: Yas ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan faktorler arasinda anlamli bir fark

vardir.
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H2a: Yas ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal duyarlilik arasinda
anlamli bir fark vardir.

H2b: Yas ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal memnuniyet
arasinda anlamli bir fark vardir.

H2c: Yas ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan kisisel tutum ve davranislar

arasinda anlamli bir fark vardir.

H3: Avusturya’daki ikamet siiresi ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan faktorler
arasinda anlaml bir fark vardir.
H3a: Avusturya’daki ikamet siiresi ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan
siyasal duyarlilik arasinda anlamli bir fark vardir.
H3b: Avusturya’daki ikamet siiresi ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan
siyasal memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.
H3c: Avusturya’daki ikamet siiresi ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan

kisisel tutum ve davraniglar arasinda anlamli bir fark vardir.

H4: Medeni durum ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan faktorler arasinda anlamli
bir fark vardir.
H4a: Medeni durum ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal duyarlilik
arasinda anlamli bir fark vardir.
H4b: Medeni durum ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal
memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.
H4c: Medeni durum ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan kisisel tutum ve

davraniglar arasinda anlaml bir fark vardir.

H5: Egitim diizeyi ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan faktorler arasinda anlaml
bir fark vardir.
Hb5a: : Egitim diizeyi ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal duyarlilik
arasinda anlamli bir fark vardir.
H5b: Egitim diizeyi ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal

memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.
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H5c: Egitim diizeyi ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan kisisel tutum ve

davranislar arasinda anlaml bir fark vardir.

H6: Gelir durumu ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan faktorler arasinda anlaml
bir fark vardir.
H6a: Gelir durumu ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal duyarlilik
arasinda anlamli bir fark vardir.
H6b: Gelir durumu ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal
memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.
H6c: Gelir durumu ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan kisisel tutum ve

davranislar arasinda anlaml bir fark vardir.

H7: Hane halki biiyiikliigii ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan faktorler arasinda
anlaml bir fark vardir.
H7a: Hane halk: biiyiikliigii ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal
duyarhilik arasinda anlamli bir fark vardir.
H7b: Hane halk: biiyiikligi ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal
memnuniyet arasinda anlamli bir fark vardir.
H7c: Hane halki biiyiikliigl ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan kisisel

tutum ve davranislar arasinda anlaml bir fark vardir.

H8: Meslekler ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan faktorler arasinda anlamli bir
fark vardir.
H8a: Meslekler ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal duyarlilik
arasinda anlamli bir fark vardir.
H8b: Meslekler ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan siyasal memnuniyet
arasinda anlamli bir fark vardir.
H8c: Meslekler ile siyasal katilim tercihlerinde etkili olan kisisel tutum ve

davraniglar arasinda anlaml bir fark vardir.
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3.5. Aragtirmanin Siirliliklart

Yurtdisinda yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarinin siyasal katilim, oy verme ve
siyasal davranislarinin analiz edildigi bu aragtirmanin, zaman ve maliyet kisitlamalari
nedeniyle Avusturya’da yapilmasi uygun goriilmiistiir.

Aragtirmanin  uygulama kismmin Avustuya’nin bagkenti Viyana’da yapilacak
olmasindan dolayr maliyet ¢aligmanin en 6nemli kisitidir. Ayrica, verilerin sadece bu
iilkede yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarindan toplanmasi ¢alismanin baska bir
kisitidir.  Yurt i¢inde yapilan c¢alismalardan farkli olarak, yurtdisinda yasayan
segmenlerin anket sorularmi Tirk¢e diline hakim olmadiklar1 ig¢in anlamama
ihtimallerinin olmas1 ¢alismada dikkat edilmesi gereken bir kisittir. Bu durumun
asilmas1 icin sorular ¢ok agik ve basit bir dille yazilmistir. Ayrica, sorularin

anlagilmamasi durumunda anketorler tarafindan cevaplayicilara izahat yapilmistir.

Arastirmanin sadece yapildigi donemin ve Viyana’da yasayan Tirkiye Cumhuriyeti
vatandaglarinin  egilimlerinin bir fotografin1 gdstermesi baska bir kisit olarak
degerlendirilebilir. Aragtirmanin diger bir kisit1 ise, siyasal pazarlama alaninda yapilan
caligmalarda katilimcilarin ~ siyasal  goriislerini  agiklayict  bilgiler vermekten
kaginmalaridir. Cevaplayicilarin sahsi bilgilerinin istenmemesi yoluyla bu kisit agilmaya

caligilmistir.
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3.6. Aragtirmanin Bulgular

3.6.1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Dagilimi

Degisken Alt boyut f % Degisken Alt boyut f %
Kadin 185 39,6 . Evli 360 77,1
- Medeni
Cinsiyet Durum
Erkek 282 60,4 Bekar 107 | 229
Ik ve
18-25 53 11,3 Ortaokul 90 19,3
26-35 180 38,5 Lise 183 | 39,2
Yas Egitim
36-45 160 34,3 On lisans 64 13,7
46 ve usti 74 15,8 Lisans ve uistii | 130 27,8
1.000’den az 65 13,9 D. itibaren 93 19,9
1.001-1.500 117 25,1 1-15y1l 118 | 25,3
Gelir (Euro) Yasanan Siire
1.501-2.000 136 29,1 16-20y1l 132 | 28,3
2.001 ve tsti 149 31,9 21 yilve Gstii | 124 | 26,6
Isci 227 | 48,6 Yalniz 42 9,0
Emekli 15 3,2 2 59 12,6
Ev Hanim 54 11,6 3 83 17,8
Hane Halka
Meslek Ogrenci 29 6,2 4 150 | 32,1
Esnaf & 85 | 182 Sveisti | 133 | 285
Isveren
Kamu Calisani 47 10,1
Diger 10 2,1

Katilimeilarin - demografik  6zellikleri incelendiginde, katilimcilarmin  %39,6’s1m

kadinlar olustururken, %60,4 linii erkekler olusturmaktadir.
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Katilimeilarin %11,3 i 18-25 yas araliginda, %38,5 1 26-35 araliginda, %34,3 i 36-45
yas araliginda ve %15,8 i 46 yas ve iistiinde oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin aylik ortalama gelirleri incelendiginde,%13,9’unun 1.000 € dan az,
%25,1’inin 1.001-1.500 €, %29,1°nin 1.501-2.000 €, %31,9’unun 2.001 € ve stii ve bir
gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin medeni durum degiskine gore veriler incelendiginde, katilimcilarin

%77,1°1 evli ve %22,9’u bekar oldugu goriilmiistir.

Katilimeilarin  Avusturya’da yasanan siireleri incelendiginde, %19,9’u dogumdan
itibaren, %25,3’t 1-15 yil arasi, %28,3’1 16-20 yil arasi, %26,6’s1 21 yildan fazla bir

stiredir Avusturya’da ikamet ettigi belirlenmistir.

Katilimcilarin %19,3’niin ilkokul ve ortaokul, %39,2’sinin lise, %13,7’sinin On lisans,

%27,8sinin lisans ve istii bir dereceye sahip oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin hane halki biiytikliigii degiskenine gore incelendiginde, %9’u yalniz
yasarken, %12,6’s1 iki kisilik, %17,8’si ii¢ kisilik, %32,1°1 dort kisilik ve %28,5’1 bes

veya daha kalabalik aileler igerisinde hayatlarini stirdiirmektedirler.

Katilimeilarin %48.6’smin is¢i, %3,2’°sinin emekli, %11,6’sinin ev hanimi, %6,2’sinin
ogrenci, %18,2’sinin esnaf ve isveren ve %10,1 nin kamuda ¢alistig1 ve %2,1’nin baska

mesleklerde goriilmiistiir.

Genel olarak demografik 6zellikler incelendiginde, cinsiyet agisindan erkeklerin, yas
grubu agisindan 26-35 yas araliginin, aylik ortalama gelir agisindan 2.001 € ve iistii
araliginin, medeni hal agisindan evlilerin, yasanan siire agisindan 16-20 yil yildir ikamet
edenlerin, egitim agisindan lise mezunlarinin, hane halk: biiyiikliigii acisindan 4 kisilik

hanelerin, meslek olarak ise iscilerin agirlikta oldugu goriilmektedir.
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3.6.2. Katilimeilara Iliskin Genel Bilgiler

Anket formunun ikinci kisminda katilimcilarin hangi 6zelliklere gore farklilastiklar: on
adet ¢oktan segmeli soru ile incelenmistir. Bu kisimda katilimcilarin segimlerde oy
kullanma kararint ne zaman aldiklari, oy kullandiklar1 se¢imler, Avusturya’daki T.C.
vatandaslarinin ¢ozlilmesi gereken en Onemli sorunlarina iligkin goriisleri, en ¢ok
begendikleri siyasi aktor, siyasi parti lyelikleri, gelecek seg¢imlere oy kullanma
diisiinceleri, segcmen olarak kendilerini tanimlama sekilleri, kendilerine en yakin
gordiikleri ideoloji, en yakin gordiikleri siyasi parti ve se¢imlere katilimlarini etkileyen

siyasal faaliyetlere iliskin elde edilen bulgular analiz edilmistir.

Katilimcilarin se¢imlerde oy kullanma kararini ne zaman aldiklarina iliskin frekans

dagilimlar1 Tablo 7°de gdsterilmistir.

Tablo 7. Cevaplayicilarin Oy Kullanma Kararlarina iliskin Dagilin

f %
Secimlerden 6 ay dnce 235 50,3
Secimlerden 3 ay dnce 42 9,0
Secimlerden 1 ay 6nce 63 13,5
Secimlerden 1 hafta dnce 56 12,0
Sandik Basinda 56 12,0
Diger 15 3,2
Toplam 467 100,0

Katilimcilarin %50,3°1i secimlerden alti ay once, %9,0’u secimlerden ii¢ ay Once,
%13,5’1 segimlerden bir ay once ve %12,0’1 se¢cimlerden bir hafta dnce veya sandik
basinda karar verdiklerini beyan etmislerdir. Bu durumda, katilimcilarin oy kullanma

kararin1 biiylik oranda se¢imlerden alt1 ay 6nce aldiklar1 gortilmektedir.
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Cevaplayicilarin oy kullandiklar1 secimlere iliskin frekans dagilimlart Tablo 8’de
gosterilmistir.

Tablo 8. Katilimeilarin Oy Kullandiklar1 Segimlere liskin Dagilimi

f %
10 Agustos 2014 Cumhurbaskanlig1 Se¢imi 143 30,6
7 Haziran 2015 Milletvekili Se¢im 89 19,1
1 Kasim 2015 Milletvekili Se¢imi 137 29,3

16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi Referandumu 152 32,6

24 Haziran 2018 Cumhurbaskanlig1 Se¢imi 238 51,0

Higcbirinde 126 27,0

Katilimcilarin - oy kullandiklart segimlere iliskin veriler Tablo 8’ de
goriilmektedir. Katilimcilarm  %30,6’s1 10 Agustos 2014 Cumbhurbagkanlig:
Secimlerinde, %19,1’1 10 Agustos 2014 Cumhurbagkanligi Se¢imlerinde, %29,3’1 1
Kasim 2015 Milletvekili Se¢imlerinde, %32,6’s1 16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi
Referandumunda, %51,0’1 24 Haziran 2018 Cumhurbagkanligi ve Milletvekili
Segimlerinde oy kullandiklart ve %27,0’isi ise verilen segimlerin higbirinde oy
kullanmadig1 tespit edilmistir. Tablo incelendiginde genel olarak, secimlere katilma

oraninin zaman igerisinde arttig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin Avusturya’da yasayan T.C. vatandaglarmnin en 6nemli sorunlarma ait
frekans dagilimlar1 Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin En Onemli Sorunlarina iliskin Dagilin

f %
Maruz Kalinan Irk¢1 Uygulamalar 356 76,2
Toplumsal Uyum (Entegrasyon) 278 59,5
Issizlik 174 37,3
Egitim 248 53,1
Saglik 79 16,9

Diger 26 5,6
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Katilimcilarin ¢oziilmesi gereken en dnemli sorunlara iligkin goriisleri incelendiginde,
%76,2’si maruz kalinan irk¢1 uygulamalar, %59,5’1 entegrasyon, %37,3’1 issizlik,
%53,1’1 egitim, %16,9’u saglik ve %5,6’s1 diger alanlardaki sorunlar ile kars1 karsiya
olduklar1 belirtmislerdir. Bu sonuglar AB genelinde artan sag goriis sonucunda yasanan
olaylara iliskin verilerle Ortiismektedir. Toplumsal uyum (entegrasyon) konusu zaten,
yurtdisina gociin ilk zamanlarindan bugiine kadar devam eden sorunlarin basinda

gelmektedir.

Katilimeilarin en ¢ok begendikleri siyasi aktore iliskin goriislerine ait frekans

dagilimlar1 Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Cevaplayicilarin Begendikleri Siyasi Aktore iliskin Dagilimi

f %
Ahmet Davutoglu 9 1,9
Ali Babacan 3 0,6
Devlet Bahgeli 33 7,1
Ekrem imamoglu 53 11,3
Kemal Kiligdaroglu 4 0,9
Meral Aksener 4 0,9
Recep Tayyip Erdogan 251 53,7
Selahattin Demirtas 16 3,4
Diger 18 3,9
Hicbiri 76 16,3
Toplam 467 100,0

En cok begenilen siyasi aktor olarak katilimcilarin %53,7°si Recep Tayyip Erdogan’i
belirtirken, %11,3’ii Ekrem Imamoglu’nu, %7,1°i Devlet Bahgeli’yi, %3,4’{i Selahattin
Demirtas’1, %1,9’'u Ahmet Davutoglu’nu, %0,9’u Kemal Kiligdaroglu’nu, %0,9’u
Meral Aksener’i ve son olarak %0,6’s1 Ali Babacan’i belirtmislerdir. Katilimeilarin
%3,9’u diger secenegini isaretlerken, %16,3’1i verilen siyasi aktorlerden higbirini

begenmedigini ifade etmistir. Bu isimler oncelikle siyasi parti liderleri olmak {izere,
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tezin yazildigi donemde ismi on plana ¢ikan siyasi aktorler olmasi sebebiyle tercih
edilmistir.
Katilimcilarin siyasi parti iiyeliklerine ait frekans dagilimlar1 Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Siyasi Parti Uyeliklerine Iliskin Dagilim1

f %
Evet 57 12,2
Siyasi Parti Uyeligi Hayir 410 87,8
Toplam 467 100,0

Katilimeilarin %12,2’si bir siyasi parti tiyeligine sahipken, %87.8’1 gibi onemli bir
kism1 herhangi bir siyasi partiye iiye olmadiklarini beyan etmislerdir. Siyasi partilere

tiyeligin neden bu kadar az oldugu konusu baska bir arastirma konusu olabilir.

Katilimcilarin gelecek segimlerde oy verme tasarilarina iliskin frekans dagilimlari Tablo
12°de gosterilmistir.
Tablo 12. Gelecek Secimlerde Oy Verme Diisiincelerine Iliskin Dagilimi

f %
Evet 332 71,1
Hayir 78 16,7
Kararsizim 57 12,2
Toplam 467 100,0

Cevaplayicilarin gelecek secimde oy verme diisiincelerine ait goriisleri incelendiginde
%71,1’nin oy vermeyi diisiindiigii, %16,7 nin oy vermeyi diisiinmedigi ve %12’sinin
kararsiz oldugu goriilmektedir. Bu yiiksek katilim orani da gelecekteki se¢imlerde yurt

dis1 segmenlerin dnemini bir kez daha vurgulamaktadir.

48



Katilimcilarin segmen olarak kendilerini tanimlama sekillerine iliskin goriislerine ait

frekans dagilimlar1 Tablo 13°de gosterilmistir.

Tablo 13. Cevaplayicilarin Kendilerini Tanimlama Sekillerine iligskin Dagilimi

f %
Oy verdigim partiye sadakat derecesinde bagli bir secmenim 152 32,5
Oy verdigim partiye karsi sempati duyan bir secmenim 104 22,3
Secim anina kadar oy verecegi partiye karar veremeyen bir 13 28
segmenim :
Higbir partiye baglilig1 olmayan, farkli partilere oy verebilen bir 82 176
segmenim '
Herhangi bir parti iktidar olamasin diye tasvip etmedigim bir 7 15
partiye de oy verebilen bir segmenim ’
Lidere oy veren bir segmenim 82 17,6
Secimleri, siyasi partileri ve siyasal sistemi protesto etmek i¢in oy 97 58
kullanmayan bir segmenim ’
Toplam: 467 100,0

Tablo 13 incelendiginde, cevaplayicilarin %32,5’inin oy verdigi partiye sadakat

derecesinde bagli, %22,3’linilin oy verdigi partiye kars1 sempati duyan, %2,8’inin segim

anina kadar oy verecegi partiye karar veremeyen, %17,6’sinin higbir partiye baglilig

olmayan, %]1,5’inin herhangi bir parti iktidar olamasin diye tasvip etmedigi bir partiye

de oy verebilen, %17,6’smin lidere oy veren ve %5,8’nin se¢imleri, siyasi partileri ve

siyasal sistemi protesto etmek i¢in oy kullanmayan se¢menler olduklari tespit edilmistir.

Sonuglar incelendiginde, se¢menlerin yarisindan fazlasinin oy verdikleri partiye

sadakatle bagl olduklar1 veya sempati duyduklart goriilmektedir.
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Katilimcilarin kendilerine en yakin ideolojiye iliskin goriislerine ait frekans dagilimlari

Tablo 14°de gosterilmistir.

Tablo 14. Cevaplayicilarin Ideolojilerine iligkin Dagilin

f %
Sosyal Demokrat 76 16,3
Muhafazakar Demokrat 113 24,2
Milliyetci 143 30,6
Diger 3 0,6
Herhangi bir ideoloji sahibi degilim 38 8,1
Ideolojimi belirtmek istemiyorum 94 20,1
Toplam 467 100,0

Katilimcilarin kendilerine en yakin ideolojiyi belirtikleri cevaplar incelendiginde,

%30,6’s1 kendini milliyet¢i olarak tanimlarken, %24,2’si muhafazakar demokrat,

%16,3’1 sosyal demokrat ve %0.6’s1 diger seklinde ifade etmislerdir. Bununla birlikte

ankete katilanlarin %38,1°1 herhangi bir ideoloji sahibi olmadigini belirtirken, %20,1°1

ise bu konuda goriis beyan etmekten kacinmistir. Yurt disinda yagamalarina ragmen bes

katilimcidan birinin gorlisiinii beyan etmekten c¢ekinmesi incelenmesi gereken bir

durumdur.
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Cevaplayicilarin kendilerine yakin gordiikleri siyasi partiye ait frekans dagilimlar
Tablo 15’de gosterilmistir.
Tablo 15. Siyasi Parti Tercihine liskin Dagilimi

f %
AK Parti 226 48,4
CHP 50 10,7
MHP 61 13,1
IY1 Parti 9 19
HDP 11 2,4
Diger 6 1,3
Belirtmek istemiyorum 104 22,3
Total 467 100,0

Katilimeilarin en yakin gordiikleri siyasi partiye iliskin gortisleri incelendiginde, siyasi
tercihlerinin %48,4iiniin AK Parti, %10,7’sinin CHP, %13,1’inin MHP, %1,9’unun 1Y1
Parti, %2,4’linlin HDP yo6niinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan %1,3’1 diger

partileri tercih ederken, %22,3’1i bu soruya cevap vermemistir.

51



Cevaplayicilarin  segimlere katilimlarini etkileyen siyasal c¢aligmalara ait frekans
dagilimlar1 Tablo 16’da gosterilmistir.
Tablo 16. Katilimcilarin Secimlere Katilimlarini Etkileyen Siyasal Faaliyetlere iliskin Dagilimi

f %
Mitingler 66 14,1
Se¢men Ziyaretleri 39 8,4
TV Programlari 71 15,2
Siyasal Reklamlar 9 1,9
Secim Koordinasyon Biirolari 3 0,6
Partilerin Sosyal Medya Sayfalari 32 6,9
Partilerin Se¢im Sarkilar1 8 1,7
Partilerin Afis, Bayrak ve Gorselleri 7 15
Diger 7 15
Hicbiri 225 48,2
Toplam 467 100,0

Ankete katilanlarin %48,2°si siyasi partilerin Avusturya’daki T.C. vatandaslarina
yonelik yaptig1 siyasal faaliyetlerin segimlere katilip katilmamalarini etkilemedigini
ifade etmislerdir. Bununla birlikte katilimcilardan %15,2°si TV Programlarindan,
%14,1’i mitinglerden, %8,4’li segmen ziyaretlerinden, %6,9’u partilerin sosyal medya
sayfalarindan, %1,9’u de siyasal reklamlardan, %1.7’si partilerin se¢im sarkilarindan,
%1.5’1 partilerin afig, bayrak ve gorsellerinden, %0,6’s1 Secim Koordinasyon

Biirolarindan ve %1,5’1 de diger faaliyetlerden etkilendiklerini beyan etmislerdir.
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3.6.3. Arastirma Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Calismanin bu kisminda arastirma bulgular 1s18inda segmen davranislarina etkileyen
degiskenlere iliskin analizler istatistiki bilgilerle birlikte ifade edilmistir. Bu istatistiki
bilgiler 1s1¢inda katilimcilarin siyasal katilim ve oy verme baglaminda verdikleri

cevaplari karsilastirmali bir sekilde ortaya konulmaktadir.

Oncelikle galismanin giivenilirlik analizi yapilmasi igin Cronbach's Alpha katsayisi
kontrol edilmistir. Giivenirlilik analizlerinde alfa katsayisinin degerlendirilmesindeki
kriterler asagida gosterilmistir (Ozdemir, 2004: 633).

0.00 < a < 0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

0.40 < a0 <0.60 ise 6lcegin gilivenirliligi diisiik,

0.60 < a < 0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilir ve,

0.80 < a < 1.00 ise yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Elde edilen verilere istatistiksel analizler uygulanmadan Once anketteki ifadelerin
giivenirligini 6lgmek amaciyla 27 ifadeye Cronbach’s Alpha testi uygulanmigtir.
Aragtirmada “siyasal duyarlilik”, siyasal memnuniyet” ve “kisisel tutum ve degerler”

olmak tizere 3 alt faktor belirlenmistir. Giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 17°dedir.

Tablo 17. Anket Giivenirlik Analizi Sonuglari

Giivenirlik Analiz Cronbach Alpha (a)
Anketin Tiim Ifadelerine Iliskin 0,840
Siyasal Duyarlilik 0,883
Siyasal Memnuniyet 0,801
Kisisel Tutum ve Davranislar 0,707
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Katilimcilarin siyasal katilim ve oy verme davranislarini etkileyen 6lgek maddelerinin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 18’de gdsterilmistir.

Tablo 18. Cevaplayicilarin Goriislerine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

(15} 4
Anket Maddeleri C_EE’ SE | g
[ cC Q =
= g8 |
o »
1) Tiirkiye’deki siyasi partilere ilgi duyuyorum. 401 1135 |9
2) Tiirkiye’deki siyasi konular takip ediyorum. 4,21 | ,954 6

3) Tiirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki
vaatlerini yeterli buluyorum.

4) Tirkiye’deki se¢imler i¢in oy kullanmam se¢im sonuglarini
etkiler.

383 | 1171 |12

3,87 | 1,250 |11

5) Tiirkiye’de hangi partinin iktidar olacagi benim i¢in 6nemlidir. | 4,31 | 1,025 |5

6) Destekledigim partinin kazanacagindan emin oldugum zaman
sandiga gitmiyorum.

7) Destekledigim partinin kazanamayacagini diisiindiigimde oy
kullantyorum.

8) Oy verirken destekledigim partinin kazanip kazanmayacagina
bakmadan oy veririm.

434 1013 |2

2,18 | 1461 |27

402 (1284 |8

9) Oyumun 6nemli oldugunu diistiniiyorum. 441 | 977 1
10) Oy kullanma konusunda titiz davraniyorum. 434 | 993 3
11) Oy kullanilirken nelere dikkat edecegimi biliyorum. 433 | 973 4
12) Mevcut siyasi sistemle sorunlarin ¢dziilecegine inaniyorum. 3,30 | 1,378 |17
13) Tiirkiye’deki siyasilerden higbir beklentim yoktur. 3,43 | 1,404 |16

14) Tiirkiye’deki Siyasi Partiler beklentilerimi karsilamayinca oy

401 |1,204 |10
vermeyerek cezalandirtyorum.

15) Tiirkiye’deki siyasetin kutuplastigini diigiinmiiyorum. 251 | 1,278 |24
16) Tiirkiye’deki Politikacilara giiveniyorum. 297 | 1316 |19
17) Tiirk siyasilerin sorunlarimizla ilgilendigini diisiiniiyorum. 297 |1349 |20

18) Adaylarin parti liderlerince degil segmenler tarafindan
belirlenmesinden yanayim.

19) Mevcut oy verme yontemine posta ve internet iizerinden oy
kullanma gibi ilave yontemler eklenmelidir.

20) Elde edecegim maddi veya manevi menfaatler siyasal katilim
tercihimi etkiler.

21) Tiirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarmdaki
vaatlerini begeniyorum.

22) Kendi siyasi diisiinceme uygun siyasi parti ve aday olmadigini
diigiiniiyorum.

4,10 | 1,055 |7

3,59 | 1,407 |14

2,33 | 1304 |26

281 | 1219 |21

351 | 125 |15

23) Tiirkiye’deki segimlerde hangi partiye oy verecegim 3,62 1,29 |13
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konusunda kararsizlik yasiyorum.

24) Tiirkiye’deki siyasi partilerinin bulundugum iilkedeki se¢im

caligmalarin yeterli buluyorum. 2,72 | 1,266 | 23

25) Oy verme kararim, partilerin secim ¢aligmalarindan etkilenir. | 2,73 | 1,371 | 22

26) Oy verme kararim medyadan etkilenir. 243 | 1,312 |25

27) Demokrasiye olan inancim oy kullanmamda etkilidir. 3,07 | 1,316 | 18

Tablo 18’de katilimcilarin siyasal katilim ve oy verme davranislarina iligkin aritmetik
ortalamalar analiz edildiginde; en yiiksek diizeyde katilimin “Oyumun 6nemli oldugunu
diisiiniiyorum (X =4,41)”, “Destekledigim partinin kazanacagindan emin oldugum
zaman sandiga gitmiyorum (X =4,34)” ve “Oy kullanma konusunda titiz davraniyorum
(X =4,34)” oldugu goriilmektedir. Bu durum yurt disindaki segmenlerin oylarinin énemi
konusunda bilingli olduklarin1 gostermektedir. En diisiik diizeyde katilimin ise
“destekledigim partinin kazanamayacagim diisiindiigiimde oy kullaniyorum (X =2,18)”
ifadesinde oldugu goriilmektedir. Bu durumda segmenlerin destekledikleri partinin

kaybetme durumlariin oy verme egilimlerini etkilemedigini gostermektedir.

Hazirlanan siyasal katilm oOlgeginin yap1 gegerliligi faktor analizi ile test edilmistir.
Boylece 6lcegin tek veya c¢ok faktorlii oldugu incelenmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen verilerin daha anlamli ve 6zet bir sekilde sunulabilmesi amaciyla kullanilan
faktor analizi ¢ok degiskenli bir analiz yontemidir. (Eroglu, 2005: 14-15). Verilerin
faktor analizine uygunlugunun kontrolii i¢in yapilan analiz sonucunda KMO degeri

0,869 ve Barlett test degeri sig < 0,05 olarak bulunmustur.

Yapilan faktor analizi sonucunda Slgegin tlic faktorlii bir yapiya sahip oldugu tespit
edilmistir. Birinci boyutta oy verme tercihinde etkili siyasal duyarlilik ile ilgili ifadeler,
ikinci boyutta siyasal memnuniyet ile ilgili ifadeler ve {igiincii boyutta kisisel tutum ve
degerler ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Elde edilen dl¢ek ve ifadeleri Tablo 18’de

gosterilmistir.
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Tablo 19. Yurt Disindaki Se¢gmenlerin Siyasal Katilim Davranisini Belirleme Olgegi

BOYUT

OLCEK MADDELERI

1. Boyut
Siyasal Duyarlilik

1) Tiirkiye’deki siyasi partilere ilgi duyuyorum.

2) Tirkiye’deki siyasi konular1 takip ediyorum.

4) Tirkiye’deki se¢imler i¢in oy kullanmam se¢im sonuglarini etkiler.
5) Tiirkiye’de hangi partinin iktidar olacagi benim i¢in 6nemlidir.

8) Oy veritken destekledigim partinin kazanip kazanmayacagina
bakmadan oy veririm.

9) Oyumu dnemsiyorum.

10) Oy kullanma konusunda titiz davrantyorum.

13) Oy kullanilirken nelere dikkat edecegimi biliyorum.

3) Tiirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini

= yeterli buluyorum.
E‘ 12) Mevcut siyasi sistemle sorunlarin ¢oziilecegine inantyorum.
= 2 13) Tiirkiye’deki siyasilerden hi¢bir beklentim yoktur.
> = 16) Tiirkiye’deki Politikacilara gliveniyorum.
m = 17) Tiirk siyasilerin sorunlarimizla ilgilendigini diigiiniiyorum.
N m 21) Tiirkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini
S begeniyorum.
n 24) Tirkiye’deki siyasi partilerinin bulundugum iilkedeki sec¢im
caligmalarini yeterli buluyorum.
15) Tiirkiye’deki siyasetin kutuplastigini diistinmiiyorum.
2 20) Elde edecegim maddi veya manevi menfaatler siyasal katilim
= 85 tercihimi etkiler.
= 23) Tiirkiye’deki se¢imlerde hangi partiye oy verecegim konusunda
e ; & kararsizlik yastyorum.
o 2 A 25) Oy verme kararim, partilerin se¢im ¢alismalarindan etkilenir.
V) 26) Oy verme kararim medyadan etkilenir.

27) Demokrasiye olan inancim oy kullanmamda etkilidir.

Verilere uygulanacak analizlere karar verebilmek icin oOncelikle normallik testi

yapilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen ii¢ faktor lizerinde gercgeklestirilen

normallik testinde “skewness ve kurtosis” degerleri tespit edilmis ve yorumlama bu iki

deger tizerinden yapilmustir.
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Tablo 20. Normallik Testine Iliskin ‘Carpiklik ve Basiklik” Degerleri

Faktorlerin Carpiklik - Basiklik Katsayilar:
Istatistik Std. Hata

Siyasal Duyarlilik Carpiklik -L.527 153
Basiklik 1,774 ,225

Siyasal Carpiklik -170 113

Memnuniyet

Basiklik -,426 ,225

Kisisel Tutum ve Carpiklik ,346 ,113

Davranis

Basiklik -,319 ,225

Skewness ve kurtosis (carpiklik ve basiklik) katsayilarinin £+ 1.0 arasinda bir degerinin
olmast ¢ogu psikometrik amacli normal dagilim i¢in miilkemmel kabul edilir, ancak
belirli bir uygulamaya bagli olarak + 2.0 arasinda bir deger de kabul edilebilir (George
ve Mallery, 2010: 140).

Tablo 20’ye a gore; “Siyasal Duyarlilik” faktoriiniin ¢arpiklik ve basiklik degerleri -
1,527 ile 1,774 arasinda, “Siyasal Memnuniyet” faktoriiniin carpiklik ve basiklik
degerleri -0,170 ile -0,426 arasinda, “Kisisel Tutum” faktoriiniin ¢arpiklik ve basiklik
degerleri +0,346 ile -0,319 arasinda oldugu goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik
degerleri +2.0 ile -2.0 arasinda olmas1 faktorlerin normal dagilim gosterdikleri
sOylenebilir. Verilerin normal dagilim gostermesi sonucunda, ¢alismada parametrik

testler kullanilmasina karar verilmistir.

Katilimcilarin, siyasal katilim ve oy verme yaklasimlarina iliskin olarak bahsi gegen 27
ifadeye vermis olduklar1 cevaplarin ortalamalar1 arasinda demografik degiskenlere gore
istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigini 6lgmek iizere yaygin
olarak kullanilan parametrik testlerden “Bagimsiz T Testi” ve “ANOVA Testi”
kullamilmustir. Iki farkli bagimsiz degiskenin analizinde “ Bagimsiz T Testi”, ikiden

fazla bagimsiz degiskenin analizinde “ANOVA Testi” kullanilmistir. Bu demografik
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ozellikler ankete katilanlarin, cinsiyetleri, yaslari, Avusturya’da ikamet siireleri, medeni

durumlari, egitim seviyeleri, aylik gelirleri, hane halk biiyiikliigii ve meslekleridir.

Erkek ve kadin katilimcilarin siyasal katilimlari arasinda anlamli bir fark olup
olmadigini tespit etmek igin t testi kullanilmistir. Tablo 21°de, bagimsiz 6rneklem t —
testi analizi yapilarak katilimcilarin siyasal katilim tercihlerinde etkili olan faktorlerin

cinsiyete gore farklilig1 incelenmistir.

Tablo 21. Katilimcilarin Siyasal Katilimlarinin Cinsiyet Degiskenine Gore Bagimsiz T Testi

Sonuglari

Alt Boyutlar Cinsiyet | N | Ort. t p

Kadin | 185 | 4,10 | -1,878 |,061
Erkek | 282 | 4,24
Kadin | 185 | 3,18 | 0,604 |,546
Erkek | 282 | 3,13
Kadin | 185 | 2,82 0,847 | ,397
Erkek | 282 | 2,75

Siyasal Duyarlilik

Siyasal Memnuniyet

Kisisel Tutum ve Davranis

Elde edilen analiz sonuglara gore, Hla, Hlb ve Hlc hipotezleri desteklenmemektedir.
Cinsiyete gore katilimcilarin arasinda siyasal duyarlilik, siyasal memnuniyet ve kisisel

tutum gruplarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
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Tablo 22’de, katilimcilarin siyasal katilim tercihlerinde etkili olan faktdrlerin medeni

durumlarma gore farkliligr incelenmistir.

Tablo 22. Katilimcilarin Siyasal Katilimlarinin Cinsiyet Degiskenine Gore Bagimsiz T Testi

Sonuglari
Alt Boyutlar Medeni Durum | N | Ort. t p
Kadin 360 | 421 | 1256 | 519
Siyasal Duyarlilik
Erkek 107 | 410
Kadin 360 | 318 | 1360 |,176
Siyasal Memnuniyet 305
Erkek 107 ’
Kadm 360 | 278 | 0112 |,011
Kisisel Tutum ve Davranis
Erkek 107 | 277

Elde edilen analiz sonuglara gore, H4a, H4b ve H4c hipotezleri desteklenmemektedir.

Medeni duruma gore katilimcilarin arasinda siyasal duyarlilik, siyasal memnuniyet ve

kisisel tutum gruplarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Katilimeilarin siyasal katilim tercihlerinde etkili olan faktdrlere yonelik farkliliklarin

incelenmesinde, cinsiyet ve medeni durum disindaki diger demografik 6zellikler tek

yonlii varyans analizi (ANOVA) ile incelenmistir. ANOVA tablosunda sig.>0,05’ten

biiylikse gruplar arasinda fark yoktur sonucuna ulasilmaktadir. Eger ki ANOVA

tablosunda gruplar arasinda fark var ¢ikarsa yani sig.<0,05 ise hangi gruplar arasinda

fark olduguna bakmak i¢in Tukey test sonuglarina bakmak gerekmektedir.
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Tablo 23’te katilimcilarin siyasal katilim tercihlerinde etkili olan faktdrlerin yaslarina

gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek icin yapilan ANOVA analizi yapilmistir.

Tablo 23. Siyasal Katilim Faktérleri ile Katilimeilarin Yaslar1 Arasindaki Anlamli Farka iliskin

Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglari

Anlamh
Say1 Ortalama Std. F P Fark
18-25 (a) 53 4,00 0,818
, 26-35 (b) 180 4,21 0,705
DSlyaslallk 1,330 |0,264
uyarii 36-45 (c) 160 4,25 0,827
46 ve istii (d) 74 4,15 0,936
Toplam 467 4,19 0,801
18-25 (a) 53 3,01 0,627 d
: 26-35 (b 180 3,21 0,741 d
Siyasal © 4,13 10,007*
Memnuniyet | 35 45 (¢) 160 3,36 0,890 Yok
46 ve istii (d) 74 3,05 0,840 aveb
Toplam 467 3,18 0,771 -
18-25 (a) 53 3,10 1,012 d
Kisisel Tutum | 2635 (©) 180 3,16 0,983 S d
ve Davranis | 35 45 () 160 3,57 0,974 ’ d
46 ve istii (d) 74 3,05 1,017 a,bvec
Toplam 467 3,23 1,013

*p<0,05

Tablo 23 incelendiginde, katilimcilarin siyasal katilimlarinin siyasal katilim 6l¢eginin

alt boyutlarindan siyasal duyarlilik puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik tespit edilmemistir (p>,05). Siyasal memnuniyet ve Kisisel tutum alt

boyutlarina istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmis ve gruplar arasindaki

farkliliklar1 analiz etmek i¢in Tukey test sonuglarina bakilmistir. Bu durumda HZ2a

hipotezi desteklenmezken, H2b ve H2c hipotezleri desteklenmistir.
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Tablo 24. Siyasal Katilim Faktérleri ile Katilimcilarin Ikamet Siireleri Arasindaki Anlaml
Farka fligskin Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuclari

Say1 Ortalama Std. F P Aggarfh
Dogum yeri (a) 93 4,20 0,740 ---
Siyasal 1-15 (b) 118 4,15 0,762
Duyarliik |15 50 (¢) 132 4,28 0778 075110522
21 ve Ustii (d) 124 4,15 0,901 -
Toplam 467 4,19 0,801 ———-
Dogum yeri (a) 93 3,08 0,820 —
Mesnimsr?ilyet 1-15 (b) 118 304 | 0,809 .
16-20 (c) 132 3,17 0,846 ——--
21 ve iistii (d) 124 3,28 1,005
Toplam 467 3,15 0,879
Dogum yeri (a) 93 2,71 0,883 d
Kisisel Tutum | 115 ®) 118 2,80 0,662 so13lo oz Yok
ve Davranis | 169 () 132 261 | 0799 | | d
21 ve tistii (d) 124 2,99 0,941 avec
Toplam 467 2,78 0,836

*p<0,05

Tablo 24 incelendiginde, katilimcilarin siyasal katilimlarinin siyasal katilim 6l¢eginin

alt boyutlarindan siyasal duyarlilik ve siyasal memnuniyet puanlar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>,05). Kisisel tutum ve Davranig alt

boyutunda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmis ve gruplar arasindaki

farkliliklar1 analiz etmek i¢in Tukey test sonuglarina bakilmistir. Bu durumda H3a ve

H3b hipotezleri desteklenmezken H3c¢ hipotezleri desteklenmistir.
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Tablo 25. Siyasal Katilim Faktorleri ile Katilimcilarin Egitim Diizeyleri Arasindaki Anlaml
Farka Iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglar

Anlaml
Say1 Ortalama Std. F P Eark
I1k- Ortaokul (a) 90 4,05 0,974 -
Siyasal Lise (b) 183 4,24 0,684
Duyarhlik | ¢ jicans (c) 64 4,22 0,715 | 1061 10366
Lisans ve tistii (d) 130 4,20 0,859 -
Toplam 467 4,19 0,801 ----
f1k- Ortaokul (a) 90 3,26 0,921
: Lise (b) 183 3,15 0,776
Mesn'msr?i' o 0,864 | 0,460
Yetl Onlisans (c) 64 3,13 0,949
Lisans ve tistii (d) 130 3,07 0,949 -
Toplam 467 3,15 0,879
f1k- Ortaokul (a) 90 3,01 0,895 C
Kisisel Tutum|  Li5e (®) 183 274 0,797 I . Yok
ve Davranis | & jicans (c) 64 2,56 0,737 ’ a
Lisans ve tistii (d) 130 2,79 0,866 Yok
Toplam 467 2,78 0,836 -—--

*p<0,05

Tablo 25 incelendiginde, katilimcilarin siyasal katilimlarinin siyasal katilim 6lgeginin
alt boyutlarindan siyasal duyarlilik ve siyasal memnuniyet puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>,05). Kisisel Tutum ve Davranis alt
boyutunda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmis ve gruplar arasindaki
farkliliklar1 analiz etmek i¢in Tukey test sonuglarina bakilmistir. Bu durumda H5a ve

H5b hipotezleri desteklenmezken H5c hipotezleri desteklenmistir.
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Tablo 26. Siyasal Katilim Faktorleri ile Katilimcilarin Aylik Gelirleri Arasindaki Anlamli
Farka Iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglar

Anlaml
Say1 Ortalama Std. F P Eark
1.001 den az (a) 65 4,05 0,917
Siyasal |1-001-1500(b) | 117 4,09 0,856
Duyarlilik| 1 501 _ 2000 (c)| 136 4,18 0,793 | 2779 100511
2.001 ve tistii (d) 149 4,33 0,688 ---
Toplam 467 4,19 0,801
1.001 den az (a) 65 3,23 0,860 ---
Siyasal |1.001-1.500(b)| 117 3,13 0,961
Memnuniy 0,781 | 0,505
et 1.501 —2.000 (c) 136 3,21 0,748 -
2.001 ve tistii (d) 149 3,07 0,931 ----
Toplam 467 3,15 0,879 -—--
1.001 den az (a) 65 3,18 0,825 a,bvec
Kisisel | 1.001 — 1.500 (b) 117 2,77 0,807 a
Tutum ve 7,209 |0,000*
Davranis | 1.501 —2.000 (c) 136 2,77 0,734 a
2.001 ve iistii (d) | 149 2,62 0,898 a
Toplam 467 2,78 0,836 -—--
*p<0,05

Tablo 26 incelendiginde, katilimcilarin siyasal katilimlarinin siyasal katilim 6lgeginin

alt boyutlarindan siyasal memnuniyet puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik tespit edilmemistir (p>,05). Siyasal duyarlilik ve Kisisel Tutum ve Davranis alt

boyutunda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmis ve gruplar arasindaki

farkliliklar1 analiz etmek icin Tukey test sonucglarina bakilmistir. Bu durumda H6b

hipotezleri desteklenmezken H6a ve H6c hipotezleri desteklenmistir.
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Tablo 27. Siyasal Katilim Faktorleri ile Katilimcilarin Hane Halk: Biiyiikligii Arasindaki
Anlamli Farka Iliskin Tek Yonli ANOVA Analizi Sonuclari

Anlaml1
Say1 Ortalama Std. F P Fark
Yalniz yastyor (a) 42 4,20 0,917 -
Siyasal 2 (b) 59 4,19 0,856
Duyarlilik 3(c) 83 420 | 0793 | 0475 0754
4 (d) 150 4,11 0,688
5 ve st (e) 133 4,24
Toplam 467 4,19 0,801
Yalniz yasiyor (a) 42 3,24 0,860 ---
2 (b) 59 3,18 0,961
i 0,430 (0,787
Siyasal 3(c) 83 315 | 0,748
Memnuniyet
4 (d) 150 3,07 0,931
5 ve listii (e) 133 3,18
Toplam 467 3,15 0,879
Yalniz yastyor (a) 42 2,89 0,825 ---
2 (b) 59 2,95 0,807
Kisisel
Tutum ve 3(c) 83 2,81 0,734 1,501 |0,201
Davranis
4 (d) 150 2,76 0,898
5 ve listii (e) 133 2,67
Toplam 467 2,78 0,836 -—
*p<0,05

Tablo 27 incelendiginde, katilimcilarin siyasal katilimlarinin siyasal katilim 6lgeginin
alt boyutlarindan siyasal memnuniyet, siyasal duyarlilik ve kisisel tutum ve davranis
puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik tespit edilmemistir (p>,05). Bu

durumda H7a, H7b ve H7¢ hipotezleri desteklenmemistir.
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Tablo 28. Siyasal Katilim Faktorleri ile Katilimcilarin Meslekleri Arasindaki Anlamli Farka

Iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglar

Anlaml1
Say1 Ortalama Std. F P Fark
Isci (a) 227 4,19 0,797
Emekli (b) 15 4,13 0,858 -
Ev Hanimui (c) 54 4,15 0,822 -
Siyasal - .
Duyarlilik Ogrenci (d) 29 3,81 0,913 1,539 | 0,164 -
Esnaf ve Isveren (e) 85 4,26 0,814 —
Devlet Kurumu (f) 47 4,34 0,667
Diger (g) 10 4,25 0,674 -
Toplam 467 4,19 0,801 ——-
Isci (a) 227 3,15 0,821 b
Emekli (b) 15 4,02 0,918 a’c’g'e'f’
Ev Hanimu (¢) 54 3,16 0,907 b
Siyasal . ]
Memnuniyef  O&renci (d) 29 2,85 0,955 | 3,402 |0,003*| b
Esnaf ve Isveren (e) 85 3,09 0,941 b
Devlet Kurumu (f) 47 3,22 0,812 b
Diger (g) 10 2,87 0,874 b
Toplam 467 3,15 0,879
Isci (a) 227 2,67 0,790 b
Emekli (b) 15 387 | 0722 a’c";’e'f’
) Ev Hanim (¢) 54 2,89 0,864 b
Kisisel
Tutum ve Ogrenci (d) 29 2,85 0,752 5,803 [0,000* b
Davranis -
Esnaf ve Isveren (e) 85 2,86 0,899 b
Devlet Kurumu (f) 47 2,60 0,791 b
Diger (g) 10 2,73 0,498 b
Toplam 467 2,78 0,836
*p<0,05

65




Tablo 28 incelendiginde, katilimcilarin siyasal katilimlarinin siyasal katilim 6lgeginin

alt boyutlarindan siyasal duyarlilik puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik tespit edilmemistir (p>,05). Siyasal memnuniyet ve Kisisel Tutum ve Davranig

alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmis ve gruplar arasindaki

farkliliklar1 analiz etmek i¢in Tukey test sonuglarina bakilmistir. Bu durumda H8a

hipotezi desteklenmezken, H8b ve H8c hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 29’da biitiin hipotezlerin, t — testi ve ANOVA analizlerine iliskin hipotezlerin

genel olarak goriilmektedir.

Tablo 29. Analiz Bulgularina Gore Hipotezlerin Sonuglart

i Hipotez
Fiipotezler Sonuglar Degerlendirme
H1
H1la, H1b ve Hlc Ret Genel Ret
H2b ve H2c Kabul Kismen kabul
H2
H2a Ret
H3c Kabul Kismen Kabul
H3
H3a ve H3b Ret
H4
H4a, H4b ve H4c Ret Genel Ret
H5¢ Kabul Kismen Kabul
H5
H5a ve H5b Ret
H6a ve H6c Kabul Kismen Kabul
H6
H6b Ret
H7
H7a, H7b ve H7c Ret Genel Ret
H8b ve H8c Kabul Kismen Kabul
H8
H8a Ret
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SONUC ve ONERILER

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin profesyonel anlamda uygulamalar1 iilkemizde
80’lerden sonra gorilmektedir. Bu alanda yapilan arastirmalar her gegen giin
artmaktadir. Bu c¢alisma, 6zellikle yurt disinda yasayan T.C. vatandaslarinin siyasal
katillm ve oy verme egilimlerinin tespit edilmesi ile hem akademik alanda hem de
profesyonel siyaset bilimciler agisindan ayri bir 6neme sahiptir. Ozellikle farkl
iilkelerde yasayan se¢menlerin siyasal egilimlerinin tespit edilmesi siyasal partiler i¢in

artan rekabet ortaminda basar1 saglamak i¢in yol gosterici olacaktir.

Siirekli degisen se¢men istek ve ihtiyaglarina uygun cevaplar bulabilmek icin pazarlama
karmasi elemanlar1 olan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerine siyaset
alaninda da bagvurulmaktadir. Siyasal pazarlama da amag sadece se¢im donemlerinde
secmenlerden oy almak degil, daha uzun siireli iliskiler kurarak siirekli bir iletisim ve

etkilesim olusturmaktir.

Bu calismanin ilk boliimiinde yurtdisinda yasayan T.C. vatandasi olan se¢menlerin,
siyasal katilim ve oy kullanma egilimlerini 6lgmek i¢in ifadeler yer alirken, ikinci
boliimde segmenler hakkinda genel bilgiler elde edilmis ve son bdliimde segmenlerin
demografik ozellikleri tespit edilmistir. Yapilan calismada, Avusturya’da ikamet eden
toplam 467 katilimer ile online ve yiiz yiize goriisme metodu uygulanarak veriler elde

edilmistir. Calismanin sonuglar1 incelendiginde asagidaki sonuglara ulasilmistir;

» Ankete katilanlarin %39,6 s1 kadin, %60,4 i ise erkeklerden olusmaktadir.

» Katilimcilarin yas dagilimina incelendiginde % 49,8 nin 18 — 35 yas araliginda
olmas1 gen¢ katilimcilarin ankete yogun bir katilm gosterdiklerini
gorilmektedir.

» Yurtdisinda yasam siireleri incelendiginde 16-20 yil arasi yasayanlarin orani
%28,3 ile en yiiksek orandadir.

» Katillmcilarin medeni durumlarina bakildiginda, %77,1 nin evli oldugu

gorilmektedir.
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» Ankete katilanlarmn egitim durumlarina bakildiginda 9%39,2 oraninda lise
mezunlarinin yer aldig goriilmektedir.
» Katilimcilarin gelir durumu incelendiginde, %31,9 gibi yiiksek bir oranda 2.001
Euro ve iistii kazanca sahip olduklarini gériilmektedir.
» Ankete katilanlarin %60,6 s1 4 ve daha kisi ile birlikte ikamet etmektedir.
» Son olarak katilimcilarin mesleklerine bakildiginda, %48,6 gibi yiiksek bir
oranda is¢i olduklar goriilmektedir.
En 6nemli bulgulardan biri se¢gmenlerin %88,2 si oylarinin 6nemli olduklarini ifade
etmistir. Katilimcilarin %88,5 1 Tirkiye’deki siyasi konulari takip ettiklerini ifade
etmislerdir. Bu oran yurt disinda yasayan vatandaslarin anavatandaki siyasi konulara
olan ilgisinin agik bir gostergesidir. Diger bir énemli ifade ise, katilimcilarin %50,8 si
oy verme kararlarinin partilerin se¢im ¢alismalarindan etkilenmedigini ifade etmistir.
Bu durum yapilan siyasal tutundurma faaliyetlerin eksik veya yanlis olmasindan
kaynaklanabilecegi gibi, segmenleri tercih ettikleri partileri degistirme egilimlerinin az

olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Katilimcilarin siyasal katilim ve oy verme egilimlerinde cinsiyet ve medeni durumlarina

gore Olcek alt boyutlarin da anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Ankete katilanlarin yas degiskeni ve mesleklerine gére ANOVA sonuglarina
bakildiginda, siyasal duyarlilik alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark
goriilmezken, siyasal memnuniyet ve kisisel tutum ve davranis alt boyutlarinda anlaml

bir farklilik tespit edilmistir.

Katilimeilarin ikamet siireleri, egitim diizeyleri ve aylik gelirlerine gore ANOVA testi
sonuglart incelendiginde, kisisel tutum ve davranis alt boyutunda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Tiirkiye’ye yonelik daha sonra yapilacak siyasal pazarlama caligmalarinda iilkenin
kendine 6zgii unsurlarini da dikkate alarak bilimsel 6l¢ek gelistirme siireci sonucunda
olusturulacak oGlgek ile bir calisma yapilmasi akademik agidan katma deger

olusturacaktir.
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Calisma sonucunda ¢ikacak sonuglarin gelecekte yapilacak arastirmalar icin bir alt yap1
olusturacagi diistiniilmektedir. Ayrica, gelecekte yapilacak calismalarin farkli iilkelerde,
benzer veya farkli orneklemler ilizerinde c¢alisilmasi genel bir siyasal katilim tespiti

acisindan dnemli goriilmektedir.

Sonug olarak, siyasi partilerin ve adaylarin farkl {ilkelerde yasayan segmenlere gore
farkli siyasal pazarlama faaliyetleri uygulamalar1 gelistirmeleri siyasal basarilar1 i¢in
gerekli oldugu sdylenebilir. Siyasal pazarlamanin, tarihsel siire¢ igerisindeki geligimi
incelendiginde, gelecekte pazarlama uygulamalarinin siyaset alaninda daha fazla rol
oynayacagi sdylenebilir. Degisen segmen davraniglarinin belli araliklarla analiz edilmesi
siyasi partilerin ve adaylarin wuygulayacaklar1 siyasal pazarlama faaliyetleri
belirlenmesinde rehberlik edecektir. Farkli alanlardaki ¢alismalarin karsilagtirilmasi ve

birlikte analiz edilmesi de bu konuda yardimci olacaktir.
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EKLER LISTESI
EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu
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Degerli Katilmel,
Bu anketin amaci, Avusturya’nin bagkenti Viyana’da yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaglarinin siyasal alanda oy verme
davranislarini etkileyen faktorlerin tespitine yonelik bir yiiksek lisans tez ¢aligmasinin verilerini toplamaktir. Elde edilen bilgiler
sadece bilimsel amagli kullanilacak olup, sorulara vereceginiz eksiksiz ve dogru cevaplar arastirmayr giivenilir ve gecerli
kilacaktir. Anketi cevaplayarak aragtirmaya sagladiginiz katkilar i¢in tesekkiir ederim. Yusuf KILIC
Adiyaman Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi

A) Liitfen asagidaki ifadelere ne ol¢iide katildiginiz1 belirtiniz.

£ £

g2 |2 | | £ |§%
1) Turkiye’deki siyasi partilere ilgi duyuyorum. 1 2 3 4 5
2) Turkiye’deki siyasi konulari takip ediyorum. 1 2 3 5
3) Turkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini takip 1 2 3 4 5
ediyorum.
4) Tirkiye'deki secimler icin oy kullanmam secim sonuglarini etkiler. 1 2 3 4 5
5) Turkiye’de hangi partinin iktidar olacagi benim icin 6nemlidir. 1 2 3 4 5
6) Destekledigim partinin kazanacagindan emin oldugum zaman sandiga 1 2 3 4 5
gitmiyorum.
7) Destekledigim partinin kazanamayacagini diistindigimde oy kullaniyorum. 1 2 3 4 5

N
w
o
ol

8) Oy verirken destekledigim partinin kazanip kazanmayacagina bakmadan oy
veririm.

9) Oyumun 6nemli oldugunu diistinidyorum. 1 2 3 4 5
10) Oy kullanma konusunda titiz davraniyorum. 1 2 3 4 5
11) Oy kullanilirken nelere dikkat edecegimi biliyorum. 1 2 3 4 5
12) Mevcut siyasi sistemle sorunlarin ¢oziilecegine inaniyorum. 1 2 3 4 5
13) Turkiye’deki siyasilerden higbir beklentim yoktur. 1 2 3 4 5
14) Tarkiye’'deki siyasi partiler beklentilerimi karsilamayinca oy vermeyerek 1 2 3 4 5
cezalandiriyorum.

15) Tarkiye’deki siyasetin kutuplastigini diisiiniyorum. 1 2 3 4 5
16) Turkiye'deki politikacilara gliveniyorum. 1 2 3 4 5
17) Tirk siyasilerin sorunlarimizla ilgilendigini dtsiniyorum. 1 2 3 4 5
18) Milletvekili adaylarinin parti liderlerince degil segmenler tarafindan 1 2 3 4 5
belirlenmesinden yanayim.

19) Mevcut oy verme ydntemine posta ve internet Gzerinden oy kullanma gibi 1 2 3 4 5
ilave yontemler eklenmelidir.

20) Elde edecegim maddi veya manevi menfaatler siyasal katilim tercihimi 1 2 3 4 5
etkiler.

21) Turkiye’deki siyasi partilerin siyasal kampanyalarindaki vaatlerini 1 2 3 4 5
begeniyorum.

22) Kendi siyasi gorislime uygun siyasi parti ve aday olmadigini diisiiniyorum. 1 2 3

23) Turkiye’deki se¢cimlerde hangi partiye oy verecegim konusunda kararsizlik 1 2 3 4 5
yaslyorum.

24) Turkiye’deki siyasi partilerinin bulundugum Glkedeki secim galismalarini 1 2 3 4 5
yeterli buluyorum.

25) Oy verme kararim, partilerin secim calismalarindan etkilenir. 1 2 3

26) Oy verme kararim medyadan etkilenir. 1 2 3

27) Demokrasiye olan inancim oy kullanmamda etkilidir. 1 2 3




B) Genel Bilgiler

1) Genel olarak secimlerde oy kullanma
kararmmizi ne zaman alirsimz? (Liitfen, tek
secenek isaretleyiniz)

0 Segimlerden 6 Ay Once

0 Segimlerden 3 ay once

o Segimlerden 1 Ay 6nce

o Secimlerden 1 hafta Once

o Sandik Basinda

o Diger (....) Liitfen Belirtiniz

2) Liitfen asagida belirtilen secimlerden
hangisinde/hangilerinde oy kullandigimizi
isaretleyiniz.

0 10 Agustos 2014 Cumhurbagkanligi Segimi
o 7 Haziran 2015 Milletvekili Se¢imlerinde

o 1 Kasim 2015 Milletvekili Segimlerinde
(Erken Genel Seg¢im)

o 16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi
Referandumu

O 24 Haziran 2018 Cumhurbaskanligi ve
Milletvekili Se¢imleri

o Higbirinde

3) Sizce yasadigimz iilkedeki Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandaslarimin  coziilmesi
gereken en onemli 3 sorununu isaretleyiniz?

0 Maruz Kalinan Irk¢1 Uygulamalar
o Toplumsal Uyum (Entegrasyon)
o Issizlik

o Egitim

o Saglik
oDiger(Belirtiniz)..................

4) Tiirkiye’de En Cok Begendiginiz Siyasi
Aktor Kimdir? (Liitfen, tek secenek
isaretleyiniz)

0 Ahmet Davutoglu

0 Ali Babacan

o Devlet Bahgeli

0 Ekrem Imamoglu

o Kemal Kiligdaroglu

0 Meral Aksener

o Recep Tayyip Erdogan

O Selahattin Demirtas

o Digerleri (Belirtiniz)...........

0 Higbiri

5) Herhangi bir siyasi partiye iiyeliginiz var
m1?

o Evet o Hayir

6) Oniimiizdeki secimde oy vermeyi
diisiiniiyor musunuz?

oEvet

oHay1r

o Kararsizim

7) Bir secmen olarak asagidaki ifadelerden
hangisi sizi en iyi tammmlar? ( Liitfen, tek
secenek isaretleyiniz.)

() Oy verdigim partiye sadakat derecesinde
bagli bir segmenim.

() Oy verdigim partiye karsi sempati duyan bir
secmenim.

() Segim anina kadar oy verecegi partiye karar
veremeyen bir segmenim.

() Higbir bir partiye bagliligi olmayan, farkli
partilere oy verebilen bir segmenim.

() Herhangi bir parti iktidar olamasin diye
tasvip etmedigim bir partiye de oy verebilen
bir segcmenim.

() Lidere oy veren se¢gmenim.

() Segimleri, siyasi partileri ve siyasal sistemi
protesto etmek icin oy kullanmayan bir
secmenim.

8) Size en yakin olan ideoloji
asagidakilerden hangisi olabilir? (Liitfen
Tek secenek isaretleyiniz)

0 Sosyal Demokrat

0 Muhafazakar

o Milliyetci

o Diger (Belirtiniz)..........

0 Herhangi Bir Ideoloji sahibi degilim
o Ideolojimi belirtmek istemiyorum
(Gerekgesini Belirtiniz)

9) Kendinize En Yakin Gordiigiiniiz Siyasi
Parti hangisidir? (Liitfen, tek se¢enek
isaretleyiniz):

o AK Parti

o CHP

o MHP

o IYI Parti

o HDP

o Diger(Belirtiniz)...........

0 Belirtmek istemiyorum.(Gerekgesini Belirtiniz)

10) Tiirkiye’deki siyasi partilerin
yasadigimz iilkedeki Tiirkiyeli Se¢menlere
yonelik yaptig1 asagidaki calismalardan en
fazla hangisi secimlere siyasal katihm
tercihinizi etkiliyor? (Liitfen, tek secenek
isaretleyiniz.)

o Mitingler

0 Se¢cmen Ziyaretleri

o TV Programlari

o Siyasal Reklamlar

o0 Sec¢im Koordinasyon Biirolari,

0 Partilerin Sosyal Medya sayfalari

0 Partilerin se¢im sarkilari

o Partilerin afis, bayrak ve gorselleri

o Diger....... (Belirtiniz).



O Higbiri

C) Demografik Bilgiler

1) Cinsiyetiniz:
o Kadin o Erkek

2) Liitfen Yasinizi belirtiniz?

o 18-25 0 46-55

0 26-35 0 56-65

0 36-45 0 66 ve lsti

3)Ne kadar siiredir Avusturya’da
yasamaktasiniz?

0 Dogdugumdan beri
ol-5yil

o 6-10y1l

oll-15yl

o 16-20 yil

0 21-25 y1l

026-30 y1l

o 31 ve tsti

4) Liitfen Medeni Durumunuzu belirtiniz.
o Evli o Bekar

5) Liitfen Egitim Durumunuzu belirtiniz.
o Ilkokul mezunuyum

o Ortaokul mezunuyum

0 Lise mezunuyum

o On lisans mezunuyum

o Lisans mezunuyum

o Yiiksek lisans ve iistii mezunuyum

6) Liitfen Ayhk Ortalama Gelirinizi
belirtiniz.(EURO)

o 1.000°den az

o 1.001-1.500

o 1.501-2.000

0 2.001-2.500

0 2.501 ve tstii

7) Hane halk bityiikliigiiniiz nedir?
0 Yalniz yasiyorum. 02 03 o4 o5 ve isti

8) Liitfen Mesleginizi belirtiniz.

o Is¢iyim

0 Emekliyim

o Ev Hanimiyim

o Ogrenciyim

o Esnafim

o Isverenim

0 Devlet Kurumunda Calistyorum.

o Diger (Belirtiniz...................... )
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