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Oz
Insanin rasyonel davranan bir varlik oldugu meselesi yiizyillardir felsefe, ekonomi, psikoloji ve daha
birgok alandaki arastirmacilarin ilgi kaynagi olmustur. Bu baglamda insanlarin her zaman rasyonel
davranmadigy, belirsizlik ortaminda kazang-kayip algisinin problemlerin sunus ve gercevelenme sekline
gore degistigi, davranigsal iktisatta teorilerle temellendirilmis bilimsel bir ger¢ekliktir. Bu kapsamda bir
tilketici olarak gorebilecegimiz se¢menlerin, karar siireclerine politik pazarlama karmasi elemanlari
aracilifiyla etkisini arastirmak, irrasyonel goriilebilecek se¢cmen tercihlerinin de anlasilmasina katki
sunacaktir. Bu caligmanin amaci, politik pazarlama karmasi araclar1 vasitastyla, davramigsal iktisat
yaklagimlarindan olan Cerceveleme Etkisi teorisinin politik pazarlama karmasi aracilifiyla segmenlerin
tercihleri iizerindeki etkisine dair derinlemesine literatiir taramasi yaparak, ¢ok disiplinli bir yaklasimla
alan yazinina katki sunmaktir. Bu araclarmn, kitlelerin tercihlerini, kazang-kayip ¢ercevelemelerini, risk
algisint nasil etkiledigine dair kavramsal bir ¢aligma gerceklestirilerek, ilerleyen donemde, gelisen
teknoloji, sosyal medya ve ndro pazarlama teknikleri ile bu etkinin politik pazarlamadaki kullanim
bicimine dair yol haritast sunulmasi hedeflenmektedir.
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Abstract

The issue of human being as a rational being has been a source of interest for researchers in philosophy,
economy, psychology and many other fields for centuries. In this context, it is a scientific reality based on
theories in behavioral economics that people do not always act rationally, and that the perception of gain-
loss changes according to the way the problems are presented and framed in an environment of
uncertainty. In this context, investigating the effect of voters, whom we can see as consumers, on decision
processes through political marketing mix elements will contribute to the understanding of voter
preferences that may be seen as irrational. The aim of this study is to contribute to the literature with a
multidisciplinary approach by making an in-depth literature review on the effect of the Framing Effect
theory, which is one of the behavioral economics approaches, on the preferences of voters through
political marketing mix tools. By carrying out a conceptual study on how these tools affect the
preferences, gain-loss framing, and risk perception of the masses, it is aimed to present a roadmap for
developing technology, social media and neuro marketing techniques and the way this effect is used in
political marketing in the future.
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Giris

Iktisat, felsefe, sosyoloji, psikoloji gibi bircok sosyal bilim alaninda yapilan ¢alismalar
bireyin davraniglarinin rasyonel oldugu varsayimina dayanmaktadir. “Akla uygun, aklin
kurallarina dayanan, ussal” olarak tanimlayabilecegimiz “rasyonel” kavrami, diisiinen ve akliyla
hareket eden insanin yaradilisina uygun dismektedir (TDK). Bireylerin rasyonel kararlar
aldigin1 savunan Smith, bireyin sempati kazanma g¢abasini; toplum igerisinde var olma, onay
gorme, desteklenme gereksinimlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigini soylemektedir (Smith,
2018). Davranissal iktisat yaklasimi ise rasyonel se¢im ve denge modellerinin tamamen devre
dis1 kalmasimi savunmaz. Aksine bu teorileri genisletir, gelistirir (Ho, Lim & Camerer, 2006).
Bu baglamda davranigsal iktisatin, ekonomiye daha gercekgi yaklasarak, insan davranis ve karar

siireglerine dair agiklayiciligini arttirdigr  soylenebilir (Camerer & Loewenstein, 2004a;
Wilkinson & Klaes, 2017).

Insanlarin her zaman rasyonel tercihlerde bulunmadigmni psikoloji ve ekonomi
perspektifinden inceleyen davramigsal iktisat yaklasimlarindan, sinirli rasyonellik, beklenti
kurami, ¢ipalama, zarardan kaginma, referansa baglilik, ¢erceveleme etkisi, donanim etkisi ve
zihinsel muhasebe gibi kavramlarin pazarlama bilimi kapsaminda tiiketici davraniglart ile
iligkisine dair ¢aligmalar son yillarda artis gosterirken, pazarlama kapsaminda gérece daha yeni
bir calisma alani olan politik pazarlama ile iliskisini inceleyen g¢aligmalar literatiirde heniiz
yeterince yer almamaktadir. Bu ¢aligmada davranigsal iktisat yaklasimlarindan Cergeveleme
Etkisi'nin 0zellikle sec¢ilme nedeni ise, "gercevelerin”" davranigsal iktisat yaklasimlari arasina
girmeden Once gazetecilik, halkla iliskiler ve siyasal iletisim alanlarinda islenmis olmasidir.
Cerceve ve cergeveleme soOzciikleri bilimsel terminolojinin disinda da benzer anlam ve
cagrisimlara sahip olarak, kullanim sekli nasil olursa olsun iletisim kurmaya calisan bir metnin
giicinli tariflemenin en Onemli aracidir (Entman, 1993). Cergeveler bir bilgiyi tamamen
goriinmez kilabilirken, bir digerini 6ne ¢ikarabilir. Bu agidan da politik pazarlama araciligiyla
se¢men tercihlerini etkileyebilecek ve hatta manipiile edebilecek giice sahiptirler (Levin,

Schneider & Gaeth, 1998).

Bu baglamda bu g¢alismanin amaci politik pazarlama karmasi araglar1 vasitasiyla,
davranigsal iktisat yaklagimlarindan olan Cergeveleme Etkisi (Framing Effect) teorisinin segmen
davraniglar {izerindeki etkisini incelemis caligmalara dair bir literatiir taramasi yaparak alan
yazinina katki sunmaktir. Bu ¢alisma disiplinler arasi bir yaklasimla, davramigsal iktisat
yaklasimlarinin politik pazarlama karmasi araglar1 araciligiyla, kitlelerin kararlarini, tercihlerini,
kazang-kayip cercevelemelerini, risk algisini nasil etkiledigine ve se¢menlerin kararlarinda ne
derece rasyonel davranabildiklerine dair bir kanaat olusturmay1 amaglamaktadir.

Calisgmanin birinci bolimiinde davranigsal iktisat kuramlarma, politik pazarlama
yaklasimma ve se¢men davraniglarina dair literatiir arastirmasi yapilmistir. 16. Yiizyildan
giiniimiize, bireyin kararlarinda ne derece rasyonel davrandigina dair, literatiire Gnemli
katkilarda bulunmus filozoflarin, iktisat¢ilarin, psikologlarin g¢aligmalari kronolojik olarak
derlenmis, “rasyonel insan” yaklagimi mercek altina alinmigtir. Literatiirde yeni sayilabilecek
bir alan olan politik pazarlama kavrami {izerine ise detayli inceleme yapilmis, pazarlama teorisi
unsurlarinin politik pazarlamaya ne sekilde uyarlandigi incelenmistir. Ayrica disiplinler arasi bir
yaklasimla segmen davraniglari, amaci, kapsami, teorileri ele alinmis, rasyonel se¢im teorisine
getirilen elestirilere yer verilmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde ise davramigsal iktisat yaklasimlarindan cergeveleme
etkisi secilmis, ¢ercevelerin kararlar {izerindeki etkisi derinlemesine incelenmistir. Bu teorinin
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politik pazarlama karmasi ve segmen davraniglartyla iliskisini inceleyen literatiirdeki az sayidaki
calismaya yer verilmistir.

Alan yazininda yapilmis ¢ok disiplinli caligmalardan kapsamli bir derleme olan
arastirmanin 6zgiin degeri; iktisat, pazarlama, psikoloji ve siyaset bilimini bulusturmasi ve gok
yonlii bakis agisiyla rasyonel se¢im teorisine elestirel bir yaklasim getirerek “segmenler neden
bazen irrasyonel davranir?” sorusunun cevabini aramasidir.

1. Kavramsal Cerceve

Insanm varlik gdsterdigi her alanda davranislarii, tutumlarmi, tercihlerini anlamanin
yolu diislince sistematigini anlamaktan gec¢mistir. Fayda-kar maksimizasyonuna dayanan
rasyonel insan yaklasimi uzun donem etkisini siirdiirse de, yapilan arastirmalar sonucunda
bireyin her zaman tam bilgiye sahip olmadigi ve bu durumda smirli rasyonel davranig
sergilediginin anlagilmas1 bilim insanlarimi ilgi duydugu bir tartisma alami olusturmustur
(Simon, 1955). Davranigsal iktisat iizerine aragtirma yapan akademisyenlerin ¢aligmalarinda
psikoloji, antropoloji, sosyoloji gibi farkli bilim dallarindan ¢ok-disiplinli bir yaklasimla
faydalanmis olmalar1 ¢aligmalarin etkisini arttirmistir (Aktan & Yavuzaslan, 2020).

1.1.Davramssal iktisat Yaklasimlar:

Adam Smith 1776’da yayinlanan Uluslarin Zenginligi adli kitabinda insanlarin
miibadele kararlarinda maksimum faydalarini gozeten, bencilce hareket eden, en basit haliyle
rasyonel diistinen varliklar olduguna deginmistir. Kit kaynaklarla sinirsiz ihtiyaglar
karsilamanin yol ve yontemlerini inceleyen iktisat bilimi boylelikle homo ekonomikus yani
iktisadi insan kavramiyla da insan1 ekonomik bir varlik olarak tanimlamistir (Parasiz, 2006).

Klasik iktisatta, Viyana ekoliiniin mantiksal pozitivizm yaklagimmin etkisi,
Bernouilli’nin beklenen fayda hipotezi ve Smith’in rasyonel insan yaklasimi ile kiginin
ekonomik kararlarinin 6ngoriilebilir oldugu tezi iizerinde uzlasilmistir (Erdogan & Dogan,
2018). Smith teorisini bireyin tam bilgi ile donatildig1 varsayimina dayandirmistir (Eren, 1992).

Weber (1958) ise rasyonaliteyi pratik, teorik, bigimsel ve 6zsel olarak kategorize etmis
ve kisinin glindelik hayatin1 siirdiirmek i¢in yaptigi zorunlu segimleri “pratik rasyonalite”
kapsaminda degerlendirmistir. Bilimsel sosyalizmin kuramcis1 Karl Marx ise kapitalist sisteme
elestiri getirerek Ricardo’nun emek-deger teorisi ve Hegel’in diyalektik felsefesini
harmanlayarak emek temelli sinifsiz toplumu savunmustur (Parasiz, 2006). Marx (1997)
kapitalizmin dogurdugu liberal oOzgiirlesmeye karsi ¢ikarak, Ozgilirlesmenin bireylerin
baskalariyla rasyonel ve uyumlu iliskiler kurmasi yoluyla var olacagini belirtmistir.

Klasik iktisadin onciilerinden Smith (An Inquiry into the Nature and Causes of the
Wealth of Nations, 1776), Mill (Principles of Political Economy, 1848) ve Marshall (Principles
of Economics, 1890) ampirik felsefeci John Locke'un insan zihnine ve deneyimlerine dayanan
davraniglarma dair ¢alismalarindan etkilenmislerdir (Kirli, 2013). Bu etkiye ragmen bireyin
se¢imlerinin 6ngdriillemez olusu davranigsal iktisat teorileri ile tam olarak bicimlenmistir.

Davranigsal iktisat ise klasik iktisadin Ongordiigii fayda maksimizasyonu ve kar
maksimizasyonuna dayanan iktisadi insan ve rasyonalite ilkelerinin yanlig oldugunu savunmaz.
Davranigsal iktisat, bireyin karar siire¢lerinde cesitli psikolojik etmenler dolayisiyla gesitli
zihinsel hatalar ve yanilgilara (cognitive bias- heuristics) diiserek rasyonel oldugu kadar
irrasyonel kararlar verebilecegini savunur (Aktan & Yavuzaslan, 2020).
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Davranigsal iktisatin ilk kivilcimlarimin atildigi, Hayek’in (1952) Duyumsal Diizen adli
kitabinda gelistirdigi klasik zihin teorisi ile bireyin bilingli deneyimleriyle sinirsiz duyusal
nitelikleri iliskilendirmis, algiya yonelik duruslari, motor tepki modellerini incelemistir. Klasik
iktisatgilardan John Stuart Mill’e benzer sekilde “se¢cim Ozglirliigli” (freedom of the will)
arglimanini sunmaktadir (Alcalde et al., 2012). Bu baglamda Hayek, disaridakilerin sec¢icilerden
¢ok daha az sey bildigini vurgulayarak, segicilere yapilacak miidahalenin segicileri hataya
diistirecegini savunmaktadir (Sunstein, 2021).

Hayek’ten ¢ yil sonra Simon (1955), insanlarin sorunlari bazen tamamiyla
cozemedigini, iyiye en yakinda karar kildigimi vurguladigr ve “smurli rasyonellik” (bounded
rationality) kavramimi oyun teorisi se¢im siireci, olasilikli se¢im siireci ve belirsizlik altinda
secim slireci olarak formiile ettigi c¢alismasinda, insanmn bilgiyi isleme diizeyinin siurl
oldugunu savunmustur. Simon’a gore insani milkemmel bir rasyonellikte gérmek onu
“bilgisayarla es tutmak” gibidir. Simon bu zorlu kiyaslamay1 yapmak yerine statik vaka igin
tanimlanmis modeli dinamik modele doniistiirmiistiir. Simon’in bireye yonelik “smirli rasyonel”
yaklasimi, “iktisadi insan” modeline alternatif bir yaklasim getirmistir. Simon’in ¢alismalarina
benzer sekilde Markowitz (1952), Allais (1953), Strotz (1955), Schelling (1960) ve Ellsberg
(1961) de kisilerin se¢im siireclerindeki anormalliklere deginerek teorik iyilestirmeler
Onermislerdir.

Hayek ve Simon’in rasyonel davranisa elestiri getirdikleri bu c¢alismalarindan sonra
davranigsal iktisat i¢in mihenk tasi olan ¢aligmalar; Kahneman & Tversky’nin (1979) risk ve
belirsizlik altinda ¢oziimledikleri Beklenti Teorisi kurami, referans noktasi, zarardan kaginma,
fayda Ol¢timii ve 6znel olasilik kavramlar1 ile Thaler’in (1980) alan yazimina kazandirdigi
zihinsel muhasebe kavrami olmustur. Kahneman & Tversky, Bernouilli’nin beklenen fayda
teorisindeki merkezi hataya deginerek, varligin faydasindan ziyade, kazang ve kayiplar
arasindaki farklarin insanlarin se¢iminde etkili oldugu sonucuna varmislardir (Kahneman,
2011).

Kahneman & Tversky bu calismalarinda insanlarin bazi hallerde segimlerinin fayda
ciktist yerine, olasilik ve kesinlik agisindan degerlendirdiklerini ve kesin olana yoneldiklerini
bulmus, bu durumu “kesinlik etkisi” (certainty effect) olarak adlandirmuslardir. Insanlarm
kazancg-kayip algisini etkileyen bir diger unsur ise “yansima etkisi”’dir (reflection effect). Kisiler
olumlu beklentili dnermeler i¢in riskten kacinma egiliminde iken, olumsuz 6nermeli durumlar
icin risk alma egilimindedirler. Beklenti Teorisi’ne gore kazang-kayip algisimi etkileyen bir
diger unsur ise “izolasyon etkisi”dir (isolation effect). Kisilerin se¢im isini basitlestirmek igin,
sunulan alternatiflerin ortak yonlerinden ziyade, farklilasan taraflarina yogunlastiklar
goriilmiistiir (Kahneman & Tversky, 1979).

Beklenti Teorisi’nin uygulamali olarak inceleyen Thaler (1985), kisilerin kar-zarar,
kazang-kayip yaklagimlarmi zihinlerindeki finansal smiflandirmalartyla degerlendirdiklerini
belirterek literatiire “zihinsel muhasebe” kavramini kazandirmustir.

Kahneman & Tversky Beklenti Teorisi’ni (Prospect Theory) gelistirdikleri “Beklenti
Teorisi: Risk Altindaki Kararin Analizi -Prospect Theory: An Analysis of Decision Under Risk”
adli ¢alismalarindan iki yi1l sonra ise “Kararlarin Cergevelenmesi ve Se¢im Psikolojisi - The
Framing of Decisions and the Psychology of Choice” isimli ¢aligmalariyla ayni problemlerin
farklr sekillerde ¢ercevelendiginde, tercih, olasilik ve sonuglarin degerlendirilmesinde kaymalar
oldugunu saptamislardir. Arastirmada kazang-kayip ve riskten kag¢inma cergevelemesinin
psikolojik karar verme siireci iizerindeki etkileri Ol¢iilmiis, insanlarin bir problemin farkli
cergevelerinde farkli segimlerde bulunabilecekleri ortaya ¢ikarilmistir (Tversky & Kahneman,
1985).
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Thaler (1980) ise klasik iktisat teorisine getirdigi elestiride, birgok tiiketicinin sorunun
iyi tamimlandigi durumlarda ekonomik teori ile tutarsiz bir sekilde hareket ettigini belirterek,
Kahneman & Tversky’nin, Joskow’un, Howard’in, Slovic’in, calismalarinda yer alan
problemleri, bagis etkisi, batik maliyeti, secmemeyi se¢gmek, On taahhiit ve 6z kontrol
kavramlar1 {izerinden incelemistir. Thaler'e benzer sekilde, rasyonel insan kabuliine dayanan
klasik iktisat yaklasimina elestirel yaklasan benzer ¢alismalar; Ainslee (1975), Schelling (1978),
Elster (1977) ve Scitovsky (1976) tarafindan da yapilmis, davranigsal iktisat alan yazininin
gelisimine katkida bulunmuslardir.

Rasyonellik ve normatif modeller arasindaki iligkinin hassas bir konu oldugunu savunan
Thaler (1980), Friedman & Savage’in “usta” bir bilardo oyuncusunun davranisi iizerinden
tutucu (ortodoks) bakan bir ekonomik modelle yapmis olduklari ¢éziimlemeye itiraz ederek,
siradan insanlarin davranisina dair ancak “robotik” bir model sunduklarini belirtmistir.
Dolayisiyla insani rasyonel bir varlik olarak degerlendiren klasik iktisat yaklasiminin, genel
tiikketici davranisini anlamakta zayif kalan bir teori oldugunu savunmustur.

Psikoloji ve ekonomi bilimini bulusturmasi ve belirsizlik altinda karar verme ile ilgili
calismalarindan dolay1 Nobel Ekonomi Odiilii kazanan Kahneman (2002) (Kahneman, Tversky
ile ortak c¢alismalariyla 6diil almistir. Tversky odiilden 6 yil evvel hayatini kaybetmistir) ve
davranigsal iktisata katkilarindan dolay1r benzer sekilde Nobel o6diilii alan Thaler (2017),
insanlarin belirsizlik ve risk altinda karar siireclerine kazang-kayip cercevesinden psikolojik
ilkeler 15181 altinda bakarak ekonomi biliminde ¢1gir agmuslardir.

Rasyonel yaklasimdan irrasyonel yaklasima degin bireyin tutumuna dair iktisat alan
yazinina katki sunan ¢aligmalar Tablo 1'de kronolojik olarak yer almaktadir:

Tablo 1. Rasyonel insan yaklasimina dair iktisat literatliriine katki sunmus g¢aligmalarin
kronolojik 6zeti

Kavram & Eser Yazar Tarih  Yaklasim Cikarim

Insan Anligt John Locke 1689 Rasyonel Insan zihni bos bir kagida

Uzerine Bir insana  kismi benzetilmistir. Deneyimler ve

Deneme elestiri gozlemlerle bilginin olustugu
belirtilmistir.

Arilarmn  Oykiisii  Bernard 1714 Bencil ve Toplum ar1 kovanina

veya Kigisel Mandeville faydaciinsan  benzetilmistir. Diizenin

Kotiiliikler saglanmasinin ve ekonominin

Toplumsal Yarart islemesinin  likks  yasama,

Saglar kibirli ve bencil insanin
davranisina  bagli  oldugu
vurgulanmustir.

Insan Dogas1 David 1739 Rasyonel Bilginin iretiminde

Uzerine Bir Hume insana  kismi beklentilerin, amacin ve

Inceleme elestiri tutkularin etkisi

sorgulanmistir.  Insan  akli,
sinirlar,,  yapisi,  sempati,
empati, kiskanglik ve statii
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kavramlarma deginilmistir.

Ahlaki Duygular Adam 1759 Bencil ve Insan sempati yani baskalari
Teorisi Smith ahlakli insan goziindeki degeri iizerinden ele
alinmustir. Mandeville’nin
ahlaksizligin  topluma fayda
Rasyonel  ve saglayabilecegi tezine karsi
faydaci insan gikmstr.
UluSIarln . . oo _es e
Zenginligi 1776 Miibadele yasam dongiisiiniin
sarti  olarak  gOrlilmiistir.
Kisisel faydalarin bu
miibadelenin yapisini
belirledigi belirtilmistir.
Ahlak ve Yasama Jeremy 1781 Faydaci ve Toplumun faydasinin bireyin
[lkelerine Giris Bentham rasyonel insan ~ faydasi ile belirlendigi
vurgulanmistir. Bireyin
miicadelesinin  haz ile aci
arasinda oldugu tespit
edilmistir.
Matematiksel Francis 1881 Faydaya gore ‘“Haz Olgiilebilir ve biitiin
Fizik: Ahlak Ysidro uyumlu insan ~ hazlar orantilidir” Onermesi
Bilimlerine Edgeworth ileri stirlilmiis, bireyin elde
Matematigin ettigi fayda “intibak kanunu”
Uygulanmasi ile Ol¢lilmeye ve agiklanmaya
Uzerine Bir calisilmustir.
Deneme
Iktisadin Ilkeleri  Alfred 1890 Rasyonel Insanin  bir sosyal varlik
Marshall insana  kismi olarak, kararlarinda bir¢ok
elestiri unsurdan  etkilenebilecegini,
tam rasyonel olamayacagini
savunulmustur.
Ekonomik George 1951 Beklentiye Ekonomik problemleri,
Davranislarin Katona gore degisen harcama  ve  tasarruflar,
Psikolojik Analizi davranig Gestalt’mm  bireyin  biitlinii
pargalarina ayirmadan
biitiinliik icinde baktig1
yaklagimiyla psikoloji
penceresinden yorumlanmistir.
Duyumsal Diizen  Friedrich 1952 Uyaranlara Fiziksel yasalarla
August von gore yanit agiklanamayan insan zihninin
Hayek veren insan calisma mekanizmasi, klasik
zihin teorisi ile ag¢iklanmaya
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zihni calisilmustir.
Rasyonel Se¢imin  Herbert A. 1955 Sinirh Insanlarin  en iyiyi degil
Davranigsal Simon rasyonel insan  yeterince iyiyi (tatmini) aradig1
Modeli vurgulanmistir. Karar verme
siireclerinin belirsiz ve
karmasik oldugu belirtilmis,
bu sebeple insani rasyonel
varsaymanin tam bilgiye sahip
oldugunu (6rn: bilgisayar)
anlamina gelecegi
vurgulanmustir.
X-Etkinsizlik Harvey 1966 Iktisadi Klasik iktisattan farkli olarak,
Teorisi Leibenstein etkinligi karar  stlireglerinde  temel
saglayan birey  belirleyiciyi firma yerine birey
olarak almisgtir.
Memnuniyetsizlik Tibor 1976 Optimum Bireyin Onyargilarmma  gore
Ekonomisi: Insan Scitovsky uyarilma secimlerinin degisebilecegi
Memnuniyetinin arzusu tespit edilmistir.
Psikolojisi
Limon" Piyasasi: George A. 1970 Insanin Saticinin bilgiyi kismen sakli
Kalite, Belirsizlik Akerlof manipiile tutmasidan kaynaklanan
ve Piyasa edilebilirligi alicinin ters se¢imi iglenmistir.
Mekanizmasi (Asimetrik bilgi)
Kullanilabilirlik: ~ Daniel 1973 Rasyonel Zihnin kestirme kisayollar
Siklig1 ve Kahneman olmayan insan (hevristikler); mevcudiyet,
Olasilig1 &  Amos davranisi temsililik diizeltme ve
Yargilamak I¢in Tversky ¢ipalama (anchoring) basliklari
Bir Sezgisel altinda incelenmistir. Kisilerin
Yontem sistematik sapmalara yol agan
Onyargilara  sahip  oldugu
¢ikariminda bulunulmustur. Bu
Belirsizlik unsurlarin biitiinii kisiyi karar
Altnda  Karar- stireclerinde rasyonel
Sezgisel 1974 tercihlerde F)ulu.nrn'flk?an
Yéntemler ve uzaklastirdig: tespit edilmistir.
Onyargilar Beklenti teorisi ile birlikte
Beklenti Teorisi: b.el.irsi'zlik ve risk altinda
Risk  Altindaki kisilerin kaylplarln.lr.l
Kararm Analizi kazanclara oranla daha etkili
1979 oldugu  bulunmustur.  Bu
calismada referansa baglilik,
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Kararlarin azalan duyarlilk ve kayiptan
Cercevelenmesi kacinma kavramlar1 da
ve Secim incelenmistir.

Psikolojisi 1985

Bir sorunun nasil sunuldugu
(cergevesi) karar1 etkiledigi
tespit edilmistir. Cerceveleme
Etkisi (Framing Effect)
referans noktalarindan yola
cikarak tanimlanmustir. Kazang
s06z konusu oldugunda riskten
kaginildigini, kayip s6z konusu
oldugunda risk  alindigini

vurgulanmustir.
Olumlu Bir Richard H. 1980 Rasyonel Zihinsel muhasebe (mental
Tiiketici Se¢imi Thaler olmayan insan accounting), hazir bulunan
Teorisine Dogru davranisi segeneklere yatkinlik (default

effect), sahiplik, bagis etkisi
(endowment effect), IKEA
Etkisi, batik maliyet yanilgisi

kavramlar1 literatiire
kazandirilmstir,
Noroekonomi: Colin 2004 Diisilince Insan beyninin caligma
Ekonominin Camerer & sistematiginin  sistematigine yogunlasilmustir.
Neden Beyne George kararlara etkisi Beyin bir kara kutu olarak
Ihtiyag Duyar? Loewenstei incelenerek ndro-ekonomi alan
n & Drazen yazinina sunulan katki ile
Prelec davranigsal iktisatin ilerlemesi
saglanmustir.
Nudge (Diirtme)  Richard H. 2008 Rasyonel Kisilerin kararlariin  “se¢im
Thaler & olmayan insan mimarlar1” tarafindan, 6n yargi
Cass R. davranisi ve  bilincaln  kullanilarak,
Sunstein diirtiiler araciligiyla
yonlendirilebilecegi tespit
edilmisgtir.
Ustbilis Norbert 2015  Disiincelerini Reber et al'un "Isleme
(Metacognition) Schwarz yonetebilen Akicilig1" yaklasimindan yola
insan ¢ikarak  distbellegin  nasil

etkilenebilecegini incelemistir.
Sekilsel 1iyilik, sekil zemin
kontrasti, uyaran tekrari,
simetri ve prototipligin yiiksek
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akicilikla birlestiginde
insanlarin  bir iriine Kkarsi
begenisini ne derece

arttirdigini ortaya ¢ikarmistir.

Aktan & Yavuzaslan (2020); Smith, Hume, Bentham, Edgeworth ve Fisher gibi bilim
insanlarim1 davramigsal iktisatin "ilk habercileri", Simon, Katona, Schmdlders, Leibenstein,
Lamberton & Earl ve Scitovsky gibi isimleri "eski davranigsal iktisat¢ilar", Kahneman, Tversky,
Solvic, Thaler, Akerlof ve Rabin gibi aragtirmacilar ise "yeni davramssal iktisatin onciileri"
olarak tanimlamiglardir.

1.2. Politik Pazarlama Karmasi

Pazarlama teorileri ile siyaset biliminin literatiirde ilk kez bir araya gelisi Kelly’nin
(1956) “Professional Public Relations and Political Power” adli kitabinda olmustur. insanlarin
ihtiyaclarinin karsilandigi bir miibadele siireci olan pazarlamanin, kar amaci giitmeyen
kurumlarda da var olmasi gerektigini ise ilk olarak Kotler & Levy (1969) dile getirmistir. Kotler
& Levy pazarlamanin smirlarinin - genisletilmesi  gerektigini, hiikiimetlerin ve devlet
kurumlarinin da pazarlama araglarina ihtiya¢ duyduklarini vurgulamiglardir.

Kotler (1979) konu iizerine yaptig1 bir diger ¢alismada ise okul, hastane gibi kar amaci
giitmeyen kurumlarin da pazarlama yoneticisine sahip olmasi gerektigini vurgulayarak,
sirdiriilebilirlik ve daha yiiksek performans igin tanimlanmasi gereken pazarlama
direktorlerinin gorev tanimlarina dair yol haritas1 sunmustur.

Kotler (1972) siyasal pazarlamay1 parti orgiitlerinin toplumun talepleri ve ihtiyaglar
dogrultusunda olusan hizmetleri yasama gecirmek i¢in ve kendilerini topluma tanitarak
desteklerini toplamak igin siirdiirdiikleri faaliyetlerin biitiinii olarak tanimlamistir. Bongrad
(1992) ise politik pazarlamayi siyasi adaylarin maksimum sayida se¢mene ulasmak, kendini
tanitmak ve rakiplerinden farklilasarak se¢imi kazanmak i¢in gerek duydugu araclarin biitiinii
olarak tamimlamistir. Gronroos (1994) ise siyasi partilerin ve liderlerin kisisel kazanimlarini ve
sosyal faydayr arttirmak {izere se¢gmenle uzun soluklu iliski kurma, iliskiyi gelistirme ve
giiclendirme faaliyetleri olarak tanimlamistir.

Benzer sekilde O’Shaughnessy (2001), politik pazarlamay1 halka ve siyasi orgiitlere
fayda saglamak amaciyla segmenle temas kurma ve gelistirme faaliyetleri olarak tanimlamstir.
LeBaron (2008) ise politik pazarlamayi siyasi Orgiitlerin siyasi goriislerini segmenlere etkili,
dogru ve en hizli sekilde aktarilmasi siireci olarak tanimlamistir. Cwalina & Falkowski (2008)
politik pazarlamayi bir siire¢ olarak ele alarak; se¢menlerin taleplerini karsilamak ve ayni
zamanda siyasi partilere desteklerini almak amaciyla aday ve diisiincelerin yonetilmesi olarak
tanimlamiglardir. Kotler & Kotler (1999) siyasal propaganda siireglerinin planlanmasinda
onemli olan bes faktorii; secmenler, ¢ikar gruplart ve sivil toplum orgiitleri, yazili ve gorsel
basin, siyasi parti teskilatlar1 ve bagista bulunanlar olarak gruplamislardir.

Shama (1975) ise caligmasinda pazarlama ilkelerinin politik pazarlama alanindaki
uygulanabilirligini arastirmak adina tiiketici ve se¢gmen davranisi kavramlari arasindaki iligkiyi
tartismis, aradaki benzerlikleri ve farkliliklar1 degerlendirmistir. Shama pazarlama ve politik
pazarlama unsurlarinin ortak yonlerini Tablo 2'de goriildiigii gibi sekiz baslikta gruplamistir:

Tablo 2. Pazarlama ile politik pazarlama unsurlarinin ortak yonleri
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Saticilar, Uriinler, Alicilar Pazarlamadaki miicadele karsiligt 6denen
degerin (para) yerini politik pazarlamada
“ekonomik refah” ve “glivenli toplum”
almustir.

Tiiketiciler (Se¢menler) Tiiketici  davramis modellerinin = se¢cmen
davranigina uygulanabilecegini 6ngormiistiir.
(Secici maruz kalma, segici algt vb.)

Pazar Segmentasyonu, Uriin Karmasi Pazarlamada amag satis1 arttirmakken, politik
pazarlamada amag¢ oylar1 arttirmak olarak
tanimlanmustir.

Uriin Imaji Tiketicilerin ve se¢menlerin Tirlinler ve
adaylar hakkindaki kanaati olarak
tanimlanmustir.

Marka Sadakati Marka sadakati satin alma eyleminin
tekrarlanmasi, parti sadakati oy verme
eyleminin tekrarlanmasi olarak
tanimlanmustir.

Uriin Gelistirme Uriin gelistirme siirecinde oldugu gibi adayi,
partiyi, sorunlari gelistirme siireci olarak
tanimlanmustir.

Uriin Konsepti Uriiniin tiiketiciye, adayin segmene iletmek

istedigi mesaj olarak tanimlanmustir.

Uriin Konumlandirma Uriiniin ve adayin rakiplerine gore tiiketici ve
secmen  nezdindeki konumu olarak
tanimlanmustir.

Kaynak: Shama, A. (1975). An Analysis Of Political Marketing. Acr Special Volumes,
s. 107-115.

Politik pazarlama unsurlariin, pazarlama teorisi ile uyumlastirilmasi pazarlama
karmas1 olarak bilinen 4P yaklasiminin siyasi agidan ele alinmasiyla gelistirilmistir. Uriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmay1 kapsayan 4P’deki iiriin elemaninin yerini Harris (2001) lider, parti
programi ve adaylar olarak tanimlarken, Wring (2002) parti imaji, lider imaji ve politika
taahhiitleri olarak tanimlamustir. Pazarlama karmasindaki fiyat 6gesinin karsiliginda ise Reid
(1988) her secimin, oy kullanmanin bir “psikolojik satin alma” oldugu yaklasimindan yola
cikarak, se¢menleri sandiga gidip oy kullanmalarina neden olacak stratejik siireglerin
planlamasma yogunlasmstir. Islamoglu, (2002) pazarlama karmasi unsuru olarak dagitim
faktoriiniin yerini ise kitle iletisim araglarinin, partilerin il, ilge Orgiitlerinin, ¢alisan liye ve
goniillillerinin ve siyasi partiler tarafindan diizenlenen etkinlikler tarafindan saglandigini
vurgulamigtir. Torlak (2002) ise parti mensuplart tarafindan se¢menlere yonelik yapilan
ziyaretleri, segmenlere posta ve internet araciligiyla ulasilmasini, kitlesel bulusmalar1 ve medya
aracilifiyla gergeklesen siyasi programlari dagitim faaliyetleri kapsaminda degerlendirmistir.
Politik pazarlama kapsaminda tutundurma faaliyeti ise siyasi partilerin oylarini maksimize
etmek iizere kullandiklari tiim iletisim araglaridir; reklamlar, kisi ya da parti tanitimlari, yazili
ya da gorsel medya haberleri vb (Henneberg, 2002).
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Politik pazarlama modelleri ise literatiirde dort temel baslikta incelenmistir. Bu
modeller; pazarlama karmasi elemanlart araciligiyla pazar arastirmasi yaparak, se¢men
taleplerinin belirlenecegi Niffenegger’in (1989) “Politik Pazarlama Siireci Modeli”, segmenler,
cikar gruplari ve sivil toplum orgiitleri, yazili ve gorsel basin, siyasi parti teskilatlar1 ve bagista
bulunanlara pazarlama karmasi elemanlar1 aracilifiyla ulasmak i¢in dis ¢evre ve yakin ¢evre
analizi, stratejik pazarlama, propaganda stratejilerinin tespit edilmesi, planlamanin yapilmasi ve
pazar smiflandirilmasmin yapilmasi siireglerinden olusan Kotler & Kotler’in (1999) “Aday
Pazarlama Haritas1i Modeli”, pazarlama teorisine siyaset bilimi bilesenlerinin destegiyle, tim
faaliyetlere biitiinciil yaklasim getiren Lees-Marshement’m (2001) “Biitiinciil Siyasal Pazarlama
Modeli” ve adaym oOzelliklerinden yola c¢ikarak ona 6zgli se¢men kitlesine hitap eden
propaganda siireglerini ele alan Newman’in (1994) “Politik Pazarlama Modeli”dir.

McGann (1989) politik pazarlamanin diger pazarlama faaliyetlerinden farkliligimi tig
ana baglikta incelemistir; vaatlerin soyut temellere dayaniyor olmasi, {iriin tiikketiminde var olan
tiikketici hafizasinin (tecriibesinin) politik pazarlamada zayif olusu ve iriin pazarlamasinda
sunulan teminatlarin (garantilerin) politik pazarlamada sunulamiyor olusu. Bu baglamda
degerlendirildiginde politik pazarlamanin, iiriin ve hizmet pazarlamasina oranla daha zorlu ve
belirsiz bir siire¢ oldugunu, daha ¢ok se¢mene ulagsmak igin ¢ok yonlii ve ¢ok disiplinli ele
almmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir.

1.3.Se¢men Davranislar

Downs’un (1957) doniim noktasi olan ¢alismast “An Economic Theory of Democracy”
ile rasyonel se¢im teorisi, se¢im kararinin alinmasinda etkili bir unsur olmustur. Rasyonel se¢im
teorisi kigilerin satin alma kararlarini, maliyet-fayda analizi yaparak ¢ikarlart dogrultusunda
aldiklarimi varsaymistir (Dean & Croft, 2009). Siyaset biliminde ise rasyonel se¢im modelinin
etkinligi ya da gegersizligi lizerine ¢alismalar yapilmis olsa da, pazarlama ile bulustugu alandaki
tartisma tlim tiiketicilerin yani tiim segmenlerin davranisini anlayabilmek i¢in ortak bir modelin
uygulanabilirligini incelemistir (Stone, 1954, akt. Dean & Croft, 2009).

Lachat’a (2011) gore siyasi partilerin ideolojileri ¢ergevesinde birbirlerinden ¢ok
ayristigl ve temsil esinin diisiik oldugu se¢imler daha rekabetcidir ve bu se¢imlerde se¢gmenlerin
ilke meseleleri ve ideoloji gibi 6nemli degiskenleri daha fazla 6nem verdigi ortaya ¢ikmustir.

Sec¢menler icin se¢me islemi iki kademede olusan bir siirectir. Oncelikle kisinin se¢cme
islevini yerine getirip getirmeyecegine karar vermesi, ardindan da hangi dogrultudan secim
yapacagini belirlemesi gerekmektedir (Gililmen, 1979). Lane’in secime katilma kararinda
cevresel faktorleri inceledigi arastirmasinda, se¢gmenlerin demografik 6zelliklerinin ve sosyal
statiilerinin tercihlerini etkiledigini ortaya ¢ikmustir. Ornek olarak tarim iscilerinin, siyahilerin,
herhangi bir sendikaya iiye olmayanlarin, kadinlarin, genclerin, giineyde yasayanlarin ve alt
gelir grubuna mensup vatandaslarin se¢imlere katilma oranlarimin diisiik oldugunu tespit
edilmistir (Lane, 1966, akt. Aslan, 2015).

Newman (1999) se¢menleri kendi iginde dort farkli simifta incelemistir; akilc
segmenler, duygusal segcmenler, sosyal segmenler ve durumsal segmenler. Kalender (1998) ise
bu segmen gruplarinin tercihlerini etkileyen faktorleri bes ana baslikta gruplamistir: siyasi
partilerle ilgili faktorler, adayla ilgili faktorler, secmenle ilgili faktorler, glindem (mesele)
faktorleri ve propaganda/iletisim faktorleri. Siyaset biliminde se¢men davramisini etkileyen
yaklasimlar klasik déonemde Black ve Downs segmenlerin adaylar veya partilere dair konumunu,
“yakinlik” ve “yonliilik” olmak {izere iki baslikta tanimlamiglardir (Black, 1958; Downs, 1957,
akt. Thaler, 2015). Yakinlik yaklasimina gore segmenler kisisel disiincelerine, ideal noktalarina
en yakin adaya yonelirler. Dolayisiyla adaylarin lilke meseleleriyle ilgili hemen her konuda
medyan se¢cmene hitap etmesi beklenmektedir. Bu yaklasim Davis et al.'un ve Enelow &
Hinich’in ¢aligmalarinda temel bakis agisina sadik kalarak gelistirilmistir (Thaler, 2015).
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Yakinlik teorisine bir alternatif olarak Rabinowitz & MacDonald tarafindan gelistirilen
yonliilik yaklagimina gore ise esas olan politik yakinlik degildir. Segmenlerin se¢im Oncesi
belirli bir kristalize siyasi pozisyondan yoksun oldugunu varsayan bu yaklasima gore, se¢menler
adaylarin meselelere yonelik tepkilerinin yoniinii ve yogunlugunu énemserler (Rabinowitz &
MacDonald, 1989). Se¢menler sorunlara karsi giiclii durus sergileyen ve siyasi giindemi
vatandagin talepleri dogrultusunda yonlendiren siyasileri oy vererek odiillendirir. Bu baglamda
Cho & Endersby (2003) Ingiltere’de 1987, 1992 ve 1997 genel secimlerine katilanlara
uygulanan anketlere verdikleri yanitlari, yakinlik ve yonliiliikk yaklagimi agisindan, sirali lojistik
regresyon analizi araciligiyla incelemis ve her iki modelin de esit derecede iyi performans
sergiledigini saptamislardir. Aragtirmanin bulgularina goére yakinlik yaklagimi, gorevdeki
partilerin se¢menleri tarafindan yapilan degerlendirmelerde daha iyi performans sergilerken,
yonliilik modeli muhalefet partileri i¢in daha iyi ¢alistigi gorilmiistir.

Se¢men davranislarina dair alan yazminda genel kabul gormiis ve glniimiizde de
gegerliligini koruyan diger modeller ii¢ ana baslikta incelenmistir (Harrop & Miller, 1987):

e Kolombiya Modeli/Sosyolojik Yaklasim:

Lazarsfeld et al. tarafindan Amerika Birlesik Devletleri baskanlik segimleri {izerine
yapilan bu modelleme ¢alismasinda, segmenlerin oy verme davraniglarinin adaylar yerine, siyasi
partiler arasinda ait olduklar sosyo-ekonomik gruba gore degistigini vurgulamislardir. Bu
yaklasim bireysellik yerine grup aidiyetini esas almistir. Tercihleri; sosyo ekonomik statii, din
ve ikamet edilen yer faktorleri ile agiklanmustir (Lazarsfeld et al., 1968). Kalender (2005)
sosyolojik yaklasimin esas amacinin se¢im davranisinin altinda yatan “neden” sorusuna yanit
arayisi oldugunu vurgulamustir.

e Michigan Modeli/Psikolojik Yaklasim:

Michigan Modeli, Campbell et al. (1954) tarafindan, Kolombiya modelinden yola
cikarak secmenlerin ¢ocukluktan itibaren partiyle kurduklart psikolojik bagliliklari,
partizanliklar, aralarinda olusan sevgi bagini «parti kimligi» ve «partiyle 6zdeslesme» olarak
somutlastirmis ve oy verme davranigini bu bag lizerinden olustugunu savunmustur. Psikolojik
yaklasim segmenlerin partiye duydugu yakimlik hissinin, segme davramigimi direkt etkiledigini
kabul etmistir. Ayn1 zamanda bu yaklasim, bireylerin segimlerinin degerlerinden, kisisel
Ozelliklerinden ve psikolojik durumlarindan etkilendigini savunmustur (Giilmen, 1979).

e Rasyonel Tercih Modeli/Ekonomik Yaklasim:

Se¢menlerin tercihlerinde, kisisel ya da ait olduklari grubun maksimum faydasin
gozeten bu yaklasimda se¢cmenler partilerin ideolojilerinden ziyade icraatlarina, ekonominin
gidisatina, gilivenilirliklerine bakilmistir. Bu yaklasima gore bireyler toplumsal dayatmalardan,
yonlendirmelerden etkilenmez ve faydalari dogrultusunda akilcil tutum sergilerler (Downs,
1957, akt. Olson, 2009). Ekonomik yaklasimin sosyolojik ve psikolojik yaklasgimdan
farklilastig1 yonii, bireyin i¢inde bulundugu ¢evrenin etkisinin arka plana atilmis olmasidir.
Diger yaklagimlardaki duygusal bagin yerini rasyonalite almistir (Harrop & Miller, 1987).

Rasyonel tercih modeline getirilen en 6nemli elestiri ekonomik faktérlerin disinda kalan
unsurlar1 g6z ardi etmis olmasidir. Nitekim Blais et al. (2004), Ingiltere, Kanada ve Amerika
Birlesik Devletleri’nde son 11 se¢im iizerine yaptiklar ¢aligmalarinda, ekonomi ve meselelerin
(issues) secmen tercihleri tizerindeki etkisi incelemistir. Her iki faktoriin de tercihler iizerinde
rol oynadigini, fakat iilke meselelerinin her ii¢ tilkede de ekonomiden daha 6nemli oldugunu
ortaya ¢ikarmiglardir.

2. Politik Pazarlamada Cerceveleme ve Karar Verme: Teori ve Uygulamalar
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Cergeve, gerceveleme ve karar verme bilim dig1 giincel yasamda da insanlarin zihin ve
davranis diinyalarinin her daim bir par¢asi olmustur (Entman, 1993). Cergeveleme kavramini ilk
olarak sosyolog Erving Goffman (1974) "Cerceve Analizi" adli kitabinda islemis, kisilerin
olaylar1 anlamlandirmasim saglayan "gercekligin kiiltiirel olarak belirlenmis tanmimlar" olarak
tariflemistir. Cergeveleme esasen se¢imi ve dikkat ¢ekmeyi amaclar. Cergeveler araciligiyla
kisilerin algilamasi istenen ger¢ekligin bir kismu segilebilir, problem tariflenebilir,
degerlendirme ve yorumlar etkileyecek sekilde iletisim metninde On plana ¢ikarilabilinir
(Entman, 1993). Siyasal iletisim teorisyenleri, ¢erceveleri, medyanin insanlarin siyasi tutumunu
etkileyebilmesinin bir yolu olarak incelemis, farkli bir bilgiye sahip olmadik¢a insanlarin siyasi
meseleleri ¢ergevelendigi sekliyle yorumlamasina sebep oldugu konusunda hem fikir
olmuslardir.

2.1.Cerceveleme ve Karar Verme

Cergeveleme, ortada bir karar (se¢im) oldugu vakit mevzu bahistir. O halde oncelikle
kisinin tizerine disiiniip taginarak alternatifler arasindan birini tercih etmesi s6z konusudur ki bu
duruma “karar” denmistir. Karar tiirlerine bakildigi vakit; rutin ve rutin digi, stratejik ve
operasyonel, birey ve grup, smifsal, belirlilik ve belirsizlik altinda alinan kararlar olarak
siralandig1 goriilmiistiir. Karar verme siireci ise bes asamada incelenmistir; hedef tanimlama
veya sorunu belirleme, ama¢ ve sorunlar inceleyip Oncelikleri tespit etme, secenekleri
belirleme, secgenekleri inceleme ve degerlendirme ve son asamada segim kriterlerini
tanimlayarak karar verme (secim yapma) (Kogel, 2007). Ozellikle iktisat, finans, pazarlama
alanlarinda yoneticilere yardimci olacak; envanter modelleri, dogrusal programlama, kuyruk
teorisi, oyun teorisi, simiilasyon gibi karar modelleri ve yontemler kullanilmistir. Bireyin
kararlarinda rasyonel davrandigini varsaymak ayni zamanda kisinin tim sec¢enekler hakkinda
tam bilgiye sahip oldugunu, se¢imlerinin sonuglart hakkinda kesin veriye sahip oldugunu,
kararin sonucunda olacaklar1 Onceden tecriibe ettigini, sorunun kesin olarak tariflendigini
varsaymak gerekmektedir ki sinirl rasyonellik goriisiine gore bu durum her zaman bu kadar net
olmamustir (Kogel, 2007). Bu baglamda Simon (1955) kisinin ¢ogu zaman yetersiz bilgiye
sahipken, karmagik sorunlarla ilgili kisith zamanda, her zaman “en iyiyi” aramadigmni ¢ogu
zaman “tatminkar” sonuglarla yetindigini savunmustur. Thaler (1980) ise bu goriisii destekler
nitelikte bireyin her zaman rasyonel davrandigi {izerine oturan ekonomik modelleri “tutucu”
bulmakta ve insani “robotik” varsaydiklarimi soylemistir. Halbuki insanin tam rasyonel
davranmamasi ve karar meselesine farkli yaklasmasi, onun duygularindan, sosyal ¢evresinden,
konumundan, toplumsal iliskilerinden, geldigi kiiltlirden etkilendigi i¢indir (Altunéz & Altundz,
2019; Adler & Gundersen, 2001)

Bir diger acidan bireylerin segimleri, problem iginde kullanilan kelimelerden, ifade
tarzindan, vurgusundan, takdim bi¢iminden etkilenmistir (Kogel, 2007). Tversky & Kahneman
(1985) benzer problemlerin farkli yontemlerle c¢er¢evelenmesi sonucu yasanan tercih
kaymalarinin nedenlerini arastirdiklar1 g¢aligmalarinda, bireylerin seg¢imlerinin, problemlerin
kurgusuna bagli olusunu rasyonel se¢im teorisi acisindan dikkate deger bir kaygi sebebi
oldugunu savunmusturlar. “Asya hastalig1” adin1 verdikleri problemde cevap vericilerin olumlu
sonucun ¢ergevelendigi ¢ozliim alternatifleri i¢inden “kesin” olani tercih edip riskten kagtiklari,
olumsuz sonucun gercevelendigi ¢6ziim alternatiflerinde ise kesin olani reddedip risk aldiklarini
gbzlemlemislerdir.

Bireyler sezgilerinden yola ¢ikarak otomatik karar verdikleri «bulugsal» (Sisteml) ve
akilcil karar verdikleri «analitik» (Sistem2) olmak tiizere iki farkli diisiinme sistematigine
sahiptir (Stanovich & West, 2000). Cer¢evelemeler de bu diisiince sistematikleriyle iligki
halindedir. Séyle ki; College London Universitesi’nde bir grup nérolog bilim insanmin
yaptiklar1 aragtirmanin sonucuna gore, beynin duygusal reaksiyonla 6zdeslesen bolgesinin
(amigdala) “elde olan” ve “kaybedilen” kelimelerine karsi duygusal tepki verdigi, kazang olarak
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cergevelendiginde kesin olami se¢me, kayip olarak cercevelendiginde onu tercih etmeme
egiliminde oldugu goriilmiistiir. Bu duygusal mesajlar Sistem 1’e karigsma tereddiitii yaratmistir.
Bu calisma ayni zamanda bir kelimenin, temas ettigi duygu araciligiyla nihai karara ne derece
niifuz edebilecegini de gostermistir (Kahneman, 2011). Benzer sonuglar Tversky’nin Harvard
Tip Okulu’ndaki doktorlar lizerine yaptig1 c¢alismalarda bulunmustur. Tversky doktorlara iki
kanser tedavisi i¢in “operasyon ve radyasyon” olasi neticeleri hakkinda veriler sunulmus, bes yil
yasam Omriinii uzatmasi operasyonun avantaji iken kisa déonemde operasyonun tedaviden daha
riskli oldugu vurgulanmistir. Operasyonun kisa donemli sonuglari sdyle sunulmustur:

“Bir ay yasama oran1 %90.

Iki ay i¢inde hayatim kaybetme oran1 %10’dur.”

“Yasami” yani kazanci, olumlulugu c¢ergeveleyen ilk secenek %84 ile doktorlarin tercihi
olmustur. Arastirmanin dikkate deger bir sonucu olarak doktorlarin ¢ergeveleme etkisine, tip
bilgisi olmayan kisiler kadar yatkin oluslaridir. Bu durum Sistem 2'min {isenge¢ olusundan,
aksini yapmak i¢in bir gerekcesi olmadik¢a pasif kalisindan ve c¢ergevelere yenilmesinden
dogmustur (Kahneman, 2011). Benzer sekilde Yu (2012) tiniversite 6grencileri igin daha ikna
edici siddet mesajlar1 liretmek adina gergevelemenin etkisini aragtirdigl ¢alismasinda “bir¢ok
insan siddet iceren davranislardan kaginarak ¢ok degerli seyler kazaniyor” gibi olumlulugun
¢ercevelendigi mesajlarin olumsuzlara oranla daha yiiksek etkiye sahip oldugunu bulmustur.

Ug tiir gercevelemeden bahsetmek miimkiindiir: problemin kazang-kayip sunumuna
bagli olan «riskli se¢im g¢er¢evelemesi», problemin pozitif ya da negatif sunulmasina bagl olan
«nitelik ¢ergcevelemesi» ve tercih sonuglarinin ¢ekiciligine bagli olan «hedef ¢ercevelemesi»
(Levin, Schneider & Gaeth, 1998). Bu cergeve tiplerinin farklilagtiklar1 noktalar Tablo 3'de
vurgulanmistir:

Tablo 3. Riskli se¢im, nitelik ve hedef ¢ergevelemede metodolojik farkliliklarin 6zeti

Cergeve Tipi Cercevelenen nedir?  Ne etkilenir? Etki nasil 6l¢iiliir?
Riskli Se¢im Farklh risk Risk tercihi Riskli  alternatifler
diizeylerinde icin seceneklerin
alternatifler seti karsilastirilmasi
Nitelik Nesne/olay nitelikleri  Uriin Tek bir 06ge igin
veya Ozellikleri degerlendirmesi cekicilik
degerlendirmelerinin
karsilagtirilmasi
Hedef Bir davramisin  Tkna etkisi Davranisin
sonucu veya ima benimsenme oraninin
edilen amaci karsilagtirilmasi

Kaynak: Levin, I. P. Schneider, S. L. & Gaeth, G. J. (1998). All Frames Are Not
Created Equal: A Typology And Critical Analysis Of Framing Effects, Organizational Behavior
and Human Decision Processes, 76(2), s. 151.

Levin, Schneider & Gaeth, (1998) riskli se¢im tipine Ornek olarak Tversky &
Kahneman’in Asya Hastaligi deneyini vermistir. Bu deneyde negatif gerceve ve risk algisi
“oliim* iizerine kurulurken, pozitif ¢erceve ve risk tasimayan algi “yasam‘ kavrami iizerinden
kurulmaktadir. Calismada riskli secimin gergevelenmesi i¢in “cergeveleme manipiilasyonu‘
kavrami kullanilmistir. Bu tanim 6nemlidir ¢iinkii, politik pazarlamada ¢ergeveler bazi hallerde
manipiilasyon araci olarak kullanilmistir (Druckman, 1999). Nitelik ger¢evesine 6rnek olarak ise

81
Management and Political Sciences Review, 2022; 4(1), Sayfa: 68-90



TATAROGLU, E., Davramssal Iktisat Yaklasimlarinin Politik Pazarlama Karmasi Araciligiyla
Secmen Tercihi Uzerindeki Etkisi: Cerceveleme ve Karar Verme

Levin & Gaeth’in etin %75 yagsiz etiketlendigi vakit, %25 yagh etiketlenmesine oranla daha
lezzetli ve daha yagsiz bulundugu calismalar1 6rnek gosterilmistir (Levin, Schneider & Gaeth,
1998). Hedef ¢er¢evelemede ise manipiilasyon bireyin ortiik hedeflerine yonelik yapilan pozitif
ya da negatif cerceveler araciliiyla gergeklestigi vurgulanmistir. Hedef cergevelemeye ise en
klasik ornek olan Meyerowitz & Chaiken’in kadmlarin kendi kendilerine meme kontrolii
(KKMK) yapmalarma tesvik eden iki g¢ercevesi iizerinden verilmistir. Nitelik ¢er¢evesinden
farkli olarak her iki 6nerme de kisinin faydasi/iyiligi i¢indir;

"Calismalar, KKMK vyapan kadmlarin erken teshisle, iyilestirilebilir bir timdér bulma
olasiliginin arttirdigimi sdylemektedir."

"Calismalar, KKMK yapmayan kadinlarin erken teshisle, iyilestirilebilir bir tiimoér bulma
olasiliginin azaldigin sdylemektedir."

Hedef ¢ercevelemesinde bu iki 6nermeden olumsuz olan ikincinin ikna a¢isindan daha
etkili oldugu gorilmiistir ki bu durum "olasi kayiplardan kag¢inma" olarak tanimlanmuistir
(Levin, Schneider & Gaeth, 1998). Bu ii¢ ¢erceveleme tipolojisinin, kisilerin tercih nedenlerini,
gercevelerin nasil manipiile edildigini ve olasi sonuglarin ne olacagini anlamaya yonelik
kolaylastirici etkileri bulunmustur.

2.2. Politik Pazarlamada Cerceveleme ve Karar Verme Uygulamalar:

Davranigsal iktisat yaklagimlarmin, pazarlama teorileri kapsaminda tiiketici
davranislartyla iligkisini inceleyen ¢alismalar son yillarda artig gostermistir. Cergeveleme etkisi
Ozelinde, pazarlama bilimi ile iligkisini inceleyen g¢alismalarda, Mayer & Tormala (2010),
Thomas & Millar (2011), Della Bitta & Norberg (2013) ve Huang’in (2016) fiyat elemanini,
Gamliel & Herstein (2007) ve Ganzach & Karsahi’nin (1995) iiriin ya da hizmet satin alma veya
Levin & Gaeth’in (1988) promosyon eleman1 gibi unsurlar ele aldig1 goriilmiistiir. Loewenstein
(2001) davranissal iktisat yaklasimlarmmin pazarlama bilimine ek olarak finans ve hukuk
alaninda da etkili olabilecegini sdylemektedir.

Bartels (1986) "Belirsizlik Altinda Oy Verme Sorunu: Ampirik Bir Test" adli
calismasinda Enelow & Hinich'in, 1980 Bagkanlik Se¢imi’nde oy verme davranigina dayanan
modellerini ampirik bir teste tabi tutarak se¢cmenlerin belirsizlikten hoslanmadigi sonucuna
ulagsmustir. Bunu destekler sekilde Stutzer et al.’un (2006) ¢alismalari, kan bagisi baglaminda,
insanlar1 'aktif bir karar' se¢cimine maruz birakmanin, yani aktif olarak bir secenegi Onlerine
koymanm, konuyla ilgili belirsizlik sergileyenler arasinda kan bagisi oranlarimi artirdigi
gosterilmistir. Bu ¢alismanin sonucunda insanlarin zaten sahip olduklar1 bir se¢enegi One
¢ikarmanin bazi durumlarda insanlari statiiko se¢eneginden kaydirmak igin yeterli olabilecegini
one strilmistiir. Bu bulgu Tversky & Kahneman'm (1985) "insanlarin ¢ogu zaman alternatif
cerceveleri farkinda olmadiklar1" d6nermesiyle uyusmaktadir. Benzer sekilde bir se¢imden dnce
oy kullanma olasiliklarin1 tahmin etmeleri sorulan kisilerin, bunu yapmalar1 istenmeyenlere
oranla oy kullanma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu bulunmustur (Greenwald et al., 1987).

Nelson & Kinder'a (1996) gore siyasetin oldugu her alanda cergeveler vardir ve bu
gerceveler siyasi belirsizlikleri ortadan kaldirmak, segmenlerin karmasik iilke meselelerini daha
iyi anlamalan i¢in gerekli ve Ogretici olmustur. Vatandaglarin genelde meselelere dair bir
disiinceleri var olmustur. Fakat bazen bu fikirler ¢eliski olusturabilir ya da kafalarim
karigtirabilmistir. Chong (1993) ve Hochschild’e (1981) gore c¢ergeveler bu karmasiklig
gidermek {izere "zihinsel bir regete" saglamislardir. Genellikle bu gerceveler siyasi elitler (ileri
gelenler) tarafindan olusturulmustur.

Drucker'a (1999) gore birgok vatandas siyasete az ilgi duyar ve ¢ok az bilgiye sahip
olmustur. Bu dezavantaji agmak icin ise kisisel caba gostermek yerine politikanin veya
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medyanin ileri gelenlerini takip etmislerdir. Klapper (1960) gibi, siyasi elitlerin etkisini minimal
goriip, siyasi kampanyalarin etkisini yiiksek goéren arastirmacilar da var olmustur. Fakat
ilerleyen yillarda, McKelvey & Ordeshook (1986), Sniderman et al. (1991), Page & Shapiro
(1992), Popkin (1994) ve Lupia & McCubbins (1998) gibi arastirmacilarin yayiladiklar
calismalarda, toplumun ileri gelenlerinin (elitler) etkisinin olumlu ve yonlendirici oldugunu
ortaya koyulmustur.

Siyasetcilerin veya kanaat onderlerinin gerceveleme kapasitesi lizerinde bazi engeller
olmustur. Arastirmalar, gercevelerin etkili olmasi i¢in, o gerceveyi olusturanlarin, gerceveye
maruz kalanlar tarafindan gilivenilir bulunmas1 gerektigini sdylemislerdir (Druckman, 2001).
Entman'a (1993) gore gergeveler sadece bir konu hakkinda bilgi vermez, ayni1 zamanda konunun
Oziinii olusturup, se¢menlerin hangi yonde diisinmesi ve hatta davranmasi gerektigini de
sOylerler. Cergevelerin etkisinin davramissal iktisat teorileri kapsaminda yorumlanmaya
baslamas: literatiir icin yeni bir baslik olusturmustur. Ornegin Moseley & Stoker (2013) Diirtme
(Nudge) Teorisi basligi altinda inceledikleri ¢er¢eveleme etkisi i¢in "pazarlama, kampanya ve
politika miidahalelerinin yaygin olarak taninan bir 6zelligi" tanimlamasini yapmis ve Diirtme
Teorisi'nin merkezine konumlandirmiglardir. Bu calismaya gore cerceveler, siyasetgilerin
secmenlerden karsilik alma niyetiyle meseleleri tarif ettikleri silireci tanimlamaktadir.
Siyasetciler igin problemlerin sunus sekli, probleme atfedilen deger, segmenlerin reaksiyonlarini
ve tutumlarm etkiler dnemde olmustur. Ornegin halk saglhigi baglammda "kazanglar" yerine
"kayiplar1" 6n plana c¢ikarmak, Sistem 1'i devreye sokan 6nemli ¢erceveler olmuslardir. Bu
baglamda hiikiimetlerin ¢er¢eveleme ve diirtme kabiliyeti oldugu gibi, kimi durumlarda
vatandaglar tarafindan giivenilir goriilmedikleri takdirde beklenen yanitlar1 almalarinin
giiclestigi de goriilmiistiir. Bu noktada yapilmasi gereken cergevelerin ikna edici olmasi igin
tepe yonetimden halka uzanan stratejilere, halktan yonetime uzanan stratejilerin eslik etmesidir
(Moseley & Stoker, 2013).

Wilkinson & Klaes (2017) “An Introduction to Behavioral Economics™ adl1 kitaplarinin
ticilincii baskisinda, 2016 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde Trump’in se¢imi kazanmasini,
toplumda olusan kutuplagmay1 ve Birlesik Krallik'daki Brexit kararin1 da davranigsal ekonomi
yaklagimlar1 ¢ergevesinden incelemislerdir. Insanlarin siyasi tercihlerinde "kayiptan
kagindiklarmi" (loss-aversion), bu nedenle de hiikiimetlerin uzun siire iktidarda kalmak igin
ekonomiye Onem vermeleri gerektigini vurgulamuslardir. Bu durumu 2007'den itibaren
siiregelen ekonomik krizin segmenlerde gorevde olan siyasetcilere karsi olumsuz bir yargi
olusturdugu olgusuyla agiklamiglardir. Calismalarinda “kendi kendine hizmet eden Onyargi”
(self-serving bias) kavramindan yola ¢ikarak, segmenlerin tercih siireglerinde 6zerklik
duygusuyla hareket etmek istediklerine deginerek, nasil davranacaklari yoniinde siyasiler
tarafindan gelen baskilarin olumsuz sonuglar verdigini vurgulamiglardir. Bu etkinin Birlesik
Krallik’ta 2016’da yapilan Brexit sonuglarmi etkiledigi belirtilmistir. Suri et al. (2014)
calismalarinda bu yaklasimi destekler sekilde, “sormanin” “anlatmaktan” daha etkili bir ¢ergeve
oldugunu saptamiglardir. Wilkinson & Klaes (2017), 2007 mali krizini, Trump'in se¢ilmesini ve
Brexit vakalarimmi c¢erceveler agisindan incelendiklerinde; se¢gmenlerin "onay Onyargisi"
(confirmation bias) yaklasimi kapsaminda mevcut diisiince ve inanislarini onaylayan haber ve
mesajlara agik oldugunu, aksi yondeki gerceveleri ise goz ardi ettiklerini vurgulamiglardir.

Castells kamu zihninin ¢er¢evelenmesinin iletisim araglar1 araciligiyla, giindemi
tanmimlama, tedbir alma ve gerceveleme olarak {i¢ asamada gerceklestigini vurgulamistir
(Castells, 1996, akt. Vlatkovic, 2018). Hanggli & Kriesi (2012) ise siyasetcilerin rekabet
ustiinliigii elde etmek i¢in kullandiklar1 gergeveleme tiirlerini ii¢ baslikta gruplamislardir;
kampanya esnasinda hangi meseleleri ¢ergeveleyeceklerine karar verdikleri "madde vurgusu",
rakiplere gorece TUstlinliiklerini c¢ergeveledikleri "rakip vurgusu" ve rekabetin siddetini
gerceveledikleri "igerik vurgusu". Semetko & Valkenburg'a (2000) gore ise siyasetgilerin
siklikla bagvurdugu cergeve tiirleri; meseleleri ahlaki boyutta ele alan (veya dini) "ahlak
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cergevesi”, icraatlarindan ya da gegmis tecriibelerden dolay1 yiiklenilen sorumlulugu vurgulayan
"sorumluluk g¢ergevesi" ve sert bir iislupla rakipleriyle ¢atisma dogurmayi amaglayan "¢atisma
cercevesi" olmustur.

Cergevelerin etkisiyle iliskili ¢aligmalarin ¢ogunun gazetecilik agisindan, medya ve
haber merkezlerinin ¢ergeveler araciligiyla kamu zihnine miidahaleleri iizerinden incelendigi
goriilmiistiir (Kwon, Chadha & Pellizzaro, 2017). Bu baglamda gergeveler her zaman vatandasgin
faydasini saglamayip, bazen de bir manipiilasyona, halki yaniltmaya, olmayan demokrasiyi
varmis gibi géstermeye de hizmet ettikleri tespit edilmistir (Entman, 1993). Bu baglamda Riker
(1986) cercevelemeyi konu aldigi kitabina "Siyasal Manipiilasyon Sanati" adini vermistir.
Entman & Usher'a (2018) gore ise asir1 partizan yaklagimlar manipiilatif bilginin ¢cogalmasini ve
segmenlerin kutuplasmasini saglamustir.

Alan yazinindaki kimi caligmalarda siyasal manipiilasyona 6rnek olarak, Trump'un
rakiplerini ve merkez medyay1 agresif bir dille suglamasinin se¢menlerde karsilik bulmasi
verilmistir (Lee & Xu, 2018; Savoy, 2018). Benzer sekilde 2016 ABD Baskanlik se¢imlerinde
Rusya'nin miidahalesi ihtimalleri iizerine agilan sorusturmalarin ardindan Twitter'da bir milyon
hesabin askiya alinmis olmasi, sosyal medya aracilifiyla yapilan manipiilasyonlara 6rnek teskil
etmistir (Le et al., 2019). Bu miidahale ayni zamanda bu mecranin, ¢ergeveler agisindan ne
kadar gii¢lii bir etki yarattiginin da ispati niteliginde olmustur.

Sonug¢ ve Oneriler

Bilgi teknolojilerinin genisledigi, metaverse sanal yasamunin tartisildigi, yapay zekanin,
sosyal medyanin, online ticaretin yani alternatif iletisim kanallarinin bu kadar ¢ogaldigi bir
zaman diliminde politik pazarlamanin bu araglardan faydalanmamasi ya da etkilenmemesi
diislinlilemez. Bu araglar ayn1 zamanda se¢menlere iletilmek istenilen mesajlarin gerceveler
araciligiyla hizla se¢cmene ulagsmasini ve kimi zaman da tercihlerin manipiile edilmesini
saglamistir. Diinya'da bir¢ok iilkede ¢ergevelerin etkisini bilen liderler, bu giicii kimi zaman
halkin ¢ikari dogrultusunda (saglik, egitim vb. alanlarda), kimi zaman ise olumsuz yo6nde
(kutuplasma) kullanmuslardir.

Gelisen teknoloji ve onun dogurdugu alternatif mecralar ¢ergeveleme c¢aligmalariin
giincel sartlara uygun olarak yeniden gézden gecirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Sanal
cevrenin etkisi altinda se¢menlerin rasyonel se¢im teorisine uygun davranip davranmadigi,
davranigsal iktisat yaklagimlarmin yiiksek teknoloji ortaminda ne derece farklilastigi, aday,
parti, propaganda, kampanya, parti iiyeleri gibi politik pazarlama karmasi elemanlarinin
giiniimiiz sartlarinda islevlerinin ne derece degistigi gibi alanlar {izerinde c¢alismaya muhtag
olarak durmaktadir.

Sonug olarak, ilerleyen teknolojik c¢evrede, insanlarin zihinsel hata ve yanilgilara
(cognitive bias-heuristics) ne kadar agik oldugunu incelemek isteyen arastirmacilara su oneriler
sunulmaktadir:

e Yazili ve gorsel medya klasik yontemlerinden (kagida basili gazeteler ve televizyon)
uzaklagmakta, agirlikli olarak internet ortaminda yer bulmaya baslamaktadir. O halde bu
yeni duruma gore g¢ergevelerin tiirleri yeniden tamimlanmali ve yeni metodlar
arastirtlmalidir.

e Brosiirler, posterler gibi propaganda araglarinin yerini, sosyal medya platformlarindan
yapilan sanal tanitimlar almaktadir. Bu tanitimlar, kelime sinirlamasina karsin ¢ergeveleme
etkinligi ytiksek iletigim araglaridir.

e Siyasi liderlerin NFT gibi dijital ortamda olusturulmus 6zel ¢alismalarla, 6zgiin degeri
yiiksek, yenilik¢i yaklasimlara agik olmasi gerekmektedir.

e Savaslarn, i¢ kargasalarin ve yoksullugun dogurdugu go¢ ayni zamanda ulus devletlerdeki
secmenlerin giivenlik ve gelecek kaygisiyla gogmen karsithigini da arttirmaktadir. Bu durum

84
Management and Political Sciences Review, 2022; 4(1), Sayfa: 68-90



TATAROGLU, E., Davramssal Iktisat Yaklasimlarinin Politik Pazarlama Karmasi Araciligiyla
Secmen Tercihi Uzerindeki Etkisi: Cerceveleme ve Karar Verme

gocmen karsiti cergevelerle segmenlerin kimi zaman sinirh rasyonel diisiinmelerine de yol
agmaktadir (bknz. Fransa se¢imleri, Le Pen).

Sonug olarak dogal felaketlerin, kitligin, iklim krizinin yasandigi ama ayni zamanda
teknolojinin hiz kesmeden ilerledigi bir diinyada, politik pazarlama karmasi elemanlarinin bu
yeni diinya diizenine gore degismesi ve gelismesi, davranissal iktisatta ilerici yaklagimlarin bu
degisime ayak uydurmasi ¢agm gerekliligidir. Arastirmacilar ise ¢ok disiplinli yaklasimla
insanhigin ve doganin faydasina olacak, davranigsal iktisatla politik pazarlamay1 bulusturacak
yeni yontem ve tekniklerin arayigini siirdiirmelidir.
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