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OZET

Bu ¢alismanmin amaci Tiirkiye'de se¢men davranisini anlamada pazar boliimlendirme
yaklasimumn etkin bir yontem olup olmadigi sorusuna cevap aramaktir. Bu baglamda oncelikle nitel
bir ¢aligma ile se¢menin kararlarinda etkili faktérler belirlenmeye ¢alisilmigtir. Sonrasinda yapilan
nicel ¢caligmanin amaci siyaset pazarinin post hoc (sonsal) yontem ile béliimlendirmesini yapmak ve
pazar boliimlerinin profilleri hakkinda bir analize varabilmektir. Bu amaclar dogrultusunda; 10
ilde yiiz yiize anket uygulamasi ile 1242 se¢menden veri toplanmuis; toplanan verilere faktér ve
kiimeleme analizi uygulanmistir. Arastirma bulgulari belirlenen orneklemde ¢ikarci, umursamaz,
kararli ve degisime agik se¢men olarak adlandirilan dort farkh segmen kiimesinin varligina isaret
etmektedir.
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An Exploratory Research On Political Market Segmentation

ABSTRACT-

The purpose of this study is to answer the question: “Is market segmentation an
appropriate method for understanding the behaviour of voter?” In this context a qualitative
research was used for determining the effective factors on voter decisions. The purpose of following
quantitative research is to segment the political market by post hoc segmentation and analyze the
profiles of market segments. According to these purposes data was collected from 1242 voters in 10
cities by a questionnaire. Factor and cluster analysis were applied to data. The results show that
there are four voter segments. These segments are named as utilitarian voter, nonchalant voter,
decided voter and innovative voter according to their characteristics.
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I. GIRIS

Kar amagli ve kar amagsiz tiim orgiitler yogun bir rekabet ortaminda
faaliyet gostermektedirler. Bu rekabet ortaminda temel amag, mal ve hizmetlerin
alicist olan tiiketicilerin tercihini ve memnuniyetini kazanmaktir. Amaci iktidar
olmak ve hiikiimetin sahibi olmak olan siyasal orgiitler de rekabetten paylarini
almaktadir. Cok partili siyasal sistemlerde aym1 se¢men kitlesinin oylarma talip
olan ¢ok sayida siyasal Orgiit mevcuttur. Siyasal orgiitler arasindaki bu rekabette
basarili olan, secmen ihtiya¢ ve isteklerini en dogru sekilde okuyarak uygun
siyasal Triinler hazirlayabilen siyasi partilerdi. Bu nedenle siyaset
pazarlamasinda da stratejik yaklasim, iktidar hedefine ulagmak agisindan oldukga
onemlidir.
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Alicilarin ihtiyag ve isteklerini dogru okumada en dnemli yontemlerden
biri de pazar bdliimlendirmedir. Pazar boliimlendirmenin amaci heterojen
pazarlardan, hitap etmenin daha kolay oldugu homojen pazarlar elde etmektir.
Ancak siyasal orgiitlerde  se¢menlerin  boliimlendirilmesine  siipheyle
yaklasilmaktadir. Boliimlenmis se¢men pazari daha kiiciik secmen topluluklart
anlamina gelmektedir. Bu nedenle, bu bdliimlerin oy potansiyelinin bir siyasal
orgiitii iktidara ulastirmaya yetmeyecegi diisiiniilmektedir. Ancak, ihtiyag ve
istekleri dogru anlagilmig se¢cmen boliimleri, basari i¢in en Onemli sarttir.
Boliimlendirilmis segmen pazarina, 6zellestirilmis siyasal pazarlama karmalar ile
hitap etmek siyasal basar1 i¢in énemli bir adim olacaktir.

Bu baglamda bu arastirmanin temel amaci “Se¢men pazari
boliimlendirilebilir mi? sorusuna cevap aramaktir. Bu soruyu cevaplandirabilmek
icin Oncelikle bir nitel ¢alisma ve bu nitel ¢alisma 1s181inda gelistirilen bir veri
toplama aract ile 10 ilde toplam 1242 segmen flizerinde nicel bir caligma
ylirtitilmistiir.

I1. SIYASET PAZARINDA BOLUMLENDIRME

Pazarlama kavram ve araglarinin baglangicta tasarlandigi ticari alanlar
disina transferinin ve kullanimimin bazi elestirilere maruz kalmasia ragmen,
pazarlama teorisinin ve uygulamalarinin politik arenaya uyarlanmasi gittikce daha
yaygin kabul gormektedir. Pazar odaklilik, pazarlama arastirmasi, pazarlama
karmasi gibi temel felsefelerin kabuliiniin yan1 sira siyaset pazarlamasinda bugiin
markalama, boliimlendirme, farklilastirma, konumlandirma ve pazarlama
planlamasi gibi daha stratejik konulardan bahsedilmektedir (Smith, 2006: 4). Bu
kavramlarin en Onemlilerinden biri de siliphesiz ki segmen tercih, ihtiyag ve
beklentilerinin anlagilmasinda hayati 6neme sahip bir yaklasim olan pazar
boéliimlendirmedir.

Boliimlendirme pazarlama kavram ve uygulamalarinin siyasete
uyarlanabileceginin en Onemli kanitlarindandir (Davidson, 2005: 1180).
Pazarlamanin temel prensiplerinden biri tiiketici toplulugunun tek ve homojen bir
tiniformaya sahip olmadigi; ¢ok farkli boliimlerden miitesekkil oldugu ve mutlaka
anlagilmas1 gereken farkli davranislara sahip oldugudur (Kotler and Kotler, 1999:
9). Se¢men davranisi da tiiketici davranisi gibi tahmin edildiginden daha karmagsik
bir yapr sergilemektedir ve bu karmasik yapmin anlagilmasi igin farkli
boliimlendirme kriter ve yontemlerine ihtiya¢ vardir (Gardner vd., 2005: 1161).
Tiiketicinin zihni gibi se¢menin zihni de bir kara kutudur ve siyasal orgiitlerin
basarisinin 6ngoriilebilmesi i¢cin mutlaka anlagilmasi gerekmektedir.

III. LITERATUR TARAMASI

Yapilan literatlir taramasi neticesinde se¢men pazarmnda bdliimlendirme
iizerine yapilmig yerli bir calismaya rastlanamamistir. Yabanci literatiirde bu
konuda yapilmis c¢aligmalar olmakla birlikte siyasal sistemin ve segmen
karakteristiklerinin farkliligi nedeniyle boliimlendirme kriterleri Tiirkiye’deki
segmenleri boliimlendirmede kullanilmaya elverisli degildir. Ancak asagida bu
caligmalardan bir kisminin sonuglarina deginilmektedir.
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Yabanci literatiirde siyaset pazarinda boliimlendirme {izerine yapilan ilk
caligma Yorke ve Meehan’a (1986) aittir. Yorke ve Meehan ¢aligmalarinda (1986)
cografi bir bolimlendirme olan ACORN’u kullanmiglardir. 11 ACORN grubu
belirlenmistir. Bu gruplarin politikaya ilgileri, politik konulardan haberdarliklart
tespit edilmistir.

Newman (1999) Amerikan Riiyasi’nin segmenler i¢in ne ifade ettigini
konu edindigi c¢aligmasinda, se¢menleri bu konudaki inanglari temelinde
bolimlendirmis ve dort segcmen kiimesi belirlemistir. Bu kiimeler rasyonel
segmen, duygusal segmen, sosyal segmen ve durumsal segmen kiimeleridir.

Smith ve Hirst (2001) galigmalarinda post hoc (sonsal) yaklagimi
kullanmislardir. Oncelikle politik konularla ilgili tutumlar1 6lgen bir dlgek, cografi
ve demografik ozellikleri belirleyen bir dlgek ve se¢menin oy verme egilimini
belirlemeye yonelik bir 6l¢ek kullanilmigtir. Elde edilen veriler faktor analizine
tabi tutulmus, sonrasinda kiimeleme yapilarak se¢men boliimleri belirlenmistir.
Arastirma sonucunda yedi segmen kiimesi tespit edilmistir.

Bannon (2003) calismasinda oy vermeyen se¢menleri siniflandirmistir.
Oncelikle odak grup goriismeleri yapilmistir. Bu goriismeler neticesinde oy
vermeme davranisi i¢in muhtemel 42 neden belirlenmistir. Bunun sonrasinda oy
vermeme egiliminde olan se¢menleri smiflandirmak i¢in kiimeleme analizi
yapilmistir. Yazar cografi ve demografik degiskenlere gore boliimlendirmenin
konuya uygun olmadig1 gerekgesiyle psikografik boliimlendirmeyi tercih etmistir.
Motivasyon teorisi kiimeleme isleminde temel olarak alimmistir. Dért psikografik
boliim belirlenmistir. Bunlar motive olmamis oy vermeme, motive olmus oy
vermeme, az motive olmus oy vermeme, prosediirel oy vermeme boliimleridir.

Dermody ve Hanmer-Lloyd (2004) calismalarinda gen¢ se¢menlerin oy
vermeme egilimindeki artiglara dikkat ¢ekmis ve bunun nedenleri {izerinde
durmuslardir. Se¢gmenleri bdliimlendirmede giiven ve giivensizlik temel olarak
almmustir. Aragtirma neticesinde dort segmen boliimil tespit edilmistir.

Bannon (2004) calismasinda siyasal pazar boliimlendirmede sosyal grup
davranisi dogrultusunda bdliimlendirme igin bir 6neri sunmaktadir. Bu ¢alismada
segmenler politikacilar, hiperaktifler, aktifler, destekgiler, kararsiz/potansiyel
destekgiler, oy vermeyenler, desteklemeyenler ve karsitlar  olarak
siniflandirilmigtir. Burada kullanilan davranigsal bir boliimlendirmedir.

Davidson (2005) calismasinda gen¢ segmenlerin bdliimlendirilmesinde
yas ve yasam dongiisiindeki asamay1 kullanmis ve ii¢ segmen boliimiinden
bahsetmistir. Bu ii¢ segmen bdliimiiniin secim kampanyalarina ve medyadaki
tutundurma faaliyetlerine yaklagimlar1 da analiz edilmistir.

Gardner ve digerleri (2005) c¢aligmalarinda seg¢menlerin  %52’sini
olusturan kadin se¢menlerin boliimlendirmesi iizerinde durmus ve Onciil
yaklagimi benimseyerek etnik kimliklerine gore kadin segmenleri boliimlendirmis
ve her bir etnik grubun politikaya ve politikacilara bakigini incelemislerdir.

McGough (2005) ¢alismasinda Irlandali segmenlerin béliimlendirmesini
yapmig ve 6 se¢men bolimii elde etmistir. Bu boliimler Kuzey Milliyetci
Katolikler, Kuzey Katolik Cemaati, 1limli ve uyumlu Ulster sendikasi
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destekleyicileri, Irlanda Cumbhuriyetgileri, Irlanda gen¢ kanadi, Irlandal-
Amerikan/uluslar aras1 destek gruplaridir.

Lilleker (2005) ¢alismasinda Ingiliz Is¢i  Partisinin = segmen
boliimlendirmesini yapmis ve bes segcmen kiimesinden bahsetmistir. Bu kiimeler
sadik muhafazakarlar, marjinaller, Isci partisine oy vermeyen potansiyel yiizer-
gezerler, zayif destekgiler, merkezi destekleyicilerdir. Bu c¢alismada
boliimlendirmede davranigsal 6zelliklerden faydalanilmistir.

Rees ve Gardner (2005) calismalarinda Ingiltere yerel secimlerinde
segmenlerin  boliimlendirilmesi  iizerinde durmuslardir. Boliimlendirmede
haberdarlik ve bilgi diizeyi gibi degiskenler kullanilmustir.

Phillips, Reynolds ve Reynolds (2010) ¢alismalarinda segmenlerin karar
siireclerini boliimlendirme kriteri olarak kullanmis ve elde edilen se¢men
boliimleri i¢in uygun siyasal kampanya stratejilerinin neler oldugunu
tartigmiglardir.

IV. SIYASET PAZARININ BOLUMLENDIRILMESI UZERINE
BiR ARASTIRMA

A. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci Tiirkiye’de se¢gmen davranigini anlamada pazar
boliimlendirme yaklasiminin etkin bir yontem olup olmadigini ortaya koymaktir.
Bunun yani sira segmenleri boliimlendirmede kullanilabilecek degiskenlerin ve bu
degiskenler 1s18inda elde edilen se¢men kiimelerinin ayirt edici 6zelliklerinin
neler olabilecegini belirlemek de hedeflenmektedir.

Siyasette nihai hedefin iktidar1 ele gegirmek ve elde tutmak olmasi,
uygulayicilart segmen pazarinin  homojen bir pazar oldugu yanilgisina
diisiirmektedir. Oysa se¢menler de, tiiketiciler gibi birbirinden farkli beklenti,
ihtiyag ve Ozlemlere sahiptirler. Bu nedenle heterojen bir yapi1 sergiledikleri
soylenebilir. iktidar hedefi igin siyasi partilerin bu heterojen pazar igerisinden
homojen se¢men kiimeleri elde edip, her bir pazar boliimiine ayri pazarlama
karmalar1 ile hitap etmeye c¢alismalar1 onlar1 iktidar hedefine daha da
yaklastiracaktir. Siyaset pazarinda boliimlendirme, kiiciik pazar bdliimlerine
odaklanarak iktidardan uzaklastiran bir yaklagim degil; her bir pazar boliimiiniin
ayricalikli ihtiyaglarinin etkin bir sekilde giderilmesi yoluyla oy oranlarinin
yiikselmesini saglayacak akilci bir stratejidir.

Literatlir taramasinda bahsedildigi ilizere yabanci literatiirde se¢cmen
pazarin1 bolimlendirmeyi amaglayan calismalar mevcuttur. Ancak gerek bu
calismalarin yapildig: iilkelerdeki siyasal sistem ve atmosferin farkliligi, gerek
segmen karar verme siireglerinin farkliligi nedeniyle, caligsmalarda kullanilan
degiskenler Tiirkiye’de yapilacak caligmalar i¢in yol gosterici olmaktan uzaktir.
Bunun yani sira yerli literatiirde segmen davranisina pazarlama bakis agisiyla
yaklagsan bir caligmaya da rastlanmamistir. Bu nedenle aragtirmanin yerli
literatiirdeki bu boslugun doldurulmasina katki saglayacagi diigiiniilmektedir.

Aragtirma sonuglarinin se¢men pazarina agiklayict bir bakis saglamasi
acisindan da uygulayicilara katki saglayacagi umulmaktadir.
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B. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin belirtilen amacglarina ulagmak i¢in Oncelikle bir nitel
calisma, sonrasinda bu nitel calismanm verileri 1s1ginda bir nicel c¢alisma
yapilmigtir. Asagida bu caligmalarin metodolojisine deginilmektedir.

B.1. Nitel Arastirmanin Yo6ntemi

“Se¢men pazari boliimlendirilebilir mi?” seklinde formiile edilen ana
aragtirma sorusuna cevap bulabilmek admna Oncelikle “Segmen siyaset
kurumundan ve siyasetcilerden ne beklemektedir?”” sorusunun cevabi aranmis, bu
amagcla nitel bir ¢aligma yiirtitiilmiistiir. 2012 genel se¢imlerinde meclise girmeye
hak kazanan ii¢ siyasi partinin (AKP, CHP, MHP) ve se¢im baraji nedeniyle
secime bagimsiz girip sonra mecliste grup kuran BDP’nin se¢im islerinden
sorumlu genel baskan yardimcilari ile derinlemesine miilakat yapilmis ve
Tiirkiye’deki segmenin genel profili hakkinda bilgi vermeleri istenmistir. Bunun
yanm sira se¢gmenlerle miilakat yapilmis ve siyasetten beklentileri, siyasetcilere
iligkin algilamalar1 ve oy verirken etkilendikleri faktorler sorgulanmustir.
Goriismeler miilakat yapilan kisilerin rizalar1 alinarak kayit cihaziyla kaydedilmis
ve dokiimleri yapilmistir. Bu analiz neticesinde nicel aragtirmanin veri toplama
araci gelistirilmistir.

B.2. Nicel Arastirmanin Yontemi

Nitel arastirma sonrasinda tasarlanan nicel arastirmanin anakiitlesi,
orneklemi, érnekleme yontem ve siireci, veri toplama araci, aragtirma sorulari ve
sinirliliklarina asagida deginilmektedir.

B.2.1. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini belli kriterler dikkate alinarak belirlenmis on
ildeki (Istanbul, Ankara, Izmir, Erzurum, Sivas, Diyarbakir, Amasya, Osmaniye,
Aydin ve Giresun) se¢menler olusturmaktadir. Ana kiitle biiyiikliigii 15.631.716
segmendir. Ana kiitleye dahil edilecek illerin seg¢iminde son dort genel se¢im
(Nisan 1999, Kasim 2002, Temmuz 2007, Haziran 2012) sonuclar1 dikkate
alinmustir. {llerin belirlenmesinde kullanilan kriterler uzman goriisii alinarak tespit
edilmistir. Siyaset bilimi akademisyenlerinden goriis alinarak, hem genel dagilimi
yansitacagi diisiiniilen illerden se¢im yapilmis hem de radikal durumlar goéz ardi
etmemek icin radikal Kriterlere basvurulmustur. Arastirmanin orneklemini s6z
konusu illerden kotalara gore ornekleme metodu ile belirlenen 1242 segmen
olusturmaktadir. Tesadiifi olmayan &rnekleme metotlarindan birinin kullanilma
gerekcesi Orneklem cercevesine liste halinde ulagilamamis olmasi, tesadiifi
orneklemenin bu ana kiitle icin maliyetli olmasi ve kimlik tespitine olanak
vermesi nedeniyle cevaplanmama riski tagimasidir.

B.2.2. Veri Toplama Araci

Arastirmanin verileri iki grup sorudan olusan anket formlar1 araciligiyla
toplanmigtir. Anket formunda yer alan birinci grup sorular aragtirmanin nitel
caligmasi ile belirlenen 32 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler Likert tipi bes
noktali Olgek ile Olgiilmiistiir. Anket formunun son kisminda ise se¢menlerin
demografik 6zelliklerini sorgulayan kapali ve acik uclu sorular bulunmaktadir.

65



E. Boyraz & O. Erdem / Siyaset Pazarinda Béliimlendirme Uzerine Kesifsel Bir Arastirma

B.2.3. Arastirma Sorulari

Arastirma kesfedici bir caligmadir. Bu nedenle aragtirma kurgusu
aragtirma sorularma dayanmaktadir. Arastirma kapsaminda cevabi aranan sorular
sunlardir:

1.Tirkiye’de segmen pazarini boliimlendirmek miimkiin miidiir?

2.Miimkiin ise boliimlendirmede kullanilabilecek degiskenler nelerdir?

3.Elde edilecek pazar boliimleri siyaset bilimindeki se¢men tiirleri ile
ortiismekte midir?

4.Elde edilen pazar boliimlerini birbirinden en iyi ayiran faktorler
nelerdir?

B.2.4. Arastirmanin Sinirhiliklar

Arastirmanin zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle 10 il ile sinirli kalmasi en
onemli kisitidir. Orneklem cercevesinin belirlenmesinin giic olmas1 ve
belirlendigi taktirde drneklemdeki se¢gmenlerden gergegi yansitan beyanin alinma
olasiliginin zayiflig1 aragtirmada tesadiifi olmayan 6rneklemenin kullanilmasini
gerekli kilmistir. Bu durum aragtirma sonuglarinin genellenmesine engel teskil
etmektedir.

C. Bulgular ve Tartisma

Orneklemin demografik dzellikleri asagidaki Tablo 1°de gosterilmektedir.

Cevaplayicilar demografik degiskenler itibariyle incelendiginde, cinsiyet
acisindan erkeklerin, yas grubu agisindan 26-35 yas araligmin, medeni hal
acisindan evlilerin, egitim agisindan lisans mezunlarinin, hane halk: biiyiikliigii
acisindan 3 ve 4 kisilik hanelerin, gelir agisindan 1000-2000 TL araliginin,
meslek agisindan memurlarin agirlikta oldugu gézlenmektedir.

Anket formunun birinci kismindaki sorularda cevaplayicilarin siyasi
tercihlerini, oy verme kararlarin1 etkileyebilecek faktorlere iliskin Likert tipi
ifadeler yer almaktadir. Bu ifadeler belirtildigi gibi segmenlerle ve siyasetgilerle
gerceklestirilen derinlemesine miilakat sonuglarindan derlenmistir. Bu gruptaki
ifadelerden cevaplayicilarin en fazla katildiklari; “Oy verme kararimi tek basima
verebilecek yetiye sahip olduguma inaniyorum.”, “Oy verme kararim baskalarinin
kararindan etkilenmez.”, “Oy verirken bireysel c¢ikarlarimdan g¢ok toplumsal
cikarlara odaklanirim.”, “Oy verirken partilerin ge¢mis performanslarini
degerlendiririm.”, “Ait oldugum toplumun degerlerine uygun partilere oy
veririm.” ifadeleridir. En az katildiklar ifadeler ise “Medyada giiclii gosterilen
partiden (iktidar sans1 olan) yana oy kullanirim.”; “Mensubu oldugum cemaat oy
verme davranisimin temel belirleyicisidir.”, “Oy verme kararimda se¢im sonucu
elde edecegim bireysel menfaatler etkilidir.”, “Oy verme kararimda medya dnemli
bir sekillendiricidir.”, “Oy verme kararim bireysel amaglarima ulagmanin bir
yoludur.” ifadeleridir. Bu iki grup ifade birlikte degerlendirildiginde
cevaplayicilarin bireysel menfaatlerden ¢cok toplumsal menfaatler dogrultusunda
oy verdigi, medyanin giidiimiinde siyasal tercihte bulunmadigi, kendi karar verme
yetisine ve kararlarina giivendigi, siyasi tercihlerinde partilere iliskin akilct
degerlendirmeler yaptig1 sonucuna varilabilmektedir.
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Tablo 1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Degisken F % Degisken F %
18-25 256 20,6 1000 TL’den az 359 28,9
26-35 477 38,4 1001-2000 TL 487 39,2
36-45 282 22,7 2001-3000 TL 281 22,6

Yas 46-55 173 13,9 3001-4000 TL 60 4,8

56-65 43 3,5 Gelir 4001-5000 TL 21 1,7

66 ve istii 7 0,6 5001-6000 TL 9 0,7

Cevapsiz 4 0,3 6001 TL ve tistii 12 1,0

Toplam 1242 100 Cevapsiz 13 1,0
Evli 706 56,8 Toplam 1242 100

Bekar 476 38,3 Issiz 43 3,5

Dul 26 2,1 Ev hanim 88 7,1

Med. hal - =5 s 29 23 Tsci 21 |97
Cevapsiz 5 0,4 Memur 411 33,1

Toplam 1242 | 100 Serbest Meslek 35 2,8

Okur yazar 21 1,7 Esnaf 44 3,5
Ilkokul 91 7,3 Ogrenci 136 11,0

Ortaokul 108 8,7 Meslek Ciftci 13 1,0

Lise 231 18,6 Emekli 61 4,9

Egitim Onlisans 138 11,1 Sanayici/Tliccar 11 0,9
Lisans 509 41,0 Ozel sektor Cal. 195 15,7

Lisansiistii 137 11,0 Akademisyen 44 3,5

Cevapsiz 7 0,6 Diger 33 2,7

Toplam 1242 | 100 Cevapsiz 7 0,6

Yalniz 120 9,7 Toplam 1242 100
2 250 20,1 Kadin 540 43,5
3 336 27,1 - Erkek 684 55,1

H.H.Bily. | 4 335 | 270 | CMVet Cciapei 13 14
5 ve Ustii 190 15,3 Toplam 1242 100

Cevapsiz 11 0,9
Toplam 1242 | 100

Cevaplayicilarin  boliimlendirilmesinde kullanilacak degiskenleri elde
etmek amaciyla anket formunun birinci kismindaki ifadelere faktor analizi
uygulanmustir. Faktor analizi yapilirken faktér sayisi dngdriilmemistir. Anket
formunun birinci kismindaki bu ifadeler siyaset biliminde kabul gdéren segmen
davranig teorileriyle Ortiisen ve bu dogrultuda siniflandirilabilen ifadelerdir.
Ancak, secmenlerle yapilan miilakatlar arastirmacilara bu teorilerin birbiri
icerisine gecmis sekilde gozlemlenebilecegini  diiglindiirmiigtiir. Miilakat
verilerine gore bir segmenin ayni anda hem rasyonel tercihler modeline hem de
sosyal oy verme modeline uygun siyasi kararlar vermesi miimkiindiir. Teorileri
birbirinden ayiran 0Ozellikler se¢cmenin ihtiyag, algi ve giidiilerindeki
farkliliklardan dolayi keskinligini kaybetmis olabilmektedir. Bu nedenle, toplanan
verileri literatiirdeki modelleri yansitacak sekilde sinirlamaktan kagimilmisgtir. En
uygun faktor sayisini belirlemek adina literatiirde onerilen yontemler denenmis,
bu denemeler sonucunda Ozdegeri birden biiylik olan faktorlerin dikkate
alinmasinin en uygun sonucu verecegine karar verilmistir. Sosyal bilimlerde
faktor analizi ¢iktilarinda dikkat edilmesi gereken bir bagka nokta da faktorlerce
aciklanan toplam varyanstir. Bu oranin sosyal bilim arastirmalari i¢in %60 olmasi
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yeterli goriilmektedir (Nakip, 1999). Faktor analizinde temel bilesenler analizi ve
Varimax rotasyonu kullanilmistir.

Anket formunun birinci kismindaki 32 ifade iizerinden yapilan faktor
analizi neticesinde dokuz faktorlii ¢6ziim elde edilmekte ve bu faktdrler varyansin
yaklasik %58°lik kismin1 agiklamaktadir. Bunun yani sira elde edilen faktorlerden
bir kismimnin giivenilirlikleri arzu edilenden diisiiktiir. Bu nedenle, analiz
neticesinde bazi degiskenlerin ¢ikarilmasinin daha uygun sonug¢ verebilecegi
diisiiniilmiistiir. Bu dogrultuda degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyonlar,
anti-imaj korelasyon matrisleri, faktor yiikleri ve communality degerleri dikkate
aliarak yapilan ¢ok sayida analiz neticesinde 7 ifadenin analizden ¢ikarilmasinin
uygun olacagl sonucuna varilmistir. Yapilan degisiklik ile aciklanan toplam
varyans %62 diizeyine yiikselmis, faktor yiikleri ve faktorlerin giivenilirliklerinde
olumlu degisimler gerceklesmistir. Elde edilen KMO degeri 0,789’dur. Faktor
analizinin nihai sekline iligkin sonuglar asagidaki Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORLER OZDEGER | FAK. o
YUK.

Faktor 1: Rasyonel oy verme 3,764 %75

26.Beklentimi karsilayan partiyi bir sonraki se¢imde de oy ,821

vererek ddiillendiririm.

25.Beklentimi  karsilamayan partiyi bir sonraki se¢imde 774

cezalandiririm.

23.0y  verirken partilerin  ge¢mis  performanslarini ,638

degerlendiririm.

27.0y verirken bireysel ¢ikarlarimdan ¢ok toplumsal gikarlari ,550

gozetirim.

28.0y verme kararin1 tek basma verebilecek yetiye sahip ,543

olduguma inaniyorum.

Faktor 2: Sosyal oy verme 3,405 %73

13.Mensubu oldugum cemaat oy verme davranigimin temel ,753

belirleyicisidir.

12.Dini inancim oy verme davranisimin temel belirleyicisidir. , 736

10.Etnik kdkenim oy verme davranisimin temel belirleyicisidir. ,599

11.Ait oldugum sosyal smnif oy verme kararimin temel ,528

belirleyicisidir.

Faktor 3: Psikolojik oy verme 2,531 %69

3.0y verme kararimin asil belirleyicisi oy verdigim partinin ,721

kimligidir.

4.0y verme kararimin asil belirleyicisi ideolojik egilimimdir. ,711

1.0y verdigim partiyle kendimi bir biitlin gibi hissederim. ,701

5.0y verdigim partiyle duygusal bir bagim vardir. ,617

Faktor 4: Bireysel cikara dayali oy verme 1,403 %72

20.0y verme kararim bireysel amaglarima ulagsmanin bir ,787

yoludur.
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FAKTORLER OZDEGER | FAK. |«
YUK.

19.0y verme kararimda se¢im sonrasi elde edecegim bireysel , 769

menfaatler etkilidir.

22.Bana en ¢ok fayda saglayacak partiye oy veririm. ,731

Faktor 5: Kiiltiirel oy verme 1,179 %71

17.Ait oldugum toplumun degerlerine uygun partiye oy veririm. ,833

16.Ait oldugum kiiltiire uygun partilere oy veririm. ,818

Faktor 6: Sosyal grup cikarlar1 dogrultusunda oy verme 1,135 %66

14.0y verirken ait oldugum sosyal gruplarin ¢ikarlarmi ,817

gdzetirim.

15.0y verme kararimin sonucuna iliskin ¢ikarlarda bireysel ,807

¢ikarlarimdan ¢ok ait oldugum sosyal gruplarin ¢ikarlar

onemlidir.

Faktor 7: Bilgiye kapali oy verme 1,096 %61

7.0y verme kararim partilerin se¢im ¢aligmalarindan ,876

etkilenmez.

6.0y verme kararim medyadan etkilenmez. ,733

Faktor 8: Medya giidiimiinde oy verme 1,028 %51

31.Kitle iletisim araglart se¢im dénemlerinde benim i¢in dnemli ,761

bir bilgi kaynagidir.

30.0y verme kararimda medya 6nemli bir sekillendiricidir. ,729

32.Medyada giiclii gosterilen partiden (iktidar sansi olan) yana ,465

oy kullanirim.

Tablo 2’de de goriildiigii lizere elde edilen faktorler sirasiyla rasyonel oy
verme, sosyal oy verme, psikolojik oy verme, bireysel ¢ikar dogrultusunda oy
verme, kiiltiirel oy verme, sosyal grup cikarlar1 dogrultusunda oy verme, bilgiye
kapali oy verme ve medya giidiimiinde oy verme olarak adlandirilmistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler degisken olarak alinarak,
bir sonraki adimda se¢gmenleri boliimlendirmek amaciyla kullanilmistir. Se¢gmen
boliimlerini belirlemek amaciyla kiimeleme analizinden faydalanilmigtir. PASW
18 paket programi yardimiyla elde edilen faktor skorlari {izerinden oncelikle
hiyerarsik kiimeleme, sonra hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemlerinden k-
means kiimeleme yapilmustir. Oncelikle hiyerarsik kiimelemenin kullanilmasinin
sebebi k-means kiimeleme i¢in kullanilacak ideal kiime sayisina karar vermektir.
Hiyerarsik kiimelemede kullanilan yontem Ward metodudur. Analiz sonucunda
birimler arasindaki birlesmeleri kademeli olarak gosteren dendrogram ¢iktisi ideal
kiime sayisinin dort olduguna isaret etmektedir. Sonucun capraz gecerliligi
hakkinda fikir sahibi olabilmek i¢in birimler tesadiifi olarak ikiye ayrilmis, elde
edilen iki ayr1 6rnekleme yine Ward yontemi ile hiyerarsik kiimeleme yapilmistir.
Her iki oOrneklem igin de uygun kiime sayisinin dort oldugu elde edilen
dendrogramlardan goézlenmektedir. Bu nedenle, bir sonraki agamada yapilan k-
means kiimeleme analizinde kullanilacak kiime sayis1 dort olarak belirlenmistir.
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Kiimeleme analizi ¢iktilar1 birinci kiimede 355, ikinci kiimede 212,
iiclinci kiimede 357, dordiincii kiimede 317 cevaplayicinin yer aldigim
gostermektedir. K-means kiimeleme neticesinde elde edilen final kiime merkezleri
asagidaki Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Final Kiime Merkezleri

Kiime
1 2 3 4
Faktorl -,347 -,990 ,538 ,445
Faktor2 -, 704 ,440 ,601 -,251
Faktor3 ,051 -,251 ,086 ,014
Faktor4 151 -,166 -,141 ,102
Faktor5 213 -1,106 ,337 ,122
Faktor6 ,645 -,304 -,310 -,170
Faktor7 ,529 -,094 ,505 -1,098
Fakt6r8 ,001 -,040 -,110 ,150

Tablo 4’de faktor analizi neticesinde belirlenen faktorlerin se¢men
kiimelerini belirlemede istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir.
Tablo 4. ANOVA Sonuglari

Kiime Hata
Ortalama Kareler | sd Ortalama Kareler sd F Anlamlilik
Faktor 1 138,898 | 3 ,666 | 1237 208,691 ,000
Faktor 2 130,953 | 3 ,685| 1237 191,218 ,000
Faktor 3 5,675 3 ,989 | 1237 5,741 ,001
Faktor 4 8,103 | 3 ,983 | 1237 8,246 ,000
Faktor 5 106,839 | 3 ,743 | 1237 143,733 ,000
Faktor 6 70,273 3 ,832 | 1237 84,463 ,000
Faktor 7 191,253 | 3 ,539 | 1237 355,098 ,000
Faktor 8 3944 | 3 ,993 | 1237 3,972 ,008

Olusan se¢cmen kiimelerinin belirlenen faktorler acisindan birbirlerinden
nasil farklilastiklarini gézlemlemek i¢in Sheffe testi yapilmistir. Kiimeler arasinda
pek cok faktor agisindan anlamli farklilagsmalar s6z konusudur. Bu nedenle Tablo
5’te yalnizca anlamsiz olan farkliliklar rapor edilmektedir.

Tablo 5. Sheffe Testi Sonuglart

Bagimli Degisken Kiime Kiime Ortalama Standart Anlamlilik
No. () No. (J) Farki Hata
Rasyonel Oy Verme 3 4 ,094 ,063 ,531
1 3 -,036 ,075 ,972
Psikolojik Oy Verme 1 4 ,036 ,077 974
3 4 ,072 ,077 ,829
Bireysel Cikara Dayali Oy 1 4 ,049 ,077 ,938
Verme 2 3 -,025 ,086 ,994
Kiiltiirel Oy Verme 1 3 -,124 ,065 ,301
1 4 ,091 ,067 ,605
2 3 ,006 ,079 1,000
Sosyal Grup Cikarlart Dog. Oy 2 4 -,135 ,081 ,429
Verme 3 4 -, 141 ,070 ,263
Bilgiye Kapali Oy Verme 1 3 ,024 ,055 979
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1 2 ,041 ,087 ,973
1 3 11 ,075 ,527
Medya Giidiimiinde Oy Verme 1 4 -,149 ,077 ,291
2 3 ,070 ,086 ,883
2 4 -,190 ,088 ,201

Bu bilgiler 15181nda rasyonel oy verme davranisinin en baskin oldugu
kiimeler ii¢ilincii ve dordiincii kiimeler iken, en zayif kiimenin ikinci kiime oldugu
sOylenebilir. Sosyal oy verme egilimi en baskin kiime ti¢lincii kiime iken en zayif
kiime birinci kiimedir. Birinci, ligiincii ve dordiincii kiimelerin psikolojik oy
verme egilimleri arasinda anlamli farklilik bulunmazken, ikinci kiimenin
psikolojik oy verme egilimi bu ii¢ kiimeden anlamli bir sekilde diisiiktiir. Bireysel
cikara dayali oy verme egilimi birinci ve dordiincii kiimelerde yiiksekken, ikinci
ve uglincli kiimelerde diistiktiir. Kiiltiirel oy verme egilimi agisindan birinci,
tiglincii ve dordiincii kiimeler anlamlt bir farklilik géstermezken, ikinci kiimenin
kiltirii dikkate alma egilimi bu ii¢ kiimeden dusiiktiir. Sosyal grup ¢ikarlar
dogrultusunda oy verme egilimi en yiiksek kiime birinci kiime iken, diger kiimeler
bu faktor acgisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bilgiye en kapali
segmen kiimeleri birinci ve tigiincii kiimeler iken, en ¢ok bilgilendirilmeye agik
kiime dordiincii kiimedir. Medya giidiimiinde oy verme egilimi en yiiksek kiime
dordiincii kiime iken, en zayif kiime tigiincii kiimedir. Bu ozellikler dikkate
alindiginda, aragtirmaci tarafindan birinci kiimenin “gikarci se¢men”, ikinci
kiimenin “umursamaz se¢men”, Ugiincii kiimenin “kararli segmen”, doérdiincii
kiimenin “degisime acik segmen” olarak adlandirilmasi uygun goriilmiistiir.

Kiimelerin profilleri su sekilde 6zetlenebilir:

Cikarct Se¢men: Kararlari nispeten rasyonel bir degerlendirmenin sonucu
olmayan, sosyal faktorlerden etkilenmeyen, kararlarinda se¢cim sonucunda elde
edecegi bireysel menfaatlerini dncelikli goren, kiiltlirel faktorlere aykir1 kararlar
almaktan kaginan, sosyal grup ¢ikarlarina da en fazla 6nem veren, siyasal orgiitten
ve medyadan gelen bilgilendirmeye kapali segmen grubudur.

Umursamaz Secmen: Rasyonellikten en uzak segcmen grubudur. Sosyal
faktorlerin etkisinde oy verebilmektedir. Parti aidiyeti en zayif gruptur. Se¢im
sonrast elde edecegi bireysel menfaatleri 6nemsememektedir. Kiiltiirel faktorlerin
etkisinde kalmamaktadir. Sosyal grup cikarlarm1 da dikkate almamaktadir.
Bilgilendirilmeye ¢ok agik olmadigi gibi, medya giidimiine de cok yatkin
degildir.

Kararli Se¢men: Rasyonel kararlar almada en istekli gruptur. Sosyal
faktorlerden en fazla etkilenen, parti aidiyeti en giiclii olan, bireysel menfaatlerini
onemsemeyen, kiiltiirel faktdrlerden en fazla etkilenen, sosyal grup cikarlarini
gozetmeyen, bilgilendirilmeye kapali, medya gilidiimiine girme (medyadan
etkilenme) olasilig1 en zayif segmen kiimesidir.

Degisime Acitk Se¢cmen: Rasyonel kararlar almada isteklidir. Sosyal
faktorlerin ¢ok fazla etkisinde kalmamaktadir. Parti aidiyeti olmakla birlikte, ¢ok
giiclii degildir. Bireysel menfaatlerini Onemsemektedir. Kiiltiirel faktorleri
nispeten dikkate almaktadir. Sosyal grup ¢ikarlarini 6nemsemekle birlikte bireysel
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cikarlarinin iizerinde gérmemektedir. Bilgilendirilmeye en agik gruptur. Bunun
yani sira, medya giidiimiine girme olasilig1 da en yiiksek gruptur.

Kiimelerin yapis1 ve 6zellikleri incelendiginde, siyaset bilimi teorisindeki
secmen davraniglarinin  kiimeler arasinda girift bir yap1 sergiledigi dikkat
cekmektedir. Rasyonel se¢menin siyaset bilimindeki karsiligi akilci bir
degerlendirme siireci sonrasinda siyasal kararlarini veren ve siyasal satin alma
gerceklestiren se¢gmendir. Burada segmenin aradigi dogru karar en fazla fayda
saglayacak alternatiftir. Ancak, siyaset biliminde de bu faydanin niteligi
tartigmalidir. Rasyonel tercihler teorisi cercevesinde rasyonel kararlar alan
secmen esasinda “ekonomik insan” varsayimiyla bireysel faydasini maksimize
etmeye calismaktadir. Ancak, rasyonel segmen ayni zamanda ait oldugu sosyal
gruplarin ve/veya toplumun faydasini maksimize edecek secimi yapmaya da
calistyor olabilmektedir. Bu nedenle, “rasyonel segmen davranigi” da esasinda
faydanin niteligi dogrultusunda smiflandirilmaktadir. Nitekim, faktor analizi
sonuclar1 bireysel ¢ikarlar ve sosyal grup cikarlart dogrultusunda oy verme
davranisin1 siyasal satin alma karar silirecinin aktif ve akilci bir sekilde
gerceklestirildigi rasyonel oy verme davranigindan ayirmaktadir. Kiimelerin
yapis1 bu dzellikler itibariyle incelendiginde, rasyonel kararlar almaya en yatkin
iki kiimeden birinin bireysel faydasini ve sosyal grup cikarlarini da gozettigi,
buna karsilik, diger grubun bu ¢ikarlar1 kararlarinda Oncelikli goérmedigi
gozlenmektedir. Buna karsilik, bireysel cikarlarini en fazla 6nemseyen grup olan
cikarct segmen kiimesinin kararlari rasyonel bir degerlendirme siirecinin ¢iktisi
olmaktan uzaktir.

Siyaset bilimi teorilerinden psikolojik oy verme modeli se¢menin parti
aidiyetinin giicii ile iligkilendirilmistir. Bu teori segmenlerin siyasal tercihlerinin
aile ortamindaki siyasal sosyallesmelerinin bir sonucu oldugunu savunmakta ve
bu se¢cmenlerin kararlarinin ilerleyen yillarda da degismeden kaldigini ileri
siirmektedir. Bu bakimdan psikolojik oy verme davranisi esasinda rasyonellikten
uzak bir davranis olarak diisiiniilmektedir. Ancak, kiime yapilar1 incelendiginde
rasyonelligi yiiksek olan kararli segmen ve degisime agik segmen kiimelerinin
parti aidiyetlerinin de diger iki gruptan ytiksek oldugu gézlenmektedir.

Sosyal oy verme modeli ise se¢menlerin sosyal faktorlerin etkisinde
kalarak oy verdiklerini ifade etmektedir. Bu teoriye gore segmen ait oldugu sosyal
cevrenin ve sosyal gruplarin degerlendirmeleri dogrultusunda oy vermekte, oy
verme kararini1 grup aidiyetinin bir sonucu olarak degerlendirmektedir. Ait oldugu
sosyal gruplarla ayn1 dogrultuda oy kullanmasinin bir 6diil ile, farkli yonde oy
kullanmasinin ise bir red ile sonuglanacagini diisiinmektedir. Dolayisiyla, sosyal
secmen rasyonellikten nispeten uzak, karar1 kolektif bir degerlendirmenin sonucu
olan se¢mendir. Analiz sonucunda elde edilen kiimelerden umursamaz se¢men
kiimesi siyasal tercihi yalnizca sosyal faktorlerle sekillenen se¢gmen toplulugunu
ifade etmektedir. Bu kiime aynmi zamanda rasyonellikten de en uzak gruptur.
Ancak, bunun yan sira rasyonel kararlar almaya meyilli , kararli segmen kiimesi
de sosyal faktorlerden etkilenen bir gruptur. Bu durum kararli segmenin oy verme
kararim1 bir sosyal kimlikle bagdastirmasi ile aciklanabilir. Kararli segmen oy
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verdigi partiyi adeta kendisinin ve sosyal cevresinin karakteristik bir ozelligi
olarak gérmektedir.

Kumelerin yapisi biitiinciil olarak incelendiginde, siyaset pazarlamasi
acisindan onemli bilgilere ulasildig1r goriilmektedir. Bu bilgilerden biri se¢men
kiimelerinin  siyasal Orgiitlerden ve kitle iletisim araclarindan gelen
bilgilendirmeye aciklik derecesidir. Cikarci segmen kiimesi, bu kaynaklardan
gelen bilgilendirmeye kapali olmakla birlikte medyanin glidiimiinde oy vermeye
de nispeten meyillidir. Bu durum bir tezat gibi algilansa da ¢ikarci se¢men
kiimesinin gii¢ ve fayda arayisi ile acgiklanabilmektedir. Bu kiime islenecek veri
degil, hazir bilgi aramaktadir. Bu nedenle, medyanin sundugu verilerle rasyonel
bir degerlendirme siireci yasamaktan ziyade, medyanin gii¢lii gdsterdiginden yana
tavir almaktadir. Umursamaz se¢cmen kiimesi ise hem bilgilendirilmeye kapali,
hem de medya giidiimiine girmeye meyilli degildir. Etkilendigi tek faktoriin
sosyal faktorler oldugu diisliniildiigiinde, siyasal kararini bir sorumluluk olarak
gormekten uzak oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle, bilgiye kapaliligi bunu bir
ihtiya¢c olarak algilamamas1 ile agiklanabilir. Kararli se¢men kiimesi hem
bilgilendirmeye kapali, hem de medya giidiimiinde oy kullanmaya uzaktir. Siyasal
tercihini partiye duydugu aidiyet hissi ve sosyal cevresi sekillendirmektedir. Oy
verme onun i¢in bir kimlik ifadesi oldugu i¢in, karar siirecinde ¢ok fazla dig
kaynakli bilgiye ihtiya¢ duymamaktadir. Ancak, bu durum irrasyonel kararlar
aldigin1 da gostermemektedir. Degisime acgik segmen ise adeta siyaset
pazarlamacisi i¢in bir firsattir. Kararlari, rasyonel degerlendirmelerinin iiriiniidiir.
Siyasal orgiitten ve medyadan gelen bilgilendirmeye agiktir. Medyanin sundugu
veriler 15181inda oy verme olasilig1 yiiksektir. Kitle iletisim araglarinda ve siyasal
Orgiitin mesajlarinda faydasinin maksimize edilecegi vaadini aramaktadir.
Istedigi hazir bilgi degil; arayacagi, bulacagi, isleyecegi ve ¢ikarim yapacagi
somut verilerdir. Bu nedenle, siyasal orgiitler i¢in pazarlama iletigsiminde birincil
hedef kitle olma potansiyeline sahiptir.

Kiime profillerinin siyaset pazarlamacisina sundugu bir diger 6nemli veri
de parti aidiyeti ile ilgili bilgilerdir. Siyaset bilimi teorisi parti aidiyeti en giiclii
secmenin psikolojik se¢gmen oldugunu, siyasal kararlarinin degismez nitelikte
oldugunu ve otomatik olarak gerceklestigini ileri sirmektedir. Bu bakis agisiyla
parti aidiyeti gili¢lii segmen, pazarlama mesajlarina kapali se¢gmendir. Ancak,
bilgilendirilmeye en acgik kiime degisime acik segcmen kiimesidir. Karar1 yiizer-
gezer segcmen Ozelligi gosterebilmekle birlikte, parti aidiyeti de ¢ikarct ve
umursamaz se¢cmen kiimelerinden yiiksektir. Bu kiimenin en belirgin 6zelligi
degisime agikliktir. Aradig1 faydayr maksimize edecek secenek degisebildigi igin
karar1 degismektedir ve bu degisimin rasyonel gerekgeleri vardir. Ancak, ¢ikarci
segmen kiimesi gibi partiye aidiyet hissini tamamen gérmezden gelen bir ¢ikar
arayisi icerisinde de degildir.

Yiizer-gezer se¢men 6zelligi gostermeye meyilli diger kiimeler ¢ikarci ve
umursamaz se¢cmen kiimeleridir. Ancak, bu iki kiime bilgilendirilmeye de agik
degildir. Dolayisiyla siyaset bilimi teorisinin 6ngoérdiigii sekilde yiizer-gezer
secmenin hedef kitle olarak belirlenmesinin makul olup olmadigi da
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tartisilmalidir. Yiizer-gezer se¢cmen davranigi da rasyonel segmen gibi
farklilagsmaktadir. Siyasete ilgisi ve siyasal bilgisi olmayan se¢menler ylizer-gezer
egilim gosterebilecegi gibi, ne aradigini bilen ve aradigini dénemsel olarak farkl
siyasal partilerde bulabilen segmen de bu egilimi gosterebilmektedir. Bu nedenle,
hedeflenen yiizer-gezer se¢gmenin hangisi oldugu iizerine de diisiiniilmelidir.

Siyasal pazarlama stratejileri gelistirilirken bir baska iizerinde durulmasi
gereken nokta rasyonel segmen davranisinin dogru tanimlanmasidir. Rasyonel oy
verme egilimi yliksek olan iki kiimeden biri bireysel ve sosyal ¢ikarlart
maksimize etmeye calisirken, digeri toplumsal ¢ikarlara odaklanmakta, bireysel
¢ikarlarint 6nemsememektedir. Bunun yani sira, rasyonellikten uzak kiimelerden
biri olan c¢ikarci segmen kiimesi bireysel menfaatlerini her seyin {istiinde
gormekte, bunun yani sira, sosyal grup ¢ikarlarin1 da goézetmektedir. Bu nedenle,
siyaset bilimi teorisinin rasyonel tercihler teorisinden yola ¢ikarak rasyonel ya da
ekonomik se¢men olarak tanimladigi se¢menin odaginin ne oldugu da
belirlenmelidir. Farkli se¢men boliimlerinin  odaklandigir ¢ikarlar farkhi
niteliklerde oldugu i¢in siyasal orgiitlerden duymak istedikleri mesajlar da farkli
olacaktir.

Pazarlama stratejileri gelistirilirken {izerinde durulmasi gereken bir bagka
nokta da siyasal miisterinin sadakat diizeyidir. Parti aidiyeti giiclii segcmenlerin
psikolojik se¢cmen davranisi sergileyecegi diisliniilebilmektedir. Ancak, siyaset
biliminin agikladig1 psikolojik se¢menin en belirgin 6zelliklerinden biri, takim
tutar gibi siyasal Orgiit taraftar1 olmasidir. Bu davranis kazansa da kaybetse de
siyasal Orgiitiin yaninda olacagi seklinde acgiklanabilir. Giiclii parti aidiyeti ticari
pazarlamada miisteri sadakati ile esdegerdir. Herhangi bir partinin sadik se¢meni
kayb1 miimkiin olmayan kemik oy gibi algilanmaktadir. Nitekim, arastirmanin
nitel kisminda siyasetcilerle yapilan miilakatlardan elde edilen veriler de bu
kesimin kaybi miimkiin olmayan bir kitle olarak algilandigini géstermektedir.
Siyasal orgiitler sadik se¢gmenlerini pazarlama faaliyetlerinde hedef kitle olarak
gormemektedirler. Bu oransal olarak kii¢iik gruplarda, sadakatin sonsuz olacagi
yoniinde bir inanca sahiptirler. Oysa pazarlama mantigiyla yaklasildiginda hicbir
secmenin sadakatinin sonsuz olacagi garanti edilemez. Nitekim, analiz sonuglari
parti aidiyetleri gliglii iki grubun siyasal kararlarmin rasyonel bir degerlendirme
stirecinin  ¢iktis1 oldugunu gostermektedir. Siyasal kararlart degismez gibi
goriinen kararli segmen kiimesi de, degisime agik se¢men kiimesi de segim
donemlerinde tiim partileri degerlendirmekte, gecmis performanslarini analiz
etmekte ve 6diil ve ceza yaklagimlarini kullanmaktadir. Her iki kiimenin de parti
aidiyetini, sorgulamaksizin gelistirilen bir baglilik olarak agiklamak miimkiin
degildir.

Siyaset pazarlamasi agisindan bir bagska Onemli nokta da se¢men
boliimlerinin sosyal gruplardan etkilenme diizeylerinin belirlenmesidir. Sosyal
faktorlerin etkisinde oy verme davranisi tamamen rasyonellikten uzak bir davranis
olarak da goriilememektedir. Bu davranisin gerekcesi bir sosyal kabul arayisi
olabilecegi gibi, siyasal karar1 sosyal kimligin bir ifadesi olarak goérmek de
olabilir. Bu nedenle, sosyal oy verme egiliminin niteligi de analiz edilmelidir.
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Arastirma kapsaminda yapilan miilakatlar se¢menin, sosyal aidiyetlerinin
kararindaki etkisini beyanda zorlandigini diisiindiirmiistiir. Bu faktorlerin siyasal
kararlarindaki etkisini belirlemek i¢in derinlemesine yapilan nitel galigmalarin
daha yol gosterici olabilecegi sOylenebilir. Bunun yani sira, sosyal faktorlerden
etkilendigi belirlenen seg¢menlerin de hangi sosyal faktorlerden daha fazla
etkilendiginin tespiti de dnemlidir. Ornegin, baz1 segmenler etnik kokenin etkisini
reddederken, dini inancinin etkili oldugunu ifade etmektedirler. Bu faktorlerden
hangisinin daha 6nemli ve etkili oldugunun belirlenmesi siiphesiz ki siyasal
mesajlarin igerigini etkileyecektir.

V. SONUC VE ONERILER

Tiirkiye’de se¢men pazarmin bolimlendirilmesi bu arastirmanin
konusunu teskil etmektedir. Bu arastirmanin amaci Tiirkiye’de segmen
davranigin1 anlamada pazar bdliimlendirme yaklagiminin etkin bir yontem olup
olmadig1r sorusuna cevap aramaktir. Arastirma kesfedici bir c¢alismadir. Bu
nedenle, oOncelikle nitel bir calisma ile se¢men siyaset kurumundan ve
siyasetciden ne beklemektedir ve bu beklentilerin se¢im karari iizerindeki etkisi
nedir sorularinin cevaplart aranmistir. Bu cevaplar dogrultusunda tasarlanan nicel
calisgmanin amaci siyaset pazarmin post hoc (sonsal) yontem ile
boliimlendirmesini yapmak, pazar boliimlerinin profilleri hakkinda bir analize
varabilmek ve elde edilen bdliimlerin siyaset bilimi teorisinde yer alan modellerle
uygunlugunu test etmektir.

Belirlenen amag¢ dogrultusunda oncelikle se¢menlerin  siyaset
kurumundan ve siyasetcilerden beklentilerini ortaya koymak amaciyla nitel bir
aragtirma gerceklestirilmis; siyasetcilerle ve segcmenlerle miilakatlar yapilmistir.
Bu miilakatlar neticesinde nicel c¢alismanin veri toplama araci gelistirilmistir.
Olusturulan anket formu ile 10 ilde toplam 1242 se¢menden veri toplanmustir.
Anket formunun ilk kismindaki 32 adet Likert tipi 6l¢ekle dlgiilmiis ifadeye faktor
analizi uygulanmigtir. Faktor analizi neticesinde rasyonel oy verme, sosyal oy
verme, psikolojik oy verme, bireysel ¢ikara dayali oy verme, kiiltiirel oy verme,
sosyal grup cikarlari dogrultusunda oy verme, bilgiye kapali oy verme, medya
giidiimiinde oy verme olarak adlandirilan sekiz faktor elde edilmistir.

Elde edilen faktorler degisken olarak kullanilarak se¢menleri
boliimlendirmek igin kiimeleme analizi yapilmistir. Hiyerarsik kiimeleme ile ideal
kiime sayis1 belirlendikten sonra hiyerarsik olmayan kiimeleme metotlarindan K-
means kiimeleme kullanilarak segmenler dort kiimeye ayrilmistir. Elde edilen
segmen kiimeleri birbirlerinden farklar1 dikkate alinarak c¢ikarci seg¢men,
umursamaz se¢men, kararli se¢men ve degisime acik se¢men olarak
adlandirlmistir. Tek yonlii varyans analizi ve kiimeleme analizi biitiin olarak
degerlendirildiginde kiimelerin karakteristik 6zellikleri agagidaki gibidir.

Cikarc1 Se¢men: Kararlar1 ¢ok da rasyonel bir degerlendirmenin sonucu
olmayan, sosyal faktorlerden etkilenmeyen, kararlarinda se¢cim sonucunda elde
edecegi bireysel menfaatlerini dncelikli goren, kiiltlirel faktorlere aykir1 kararlar
almaktan kaginan, sosyal grup ¢ikarlarina da en fazla 6nem veren, siyasal orgiitten
ve medyadan gelen bilgilendirmeye kapali segmen grubudur.
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Umursamaz Se¢men: Rasyonellikten en uzak segcmen grubudur. Sosyal
faktorlerin etkisinde oy vermektedir. Parti aidiyeti en zayif gruptur. Kiiltiirel
faktorlerden de etkilenmemektedir. Sosyal grup cikarlarini 6nemsememektedir.
Bilgilendirmeye ¢ok a¢ik olmadigi gibi, medya giidiimiinde oy vermekten de
uzaktir. Tim bu ozellikleri birlikte degerlendirildiginde kiimedeki segmenlerin
etkisinde kaldiklari tek faktoriin sosyal faktorler oldugu soylenebilir.

Kararli Se¢gmen: Rasyonel kararlar almada en istekli gruptur. Sosyal
faktorlerden en fazla etkilenen, parti aidiyeti en giiclii olan, bireysel menfaatlerini
onemsemeyen, kiiltiirel faktdrlerden en fazla etkilenen, sosyal grup cikarlarini
gozetmeyen, bilgilendirilmeye kapali, medya giidiimiine girme olasilig1 en zayif
secmen grubudur. Ozellikleri birlikte ele alindiginda s6z konusu kiimenin siyasal
tercihlerinin adeta bir kimligini ifade sekli oldugu sdylenebilir. Kaliplagmis
denebilecek siyasal tercihleri vardir ve bu tercihler onlar igin bir kimlik
tastyicisidir.

Degisime Acik Se¢men: Rasyonel kararlar almada isteklidir. Sosyal
faktorlerin ¢ok fazla etkisinde kalmamaktadir. Parti aidiyeti olmakla birlikte, ¢ok
giiclii degildir. Bireysel menfaatlerini Onemsemektedir. Kiiltiirel faktorleri
nispeten dikkate almaktadir. Sosyal grup ¢ikarlarini 6nemsemekle birlikte bireysel
¢ikarlarinin tizerinde gormemektedir. Bilgilendirilmeye en agik gruptur. Bunun
yani sira, medya giidiimiine girme olasihig1 da en yiiksek gruptur. Ozellikleri
birlikte disiiniildiigiinde s6z konusu kiimenin belli beklentilerin karsilanmasinin
pesinde oldugu, bu beklentilerin oy verdikleri parti tarafindan karsilanip
karsilanmadiginin denetimini yaptigi, beklentisi karsilanmadiginda kararmin
degistirilebilir oldugunu diisiindiigii sdylenebilir. Bu nedenle, ilgili kiimenin
kararlar1 6ziinde rasyoneldir ve kararindan tatmin olmadiginda bir sonraki siyasal
satin alma tercihini degistirmeye meyilli olmasi, bilgilendirilmeye acik olmasini
da anlagilir kilmaktadir.

Kiimelerin yapisi ile ilgili ¢ikarimlar; yazarlar, siyaset pazarlamasi
perspektifinden segcmen davranisinin siyaset bilimindekinden daha girift bir yap:
sergiledigi sonucuna gotiirmiistiir. Pazarlama bakis agisi ile segmenin psikolojik,
sosyal, rasyonel gibi net siniflandirmalar igerisinde tanimlanamayacagi
Ongoriilmiistiir ki, analiz sonuglart da bu Ongdriiyli desteklemektedir. Sosyal
segmen davranigt sergileyen se¢cmen aymi zamanda rasyonel kararlar
verebilmekte, psikolojik se¢men tavrini koruyabilmektedir. Nitekim, elde edilen
kararli segcmen kiimesi hem sosyal, hem psikolojik, hem rasyonel se¢mendir.
Buna karsilik, umursamaz se¢gmen kiimesinin yalnizca sosyal se¢men tavri
sergiledigi sOylenebilir. Bu sonu¢ segmen davranisinin esasinda kalin ¢izgilerle
birbirinden ayrilabilecek bir yapisinin olmadigini, tipki tiikketici davranig1 gibi ¢ok
sayida faktoriin es zamanli etkisi altinda gergeklestigini gostermektedir. Bu
nedenle, siyaset¢inin segmene pazarlama mantigi ile yaklagsmasi, adeta bir kara
kutu olan zihnini ¢ézimlemeye odaklanmasi ve onun ihtiyaclar1 ve beklentileri
dogrultusunda siyasal iiriinii tasarlamasi1 ve sunmasi gerekmektedir.

Kiime yapilarinin siyaset pazarlamasi agisindan en onemli verilerinden
biri de se¢menlerin bilgilendirmeye aciklik durumlaridir. Pazar boliimlendirme
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caligmalarinda esas amaclardan biri kolay ulasilabilir pazar boliimlerini tespit
edebilmektir. Bu sayede hedeflemenin maddi ve manevi maliyeti daha diisiik
olacaktir. Pazar boliimiiniin ulagilabilir olmasi yalnizca fiziksel yakinligi ifade
etmemektedir. Boliimiin Orgiitten gelen mesajlara agik ya da kapali olma durumu
ulagilabilirlik acisindan onem arz etmektedir. Bu nedenle, tespit edilen pazar
boliimlerinden o6zellikle bilgilendirmeye acgik olan degisime agik segmen
kiimesinin siyaset pazarlamacisi igin bir firsat boliimil oldugu diistiniilmektedir.
S6z konusu kiimedeki se¢menlerin kararlarinin memnuniyete bagl olarak
degiskenligi pazarlamaci igin karli bir pazar boliimii olabilecegine dikkat
¢ekmektedir. Degisime agik segmenin en fazla énem verdigi husus, kendisine
ulagan bilgi kaynaklaridir. Ancak, bu noktada siyaset pazarlamacisi i¢in bir tehdit
de s6z konusudur. Degisime acik se¢men yalnizca siyasal oOrgiitten gelen
mesajlara degil, ayn1 zamanda medyadan gelen bilgilendirmeye hatta medyanin
giidiimiine de aciktir. Bu nedenle, siyasal oOrgiitten gelen bilgilendirmenin
medyadan gelen bilgilendirmeden daha nitelikli, daha kapsamli ve inandirict
olmasi degisime agik segmen grubunun bir firsat kiimesi olmasi igin sarttir.

Siyasal orgiitler i¢in bir baska firsat grubu da umursamaz se¢men
kiimesidir. Bu kiimedeki se¢menlerin sosyal faktdrlerden baska hicbir faktérden
etkilenmemesi aslinda siyasal ilgileniminin diistikliigii ile alakalidir. S6z konusu
secmenler siyasetle yeterince ilgilenmemekte, siyaset hakkinda detayl bilgi sahibi
olmamaktadir. Bu nedenle, sosyal faktorlerden etkilenmekte, sosyal ¢evreyi adeta
siyasal kararmin referansi olarak goérmektedirler. Siyasal karar alma sorumlulugu
bir bakima sosyal ¢evreye devredilmistir. Bu nedenle, ilgili kiimedeki segmenlerin
siyasete olan duyarliligini artiracak pazarlama ¢abalar1 bu kiimenin de bir firsat
haline gelmesini saglayacaktir.

Elde edilen segcmen kiimelerinden siyaset pazarlamacisi igin en problemli
goriinen grup kararli segmen kiimesidir. S6z konusu segmen kiimesinin siyasal
kararlar1 bir otomatik satin alma davranisini animsatmaktadir. Bu nedenle,
degistirilemez kararlar olarak diisliniilebilir. Ancak, kiimenin ayni zamanda
rasyonel bir karar alma siirecini de yasadigi dikkate alindiginda bu siiregte
kullanabilecegi verilerin sunulmasinin, kaliplagmis kararmi yumusatabilecegi
diisiiniilmektedir. Bunun yani sira, kararli se¢gmenin tercihinin uzun dénemli bir
memnuniyetle de iligkisi oldugu diisiiniilebilir. Otomatik satin alma davranisi
onceki siyasal satin almalarda verilen kararin dogru oldugu inanciyla da olusmus
olabilir. Bu nedenle, ilgili siyasal orgiitiin kararli se¢gmenin tercihini siirdiirme
yoniinde pazarlama g¢abalarinda bulunmasi da olasidir. Ancak, uygulamada bu
secmen kitlesinin siyasal orgiitlerce kemik oy olarak algilandigi ve kararini
degistirmeyecegine inanildig1 i¢in onlara ydnelik hicbir pazarlama faaliyetine
girisilmedigi gozlemlenmistir. Oysa pazarlama manti§1 ¢ercevesinde eldeki
miigteriyi korumak, yeni miisteriler kazanmaktan daha diisiik maliyetlidir. Bu
nedenle, oOrgiitlere onerilen, oncelikle sadik miisterisinin sadakatini korumaktir.
Bu dogrultuda kararli segmen esasinda siyasal oOrgiitlerin birincil hedef
kitlelerinden olmalidir.
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Aragtirmanin  bir bagka dikkat c¢ekici bulgusu ylizer-gezer se¢men
profiline iliskin ¢ikarimlardir. Literatiirde ylizer-gezer se¢men olarak
nitelendirilen degisken oylar pazarlama faaliyetlerinin birincil hedef kitlesi kabul
edilmektedir. Analiz sonuglar ylizer-gezer segmen profili gosterebilen ii¢ segmen
kiimesine isaret etmektedir. Ancak, bu segcmenlerin yiizer-gezer profil sergileme
gerekeeleri farklilagmaktadir. Cikarci segmen kiimesindeki se¢menler bireysel
fayda beklentilerini karsilayacagina inandiklar siyasal orgiit ve siyasal lider
degiskenlik gosterdigi icin ylizer-gezer profil sergilemektedir. Buna karsilik,
umursamaz se¢men kiimesi siyasal ilgilenim diizeyi diisiikk oldugu i¢in sosyal
faktorlerin etkisiyle ylizer-gezer se¢cmen profili ¢izmektedir. Degisime agik
segmenin kararsizlig1 ise ilgilenim ya da bilgi diizeyinin disiikligiinden degil,
beklentilerini karsilayacak siyasal Orgiitii aradigi rasyonel degerlendirme
stirecinden kaynaklanmaktadir. Bu farkliliklardan dolay1 yiizer-gezer se¢menin,
siyasal orgiitten gelen mesajlara tiim hedef kitlelerden daha agik oldugu inanci da
tartisgitlmahidir. Nitekim, c¢ikarci segmen kitlesi bilgilendirmeye kapali bir 6zellik
gostermekle birlikte, medyanin glidiimiine girmeye de yatkindir. Bunun yan sira
umursamaz se¢gmen kitlesi de bilgilendirmeye kapali ozellik gostermektedir.
Ancak degisime acgik segmen kitlesi yiizer-gezer segmenlerden beklenen sekilde,
bilgilendirilmeye miisaittir. Bu nedenle, hedeflenen ylizer-gezer se¢menin
profilinin de dogru belirlenmesi gerekmektedir.

Arastirmanin uygulayicilar agisindan 6nemi ongoriilen se¢men tiirlerinin
cok da aciklayici olmadigini ortaya koymasidir. Siyasetcilerle yapilan miilakatlar
siyasetin  uygulayicilarinin  segmenlerin  farkli  ihtiyaglart  iizerine ¢ok
diistinmediklerini; se¢cmenleri kaliplagsmis yargilarla, siyah-beyaz gibi net
ayrimlarla  siniflamaya c¢alistiklarini  gostermistir.  Zihinlerindeki se¢men
siniflandirmalar1 soruldugunda bir fikre sahip olduklari, ancak bu siniflarin
aralarindaki ayrimi net bir gostergeden yola ¢ikarak yaptiklar ortaya ¢ikmaktadir.
Bu nedenle, bu ¢alisma se¢gmenleri anlamada ve boliimlemede ¢ok daha karmasik
degisken aglarindan yola ¢ikmanin gerekliligini vurgulamasi agisindan
uygulayicilar i¢in 6nemlidir. Segmeni anlamak onunla siirekli ve saglikli iligki
kurmakla miimkiindiir. Segmen yalnizca se¢im donemlerinde degil, tiim siiregte
siyasetci icin 6nemli oldugunu ve siyaset¢inin onun i¢in var oldugunu hissetmek
istemektedir. Bu sonuglar siyaset pazarlamasinin uzun soluklu, stratejik ve siirekli
bir faaliyet oldugunun; tiim orgiite hakim bir felsefeyi ifade etmesi gerektiginin
altim1 ¢izmektedir.

Arastirmadan elde edilen tiim bulgular 151¢inda uygulayicilar icin
gelistirilebilecek oneriler sunlardir:

-Se¢menler, davraniglarini etkileyen faktorler 1s18inda farkli bolimlere
ayrilabilmektedir. Bu dogrultuda siyasette kitlesel bir pazarlamadan bahsetmek
¢ok uygun degildir. Tim segmenlerin istek ve ihtiyaclarmin benzer oldugunu
diistinmek yanlis pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yol agabilir.

-Siyasetin dogas1 geregi farklilastirilmamis pazarlama stratejisi uygun
olmadig1 gibi odaklanma stratejisi de uygun olmayabilir. Siyasetin dogal hedefi
iktidar olmaktir. Iktidar ancak yiiksek oy potansiyeli ile miimkiindiir. Bu
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dogrultuda farklilasan se¢men istek ve ihtiyaclar1 da dikkate alindiginda, en
uygun strateji farklilastirilmis pazarlama stratejisidir.  Siyasal  Orgiitler
boliimlendirdikleri se¢men pazarinda uygun alt boliimleri belirleyip farkli
pazarlama karmalari ile bu boliimlere hitap etmeye ¢alismalidir.

-Segmenler farkli sosyal faktorlerden etkilenebilmektedir. Se¢menin
etkilendigi aile, sosyal sinif, dini inang, etnik koken gibi faktorlerden hangilerinin
daha ¢ok dikkate alindigi dogru tespit edilmeli ve siyasal iiriiniin
tutundurulmasinda bu faktorlerin vurgusu yapilmalidir.

-Se¢menlerin fayda arayisinda hangi diizeye odaklandigi dogru tespit
edilmelidir. Baz1 se¢gmenler bireysel faydaya odaklanirken, bazilari sosyal grup
cikarlarina, bazilar ise toplumsal ¢ikarlara odaklanmaktadir. Bu farklilasan fayda
beklentileri siyasal mesajlar1 da ayni dogrultuda farklilastirmalidir.

-Se¢menlerin parti aidiyetleri de dogru analiz edilmelidir. Segmenlerin
onemli bir kismi parti aidiyetini hissetmekte iken, bir kismi bdyle bir duygusal
baglilik hissetmemektedir. Bununla birlikte, tiim se¢men kiimelerinde sempatizan
segmen oraninin yiikksek olmasi da siyasal oOrgiitler i¢in bir firsattir. Sempatizan
secmen her ne kadar mutlak bir sadakatten bahsedilemese de partiye duygusal
yakinlik duyan se¢mendir. Bu se¢menlerin, 6zellikle aradiklar1 fayda kendilerine
sunularak sadik segmenler haline getirilmeleri gerekmektedir.

-Siyasal orgiitler segmen profilleri ve siyasal pazarin yapist hakkinda bilgi
toplamada bilimsel metotlardan faydalanmalidir. Siyasal pazar arastirmalar
yalnizca bir sorun ortaya ¢iktiginda degil, siirekli yiiriitiilen cabalar olmalidir ve
bu faaliyetlerin ¢iktilar siyasal iiriin tasarimlarina yansitilmalidir.

-Siyasal iriin segmen beklentileri dogrultusunda farklilagtirilabilen bir
biitiin olarak algilanmalidir ve gerekli degisimleri yapmaktan kaginilmamalidir.

-Pazarlama felsefesi tiim siyasal orgiit calisanlari tarafindan benimsenmeli
ve bu mantik ¢ercevesinde siyasal faaliyette bulunulmalidir.

-Siyasal misyon, vizyon, amag¢ ve hedefler stratejik pazarlama
cercevesinde yeniden gozden gegirilmeli ve segmene odakli hale getirilmelidir.

Arastirmanin uygulayicilarin yami sira literatiire de katkisinin oldugu
diisiiniilmektedir.  Tiirkiye’de segmen pazarinin  pazarlama mantiSiyla
boliimlendirilmesine yonelik ilk ¢aligma olmasi ve post hoc (sonsal) metotla
davranisi etkileyen faktorler vasitasiyla segmen pazarini boliimlendirmesi siyaset
pazarlamas literatlirindeki boslugun doldurulmasinda bir ilk adimdir. Bunun yan1
sira segmen davranisinin anlasilmasinda kullanilan siyaset bilimi teorilerinin,
pazarlama mantigiyla yaklasildiginda ¢ok da agiklayici olmadigina isaret etmesi
bakimindan 6nemlidir. Aragtirma bulgular1 segmen davranisina tiiketici davranist
mantigryla yaklasmanin faydali olacagimi gostermektedir. Arastirma kesfedici
nitelikte bir ¢alismadir. Bu nedenle, takip eden baska kesfedici ve tanimlayici
calismalarin bulgulariyla aydinlanacagi diisiiniilmektedir. Siyaset pazarlamasi
acisindan en onemli eksikliklerden biri daha 6nce de bahsedildigi gibi segmen
davranisint anlamada kullanilabilecek tanimlayici ve agiklayic1 davranis
modellerinin olmayisidir. Lock ve Harris’in (1996, akt. Baines; Harris; Lewis,
2002: 6) de ifade ettigi gibi siyaset pazarlamasi bir disiplin olarak pazarlama
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biliminden devsirdigi kavram ve uygulamalar 1s1ginda kendi ¢atisini olusturmali
ve politik davranigi sekillendirmek ve etkilemek i¢in kendi tanmimlayici ve
aciklayict modellerini gelisgtirmelidir.

Yapilan literatiir taramas1 neticesinde tespit edilen yabanci ¢aligmalarda
kullanilan  degiskenlerin  bu  aragtirmada  kullanilmamasi  sonuglarin
kargilagtirilmasint giiclestirmektedir. Bu durum yerli literatiirde Tiirkiye’deki
siyasal sistemin sartlarini ve se¢menin yabanct se¢cmenden farklilagan
karakteristik 6zelliklerini dikkate alan ¢calismalara olan ihtiyaca igaret etmektedir.

Arastirma maliyet kisit1 nedeniyle 10 ilde yiiriitiilmiistiir. Bu nedenle bu
orneklem icin gegerli olan sonuglarin genellenmesi miimkiin degildir. Tirkiye
genelinde, miimkiin oldugu taktirde, tesadiifi 6rnekleme ile yapilacak ¢aligsmalarin
daha aydinlatici sonuglar verecegi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira segmen
davranisini belirleyebilecek ortiik degiskenlerin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla daha
derinlemesine bilgi alinmasina olanak veren nitel calismalarin da literatiire 6nemli
katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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