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Oz: Bu calismanin amaci segmenlerin yerel segimlerde oy verme kararini
etkileyen faktorleri belirlemek ve segmen pazarmm bu faktorler temelinde
boliimlendirilip boéliimlendirilemeyecegi sorusuna cevap aramaktir. Bu amag
dogrultusunda Tokat ili merkez ilgesinde ikamet eden se¢gmenlerden kolayda
ornekleme metodu ile segilen 358 secmenle yiizylize anket yapilmustir. Elde
edilen verilere tanimlayici istatistiklere iliskin analizler, faktor, kiimeleme ve ki-
kare analizleri uygulanmistir. Aragtirma sonuglart yerel secimlerde oy verme
davranigini etkileyen sekiz faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Bu faktorler
siyasal kampanya, sosyal faktdrler, adaym se¢cim donemi performansi, parti
politikalari, adayin yetkinligi, parti aidiyeti, adaya yakinlik ve adayin kimligi
faktorleridir. Bu faktorler kullanilarak yapilan kiimeleme analizi segmenlerin
yerel secimlerde duyarli, pragmatist, umursamaz ve akilci segmen olmak iizere
dort farkli pazar bolimii olugturdugunu géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Siyaset Pazarlamasi, Yerel Secimler, Pazar
Boliimlendirme, Segmen Davranisi.

WHO IS THE VOTER, WHAT IT WANTS? A STUDY ON
SEGMENTING THE VOTER MARKET AT LOCAL ELECTIONS
Abstract: The purposes of this study are to identify the effective factors of
voter behaviour at local elections and to answer this question: “Is it possible to
segment the voter market by these factors?” According to these purposes a
questionnaire was applied to 358 voters in provinciel center of Tokat that were
selected by convenience sampling. Descriptive statistics, factor and cluster
analysis and Chi-Square tests were applied to data. The results show that there
are eight factors that affect voter behaviour at local elections. These factors are
political campaign, social factors, election process performance of candidate,
party policies, candidate’s competency, being the property of party, closeness to
candidate and candidate’s identity. These factors were used for cluster analysis
and four voter segments were identified. These segments were named as
sensitive, pragmatist, oblivious and rationalist voter.

Keywords: Political Marketing, Local Elections, Market Segmentation,
Voter Behaviour.

. Giris
Hizla degisen dis ¢evre unsurlari ve zorlu rekabet kosullari ile bag etmede bir
care olarak goriilen stratejik planlama ve yonetim, gelecegi yonetme becerisi
kazanma noktasinda olduk¢a 6nemlidir. Belirsiz ¢evre kosullari ticari orgiitleri
oldugu kadar, kar amagsiz orgiitleri de tehdit etmektedir. Kar amagsiz orgiitlerin
finansal performanst merkeze almayan, gonilliilik esasma dayali cabalar
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konjonktiirel dalgalanmalardan daha kolay etkilenmelerine sebep olmakta ve bu
degisimler varliklarin1 devam ettirmelerini giiglestirmektedir.

Gecmiste pazarlama yalnizca mal ve hizmetlerin konu edilebilecegi bir
faaliyet olarak goriiliirken, Kotler ve Levy’nin (1969) “Broadening The Concept
of Marketing” adli makalelerinin yarattig1 yankilarla; fikirler, orgiitler, mekanlar
ve kisiler de pazarlanabilir varliklar olarak goriilmeye baslanmistir. Bu yaklagim
kar amacgsiz Orgiitlerin de pazarlamaya ihtiyacinin oldugunu giindeme
getirmistir.

Bu nedenle dinamik ¢evre unsurlarinin siirekli analiz edilmesi; giiclii ve
zayif yanlarini, firsatlarii ve tehditlerini belirleme; misyon, vizyon, amag,
hedef tanimlama; pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma
kar amagsiz orgiitlerde de dnemli planlama adimlarini olusturmaktadir. Ticari
orgiitler ve kar amagsiz Orgiitler i¢in dis ¢evre unsurlarindan politik ve yasal
cevrenin aktorleri olan siyasi partiler de esasen kar amagsiz Orgiitlerdendir.
Temel amaclar1 iktidar olmak olan ve bu ama¢ dogrultusunda rekabet eden
siyasi partiler de pazarlama faaliyeti yiiriitmesi gereken orgiitlerdir.

Siyasi partilerin programlari, kimlikleri ve ideolojileri ile segmenlerin
beklentileri arasinda gergeklestirilecek bir Ortiisme siyasi partilerin rakiplerine
gore daha avantajli bir konuma ge¢mesini saglayacaktir (Okumus, 2007: 158).
Bu sayede siyasal orgiitler hedef pazarlarimi genisletecek ve iktidar hedefine
yaklasacaktir. Segmen pazarini dogru tanimlamak i¢in en etkin yontemlerden
biri pazar bolimlendirmedir. Bu sayede farklilagsan se¢gmen beklentilerine
farklilasan pazarlama ¢oziimleri iiretmek miimkiin olacaktir. Se¢menlerin
beklentileri kendi icinde degiskenlik gosterdigi gibi oy tercihinin sekillenecegi
se¢imin tiiriine gore de degisebilecektir. Genel secimler, yerel secimler ve
Cumhurbaskanlig1 secimlerinde segmenlerin hassasiyetleri degisebilmekte ve bu
durum kararda etkili olan faktorlerin farklilasmasina sebep olabilmektedir. Bu
durum secilen makamdan beklentilerin farkliligiyla da ilintilidir. Bu baglamda
bu arastirmanin amact yerel se¢imlerde segmenin oy verme kararimi etkileyen
faktorleri belirlemek ve bu faktorler 1s18inda yerel se¢men pazarini
boliimlendirmektir.

1. Siyaset Pazarlamas1 Kavrami ve Siyaset Pazarinda Béliimlendirme

Siyasal alanda gbzlemlenen rekabetin ticari alandaki rekabete, segcmen
davranisinin da tiiketici davranigina olan benzerligi; siyasette basarili olmak i¢in
pazarlama perspektifinden bakisin gerekliligine isaret etmektedir. Bu gereklilik
literatiirde ve uygulamada siyaset pazarlamasi kavrammin gelismesi sonucunu
dogurmustur.

Amerikan Pazarlama Dernegi siyaset pazarlamasini “partinin veya
adayin kamuoyu arastirmasi ve c¢evre analizini, Orgiitsel amagclari
gerceklestirebilecek ve oylar1 karsiliginda se¢cmen gruplarmi  memnun
edebilecek, rekabet giicline sahip bir fikir tiretmek ve tutundurmak ig¢in
kullanilma siireci” olarak tanmimlamaktadir (O, Shaughnessy, 2002: 173, akt.
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Divanoglu, 2008: 106). Siyaset pazarlamasi esasinda melez bir ¢aligma alanmidir.
Bir yandan isletme literatiiriinii akla getiren, bir yandan da siyasetin isleyisine
gonderme yapan siyaset pazarlamasi, en genel anlamda siyasal iiriiniin
tiketicilere yani segmenlere nasil sunulacag ile ilgili bir siirectir. Pazarlama
stratejileri ile siyasal stratejilerin bir sentezini kurmaya c¢alisan siyaset
pazarlamasi ikili bir isleyis arz etmektedir. Siyaset pazarlamasi yapisal olarak
{iriin, Orgiit ve pazar sacayag iizerine kuruludur. Uriin; lider, aday, ideoloji vb.
ifade ederken, orgiit siyasi partiyi, pazar ise segmenleri ifade etmektedir. Siyaset
pazarlamasimin isleyiginin ikinci diizeyi ise siirece doniiktiir. Siyaset
pazarlamasi siire¢ olarak dogrudan degerlerle iliskilidir. Siyaset pazarlamasi
degerlerin tanimlanmasi, gelistirilmesi ve sunumu olmak iizere li¢ asamada
ilerlemektedir (Tiirk, 2010: 67).

Ticari pazarlamada oldugu gibi siyaset pazarlamasinda da bagarinin 6n
kosulu farkli olabilmek ve farkli algilanabilmektir. Aksi taktirde her ne kadar
siyasal alanda rekabet eden aktor sayisi ticari pazarlamadakine gore oldukca
sinirli olsa da se¢menin beklentilerini karsilayabilecek baska alternatifler
mevcuttur ve segmen bu alternatifler lehine karar verebilecektir.

Siyasal iriinlerin tasarlanmasinda pazardaki sartlarin ne oldugunun
incelenmesi,  segmenlerin  beklentilerinin  ve  pazar  bosluklarmin
degerlendirilmesi, farkliligin olusturulmasi icin bir baslangi¢c niteligindedir.
Ozellikle yeni siyasal iiriinlerin tasariminda bu ihtiya¢ daha belirgin hale
gelmektedir. Farkli ihtiyaglar, 6zellikler ya da davranislar gosteren segmenlerin
bu farkhiliklar temelinde boliimlendirilmeleri gerekmektedir (Okumus, 2007:
165).

Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini anlamada en etkin yontemlerden biri
pazar boliimlendirmedir. Bu sayede birbirinden oldukga farkli beklentilere sahip
tilkketicilerden olusan heterojen pazarlar, daha benzer isteklere sahip homojen
pazarlara ayrilabilmektedir. Siyaset pazarlamasinda ise pazar bolimlendirmenin
heterojenlikle basa ¢ikmada dogru bir yontem olup olmadigi tartigmalidir.
Siyaset pazarlamasinda boliimlendirilmis pazarlar daha kiigiik segmen gruplari
anlamina gelmekte ve iktidar hedefi ile ¢elismektedir. Ancak beklentileri dogru
tanimlanmig se¢menler de basari icin vazgecilmez sarttir. Bu nedenle
bolimlendirilmis se¢men pazarlara, farklilagtirilmis siyasal pazarlama
karmalar ile hitap etmek siyasal bagar1 agisindan en dogru yaklagim olacaktir.

I1l. Yerel Se¢men Davranisi

Genel oyun yayginlastigi 20. ylizyilda se¢cmenlerin oy verme
davranislarimi agiklamak iizere ¢esitli kuramlar gelistirilmistir. Bu kuramlar
psikolojik, ekonomik ve sosyolojik oy verme davranislaridir (Onen ve Tek,
2009: 110). Psikolojik oy verme davranist segmenin kendini partiyle
Ozdeslestirdigi ve oy vermeyi kimligin bir ifadesi olarak gordiiglii oy verme
seklidir. Buna karsilik sosyolojik oy verme bireyin sosyallesmesinin bir
sonucudur ve oy verme davranigiin en 6énemli giidiileyicisi, bireyin ait oldugu
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sosyal gruplar ve bu gruplarin ¢ikarlaridir. Rasyonel oy verme teorisi ise
bireylerin bireysel ¢ikarlarin1 maksimize edecek segenekler lehine oy verdigini
iddia etmektedir.

Se¢men davranigini rasyonel davranig olarak tanimlayan teoriye gore
se¢menin tercihi bireyseldir. Bu kuramin ortaya ¢ikisinda segmenlerin oy verme
davranislarinin degisimini ve dolayisiyla parti aidiyetlerinin azaldigin1 gosteren
arastirmalar yatmaktadir. Segmen profiline bir toplumsal durus noktasindan
bakmak ve tercihi bu profilin bir fonksiyonu olarak gérmek yerine, birey olan
secmene odaklanmak ve hangi karar alma siirecleri ile se¢gmenin bir partiye oy
verdigini belirlemek &nem kazanmustir (Onen ve Tek, 2009: 112). Bu bakis
acisl siyasette pazarlama perspektifinden bakisin  gerekliligini ortaya
koymaktadir. Birey olarak segmen, oy verme kararini bir siirecin ¢iktisi olarak
vermekte ve alternatifler arasindan en uygun secimi yapmaya c¢alisan tiiketici
gibi hareket etmektedir.

Evans (2002, akt. Onen ve Tek, 2009: 110) ise oy verme davranisini iki
ana kategori olarak toplumsal ve rasyonel tercih kuramlari ile agiklamakta, bu
kategorilere ek ve ikinci kategoriye yakin olarak sorun temelli oy verme
davranigindan bahsetmektedir. Sorun temelli oy verme davranigi se¢gmenin oy
verirken kendisi i¢in en dncelikli konuda en basarili ¢dzliimii 6neren siyasi parti
ya da aday lehine oy vermesini ifade etmektedir. Bu baglamda sorun temelli oy
verme davraniginin Ozellikle yerel segimlerde segmenin oy verme davranigini
aciklamada diger kuramlardan daha faydali oldugu soylenebilir.

Siyaset biliminde yer alan bu teoriler segmen davranisim1 kendi alam
icerisinde aciklamaya c¢alismakta ve bir duraganlik arz etmektedir. Oysa
pazarlama ve tiiketici davranigi bakis agisindan se¢gmenin davranigini tek basina
bu teorilerden herhangi biri ile agiklamak miimkiin degildir. Segmenin davranis
oldukca karmasik, ¢ok sayida gozlenen ve ortilk degiskenin etkisi altinda
sekillenen bir yap1 arz etmektedir. Bu nedenle se¢cmeni dogru anlamak,
ihtiyaglarin1 dogru tespit etmek ve dogru ¢oziim Onerileri gelistirmek igin
siyaset pazarlamasi perspektifinden se¢gmene yaklagsmak kacinilmazdir.

Se¢cmen davranigi lizerine yapilan calismalar segmenin davraniginin
yerel ve genel se¢imler 6zelinde de farklilasabilecegini ve farkli degiskenlerden
etkilenebilecegini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda bu arastirmanin konusu
yerel segcmen davranisi olarak belirlenmis ve yerel segmen davranigini etkileyen
faktorler tespit edilerek, bu faktdrler 1s18inda pazarin  boliimlendirilip
boliimlendirilemeyecegi sorgulanmistir.

IV. Literatiir Taramasi
Yerli yazinda yerel segimlerde se¢gmen davranigini konu edinen
caligmalar bulunmakla birlikte se¢men pazarinin boliimlendirilmesine iligkin
caligmaya rastlanmamistir. Boyraz ve Erdem’in (2015) caligsmas1 yerli yazinda
siyaset pazarmin boliimlendirilmesiyle ilgili rastlanan tek g¢aligmadir ancak
genel secimlerde pazarin boliimlendirilmesini konu edinmektedir. Yabanci
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yazinda da  parlamento veya bagkan secimlerinde  se¢menlerin
bolimlendirilmesine iliskin calismalar agirliktadir. Bu ¢aligmalarin bir kismi oy
vermeyen se¢menlerin boliimlendirilmesine iliskin iken (Bannon, 2005;
Bannon, 2003; Dermody ve Hanmer-Lloyd, 2004), bir kismi da oy veren
segmenlerin boliimlendirilmesine (Newman, 1999; Baines vd., 2003; Davidson,
2005; Gardner vd., 2005; Smith ve Hirst, 2001; Chiu vd., 2010; McGough,
2005; Lilleker, 2005; Bannon, 2004; Phillips vd., 2010) yoneliktir. Bu
caligmalarda kullanilan degiskenler siyasal sistem ve seg¢men profili
farkliligindan dolayr ¢ok yol gosterici olamamaktadir. Yabanci yazinda
ulasilabilen caligmalardan yalnizca Rees ve Gardner’in ¢aligmasi yerel segcmen
boliimlendirmeye iliskindir. Rees ve Gardner (2005) galismalarinda Ingiltere
yerel segimlerinde se¢menlerin bolimlendirilmesi {izerinde durmuslardir.
Boliimlendirmede haberdarlik ve bilgi diizeyi gibi degiskenler kullanilmistir.
Yerli yazinda yerel se¢men boliimlendirmeye iligkin calisma olmamakla
birlikte, yerel segmen davranisini konu edinen calismalara rastlanmaktadir. Bu
calismalardan, 6zellikle bulgulari siyaset pazarlamasi alanina katki saglayacak
olanlara asagida kisaca deginilmektedir.

Akgilin (2002) belediye secimlerini etkileyen faktorleri konu edindigi
caligmasinda Tiirkiye’de segmenlerin yerel segimlerdeki kararlarinda da parti
aidiyetlerinin 6nemli oldugunu ancak yine de kemik oylardan bahsetmenin
miimkiin olmadigini, se¢gmenin ekonomik ¢ikarlar1 dogrultusunda oy verdigini
ve son yillarda etnik ve kiiltiirel farkliliklarin politize edilmesinin de segmenin
tercihlerini etkilemeye basladigini ortaya koymaktadir.

Cubukcu (2005) Erzurum ve Trabzon illerinde hem yerel hem de genel
se¢imlerde segmen davraniglarini inceledigi calismasinda hem se¢imin tiirii hem
de il itibariyle davranisi etkileyen degiskenlerin farklilasabildigini ortaya
koymus, bu sebeple siyasi partilere farklilastirilmis hedefleme stratejisi
Onermistir. Trabzon se¢gmeni yerelde en ¢ok parti kadrosunu dikkate alirken,
Erzurum se¢meni ideoloji, liderin hitabet giicii ve karizmasi, partinin yeni
olmasi, din eksenli siyaset, ¢cogunlugun destegi ve ev ziyaretlerini dikkate
almaktadir.

Kiris ve Giil (2008) Tiirkiye’de yerel secimlerde se¢gmenin siyasal
egilimlerini konu edindikleri ¢aligmalarinda yerel secimlerde se¢men
kararlarinin genel segimlerdeki degerlendirmelerin golgesinde kaldigina dikkat
cekmektedirler. Yazarlar yerel temsil sisteminin ulusal siyasetin baskin
etkisinden kurtarilmasinin, yerel ihtiyaglara ve yerel ozerklige duyarli hale
getirilmesinin ve yerel secimlerin bir genel se¢im provasi olmaktan
cikarilmasinin gerekliligini vurgulamaktadirlar.

Ugur ve Ozdemir (2009) Kirsehir Kaman’da yerel se¢imler diizeyinde
yiiriittiikleri ¢alismada se¢menin oy verecegi siyasi partiyi belirlerken birincil
oneme sahip faktoriin bolgesel kalkinma konusundaki karsilikli vaat ve
beklentiler oldugunu ortaya koymaktadir.
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Goksen, Dogan ve Yaralioglu (2009) izmir’de 2009 yerel segimlerini
yorumlamada oyun teorisinden faydalandiklar1 ¢aligmalarinda; se¢gmen igin
Onem tagiyan faktorleri belirlemis, parti stratejilerini incelemis ve hangi
stratejinin se¢men lizerinde daha etkili oldugunu irdelemislerdir. Caligmada
se¢meni etkileyen faktorler kentle ilgili stratejiler, adayla ilgili stratejiler, adaymn
siyasi Ozellikleri, adayin 6zge¢misi, yerli olmas1 ve kent sorunlarini bilmesi ve
diger faktorler basliklar: altinda toplanmustir.

Candz (2010) Konya’da 2009 yerel secimleri Oncesi yiirlittigii
caligmasinda aday imajinin etkisini konu edinmistir. Sonuglar segmenin aday
imaj1 bilesenlerinden en ¢ok diiriistlilk, giivenilirlik gibi kisilik 6zelliklerini
onemsediklerini; adayin yakin gevreden olmasi, zenginlik ve yakinlarimin bu
aday1 desteklemesi gibi gevresel 6zelliklerini ise ¢ok da dikkate almadiklarini
gostermektedir.

Dogan (2010) yerel medyanin siyasal etkisini konu edinen
arastirmasinda Elazig se¢gmeninin yerel se¢imlerde, yerel medyayi, ozellikle
aday ve kampanyasi hakkinda bilgilenmek amaciyla siklikla kullandigin1 ancak
karar verme siirecinde bu kanaldan elde ettigi bilgiyle yetinmedigini ortaya
koymaktadir.

Kogak (2011) Aydin ve Afyonkarahisar illerinin 2009 yerel se¢im
sonuclar1 iizerine yaptig1 arastirmada yerel se¢men davranisinin kaliplasmus,
degismez bir yap1 sergilemedigini; donemsel olarak se¢menin farkli siyasal
partilere yonelebildigini, buna karsin iktidar partisinin adayina oy verme
egiliminin sehre daha ¢ok fayda saglamak kaygisiyla gézlemlenebildigini ortaya
koymaktadir.

Aydin (2011) Ankara’da yerel segimlerde se¢gmen davranigini etkileyen
siyasi faktorlere iliskin calismasinda aday imaji, parti imaji ve bilgilendirme
kaynaklar1 degiskenlerinin yerel se¢cmen davranigini sekillendirdigini ortaya
koymaktadir.

Negiz ve Akyildiz (2012) yerel segimlerde se¢men tercihinde aday
imajimnin etkisini Usak ili ornekleminde ortaya koymaktadirlar. Arastirmada
adayin fiziksel ozellikleri, egitimi, mensubu oldugu siyasi partinin ideolojisi,
hemsehricilik yaklagimi, iletisim becerisi ve gelecege iligskin projeleri gibi
degiskenler aday imajinin bilesenleri olarak degerlendirilmis ve demografik
gruplar agisindan bu degiskenlere iliskin algilarin nasil farklilastigi ortaya
konulmustur.

Argan ve Argan (2012) yerel se¢imlerde se¢menler arasinda agizdan
agiza pazarlamay1 konu edindikleri ¢aligmalarinda se¢menlerin adaylarla ilgili
degerlendirmelerinde; adaylarin se¢im siireci boyunca yiiriittiigii planl siyasal
iletisim faaliyetlerinin, adaylarin siyasi gecmisinin ve adaylarin kimliginin
onemli faktorler oldugunu ortaya koymaktadirlar.

Gilliipunar (2013) yerel se¢im kampanyalarinda kullanilan mesaj
stratejilerinin - segmenler tarafindan nasil algilandigini  konu edindigi
caligmasinda rasyonel mesaj stratejisinin segmen tercihini en olumlu etkileyen
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strateji oldugunu, buna karsilik saldirgan mesaj stratejisinin segmen tercihini en
olumsuz etkileyen strateji oldugunu ortaya koymaktadir.

Yildirnm (2014) Usak’ta yerel segimlerde parti aday tercihlerinin
segmen davranisi lizerine etkisini konu edinmistir. Arastirmanin bulgularinin
yerel segmen davraniginin rasyonel oy verme modeline uygun oldugunu,
se¢menin sehre en yiiksek faydayr saglayacagina inandigi adaya iktidar partisi
aday1 olmasa dahi oy verdigini gostermektedir.

Caglar ve Gelir (2014) 2014 yerel segimlerinde Isparta segmeninin
tercihleri {lizerine yaptiklar1 caligmada se¢menin, aday imaji1 bilesenlerinden
adayin kisilik 6zelliklerini, dis goriinlisiini, iletisim becerisini, sosyokiiltiirel
kimligini, uygulanabilir projelerinin var olmasini ve iktidar partisinin aday1
olmasini dikkate aldigini ortaya koymaktadirlar.

V. Secmenlerin Yerel Secimlerdeki Tercihleri Temelinde
Boliimlendirilmesi Uzerine Bir Arastirma
A. Arastirmamn Amact ve Onemi

Siyasi partilerin hem genelde hem de yerelde temel hedefi iktidar
olmaktir ve bu amag dogasi geregi kitlelere seslenebilmeyi gerektirmektedir. Bu
gereklilik stratejik pazarlama planlamasinin 6nemli bir basamagi olan pazar
boélimlendirmenin  siyasette  tartismali  olmasina sebep  olmaktadir.
Boliimlendirilmis siyasal pazarlarin siyasi partileri iktidar hedefine ulastirmada
bliylikliik olarak yetersiz kalacagi diisiiniilmektedir. Bu diisiince siyaset
pazarlamasinda farklilagtirllmamis pazarlama stratejisinin daha uygun olacagi
diisiincesini dogurmaktadir. Ancak tiiketici pazarlarinda oldugu gibi se¢cmen
pazarinda da homojen ihtiyag, beklenti, istek ve Ozlemlerden bahsetmek
imkansizdir. Ayni1 toplumda, ayni kiiltiirde hatta ayni ailede yetisen bireylerin
bile siyasal tercihleri ve bu tercihlerin motivasyonlar1 farklilasabilmektedir. Bu
nedenle farklilastirilmamis siyasal pazarlama karmalar ile kitlelere seslenmek
¢cok da basarili sonuglar vermemektedir. Bu sorun o&zellikle kitle partisi
olamayan siyasi partilerin temel sorunlarindandir. Zira farklilasan ihtiyaclar,
farklilasan ¢oziimlere muhtagtir. Bu nedenle farklilagtirilmis siyasal pazarlama
karmalari, siyasi partileri iktidar hedefine yaklagtiracak ¢dzlimler
iiretebilecektir.

Yabanci literatiirde siyaset pazarinin bdliimlendirilmesine iligkin
caligmalara rastlanmakla birlikte, her iilkede siyasal sistemin isleyisi ve aktorleri
degiskenlik gosterdiginden Ustiinde mutabakata varilmis bdliimlendirme
kriterlerinden bahsetmek giictiir. Bunun yam sira Tiirkiye’de siyaset pazarinin
bolimlendirilmesine iliskin yalnizca bir ¢alisma mevcuttur. Boyraz ve Erdem
(2015) se¢gmen pazarinin genel sec¢imler 6zelinde boéliimlendirilmesini konu
edindikleri ¢aligmalarinda Tiirkiye’de kullanilabilecek se¢men bdéliimlendirme
kriterlerini tespit etmis ve dort farkli segmen kiimesinden bahsetmislerdir.
Ancak yerel secimlerle genel secimler karsilastirildiginda segmenin karar
kriterlerinin olduk¢a farklilasabildigi dikkat c¢ekmektedir. Bu nedenle bu
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caligmanin temel amaci “Se¢men pazari yerel segimlerde boliimlendirilebilir
mi?” sorusuna cevap aramaktir. Bunun yani sira boliimlendirilmesi miimkiin ise
bolimlendirme kriterlerinin neler olabileceginin tartisilmasi, bu kriterler
1s181nda olusan kiimelerin profillerinin incelenmesi ve birbirlerinden farklilasan
Ozelliklerinin ortaya konulmasi da amaglanmaktadir. Bu sayede yerel segimler
Ozelinde siyaset pazarlamasi faaliyetlerinde uygun hedef pazar secim
stratejilerine iligskin 6nerilerde bulunulacaktir.

B. Arastirmanin Yontemi
B.I. Nitel Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin ilk basamaginda yerel yonetim alaninda uzmanlagmis
akademisyenler, mevcut yerel yonetim temsilcileri, eski yerel yo6netim
temsilcileri, siyasi parti temsilcileri ve se¢menlerle derinlemesine miilakatlar
yapilmustir. {1k olarak akademisyenlerle yapilan yapilandiriimamis miilakatlarda
yerel segmen davraniginin genel segimlerde gézlemlenen segmen davranigindan
karakteristik farkliliklarimin neler oldugu sorgulanmustir. Elde edilen veriler
Boyraz ve Erdem’in (2015) calismalarinda tespit ettikleri degiskenlerle
kargilagtirilmig; Ortlisenler ve farklilaganlar tespit edilmistir. Sonrasinda yerel
yonetim temsilcileri ve siyasi partilerin temsilcileriyle yar1 yapilandirilmisg
miilakatlar gerceklestirilmis ve Tokat’ta yerel se¢men davranisina iliskin
tanimlamalari, kararlarda etkili oldugunu diisiindiikleri faktorler, sehirde yerel
se¢imlerde zaman iginde yasanan kirilmalar ve gerekgeleri, yerel secim ve genel
secim sonuglarindaki farkliliklar ve benzerliklerin gerekgeleri sorgulanmustir.
Son grup miilakatlar ise yar1 yapilandirilmis formlarla farkli demografik
profillere sahip olmalarnn gozetilerek maksimum ¢esitlik Orneklemesi ile
belirlenen 20 se¢menle yapilmistir. Segmen miilakatlarinda genel se¢imlerde ve
yerel secimlerdeki karar kriterleri ayr1 ayri sorgulanmis; iki davranisin
farkliliklarinin gerekgeleri belirlenmeye ¢alisilmistir. T{iim miilakatlardan elde
edilen veriler Boyraz ve Erdem’in (2015) tespit ettigi degiskenlerle kiyaslanmus;
s0z konusu Olgekte olup nitel gcaligmada 6ne ¢ikmayan degiskenler elenmis,
Olcekte olmayip nitel ¢aligmada One ¢ikan degiskenler eklenmis ve soru
formuna son sekli verilmistir.
B.1l. Nicel Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu kisminda anakiitle ve 6rneklem, arastirma sorulari, veri
toplama araci, arastirmanin sinirliliklar1 bagliklarina deginilecektir.
B.Il.I.Arastirmanmin Anakiitlesi ve Orneklemi

Aragtirmanin anakiitlesini Mart 2014 yerel se¢imlerinde Tokat merkez
ilge segmen kiitiigline kayitli 124588 segmen olusturmaktadir. Segmen kiitiigi
bilgilerinin  paylasilmiyor olmasi  orneklem  gergevesini  belirlemeyi
giiclestirmektedir. Bunun yam sira arastirma konusunun hassasiyeti sebebiyle
tesadiifi olmayan ornekleme metotlarindan kolayda 6rnekleme yoluyla segilen
358 kisiye yiizylize anket uygulanmistir. Veriler yerel segimlerin bir yil
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sonrasinda Mart ve Nisan aylar1 boyunca toplanmistir. Kolayda 6rneklemeden
kaynaklanan evreni temsil sorunu nedeniyle merkez ilgedeki 54 mahallenin
nifusu dikkate alinarak her mahallenin belli oranlarda &rneklemde temsil
edilmesi saglanmaya calisilmistir. Veriler iki gilinliik egitim sonrasinda 12
anketor araciligiyla toplanmustir.

B.ILII Arastirma Sorular

Yerel segmen davraniginin pazar boliimlendirmede kullanildig: yerli bir
caligmaya rastlanmamis olmasi ve yabanci caligmalarda siyasal sistemin
farkliligi nedeniyle kullanilan degiskenlerin yol gosterici olmamasi arastirmaya
kesifsel nitelik kazandirmaktadir. Bu nedenle arastirmada hipotezler degil
aragtirma sorulart gelistirilmistir. Arastirma kapsaminda cevap aranan sorular
sunlardir:

-Yerel segmen davranisinin belirleyicileri nelerdir?

-Bu belirleyiciler genel secimlerdeki belirleyicilerden farkli midir?

-Yerel segmen pazari bu belirleyici faktorler 1s181inda boliimlendirilebilir mi?
-Boliimlendirilebilirse elde edilecek segmen boliimlerinin profili nasildir?

-Elde edilecek se¢cmen boliimleri demografik ve davranigsal degiskenler
itibariyle nasil bir profil sergilemektedir?

B.ILIN. Veri Toplama Aract

Aragtirmada kullanilan veri toplama araci ii¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde yerel segimlerde segmen davranigini etkileyen faktorlere iliskin
5’li Likert 6lgegi ile hazirlanmis 34 ifade yer almaktadir. Bu ifadeler yukarida
belirtildigi gibi bir nitel arastirma neticesinde, Boyraz ve Erdem’in (2015)
caligmalartyla kiyaslanarak gelistirilmistir. Yapilan miilakatlar katilimcilarin
rizasi alinarak ses kayit cihazi ile kaydedilmis, desifre edilmis ve incelenmistir.
S6z konusu o6lcege iliskin gegerlilik ve giivenilirlik caligmalari yapilmstir.
Giivenilirlik Cronbach’s Alpha katsayisi ile belirlenirken, gegerlilik testinde
oncelikle aciklayici, sonra dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. S6z konusu
analizlerin sonuglarina bulgular kisminda detayli olarak deginilecektir.

Veri toplama aracinin ikinci kisminda se¢gmenlerin yerel secimlerde oy
verdikleri parti, memnuniyet diizeyleri, sehrin en 6nemli gordiikleri sorunu,
secmen olarak kendilerine iligkin tanimlamalar1 (politik durus, se¢gmen tipi,
oylarinin yoniinii belirleme zamani, etnik kimlik, kararlarinda etkili olan siyasi
parti kaynakli faktorler) gibi degiskenleri sorgulayan kapali u¢lu sorular yer
almaktadir. Ugiincii kisim ise segmenlerin demografik &zelliklerini belirlemeye
iliskin kapal1 u¢lu sorulardan olusmaktadir.

B.ILIV. Arastirmanin Sumrliliklar:

Aragtirmada Orneklem gercevesini belirlemenin gli¢liigii ve konunun
niteligi sebebiyle goniilliiliik esasinin dikkate alinmasi gerekliligi, aragtirmaciy1
tesadiifi olmayan ornekleme metotlarindan kolayda orneklemeye yoneltmistir.
Bu durum sonuglarin evrene genellenmesine engel teskil ettigi i¢in arastirmanin
en onemli kisitidir. Bunun yan1 sira arastirma evrenine merkez ilge kirsalinda
yer alan yerlesim yerlerindeki segmenler de dahildir ancak veriler zaman ve
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maliyet kisit1 sebebiyle merkez ilge kentsel yerlesimde toplanmstir. Merkez ilge
kirsal niifusun 6rneklemde temsil edilememis olmasi da arastirmanin énemli bir
kisitidir.
C.Bulgular ve Tartisma

Aragtirma 6rnekleminin demografik 6zellikleri itibariyle profilini ortaya
koyabilmek amaciyla frekans analizinden faydalanilmistir. Demografik
ozelliklere iliskin dagilimlar agsagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

= f % S f %
9o 9
z z
g g
2‘ Kadin 129 | 36 % Issiz 16 45
E. Erkek 226 | 63,2 | = | Ev hamim 35 |98
@ | Cevapsiz 3 08 |> | Isci 24 | 6,7
Toplam 358 | 100 Memur 36 10,1
< [1825 113 [ 31,6 Serb.Mesl.Erb. |9 [25
“ 1 26-35 90 | 251 Esnaf 59 | 164
36-45 61 | 17 Ogrenci 76 | 211
46-55 43 | 12 Ciftci 5 14
56-65 30 |84 Emekli 40 | 11,2
66 velsti | 16 | 4,5 Sanayici 2 0,6
Cevapsiz 5 1,4 Oz. Sekt. Cal. 29 |81
Toplam 358 | 100 Asker 1 0,3
S | Evi 189 | 52,8 Akademisyen 22 |61
S | Bekar 152 | 42,5 Diger 2 0,6
i- Dul 6 1,7 Cevapsiz 2 0,6
2 | Bosanmig 5 1,4 Toplam 358 | 100
Cevapsiz 6 1,6 Q 1000 TL’den az | 154 | 43,0
Toplam 358 | 100 | = | 1000-2000 TL 101 | 28,2
& | Okur-yazar | 4 1,1 2001-3000 TL 59 | 16,5
5’3 Tlkokul 36 | 101 3001-4000 TL 24 | 6,7
Ortaokul 20 |56 4001-5000 TL 10 |28
Lise 91 | 254 5001-6000 TL 3 0,8
Onlisans 59 | 16,5 6001 TL ve iistii | 1 0,3
Lisans 108 | 30,2 Cevapsiz 6 1,7
Lisansiisti | 38 | 10,6 Toplam 358 | 100
Cevapsiz 2 0,5
Toplam 358 | 100

Tablo 1 incelendiginde o6rneklemde cinsiyet acisindan erkeklerin, yas
acisindan 18-35 yas araliginin, medeni durum acisindan evlilerin, egitim
acisindan lisans ve lise mezunlarinin, meslek agisindan 6grenci ve esnaflarin,
gelir agisindan 0-2000 TL araliginin agirlikta oldugu goriilmektedir.

Veri toplama aracinin birinci boliimiinde katilimeilara oy verme
davranislarin etkileyen faktorlere iliskin 34 Likert tipi ifadeden olusan sorular
yoneltilmistir. S6z konusu ifadelere iliskin tanimlayici istatistikler dikkate
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almdiginda katilimcilarin en ¢ok katildiklari ifadelerin “Yerel secimlerde sehre
fayda saglayacagina inandigim adaya oy veririm.”, “Memnun kaldigim belediye
bagkanini bir daha secerek oOdiillendiririm.”, “Memnun kalmadigim belediye
bagkanini bir daha segmeyerek cezalandiririm.”, “Yerel segimlerde oy verirken
adaylarin sehrin 6nemli sorunlariyla ilgili projelerini dikkate alinm.” ve
“Mevcut belediye baskani tekrar aday oldugunda 6nceki icraatlarindan memnun
kaldiysam oy veririm.” ifadeleri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin en az
katildiklar1 ifadeler ise “Yerel se¢imlerde adaylarin kampanyalarda se¢gmenlere
verdigi hediyeler oy verme kararimu etkiler.”, “Yerel secimlerde yakin ¢evremin
tercihleri dogrultusunda oy veririm.”, “Yerel se¢imlerde adaylarin reklam
caligmalari oy verme kararimu etkiler.”, “Yerel se¢imlerde sehir halkinin genel
egilimleri dogrultusunda oy veririm.” ve “Yerel se¢imlerde iktidar partisinin
adayindan yana oy kullanirim.” ifadeleridir. Bu bulgular dikkate alindiginda
katilmcilarin ~ yerel secimlerde oy verme karar siirecinde rasyonel
degerlendirmeler yaptiklari, bagimsiz kararlar alabildikleri, performanslar
dikkate aldiklari, karar siirecinin sosyal faktorlerden ¢ok da etkilenmedigi ve
siyasal pazarlama uygulamalarinda yiiriitiilen tutundurma ¢aligmalarindan
etkilenmedikleri sdylenebilir.

Katilimcilara belediyenin sorumluluk alanindaki en 6nemli sorunun ne
oldugu sorulmustur. En 6nemli goriilen yerel yonetim sorunlart altyapr (%
13,7), ulasim (% 13,7), atik aritma (% 12), sosyal hayattaki durgunluktur (%
9,5). Cevre kirliligi, hava kirliligi, ¢evre diizenlemesi, ¢arpik kentlesme, imar ve
sosyal hizmetlerin yetersizligi ise daha tali sorunlar olarak goriilmektedir.
Bunun yan1 sira katilimeilarin % 16,8’1 bu sorunlarin tamaminin olduk¢a 6nemli
oldugunu diisiinmektedir.

Katilimcilara 2009 yerel secimlerinde oy verdikleri siyasi parti
sorulmustur. Katilimeilarin % 40,5’i AKP, % 11,7°si CHP, % 19’u MHP, %
7,3’ SP’ye oy verdigini belirtirken; % 9,81 oy verdigi partiyi belirtmek
istememistir. S6z konusu se¢im doneminde Adalet ve Kalkinma Partisi aday1
belediye baskani segilmistir. Orneklemdeki bu oy dagilimi merkez ilge oy
dagilimi ile tutarlidir. Katilimeilara 2009 yerel segimlerinde oy verdikleri aday
secildi ise baskanlik doneminde kendisinden memnun olup olmadiklart
sorulmugtur. Katilimcilarm % 58,1’inin oy verdigi aday seg¢ilmemistir.
Orneklemin % 40,5’ini olusturan AKP se¢meninin % 5,3’liikk kismi baskandan
memnun oldugunu, % 28,2’lik kism1 memnun olmadigini, % 6,7’lik kismi ise
kararsiz oldugunu belirtmistir. Katilimcilara bir sonraki yerel se¢im donemi
olan Mart 2014 secimlerinde oy verdikleri siyasi parti sorulmustur.
Katilimcilarin % 37,9’u AKP, % 13,9’u CHP, % 21’1 MHP, % 5,6’s1 SP’ye oy
verdigini  belirtmistir. 2009 yerel se¢imleri sonrasi gozlenen yiiksek
memnuniyetsizlige ragmen AKP’nin oylarini biiyiik 6l¢iide korumas1 belediye
baskan adaymin degismesi ile agiklanabilir. Nitekim s6z konusu sec¢im
doneminde de belediye baskanligina AKP’nin aday1 seg¢ilmistir.
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Katilimcilara yerel segimlerde oy verecekleri siyasi parti ya da adaya ne
zaman karar verdikleri sorulmustur. Katilimcilarin % 30,7°si oy verecegi siyasi
partinin her zaman belli oldugunu, % 47,8’1 adaylar agiklandiktan sonra, %
10,11 adaylarin se¢im kampanyalarini takip ettikten sonra, % 4,2°si secimden
birkag giin 6nce, % 3,6’s1 sandik basinda karar verdigini belirtmistir. Bu oranlar
dikkate alindiginda yerel secimlerde dahi se¢menlerin partizan tutumlarini
biiyiik 6l¢tide koruduklar1 sdylenebilir. Buna karsin 6rneklemin yartya yakini
adaylar konusunda da rasyonel bir degerlendirme yapmay1 tercih etmektedir.
Kampanyanin segmen karar1 iizerindeki etkisinin ise beklenenden diisiik oldugu
sOylenebilir. Secimden birka¢ giin 6nce ya da sandik basinda karar veren
se¢menin ise kararsiz segmen tavrinin temsilcisi oldugu sdylenebilir.

Katilimcilara bir se¢men olarak kendilerini nasil tanimladiklari
Sorulmustur. Se¢menlerin % 26,5’1 kendisini partizan, % 21,2’si sempatizan, %
13,1’1 kararsiz, % 17,6’s1 yiizer-gezer, % 3,4’1 taktik oy kullanan, % 11,51
lidere oy veren, % 2,5’i protest se¢gmen olarak tanimlamistir. Oranlar dikkate
alimdiginda partizan ve sempatizan se¢men oranlarinin 6rneklemin neredeyse
yarisint  olusturdugu soylenebilir. Partizan ve sempatizan se¢menin yerel
se¢imlerde de sempati duydugu ya da goniil bagiyla baglandig: siyasi partiye,
aday1 cok da degerlendirmeden oy verebilecegi disiiniildiigiinde bu oran
oldukca onemlidir. Bu durum ayni zamanda siyasal kampanyalarin verimi
noktasinda da Onemlidir. Yerel secimlerde yiiriitiilen siyasal kampanyalarin
etkinligi, siyasi partilerin genel se¢im donemlerindeki kampanyalariin giiciiyle
oldukga yakindan ilgili olacaktir.

Katilimcilara politik duruslarini nasil tanimladiklar1 sorulmustur. %
10,30 kendisini muhafazakar, % 21,2’si milliyet¢i, % 19,3’ii muhafazakar
milliyetei, % 6,471 Islame1, % 1,47 liberal, % 5,9’u demokrat, % 2,8’i liberal
demokrat, % 1,4’1 ulusalci, % 15,6’s1 Atatiirkeii, % 5,6’s1 sosyal demokrat, %
1,7°si sosyalist, % 0,3’ Marksist, % 0,3’0 ise etnik milliyet¢i olarak
tamimlanustir. Orneklemde en sik gdzlenen kimlikler milliyet¢i, muhafazakar
milliyetei ve Atatiirkci kimlikleridir.

Katilimcilara etnik kimliklerini nasil tanimladiklart sorulmustur.
Katilmcilarin %4,75°1 etnik kimligini belirtmek istemedigini ifade ederken;
%70,39°’u Tiirk, %11,45’1 Kiirt, %7,82’si Cerkez, %2,9’u Laz oldugunu
belirtmistir. Katilimeilarin %2,79°u ise diger secenegini isaretlemis ve anne-
babasmin farkli etnik kimliklere sahip oldugunu belirterek kendilerini melez
olarak tanimlamiglardir. Bu sonug¢ arastirma Ornekleminin etnik kimlik
acisindan biiylik Olciide homojen oldugunu gostermektedir. Sehrin etnik
yapisina bakildiginda kent merkezinde daha homojen bir yapinin oldugu, farkl
etnik gruplarin kirsalda farkl farkli kéylerde ikamet ettikleri sdylenebilir. Kirsal
yerlesimdeki segmenler arastirmanin kisiti niteligindedir. Bu sebeple 6rneklem
biiyiik 6l¢iide etnik agidan homojendir.

Veri toplama aracinin ilk kismindaki yerel segmen davranisini etkileyen
faktorlerle ilgili 34 ifadelik 6lcegin gecerliligini test etmek amaciyla oncelikle
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aciklayici faktor analizi yapilmistir. Olgek gecerliligi calismalarinda aciklayict
faktor analizi maddelerin hizli bir sekilde hangi faktor altinda toplanacagini ve
birden fazla faktore giren ifadelerin tespitine olanak verir. Dogrulayic1 faktor
analizinde ise arastirmaci teorik alt yapiya baglh olarak 6l¢egin kag faktdrden ya
da alt boyuttan olusacagini net olarak bilmelidir (Capik, 2014: 202). Bu nedenle
arastirmacilar  tarafindan  gelistirilmeye c¢alisilan Olceklerde  gecerlilik
calismasina aciklayici faktor analizi ile baglamak daha dogru bir yaklagimdir.

Dolayisiyla arastirma kapsaminda ilgili 6l¢ek oncelikle SPSS 18.0 paket
programi ile aciklayici faktor analizine sonrasinda LISREL 8.7 paket programi
ile dogrulayic1 faktdr analizine tabi tutulmustur. Aciklayict faktdr analizine
iligkin bulgular asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 2. A¢iklayict Faktor Analizi KMO ve Barlett’s Test Sonuglart

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olqﬁsﬁ 762
Bartlett’s Kiiresellik Testi Ort. Ki-Kare 2450,700
Serbestlik derecesi 378
Anlamlilik ,000

Tablo 2’deki degerler veri setinin faktor analizi i¢in uygun ve drneklem
hacminin yeterli biiyiikliikte oldugunu gostermektedir. Agiklayic faktdr analizi
neticesinde elde edilen faktorler, faktor yiikleri, aciklanan varyans degerleri,
faktor 6zdegerleri ve faktor giivenilirlikleri agagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3. A¢iklayict Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler Ozdeg. | Acikla. Faktor a
Vary. Yiikleri

Faktor 1: Siyasal kampanya 5,108 18,243 73,8

-Yerel secimlerde adaylarin reklam galismalari , 705

oy verme kararimu etkiler.

-Yerel se¢imlerde adaylarin segmen ,630

ziyaretlerinde bulunmalar1 oy verme kararimi

etkiler.

-Yerel segimlerde adaylarin kampanyalarda ,614

secmenlere verdigi hediyeler oy verme
kararim etkiler.

-Yerel secimlerde yerel medya oy verme ,605
kararimu sekillendirir.

-Memnun kalmadigim belediye baskanini bir -,551
daha segmeyerek cezalandiririm.

-Memnun kaldigim belediye baskanin1 bir daha -,505
secgerek Odiillendiririm.

-Yerel secimlerde adaylarmn secim 472
kampanyalar1 oy verme kararimu etkiler.

Faktor 2: Sosyal Faktorler 3,077 10,989 72,6
-Yerel segimlerde yakin g¢evremin tercihleri ,786
dogrultusunda oy veririm.

-Yerel segimlerde sehrin 6nde gelenlerinin ,716

tavsiyelerini dikkate alirim.
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-Yerel secimlerde iktidar partisinin adayindan ,647

yana oy kullanirim.

-Yerel segimlerde sehir halkinin genel egilimi 578
dogrultusunda oy veririm.

Faktor 3: Adayin Se¢im Donemi Performansi 2,037 7,274 69,2
-Adaylarmm diizenlenen acgik oturumlardaki ,709
performanslar1 oy verme kararimi etkiler.

-Adaylarmn se¢im ¢aligmalarindaki iisluplari oy ,673

verme kararimu etkiler.

Yerel seg¢imlerde bana fayda saglayacagina ,594
inandigim adaya oy veririm.

Faktor 4: Parti Politikalari 1,499 5,354 60,1
-Adaylarin siyasi partinin merkez teskilatt 117
tarafindan  degil de halkin tercihleri

dogrultusunda belirlenmis olmast oy verme

kararimi olumlu etkiler.

-Belediye baskan adaylarinin yerel yonetimler ,673
konusunda tecriibeli olmas1 oy verme kararimi

etkiler.

-Siyasi partilerin yerel yoOnetimlere iliskin ,591
politikalar1 oy verme kararim etkiler.

Faktor 5: Adayin Yetkinligi 1,359 4,852 57,4
-Yerel secimlerde adaylarin kendi 7120
mesleklerindeki bagarilart oy verme kararimi

etkiler.

-Yerel secimlerde oy verirken adaylarin sehrin ,684
o6nemli sorunlartyla ilgili projelerini dikkate

alirm.

-Yerel segimlerde karar verirken adaylarin ,656
vaatlerini dikkate alirim.

Faktor 6: Parti Aidiyeti 1,275 4,554 59,7
-Yerel secimlerde her zaman sempati , 755
duydugum siyasi partinin adayina oy veririm.

-Yerel secimlerde partiyi degil adayi -, 725
degerlendirerek karar veririm.

-Siyasi partilerin genel bagkanlar (liderleri) oy ,602

verme kararimu etkiler.

Faktor 7: Adaya Yakinlik 1,236 4,413 54,2
-Belediye bagkan adaylarinin  imaji oy ,753
verdigim partiyi etkiler.

-Belediye baskan adaylarmin  kimligi oy ,655
verdigim partiyi etkiler.

-Belediye baskan adaylarindan tanidik olani ,654

tercih ederim.

Faktor 8: Adaym Kimligi 1,155 4,124 69,3
-Belediye bagkan adaylarmin dini inanci oy ,845
verme davranmigimu etkiler.

-Belediye baskan adaylarmin etnik kdkeni oy ,827

verme davranigimu etkiler.
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Agiklayict faktor analizi neticesinde 6 ifadenin (4., 7., 12., 13., 18., 22.
Ifadeler) birden fazla faktdre binisik olma, faktor yiikiiniin diisiik olmasi, tek
basia faktor olusturma ve giivenilirligi diisiirme gerekceleriyle dlgcek disinda
birakilmasinin uygun oldugu sonucuna varilmistir. Cikan ifadeler sonrasinda
elde edilen faktor yapist 8 faktorden olusmakta ve varyansin % 59,802’sini
aciklamaktadir. Faktorler altinda toplanan ifadeler dikkate alindiginda
1.faktoriin siyasal kampanya, 2.faktoriin sosyal faktorler, 3.faktoriin adayin
secim donemi performansi, 4.faktoriin parti politikalari, 5.faktoriin adayin
yetkinligi, 6.faktoriin parti aidiyeti, 7.faktoriin adaya yakinlik, 8.faktoriin ise
adayin kimligi olarak isimlendirilmesi uygun goriilmiistiir.

Agiklayict faktor analizinde elde edilen faktor yapilarinin uygunlugunu
dogrulamak i¢in LISREL 8.7 paket programi yardimiyla dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Birinci diizey dogrulayici faktdr analizi sonuglari sekiz
faktorde yer alan her bir ifadenin t degerlerinin anlamli oldugunu ve faktor
modelinin uyum iyiligi degerlerinin bir kismmin iyi uyum bir kisminin iyi
uyuma olduk¢a yakin (Capik, 2014: 200; Cokluk vd., 2010: 271) oldugunu
gostermektedir (y2/sd= 2,94; RMSEA= 0,075; GFI= 0,84; CFI= 0,86). Yapilan
aciklayic1 ve dogrulayici faktor analizleri ile elde edilen 8 boyutlu, 28 ifadeli
Olgegin gecerli bir 6lgek oldugu sdylenebilir.

Aragtirmanin temel sorusu “Yerel se¢imlerde se¢cmenler kararlarinda
etkili olan degiskenler temelinde boliimlendirilebilir mi?” sorusudur. Bu
sorunun cevabi kiimeleme analizi ile aranmugtir. ideal kiime sayisin1 belirlemek
icin Oncelikle hiyerarsik kiimeleme yapilmistir. Ward teknigi kullanilarak
yapilan hiyerarsik kiimeleme analizinde dendrogram ¢iktisi ideal kiime sayisinin
dort olacagimi gostermektedir. Bu sebeple bir sonraki asamada kiime hacimleri
ve kiimelerin birbirlerinden uzakliklarmin tespiti i¢in hiyerarsik olmayan
kiimeleme yontemlerinden K-means kiimeleme kullanilmistir. Elde edilen
kiimelerin hacimleri asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 4. K-Means Kiimeleme ile Elde Edilen Kiime Biiyiikliikleri

Kiime Biiyiikliik
1 104

2 96

3 48

4 108
Toplam 356

K-means kiimeleme ¢iktilar1 birinci kiimede 104, ikinci kiimede 96,
iclincii  kiimede 48, dordiincii kiimede 108 se¢menin yer aldigim
gostermektedir. Birinci, ikinci ve dordiincii kiimedeki segmen sayilari birbirine
olduk¢a yakindir. Analiz sonucunda elde edilen final kiime merkezleri ve
ANOVA tablosu ise asagida sunulmaktadir.
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Tablo 5. Final Kiime Merkezleri

Faktorler Kiime
1 2 3 4

Siyasal kampanya 253|175 (191 | 2,15
Sosyal faktorler 286 | 1,84 | 1,89 | 1,98
Adayin se¢im donemi performansi | 4,14 | 2,78 | 1,87 | 3,69
Parti politikalari 3,82 | 358|224 | 388
Adayin yetkinligi 3,78 | 357 | 2,67 | 3,79
Parti aidiyeti 3,31 214|290 | 2,41
Adaya yakinlk 3,58 | 3,17 | 2,23 | 3,42
Adayin kimligi 4,12 | 356 | 1,85 | 1,84

Tablo 6. ANOVA Tablosu

Kiime Hata
Ortalama Kareler | sd | Ortalama Kareler sd F p

Siyasal kampanya 10,970| 3 465| 352| 23,606 ,000
Sosyal faktorler 22,242 | 3 645 352 34,510| ,000
|Adayin se¢im donemi 71,445| 3 551 | 352(129,594| ,000
performanst

IParti politikalari 34,060 3 ,647| 352| 52,657| ,000
IAdayn yetkinligi 16,013 | 3 ,676| 352| 23,675| ,000
Parti aidiyeti 26,344 | 3 ,766| 352| 34,384| ,000
|Adaya yakinlik 21,622 | 3 801 352 26,984 | ,000
IAdayn kimligi 122,774 | 3 ,621| 352|197,627| ,000

Kimeleme analizinde ANOVA sonuglart degiskenlerin kiimeler
itibariyle farkliligini 6grenmek i¢in kullanilmamalidir. Ciinkii degiskenlerin
kiimeler itibariyle farkli ¢ikmasi dogaldir, analiz bu farki kendisi yaratmis ve
kiimeler arasi farki maksimize etmistir. Bu veriler sadece tanimlayici amaglar
icin kullamlmalidir (Nakip, 2013: 555). Bu sebeple kiimelerin belirlenen
faktorler itibariyle farklarini ortaya koymak amaciyla Sheffe testi yapilmustir.
Asagidaki tabloda Sheffe testi sonuglar1 sunulmaktadir.

Tablo 7. Kiimelerin Faktérler Itibariyle Farkina [ligkin Sheffe Testi Sonuglar

Bagimli Degisken Kiime Kiime Ortalama Farki | Standart Hata | p
No. (1) | No.(J)
Siyasal kampanya 1 2 ,78125" ,09648 ,000
3 ,61821" ,11895 ,000
4 ,37725" ,09366 ,001
2 3 -,16305 ,12051 ,609
4 -,40401" ,09562 ,001
3 4 -,24096 ,11826 247
Sosyal faktorler 1 2 1,01356" ,11363 ,000
3 ,96581" ,14009 ,000
4 ,87438" ,11030 ,000
2 3 -,04774 ,14192 ,990
4 -,13918 ,11261 ,676
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3 4 -,09144 ,13927 ,934
Adayin se¢im 1 2 1,35964" ,10509 ,000
donemi 3 2,27457* ,12956 ,000
performansi 4 ,44818" , 10201 ,000
2 3 ,01493" ,13126 ,000
4 -,91146" ,10415 ,000
3 4 -1,82639" ,12880 ,000
Parti politikalar 1 2 ,24092 ,11383 ,216
3 ,1,58120" ,14034 ,000
4 -,06387 ,11049 ,953
2 3 1,34028" 14217 ,000
4 -,30478 ,11281 ,065
3 4 -1,64506" ,13952 ,000
Adaym yetkinligi | 1 2 20433 11640 381
3 1,10363" ,14351 ,000

4 -,00825 ,11299 1,000
2 3 ,89931" ,14538 ,000
4 -,21258 ,11536 ,336
3 4 -1,11188" 14267 ,000
Parti aidiyeti 1 2 1,16894" ,12389 ,000
3 ,40331 ,15274 ,075
4 ,89251" ,12025 ,000
2 3 -,76563" ,15473 ,000
4 -,27643 12278 ,169
3 4 ,48920" ,15184 ,017
Adaya yakilik 1 2 ,41346" ,12670 ,015
3 1,34749" ,15620 ,000
4 ,15729 ,12298 ,652
2 3 ,93403" ,15824 ,000
4 -,25617 ,12557 ,246
3 4 -1,19020" ,15529 ,000
Adayin kimligi 1 2 ,55769" ,1156 ,000
3 2,26603" ,13754 ,000
4 2,27760" ,10829 ,000
2 3 1,70833" ,13933 ,000
4 1,71991" ,11056 ,000

3 4 ,01157 ,13673 1,000

Sheffe testi sonuglart incelendiginde birinci kiimenin siyasal

kampanyalara, sosyal faktorlere, adayin se¢im donemi performansina ve adaymn
kimligine en ¢ok dikkat eden kiime oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira
birinci kiime adaya yakinlik, parti aidiyeti, parti politikalari, adayin yetkinligi
degiskenlerine de oldukca 6nem vermektedir. Tiim faktorlerden etkilenen bir

kiime oldugu tespit edildigi i¢in birinci kiimenin “duyarh se¢men” olarak
adlandirilmas1 uygun goériilmiistiir.

Ikinci kiimenin &zellikleri ve diger kiimelerle farklar1 yakindan
incelendiginde bu kiimenin; partinin yerel yonetimlerle ilgili politikalar1 ve
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adayimn yetkinligi degiskenleri itibariyle duyarliliginin birinci kiimeden farkli
olmadig1 goriilmektedir. Bunun yani sira adayin kimligine de dnem verdigi
gorlilmektedir. Ancak ilgili kiimenin kampanya doéneminden, adaymn secim
donemindeki ¢aligmalarindan, gevresel etkilerden ve parti aidiyetinden g¢ok
etkilenmeyen bir grup oldugu goriilmektedir. Bu tablo ikinci kiimenin yerel
secimlerde karar verirken birincil derecede 6nemli faktorlerin etkisinde kalarak
pratik bir sekilde ve faydaci bir tutumla oy verdigine isaret etmektedir. Bu
sebeple ilgili kiimenin “pragmatist secmen” olarak adlandirilmasi uygun
goriilmistiir. Pragmatizm felsefede gercege ve eyleme yonelik olan, pratik
sonuglara yonelik dasiinmektir  (https://tr.wikipedia.org/wiki/Pragmatizm,
27.08.2015). Bu nedenle kelime, kiime adlandirmasinda ¢ikarci bir tutumu
degil, uygun ¢6ziime gétiiren akilci ve pratik yaklagimi ifade etmektedir.

Uciincii kiimenin o6zellikleri ve diger kiimelerle farklari yakindan
incelendiginde bu kiimenin; tiim faktorler itibariyle diisiik ortalamalar
gosterdigi, bununla birlikte en ¢ok etkilendigi degiskenin parti aidiyeti oldugu
goriilmektedir. Ozellikle adayin se¢im donemindeki performansi, partinin yerel
yonetim politikalari, adayin yetkinligi gibi rasyonel kriterlere verdigi 6nem
diger kiimelere goére anlamli derecede diisiiktiir. Bu oOzellikler dikkate
alindiginda ilgili kiimenin “umursamaz segmen” olarak adlandirilmasi uygun
gorilmiistiir.

Dérdiincti kiimenin o6zellikleri ve diger kiimelerle farklar dikkate
alindiginda partinin yerel yonetim politikalar1 ve adayim yetkinligi gibi rasyonel
kriterlere en ¢ok Onem veren grup oldugu, adaylarin se¢im donemi
performansint dikkate aldigi, adaya yakinligi dnemsedigi goriilmektedir. Buna
kargin adayin kimliginden en az etkilenen gruptur. Parti aidiyeti de diisiiktiir. Bu
ozellikleri dikkate alindiginda dordiincii kiimenin “akiler se¢men” olarak
adlandirilmasi uygun goriilmiistiir. Rasyonel degerlendirme agisindan ikinci ve
dordiincii kiimenin birbirine olduk¢a benzedigi goézlenmektedir. Ancak bu iki
kiimenin ayristig1 temel nokta ikinci kiimenin daha pratik; daha az, ancak
birincil 6neme sahip degiskenlerle karar veriyor olmasidir. Bu sebeple tutumunu
ve davranigini akilcidan ziyade pragmatik olarak adlandirmak daha uygun
gorilmistiir.

Kiime profilleri siyaset pazarlamast uygulamalari agisindan
irdelendiginde, siyaset pazarlamasi ile daha yakindan ilgili olan siyasal
kampanya, adaymn se¢im donemindeki performansi ve adayin kimligi
degiskenleri itibariyle 6zellikle duyarli segmen kiimesinin birincil 6neme sahip
bir se¢cmen kitlesi oldugu sdylenebilir. S6z konusu kiime; hem siyasal
pazarlamanin se¢im donemlerinde yogunlagan uygulamalarma hem de uzun
donemde iligkili olan sosyal faktorler, parti politikalari, adayin yetkinligi, parti
aidiyeti gibi konulara dikkate deger diizeyde duyarlidir. Duyarli se¢menin
karakteristik Ozellikleri siyasal pazarlama uygulamalarimin siirekli olmasi
gerekliliginin 6nemli bir ispatidir. Sadece se¢im donemlerine hapsedilmis
siyasal pazarlama uygulamalari, duyarli se¢gmen kiimesinin kaybi sonucunu
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dogurabilecektir. Bu kiime siyasi partilerden uzun donemde tutarli gabalar
beklemektedir.

Pragmatist ve rasyonel se¢cmen kiimelerinin dikkate aldig1 degiskenler
irdelendiginde yalmzca se¢im donemlerinde tutundurma faaliyetlerine
yogunlagsmis bir siyasal pazarlama uygulamasinin bu kiimelerde bir karsiliginin
olmayacag rahatlikla sdylenebilir. Bu kiimelerin dikkate aldig1 se¢im donemi
performans, parti politikalari, adayin yetkinligi gibi rasyonel gostergeler kisa
donemde tutundurma faaliyetleri ile se¢gmenin ikna edilebilecegi karar kriterleri
degildir. Ilgili kiimelerin tevecciihiinii kazanmak ancak uzun dénemli, tutarli,
secmen ihtiyag ve beklentilerini dikkate alan pazar odakli ve tutundurma
faaliyetleri ile kisitlanmamus siyasal pazarlama stratejileri ile miimkiin olacaktir.

Umursamaz se¢gmen kiimesinin ise tipki kararsiz ve yiizer-gezer segmen
tipolojileri gibi 6nemli bir hedef pazar olabilecegi sdylenebilir. Belirlenen tiim
faktorler itibariyle kayitsiz olmalari, siyasal pazarlama faaliyetleri ile ikna
edilmelerinin diger kiimelerden daha kolay olabilecegi seklinde yorumlanabilir.
Kaliplagmig, otomatiklesmis ve g¢evresel faktorler tarafindan pekistirilmis bir
siyasal tutumlarinin olmamasi onlar1 birincil hedef kitle haline getirebilecektir.
Siyasal orgiite ve rakiplerine karsi belirgin bir tutumu olmayan segmenin iknas;
siyasal orgiite kars1 olumsuz, rakiplerine karsi olumlu tutum besleyen se¢menin
iknasindan daha kolaydir.

Aragtirmanin sonraki agsamasinda belirlenen kiimelerin demografik ve
baz1 davranigsal degiskenler itibariyle nasil bir profil sergiledigi incelenmistir.
Bu baglamda veri toplama aracinin ikinci kismindaki davranissal degiskenlerle
ilgili kapali uglu sorular ve tiglincii kismindaki demografik 6zelliklere iliskin
kapal1 uclu sorular ile kiime tiyeligi arasinda anlamli iliski olup olmadig: ki-kare
analizi ile sorgulanmistir. Yapilan ki-kare analizi sonuglart medeni hal
(p=0,075), egitim (p=0,559), meslek (p=0,104), gelir (p=0,068) ve se¢men tipi
(p=0,242) degiskenleri ile ait olunan kiime arasinda anlamli bir iligski olmadigini
gostermektedir.

Demografik degiskenlerden yalnizca cinsiyet (p=0,006; x2=12,580) ve
yas (p=0,038; ¥2=26,043) degiskenleri ait olunan kiime ile anlamli bir iliski
gostermektedir. Capraz tablolar incelendiginde her kiimede erkek se¢menlerin
agirlikta oldugu goriilmektedir. Bu durum o6rneklemdeki erkek se¢men
yogunlugundan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle capraz tablolarda satir degil
siitun ylizdelerinin kullanilmasinin daha anlamli olacag: diisliniilmistiir. Kadin
segmenlerin % 38’1 duyarli, % 23,3l pragmatist, % 7’si umursamaz, % 31,8’1
ise akilc1 segmen kiimelerinde yer almaktadir. Bu oranlar erkek se¢gmenler i¢in
sirasiyla % 24.,6; % 28,6; % 17,4 ve % 29,5’tir. Bu bulgular 1s1ginda kadin
secmenin agirlikli olarak duyarli, erkek se¢menin ise agirlikli olarak akilei
oldugu soylenebilir. Bu oranlar ayn1 zamanda kadin segmenin siyasal satin alma
davraniginin  ticari satin alma davramist kadar karmasik oldugunu
gostermektedir. Siyasal kampanya siirecinden de en ¢ok etkilenen grubun
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duyarli segmen kiimesi oldugu dikkate alinirsa kadin segmenin yerel segimler
6zelinde 6nemli bir hedef kitle haline geldigi sdylenebilir.

Yas ile ait olunan kiime arasinda da anlaml iliski tespit edilmistir.
Capraz tablolar incelendiginde 18-25 yas grubunun ii¢ kiimede en agirlikli grup
oldugu gozlenmektedir. Bunun sebebi de Orneklemdeki agirliklaridir. Bu
sebeple cinsiyette oldugu gibi yasta da satir degil siitun yiizdeleri
yorumlanacaktir. 18-25 yas araligindaki se¢menlerin en agirlikli olarak yer
aldiklar1 kiimeler duyarl (% 38,9) ve akilci segmen (% 31) kiimeleridir. Tlgili
yas grubunun % 15,9’u ise umursamaz se¢mendir. 26-35 yas araligi yakindan
incelendiginde agirlikli olarak pragmatist segmen (% 31,5) ve akilc1 segmen (%
30,3) kiimesinde yer aldiklar1 gozlenmektedir. 36-45 yas araliginin en yogun yer
aldig1 kiime pragmatist segmen (% 37,7) kiimesidir. 46-55 yas araligi agirlikli
olarak akilci se¢men (% 35,7) ve duyarli secmen (% 31) kiimelerinde yer
almaktadir. 56 ve dstii yas grubunda ise pragmatist se¢cmen (% 43,3)
tipolojisinin agirligi géze carpmaktadir. Bu oranlar yas ilerledik¢e siyasal karar
alma siirecinin rasyonel gostergelere daha bagimli hale geldigine isaret
etmektedir. Umursamaz se¢gmen kiimesinin yas dagilimi irdelendiginde de 18-
25 yag araligimin hacmi en bilyliik grup oldugu goriilmektedir. Yas ilerledikce
karar hem rasyonellesmekte, hem de hizlanmaktadir. Bu durum tiiketici
davranigindaki otomatik satin alma davranisini akla getirmektedir. Siyasal karar
tecriibesi artan se¢men akilct ama daha pratik gostergelerle daha hizli karar
alabilmektedir. Bu sebeple siyasal kampanya siirecinde yiiriitiilen ozellikle
tutundurma agirlikli ¢caligmalarin iist yas gruplarinda ¢ok etkili olmayacagi,
ancak bu faaliyetlerde genclerin hedeflenebilecegi sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda kiimelerin profilleri hakkinda aydinlatici bilgiler
edinmek amaciyla ait olunan kiime ile bazi davranigsal degiskenler arasinda
anlaml iligki olup olmadig1 da incelenmistir. Se¢men tipi ile ait olunan kiime
arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir (p=0,242). Se¢men tipi ile ait
olunan kiime arasinda var oldugu ongoriilen iligkinin yoklugu biiyiik olgiide
kiimelerde parti aidiyetinin ve partizan tutumun ¢ok da baskin gézlenememis
olmasiyla aciklanabilir. Orneklemde kendisini partizan ve sempatizan olarak
tanimlayan segmenler agirliktadir ancak bulgular yerel se¢imlerdeki tavirlaria
bu kimliklerinin yeterince yansimamis olduguna isaret etmektedir. Son yerel
secimde oy verilen siyasi parti (p=0,014; ¥2=33,625) , politik durus (p=0,000;
x2=93,331) degiskenleri ise ait olunan kiime ile anlamli iligki gostermektedir.

Son yerel se¢cimde oy verilen siyasi parti ile ait olunan kiime arasindaki
iligkiye iliskin c¢apraz tablo incelendiginde oy verdigi partiyi belirtmek
istemeyen se¢menlerin % 28’inin duyarl, % 32’sinin pragmatist, % 12’sinin
umursamaz, % 28’inin ise akilci segmen oldugu goriilmektedir. Adalet ve
Kalkinma Partisi se¢gmenlerinin % 36,6’s1 duyarh, % 23,41 pragmatist, %
12,4’ umursamaz, % 27,6’s1 akilcidir. Cumhuriyet Halk Partisi i¢in bu oranlar
% 14.,3; % 16,7; % 33,3 ve % 35,7°dir. Milliyetci Hareket Partisi segmeninin %
29,9’u duyarli, % 32,8’1 pragmatist, % 7,5’1 umursamaz, % 29,9’u ise akilcidir.
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Sehirde yerel segimlerde dikkate deger oy alan Saadet Partisi segmeninde ise bu
oranlar sirastyla % 11,5; % 38,5; % 3,8 ve % 46,2’dir. Oranlar incelendiginde
AKP’de duyarhi ve akilci, CHP’de akilc1 ve umursamaz, MHP’de pragmatist,
duyarli ve akilci, SP’de ise akilc1 ve pragmatist segmenin agirlikta oldugu
sOylenebilir.

Politik durus ile ait olunan kiime arasindaki iliskiye iliskin ¢apraz tablo
incelendiginde muhafazakar se¢menin agirlikli olarak duyarli (% 48,6) ve
pragmatist (% 29,7), milliyet¢i se¢cmenin agirlikli olarak duyarli (% 33,8) ve
pragmatist (% 29,7), muhafazakar milliyetgi se¢menin agirlikli olarak
pragmatist (% 34.,8) ve akilci (% 31,9), demokrat se¢menin agirlikli olarak
akiler (% 71,4), Atatiirk¢ii segmenin agirlikli olarak akile1 (% 39,3) ve duyarli
(% 26,8), sosyal demokrat se¢menin agirlikli olarak umursamaz (% 35) ve
pragmatist (% 30) oldugu gortilmektedir.

V. Sonug¢

“Ideolojiler &lilyor mu?” tartismalarinin siiregeldigi giiniimiiz siyasal
sistemlerinde, amaci iktidar olan siyasal orglitlerin de rakiplerden farklilagsmak
ve secmenin tevecciihiinii kazanmak i¢in stratejik yOnetim ve stratejik
pazarlama felsefesine ihtiyaglar1 vardir.

Stratejik pazarlama planlamasinin 6nemli basamaklarindan biri olan
pazar boliimlendirme heterojen, dagmik, birbirine benzesmeyen biiyiik
pazarlardan; daha kolay erisilebilir, karliligi yiiksek, birbirine daha ¢ok
benzesen pazarlar elde etmeyi amaglamaktadir. Bu sayede pazari olusturan
tiikketicilerin beklentileri daha kolay tanimlanacak, uygun pazarlama karmalari
daha kolay gelistirilecek ve tiiketici memnuniyetinde artig saglanacaktir. Her ne
kadar siyasal oOrgiitlerin amaci pazarin tamamina hitap ederek, en yiiksek oy
oranina sahip olmak olsa da, birbirinden farklilasan se¢gmen beklentilerinin
kolay anlasilabilmesi ve cevap gelistirilebilmesi igin stratejik siyaset
pazarlamasi kapsaminda da pazar boliimlendirmeye bagvurulmalidir. Yiiksek oy
hedefine boliimlendirme sonrasi yiiriitilecek farklilastirilmis pazarlama
stratejileri ile ulagsmak daha kolay olacaktir.

Siyasal pazarin boliimlendirilmesini konu edinen bu ¢alismanin amaci
“Se¢men pazart yerel segimler 6zelinde boliimlendirilebilir mi?” sorusunun
cevabini aramaktir. Bunun yani sira boliimlendirildiginde elde edilebilecek
pazar boliimlerinin profilleri hakkinda detayli bilgiye ulasmak ve bu sayede
uygulayicilara strateji onerilerinde bulunmak hedeflenmistir. S6z konusu amag
dogrultusunda Tokat ili merkez ilge segmen kiitiigiine kayitlhi se¢cmenlerden
olusan anakiitlede, kolayda drnekleme metodu ile secilen 358 segmene yiizyiize
anket uygulanmigtir.

Arastirmanin veri toplama araci arastirmaci tarafindan yiiriitiilen nitel
bir ¢aligma ve literatiir taramasi neticesinde gelistirilmistir. Yerel se¢cmen
davranisini etkileyen faktorlere iliskin 34 ifadeden olusan Glgegin gegerliligini
test etmek amaciyla oncelikle agiklayici, sonrasinda dogrulayici faktdr analizi
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yapilmistir. Analiz sonucunda oOl¢ekten alti ifadenin c¢ikarilmasinin uygun
oldugu sonucuna varilmistir. Elde edilen nihai faktor yapisi sekiz faktdrden
olugmakta ve varyansin % 59,802’sini agiklamaktadir. Yerel segcmen davranisini
etkiledigi tespit edilen faktorler; siyasal kampanya, sosyal faktorler, adayin
secim donemindeki performansi, partinin yerel yonetim politikalari, adayin
yetkinligi, parti aidiyeti, adaya yakinlik ve adayin kimligi faktorleridir. Boyraz
ve Erdem’in (2015) genel secimlerde se¢men pazarinin boliimlendirilmesine
iligkin ¢aligmalarinda psikolojik oy verme, sosyal oy verme, rasyonel oy verme,
bireysel ¢ikar dogrultusunda oy verme, kiiltiirel oy verme, sosyal grup ¢ikarlari
dogrultusunda oy verme, bilgiye kapali oy verme ve medya giidiimiinde oy
verme olarak adlandirdiklar1 sekiz faktor tespit edilmistir. Bulgular
kargilagtirildiginda genel se¢im ve yerel segim itibariyle segmen davranigini
etkileyen faktorlerin nispeten farklilastigi goriilmektedir. Bu farklilik biiyiik
Olciide segmenin iki se¢im tiirliniin ¢iktilarmin farkl olduguna iliskin algisindan
kaynaklanmaktadir.

Analiz sonucunda elde edilen faktorler kullanilarak se¢men pazari
kiimeleme analizi ile boliimlendirilmistir. Oncelikle kiime sayisim belirlemek
icin hiyerarsik kiimeleme tekniklerinden Ward metodu kullanilmig ideal kiime
sayisinin  dort oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda hiyerarsik olmayan
kiimeleme metotlarindan K-means kiimeleme kullanilmig ve kiime profillerine
iligkin veriler elde edilmistir. Belirlenen kiimeler ozellikleri dikkate alinarak
duyarli, pragmatist, umursamaz ve akilci segmen olarak adlandirilmistir. S6z
konusu kiimelerin ayirt edici 6zellikleri sunlardir:

Duyarli Se¢men: Belirlenen tiim faktorlerden oldukga yiiksek diizeyde
etkilenen segmenlerden olugmaktadir. Ozellikle siyasal kampanyalardan en ¢ok
etkilenen segmen kiimesidir. Bu sebeple se¢cim donemlerinde yogunlasan siyasal
pazarlama faaliyetlerinin birincil hedef kitlesi olduklar1 sdylenebilir. Yerel
secimler Ozelinde parti aidiyetleri ¢ok giiclii degildir. Objektif performans
gostergelerinin yani sira adayin kimligine ve adaya yakinliga da en ¢ok dnem
veren gruptur.

Pragmatist Se¢men: Parti aidiyeti yerel secimler Ozelinde zayif bir
secmen kiimesidir. Siyasal karar alma siirecinde rasyonel ve oldukga pratik
gostergelerden faydalanmaktadir. Partinin yerel yonetim politikalar1 ve adaym
yetkinligi gibi pratik kriterlerle, hizli ve sehrin faydasin1 gozeten kararlar
almaktadir. Siyasal kampanya siirecinden en az etkilenen gruptur. Sosyal
faktorleri de karar siirecinde dikkate almamaktadir.

Umursamaz Se¢men: Belirlenen tiim faktorlerden dikkate deger
diizeyde etkilenmedikleri sdylenebilir. Degerlendirme kriterlerinden en ¢ok
dikkate aldiklar1 parti aidiyeti olmakla birlikte, onun da ¢ok yiiksek olmadigi
goriilmektedir. Siyasal katilim diizeyi ve siyasete ilgilenimi en az grup oldugu
sOylenebilir. Bu duyarsiz tutumlar1 siyaset pazarlamasi faaliyetlerinde dikkate
alinmasi gereken 6nemli bir pazar boliimii olmalar1 sonucunu dogurmaktadir.
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Akilct  Se¢men: Karar siirecinde rasyonel verilerden faydalanan,
performansi dikkate alan bir se¢gmen kiimesidir. Performansi degerlendirirken
hem uzun dénemli hem de se¢im donemlerindeki performansi énemsemektedir.
Pragmatist segmenden en 6nemli farklart da budur. Daha uzun siiren, daha ¢ok
kriteri dikkate alan akilci bir karar alma siireci yasamaktadir. Ikinci kiimeden bir
bagka farki da adayin kimligi ile ilgilenmemesidir. Yetkin olmasi ve
performansi akilci segmen i¢in yeterli kriterdir.

Se¢menlerin ait olduklar1 kiime ile demografik ve davranissal 6zellikleri
arasindaki iligkiler ki-kare testi ile sorgulanmistir. Cinsiyet, yas, son yerel
secimde oy verilen siyasi parti, politik durus ve karar zaman1 degiskenleri ile ait
olunan segmen kiimesi arasinda anlamli iliskiler tespit edilmistir. Bulgularda bu
testlerin sonuglarina detayli bir sekilde yer verilmistir. Bu nedenle burada en
dikkat ¢ekici bulgulara deginilecektir.

Cinsiyet itibariyle kiime profillerine yakindan bakildiginda ozellikle
duyarli se¢men kiimesindeki kadin se¢cmen yogunlugu dikkat ¢ekmektedir.
Literatiirdeki ¢alismalar cogunlukla genel se¢imlerde kadin se¢menin katilim ve
ilgilenim diizeyinin diistikliiglinden bahsetmektedir. Oysa s6z konusu
orneklemde yerel se¢imler 6zelinde kadin segmenin tiim faktorlerden etkilenme
diizeyi yiiksek olan duyarli segcmen kiimesinde diger kiimelerden daha yogun
temsil edildigi gézlenmektedir. Bu durum kadin se¢cmenin yerel dlcekte siyaset
pazarlamasinin birincil hedef kitlelerinden olmasi gerektigini gostermektedir.

Yas itibariyle kiime profillerine yakindan bakildiginda, yas ilerledikge,
pragmatist se¢gmen tutumundaki artis géze carpmaktadir. Bu durum artan siyasal
tecriibenin, karar alma siirecini hizlandirdigi ve adeta otomatik satin alma
davranisina donistiirdiigli seklinde yorumlanabilir. Bu sebeple agirlikli olarak
secim donemlerinde yiiriitillen tutundurma temelli pazarlama faaliyetlerinde
genglerin daha kolay ulasilir bir hedef kitle olacag1 soylenebilir.

Oy verilen siyasi parti itibariyle kiime profilleri incelendiginde AKP
segmeninin agirlikli olarak duyarli ve akilci, CHP se¢meninin akilci ve
umursamaz, MHP se¢meninin pragmatist, duyarli ve akilci, SP se¢meninin ise
akilci ve pragmatist oldugu sdylenebilir.

Kiimelerin yakindan incelenen profilleri, tiim siyasi partilerin siyaset
pazarlamasi uygulamalari ile hedef pazarlarini genisletebilecegi sonucuna isaret
etmektedir. Ciinkii  belirlenen se¢men kiimeleri farkli stratejilerle
hedeflenebilecek se¢men kiimeleridir. Duyarli se¢men se¢im kampanyasi
doneminde yogunlasan faaliyetlerden etkilenebilecekken, pragmatist se¢gmen
icin uzun donemli politikalarin dogru pazarlanabiliyor olmasi 6nemli olacaktir.
Umursamaz se¢men kiimesinin kayitsizligi dogru stratejilerle ilgilenim diizeyi
artirlldiginda oy verebilecegi seklinde yorumlanabilir. Akilc1 segmen i¢in hem
secim donemi hem uzun donem performans 6nemlidir. Bu nedenle kiimelerin
tamami farkli pazarlama karmalar1 ile hedeflenebilecek kiimelerdir. Siyasi
partiler agisindan 6nemli bir avantaj kiimelerin higbirinde taassup egiliminin
olmamasidir. Kendisini partizan ve sempatizan olarak tanimlayan se¢men
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agirh@ma ragmen oy verme davranisi kemiklesmis, tamamen psikolojik
faktorlerin etkisi altina girmis bir segmen kiimesi ile karsilagilmamistir. Bu
nedenle genel se¢imlerde gozlemlenen kemiklesmis sadik se¢gmen profili, yerel
secimlerde bu egilimini terk etmekte; daha rasyonel gostergelerle bir karar
siirecinden gegerek oy verme davramisini sekillendirmektedir. Katilimcilar
kendilerini bir se¢men olarak degerlendirirken agirlikli olarak genel
secimlerdeki tavirlarini esas almakta ve kendilerini partizan ya da sempatizan
olarak tanimlamaktadir. Oysa bu tavir yerel secimler 6zelinde kirilabilmektedir.
Yerel secimlerde partizan ya da sempatizan tavrin asil giidiileyicisi iktidar
partisinin elinde olan yerel yonetimin daha giivende ve daha miireffeh olacagi
inancidir. Bu tablo siyaset pazarlamasinin yerel siyasette de yogun bir sekilde
kullanilmasinin faydali sonuglar iiretecegini gostermektedir. Dogru hedefleme
stratejileri ile se¢gmenlerin tevecciihii kazanilabilecek ve yerel se¢imlerde basari
sansi artirilabilecektir.

Aragtirma kesifsel nitelikte bir ¢alismadir ve sonuglarinin takip eden
nitel ve nicel ¢aligmalarla aydinlanacag: diislinlilmektedir. Siyaset pazarlamasi
alaninda o6zellikle yerli yazindaki en oOnemli eksiklik tiiketici davranisi
perspektifiyle gelistirilmis bir segmen davranisi modelinin olmayisidir. Bu
sebeple siyaset pazarlamasi c¢aligmalari siyaset bilimi teorisinden devsirilmis
modellerle segmeni anlamaya caligsmaktadir. Ancak bu yaklasim, iki bilimin
bakis agilarindaki farkliliktan dolayr ¢ok anlamli sonuglar sunmamaktadir.
Yabanct yazindaki c¢aligmalar ise siyasal sistem ve se¢men profili
farkliliklarindan dolay1 ¢are olmamaktadir. Bu sebeple yerli siyaset pazarlamasi
yazininin se¢meni tiiketici perspektifiyle anlayabilecek davranis modellerine
intiyact vardir. Ozellikle se¢menin genel ve yerel secimdeki tutum ve
davranislari1 ayni orneklemde birlikte ele alan calismalarin yazina model
gelistirme noktasinda 6nemli yol kat ettirecegi diigiiniilmektedir.

Kolayda 6rnekleme nedeniyle sonuglarin evrene genellenmesi miimkiin
degildir. Bu sebeple miimkiin oldugu taktirde tesadiifi 6rnekleme ile yapilacak
arastirmalarin daha aydinlatici sonuglar verecegi diisliniilmektedir. Bunun yani
sira segmen davranigini etkileyebilecek ancak beyan edilmesi ve gdzlenmesi
giic olan oOrtiik degiskenlerin tespiti acgisindan, nitel verilere dayanan
arastirmalara da ihtiyag¢ vardir.
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