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ONSOZz

Bu calisma politik algida farkliligi olusturan etmenleri tespit etmek ve
algilanan risk ve algilanan deger degiskenlerinin segmen tercihleri {izerindeki etkisini
Balikesir ili 6zelinde saptamak amaciyla hazirlanmistir. Arastirma sonucunda politik
algmin, algilanan risk ve algillanan deger degiskenleri bakimindan se¢cmen
tercihlerine etki yogunluklart degerlendirilmis, algilanan deger ve algilanan risk
degiskenlerinin her bir alt boyutundan hangi boyutun daha etkin oldugu
belirlenmigtir. Politik algi konusunda Tiirkge literatiirde daha 6nce yapilmis pek fazla
calisma bulunmamasi ve politik algiyr 6lgmeye yonelik herhangi bir dlgege
rastlanmamasi calismay1 6zgiin kilmaktadir. Bu sebeple calisma diger akademik
arastirmalara kaynaklik etmesi bakimimdan 6nemlidir.
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OZET

POLITiK ALGIDA FARKLILIGI OLUSTURAN ETMENLERIN

TESPITi VE SECMENLERIN TERCIHLERI UZERINE ETKISI:

BALIKESIR ILi ORNEGI
ILHAN, Ozlem
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Tez Damigsmani: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2018, 107 Sayfa

Pazarlama kavramu ticari anlamindan ¢ok daha genis bir anlama sahiptir. Bu
baglamda pek ¢ok sosyal kurum toplumda yer bulabilmek amaciyla pazarlama
ilkeleri ve faaliyetlerinden yararlanmay: tercih etmektedir. Bir pazarlama dali olarak
tizerinde akademik ¢aligmalar yapilmaya baslanmasindan beri politik pazarlama ile
ilgilenenlerin sayis1 artmaktadir. Bu baglamda pazarlama alaninda sik¢a yer bulan
algilanan risk ve algilanan deger kavramlarinin, politik algilanan risk ve politik
algilanan deger olarak, davranigsal niyetler tizerindeki etkisinin 6l¢lilmesi dnemlidir.

Bu ¢aligmanin amaci politik algida farkliligi olusturan etmenleri tespit etmek
ve algilanan risk ve algilanan deger degiskenlerinin se¢gmenlerin davranigsal niyetleri
tizerindeki etkisini Olgmektir. Bu amaca ulagsmak icin, Balikesir ilinin Merkez,
Dursunbey, Edremit, Gonen ve Bandirma ilgelerinde ikamet eden se¢menler
arasindan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak segilen 460 kisi ile ylizylize anket
teknigi ile bir uygulama gergeklestirilmistir.

Arastirma sonucunda politik algilanan risk degiskenine iligkin fiziksel riskin
davranigsal niyetler lizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu ancak sosyal risk,
finansal risk, performans riski ve psikolojik riskin davranigsal niyetler {izerinde
etkisinin olmadig1 saptanmigtir. Politik algilanan degerin duygusal deger, sosyal
deger, fonksiyonel deger ve ekonomik deger boyutlarinin ise davranigsal niyetleri
pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Arastirmanin sonu¢ kisminda, aragtirmanin analizi sonucunda elde edilen
tespitler ve bulgulardan yola ¢ikilarak konuyla ilgilenen arastirmacilara, siyasetcilere
ve siyasal kurumlara bazi 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Politika, Algi, Algilanan Risk, Algilanan Deger,

Davranigsal Niyetler, Segmen Davranisi



ABSTRACT

DETERMINATION OF FACTORS THAT MAKE POLITICAL
PERCEPTION DIFFERENCE AND EFFECT ON ELECTIVE
PREVERENCES: EVIDENCE FROM BALIKESIR PROVINCE
ILHAN, Ozlem
Master Thesis, International Trade and Marketing Department
Thesis Advisor: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC
2018, 107 Page

The concept of marketing has a much broader meaning rather than the
commercial sense. In this context, many social institutions prefer to utilize from of
marketing principles and actions in order to find places in society. Since the
beginning of academic studies as a marketing field, who interested in political
marketing has been increasing. In this context, it is important to measure the effects
of perceived risk and perceived value concepts, political perceived risk and political
perceived value, which are frequently found in marketing, on behavioral intentions.

The aims of this study to make up the difference in political perception of the
factors to identify and measure the impact on perceived risk and behavioral
intentions of voters perceived value of the variable. To achieve this purpose, a face to
face survey was conducted with 460 voters among residing in the district from
Central district of Balikesir city, Dursunbey, Edremit, Génen and Bandirma who
were selected via convenience sampling method.

As a result of the research, it was found that the physical risk related to the
political perceived risk variable had a negative effect on the behavioral intentions but
not on the social risk, financial risk, performance risk and psychological risk
behavioral intentions. Political perceived value of emotional value, social value and
economic value of the functional size value has been determined that affect
behavioral intentions in a positive direction.

Based on the results of the research, researchers, politicians and political
institutions have been presented with certain suggestions and recommendations.

Key Words: Politics, Perceive, Perceived Risk, Perceived Value, Behavioral

Intentions, VVoter Behavior
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1. GIRIS

Demokratik toplumlarin en énemli gostergesi olan segme ve secgilme hakki
bircok yoniiyle sosyal bilimler arastirmalarina konu olmustur. Se¢imlerin 6nemli
hale gelmesinde bir kag etmen rol oynamaktadir. Ayni1 paydada bulusan insanlarin
orglitlii bir bicimde halk namina yonetme giiciinii kullanmasi, politik partiler i¢in oy
verme davraniglari, politik aday olarak isimlerin belirlenmesi ve demokratik ortamin
gelistirilmesi bunlarin baginda gelmektedir. Secimlerin giiclii ve esas aktorii
se¢cmendir. Bu ylizden de se¢im siireclerinde siyasal parti, aday ve diger bilesenler
se¢meni merkezde tutmaktadir.

Siyasal partiler ve adaylar segmene ulagsmayir ve onu etkileyip oyunu
alabilmeyi amagclar. Se¢menler kime oy verecegi kararindan once ilk olarak oy
kullanip kullanmamak noktasinda karar alir. Se¢gmen oy kullanmaya karar verip
sandik basina gittigi noktada hangi parti veya adaya oy verecegi sorusu ortaya ¢ikar.
Se¢men davraniglarinin Olgiilebilmesi daha sonraki segimler i¢in etkili veriler
olusturabileceginden oldukga {izerinde durulan bir olgudur.

Politik partiler, gerek politika gerekse projeleriyle kendilerini politik
tilketicileri olan se¢menlerine en iyi bicimde ifade etmek i¢in ¢aba gostermektedir.
Se¢menlerle iletisimde olmaya yonelik girisimleri politik pazarlama faaliyetlerine
kazanim saglamaktadir. Bunlar politikalarin olugturulmasi yani sira segmenle dogru
iletisimin saglanmasi bakimindan gergeklesebilmektedir.

Bugiin siyasal mecrada kendini gosteren hedef pazar se¢imi olgusu, marka
yonetimi ve boliimlendirme benzeri konularin siyaset bilimi i¢in yeterli olmamasi
pazarlama biliminin bu alana girmesinin &niinii agmistir. Bununla birlikte siyaset
pazarlamasi teorisinin pazarlama bilimi alt dali olarak goriilmesiyle geleneksel
pazarlama ve siyaset pazarlamasi arasinda kavramsal farkliliklarin bulunmasi bir
takim sikintilar ortaya ¢ikartmaktadir (Henneberg, 2004: 13). Buna 6rnek vermek
gerekirse siyasi partilerin amaci karlilik beklentisiyle hareket eden firmalardan
farklilik gostermektedir. Bu sebeple de performans degerlendirilmesi daha gii¢
olacaktir. Sayica fazla ve biiylik olasilikla da ¢eligkili pazarlarda yer alacaktir. Ayrica
geleneksel bakimdan normatif kurallar1 ve fonksiyonlari olacaktir. Buna ek olarak
politik pazarlamada iriin soyut ve tasarimi bakimindan komplekstir (Less-
Marshment, 2001/b: 693).



Pazarlama ve politikanin giiniimiizde neredeyse ayrilmaz iki kavram oldugu
yapilacak agiklamada da acikca goriilmektedir. "Insanlarin onaylar1 alinmadan devlet
isleri diizenlenememektedir. Politik pazarlamada iktidar olabilmek amaciyla politik
kisi, kurum ve politikalar1 ile halkin onayinin degisimi konu edinilir. iki tarafin da bir
deger elde etmek amaciyla yapmis olduklari bu takas sonucu ortaya ¢ikan pazarlama
faaliyeti politik pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Bu degisime insanlarin rizasi
olmasi i¢in politik iirlin olarak sunulan kisiler, vaatler ve politikalarin hedef kitle
tarafindan kabul gérmesi, politik ¢cabanin pazarlama anlayisiyla birlikte ele alinmasi
gerekmektedir" (Ince, 2003:1).

Siyaset pazarlamasi, Siyasi parti ve organizasyonlara, siyaset diinyasinda
gosterilebilecek en iyi davranisin neler olacagi tavsiyesi ile birlikte vatandaslarin
taleplerine en etkili sekilde nasil cevap verilecegine dair 6nerilerde de bulunmaktadir
(Less-Marshment, 2003: 29). Buna ek olarak siyaset pazarlamasi siyasal reklamcilik
ve propaganda, siber demokrasi, diinyada yiiriitiilen se¢im kampanyalari, Siyasete
kadin katilimi, dogrudan pazarlama, stratejik birlesik lobicilik benzeri alanlarda da
caligmaktadir (Newman, 2002: 4).

Tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alma davranisi 6ncesi veya sonrasinda
hissetmis oldugu belirsizlik seviyesi olarak tanimlanan algilanan risk, tiiketici algis
s06z konusu oldugunda tiiketicinin iiriinle ilgili olarak yapacagi degerlendirme, se¢im
karart1 ve davramisinin merkezi olacak sekilde ifade edilmektedir (Campbell,
Goodstein, 2001: 440). Tiiketicilerin iriin veya hizmet satin alma/kullanma
davraniglarina iliskin algilanacak riskin tespit edilip risk azaltilmasi yoniinde
caligmalarin olusturulmasi da bu yiizden olduk¢a 6nemlidir (Deniz ve Ercis, 2008:
302). Politik tiiketiciler olarak segmenlerin risk algilar1 da politik {irlin olan parti,
aday ve politikalari iizerine olacaktir.

Algilanan deger kavramina iligkin ilk caligma ornekleri imalat sektoriinde
kendine daha fazla yer bulmustur. Devam eden yillarda hizmet endiistrisi ve turizm
sektorlinlii de igine alacak bigcimde genislemistir. Kavramsal olarak bakildiginda
alanyazindaki ¢aligmalarin ¢ogu tiiketim olgusu ilizerinde durmustur. Arastirmalarda
istii kapali olarak cogu kez deger kavrami tanimlanirken kullanim degerinden
bahsedilmektedir (Butz ve Goodstein, 1996 ve Woodruff, 1997). Kullanimdaki deger
ifadesi, tiriiniin veya hizmetlerin kullanim1 sonucunda elde edilen yararlar1 ortaya
koysa da bu ifadenin temel amaci esasen {irliniin tiikketimi siirecindeki degeri ifade

etmektedir (Konuk, 2002: 18).



Bu baglamda da pazarlama literatiiriinde sik¢a yer bulan algilanan deger ve
algilanan risk degiskenlerinin politik pazarlama alt dalinda, se¢cmen algis1 boyutuyla
incelenmesinin politik pazarlama arastirmalarina katki saglayacagi beklenmektedir.

Arastirma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, giris basliginin altinda
arastirmanin problemi, arastirmanin amaci, arastirmanin Onemi, varsayimlar,
sinirhiliklar ve tanimlardan olusmaktadir. ikinci boliimde kuramsal cerceve ile ilgili
arastirmalar bashigi ele alinmustir. Ugiincii béliimde ise arastirma modeli,
arastirmanin hipotezleri, arastirmanin evreni ve Orneklemi, veri toplama araci ve
teknikleri ile veri analizleri yer almaktadir. Arastirmanin dordiincii boliimi
aragtirmanin bulgular1 ve yorumlarini igermektedir. Besinci ve son bdliimde de
arastirma bulgular1 yorumlanmis, ayrica arastirmanin analizi sonucunda elde edilen
tespitler ve bulgulardan yola ¢ikilarak konuyla ilgilenen arastirmacilara, siyasetg¢ilere

ve siyasal kurumlara bazi 6nerilerde bulunulmustur.

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu calisma politik algida farkliligi olusturan etmenlerin tespiti ve se¢cmen
tercihleri tizerindeki etkisini Balikesir ili 6zelinde incelemektedir. Calismanin
kavramsal cerceve ile ilgili literatiir kisminda politik algida farkliligi olusturan
etmenler belirlenmis; se¢men tercihlerini etkileyen algilanan risk ve algilanan deger
degiskenleri irdelenmis ve bu degiskenlerin se¢cmen tercihlerine etki bakimindan
dikkate deger bir 6neme sahip oldugu goriilmiistiir.

Arastirmanin problemi:

e Politik algida farklilig1 olusturan etmenler nelerdir?

e Algilanan degerin segmenlerin davranigsal niyetleri lizerinde
etkisi var midir?

e Algilanan riskin se¢menlerin davranigsal niyetleri {izerinde
etkisi var midir?

Aragtirmanin problemini ve konusunu, Balikesir ilinin, Merkez, Dursunbey,
Edremit, Gonen ve Bandirma ilgelerinde ikamet eden se¢menlerin tercihlerine
(davramigsal niyetler) algilanan degerin ve algilanan riskin etkisinin incelenmesi

olusturmaktadir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, politik algida farkliligi olusturan etmenleri tespit etmek ve
algilanan risk ve algilanan deger degiskenlerinin segmen tercihleri tizerindeki etkisini
Balikesir ili 6zelinde saptamak amaciyla hazirlanmistir. Arastirma sonucunda politik
alginin, algilanan risk ve algilanan deger degiskenleri bakimindan se¢men
tercihlerine etki yogunluklar1 degerlendirileceginden, algilanan deger ve algilanan
risk degiskenlerinin her bir alt boyutundan hangi boyutun daha etkin oldugu
belirlenmis olacaktir. Bu baglamda s6z konusu etki bir model yardimiyla

belirlenmeye calisilmistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma Oncelikli olarak diger akademik g¢alismalara yol gosterebilme
bakimindan 6nemlidir. Politik algi konusunda ulusal literatiirde daha once yapilmis
pek fazla caligma bulunmamasi ve politik algiy1r 6lgmeye yonelik herhangi bir 6lgege
rastlanmamasi ¢aligsmay1 6zgilin kilmaktadir. Ayrica algilanan deger ve algilanan risk
kavramlar1 ile davranissal niyetler kavramlarinin siyaset pazarlamas: ozelinde
calisilmis olmasi da ¢alismanin farkliligini gostermektedir. Ayni zamanda c¢alismanin
Balikesir ili segmenleri tercih edilmesi de ilin cografi ve demografik oOzellikler
bakimindan farkliliklar gostermesi yani sira arastirma Ornekleminin heterojenligini

saglamasi bakimindan 6nemlidir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmanin amacina uygun olarak, daha oOnceki caligmalar incelenerek
hazirlanan anket formuna, 6rneklemi olusturan cevaplayicilarin verdikleri cevaplarin
kendi goriislerini yansittigi ve soru formunun tarafsiz bir sekilde cevaplandigi

varsayilmistir.

Arastirmada 6rneklem olarak Balikesir ilinin, Merkez, Dursunbey, Edremit,
Gonen ve Bandirma ilgelerinin segilmesinin nedeni, bu ilgelerin Balikesir genelini
temsil edecek yapida ve segmen sayist bakimindan biiylik olmasidir. Ayrica,

algilanan risk ve algilanan deger kavramlarinin politik algilanan risk ve politik



algilanan deger kavramlar1 olarak se¢men davranigsal niyeti {izerine etkisinin
olabilecegi ve arastirma Ornekleminin, bu arastirmanin esas ve alt amaglarina

ulagmakta yeterli oldugu varsayilmistir.

1.5. Stmirhliklar

Yapilan bu arastirmanin kuramsal ¢ercevesi, ulasilabilen alinyazinla siirhdir.
Arastirma evreninin olduk¢a genis bir alana yayilmasi, biitce ve zaman gibi sikintilar
dogurabileceginden arastirma alan1 diger arastirmalarda oldugu gibi bir takim
smirliliklara sahiptir.

Se¢men tercihleri bir¢ok farkli etmen tarafindan etkilenen bir kavramdir.
Se¢men tercihlerine etki eden her bir faktoriin alt boyutlar ile kapsamli bir bigimde
incelenmesi gerekmektedir. Buna ek olarak hedef se¢men kitlesi de ¢alisma igerigine
gore farklilik gosterebilmektedir. Bu sebeple her bir faktoriin segmen tercihlerine
etkisi ayr1 bir ¢alisma konusu olabilmektedir. Bu ¢alisma algilanan risk ve algilanan
deger degiskenlerinin se¢cmen davranislarina etkisi detaylandirilarak incelenmistir.

Bu ¢alismanin alan1 ve zaman1 2016 Haziran ve 2017 Subat - Haziran aylari
arasinda Balikesir ilinin, Merkez, Dursunbey, Edremit, Génen ve Bandirma
ilgelerindeki ankete katilmaya goniillii segmenler olarak sinirlandirilmistir. Ayrica
calismaya dahil edilen bazi se¢menlerin politika s6z konusu oldugunda kimi
cekinceleri sebebiyle veri elde edilmesini kabul etmemesi caligmanin kisith

kalmasina sebep olmustur.

1.6. Tanimlar

Bu kisimda, arastirmanin temelini olusturan kavramlarin tanimlar1 verilmistir.
Bu kavramlar, politika, pazarlama, algi, algilama, deger, algilanan deger, risk,
algilanan risk ve davranigsal niyetlerdir. S6z konusu bu kavramlar, bu c¢aligmada

kullanildig1 anlamlariyla tanimlanmustir.

Pazarlama: Misterilere deger yaratmaya c¢alisan, miisterilerle deger
yaratacak iliskiler kuran, miisteri iliskilerini organizasyona ve hissedarlarina deger

saglayacak sekilde yoneten bir oOrgiitsel fonksiyon ve siiregler toplulugudur



(American Marketing Association, 2013). Pazarlama, bir isletmenin {irlinlerine olan
talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak, triin/hizmetleri en verimli sekilde hazir
bulundurarak talebi karsilamak ve kar saglamak amaciyla yapilan isletme
faaliyetleridir (Islamoglu, 2002). Pazarlama; faaliyette bulunacak taraflarin, hedef
Kitlesinin (pazarinin) analizini ¢ok iyi yaparak, ihtiya¢ ve isteklerini dogru tespit
edip, yerine gore hedef kitlesinden olanlar1 da {iriinlin tasarim siirecine dahil ederek
en uygun iriinli en uygun sartlarda (fiyat, yer, zaman gibi) sunumunu ger¢eklestirme

faaliyetidir (Akkilig, 2016).

Politik Pazarlama: Halk tarafindan gerek duyulan programlari ve hizmetleri
gerceklestirmek ve kurumsal taninma, destek kazanma amaciyla, siyasal orgiitlerce

yiiriitiilen faaliyetlerin tiimiidiir ((Tan, 2002:18).

Politik Algi: Genel olarak devlet, siyasi partilerin ve iilkelerin imajlari,
yetkililer ve siyasi liderler, 6zellikle segmen adaylar1 kampanyalar, siyasi kurumlarin
imajlar1 (yasama, yliriitme ve yargi iktidarin kollar1) gibi farkli politik unsurlarin halk

goziindeki imajlarini analiz etme merkezli ¢alismalardir (Shestopal: 2014).

Algilanan  Deger: “Odiinler (verilenler) ve faydalarin (almanlar)
karsilagtirlmasina  yonelik  biitiinctil, genel bir degerlendirme seklinde

tanimlanmaktadir. ”” Zeithaml (1988)

Algilanan Risk: Tiiketici davranisi alanyazininda kaybetmenin nesnel
beklentisi olarak tanimlanabilmektedir(Stone, Gronhaug, 1993, 40).

Davramgsal Niyetler: Oliver’in (1997) davranissal niyetlere iligkin
aciklamasinda, mutlak davranisin meydana gelme ihtimaline yonelik bireyin kabulii
olarak tanimlanmistir (Wang ve Chen,2012). Siyasal anlamda davranis ise sosyo-
ekonomik ve psikolojik degiskenler tarafindan belirlenip, toplumlara gore farklilik
gostermektedir. Bu farkliliklarin bireysel acidan iirlinii de siyasal davranis olarak

tanimlanmaktadir(Kaya,2005: 95).



2. KURAMSAL CERCEVE iLE iLGILI ARASTIRMALAR

Bu boliim, kuramsal c¢ergeve ve ilgili arastirmalar olmak iizere iki ana
basliktan olugmaktadir. Kuramsal ¢erceve boliimiinde algilanan deger, algilanan risk
ve davranmigsal niyet degiskenleri ile ilgili kavramlar, yazinda yapilmis
arastirmalardan yararlanilarak incelenmistir. Ilgili alanyazin kisminin ikinci boliimii
olan ilgili arastirmalar kisminda ise bu degiskenlere yonelik yapilmis ¢alismalarda
tespit edilen bulgulara yer verilmektedir.

Ilgili alanyazinin birinci boliimiinii kuramsal cerceve olusturmaktadir.
Kuramsal gergeve ise algi, politika, algilanan deger, algilanan risk ve davranigsal

niyet olmak iizere bes alt boliimden olusmaktadir.

2.1. Politika Ve Politik Pazarlama

2.1.1. Politika

Kelime kokeni bakimindan politika, Yunanca; "Polis, Politica ve Politeia"
sozciiklerinden gelmektedir. (Cam, 1995: 21). Neredeyse tiim dillerde “Politika“
sozctigii degisik anlamlarda kullanilabilmekte iken siyaset teriminin Bati dillerindeki
karsiligi "Politika" seklinde kabul edilmistir.

Kelime anlamiyla yola ¢ikilacak olursa Berberoglu'na gore "Politika sozciigi
Yunanca kokenine sahip bir sozciiktiir ve anlam bakimindan devlete ait isler
anlamimn karsilamaktadir. Anlamdas olarak kullanilan siyaset kelimesi ise at egitimi
ve seyislik anlamiyla Arapga kokenine aittir (Berberoglu,1997: 2).

Kapani’ye gore; insanlarin gerek yaratilis gerekse sosyo-ekonomik durumlari
bakimindan farkli diisiince ve c¢ikarlara sahip olmasiyla dogan karsitlik politikaya
temel olusturmaktadir. Diger bir deyisle ¢atismanin temel konusunu, toplumun sahip
oldugu degerlerin paylasilmasinin olusturdugu soynebilir. Bu karsithigin esasi ise
yonetme giiciiniin ele gecirilmesi olarak goriilmektedir. Toplumu olusturan ¢esitli
gruplar siyasi erki elde etmek ve onu kullanmak araciligiyla da kendi goriis ve
¢ikarlarmi gergeklestirme hedefine sahiptir. Bu bakimdan hedef; 6zet olarak iktidarin
ele gecirilmesi ve onun saglamis oldugu faydalarin boliisiilmesidir (Kapani, 1999).

Kislaliya gore ise politika, siyasal otorite ile ilgili kurumlarin olugsmasinda ve
isleyisinde faaliyet gosteren davraniglari konu edinen sosyal bir bilim dalidir (Kislals,
1992: 22).



Insanlar, yaratilislari, sosyo-ekonomik durumlar1 gibi sebeplerle farkli ¢ikar
ve diisiincelere sahip olmaktadir. Insanlarin ve onlarm olusturdugu orgiitler ve
toplumlar aras1 bu ve bu gibi ayrimlarin dogurdugu ¢ikar karsithiginin konusunu,
toplumun olusturmus oldugu maddi ve manevi degerlerin boliisiilmesi
olusturmaktadir (Oztekin, 2001).

Yapilmig tanimlarda daha cok politikanin bir catisma oldugundan soz
edilmistir. Ancak politika bir ¢atisma olmasinin yani sira bir noktada da uzlasma
aracidir. Politikayr bu iki farkli yoniiyle anlayabilmek i¢in onun bazi temel
noktalarina deginmek gerekecektir.

Politikanin temelinde gii¢c miicadelesi bulunmaktadir. Fakat bu miicadele ve
catismanin temelinde diizeni ve baris1 saglama hedefi vardir. Bahsedildigi gibi
siyaset yalnizca g¢atismadan ibaret olmayip bununla birlikte uzlasidir. Siyasetin
uzlagmaci yoniinii gosteren diger durum ise siyasi karar alinirken, baski gruplarinin
etki olusturma cabasma ek olarak kimi kararlarda, bu gruplarin taleplerinden
etkilenerek kabul gormesidir (Keresteci, 2006: 7).

Atilla’ya gore politikanin temel 6zellikleri (Atilla, 1997: 9-10);

o Politika kavrami evrensellik ve devamlilik tasiyan bir realitedir.
Siyaset ¢cikar ve ¢atisma iliskisi temeline dayanmaktadir. Insanlar aras: fikir ve ¢ikar
farkliliklarinin  siirekli olacagi disiiniiliirse politika da bununla birlikte varlik
bulacaktir.

J Politika toplumdaki deger paylasimi amaciyla gergeklesen gii¢ savasi
ve catismasindan olugsmaktadir. Olusan bu durum toplumda stirekli bir istikrarsizligin
olusmamasi noktasinda 6nlenemez bir siire¢ olmaktadir. Baska bir deyisle gii¢ savasi
belli bir diizen ve denge icinde ilerlemelidir. Tersi durumda ugruna savasimi
yapilacak gii¢c kalmayabilir.

. Politikanin yalnizca bir karsithik degil bununla birlikte bir uzlas1 hali
de oldugu akildan g¢ikartilmamalidir. Politikanin diger bir goérevi ise toplumun

ayrimli menfaat gruplarinin giice dair taleplerinin dengeye getirilmesidir.

2.1.2. Politik Pazarlama ve Politik Pazarlama Karmasi

Ingilizce’de “marketing” kelimesinin Tiirkgedeki anlami olarak kullaniimakta
olan pazarlama kavrami (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2002) bugiin bakildiginda,

isletmecilik kavramlarindan en karmasik olanlarindan biridir. Bunun sebebi,



yoneticiler tarafindan farkli sekillerde pazarlama tanimlart yapmasidir. Kimileri
pazarlamadan satis ve reklami, Kimileri de tiiketici ihtiyaglarini yerine getirmeyi
anlamaktadir. Oysaki pazarlama sadece satis degildir. Buna gore pazarlama kavramu,
bundan daha genis ve sistematik bir bi¢imde karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan yola
cikilarak pazarlama tanimi yapilacak olursa; pazarlama, mal/hizmetlerin ireticiden
tiiketici ya da kullaniciya akisini diizenleyen isletme faaliyetlerinin tiimidir. Bu
tanimla pazarlamanin sadece satig olarak goriilmesinden daha Ote gotiiriilmiistiir ne
var ki yeterli bir tanim yapilmamistir. Bu yiizden, modern anlamda pazarlama daha
genis bir tanima ihtiya¢ duyar (Tokol,1998)

Politikanin mal ya da hizmet gibi tanimlanabilirligi ile mal ve hizmetler i¢in
gecerli sayillan pazarlama anlayisinda da gecerliliginin olup olamayacagini ortaya
koyabilmek ac¢isindan Oncelikle mal ve hizmetler i¢in olusturulan pazarlama
anlayisinin tarihsel siire¢ icindeki degisikliklerini agiklamak gerekmektedir. Bundan
sonra bugiiniin pazarlama anlayisinin ne anlama geldigi agiklanmalidir. Bu anlayigin
siyasete uygulamasinin ne derece uygun oldugu, bu noktadan sonra ele alinabilir
(Islamoglu, 2002, 34).

Bu baglamda cagdas pazarlama tanimlarini ele almak gerekirse;

Philip Kotler'in tanimina gore; sosyal bir siire¢ olarak pazarlama
kisilerin/gruplarin {iriin ve deger olusturulup bunlarin takas edilmesi yoluyla da istek
ve gereksinimlerinin elde edilmesidir. Kotler pazarlama kavrammin ¢esitli
asamalardan gecerek bugiinkii tanimina ulastigini séylemekte ve bu asamalar1 6zetle;
"1950 yilina kadar pazarlamanin temelinde imalat ve iiretim yontemleri varken, 1990
yilindan itibaren sosyal bir yonelim ile birlikte topluma saglanan fayda konulmustur”
seklinde tanimlamaktadir (Kotler, 1991).

Pazarlamanin amaci hem bireysel hem orgiitsel hedeflere ulasilmasin
saglayacak degisimleri olusturmaktir. Bununla birlikte pazarlama bir planlama ve
uygulama siireci olarak iiriin/hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirmasinin
yapilmasi, tutundurmanin belirlenmesi ve dagitimidir. Baska bir ifadeyle pazarlama,
birey ve orgiitlerin hedeflerine uygun degisimi gerceklestirmek amaciyla mal, hizmet ve
fikirlerin olusturulmasi, fiyatlandirilip dagitilmast ve satis ¢abalarinin tiimiiniin
planlanmasi ve uygulanmasi siirecidir (Yiikselen, 2007: 5).

Alanyazinda yaygin kabul edilen bu tanima gore, bundan sonra pazarlama

yalnizca mal ve hizmetler ile sinirli kalmayip fikirler i¢cin de gelistirilip hedef



kitlelere ulasma ve kabul ettirilmesine yardimci olan faaliyetler biitiinii olarak kabul
gormektedir (Mucuk, 2001)

Bains, Lewis ve Yorke' a gore politik pazarlamanin, pazarlama kapsaminda
ele alinip incelenmesi oldukga yenidir. Politik pazarlama siyasi kampanyalari, parti
idaresini, segcmen ve parti davraniglarini, politik iletisimi iceren bir kavramdir
(Bains, Lewis ve Yorke, 1999). Fakat politik pazarlamaya dair uygulamalarin 20.yy
baglarinda (McNair, 1996) kullanildigi goriisii ve kimi arastirmacilarin  bu
uygulamalarin A.B.D. icin 1950'lerde viicut buldugu da ileri siiriilmektedir
(Beresford, 1998). Fletcher (1997)'e gore pazarlama alanindaki en eski uygulama
politik pazarlamadir. Ancak siyasi hayatta pazarlama uygulamalarinin verimli ve
genis alanda kullanilmasi 1960'larin sonunda gergeklesmistir (Harrop,1990 ve
Newman, 1994).

Yapilan pazarlama tanimlariyla, pazarlamanin artik sadece karlilik amaci
giiden igletmelerin tekelinde olmadigi, tiim 6rgiit, kurum, kurulus ve insanlarca her
alanda gecerlilik saglayan bir kavram oldugu goriilmektedir. Temel olarak
bakildiginda, olagan yasam akiginda insanlar arasindaki iligskilerde bile bir aligveris
halinin olmasi, pazarlama ve iletisim faaliyetini gostermektedir. Diger taraftan,
hastaneler, vakiflar, kamu kuruluslari, profesyonel gruplar (sarki, konser, tiyatro,
spor vb.), okullar, tniversiteler, camiler, kiliseler, dini kuruluslar, politikacilar,
sosyal kurumlar ve {lilkeler pazarlamaya dair gorevler ile kars1 karsiya kalmaktadir.
Bunun sebebi tiim bu kisi ve orgiitlerin bir {irline ve miisteriye sahip olmasi ve buna
bagl bir degisim siirecini gergeklestirme ¢abasi iginde bulunmalaridir (Tek, 1999: 5).

Pazarlamanin siyasete uygulanabilir olusu noktasinda ¢ok farkli yorumlarda
bulunulmaktadir. Pazarlama anlayisi ile konuya yaklasanlarca, pazarlamanin kar
amaci olmayan oOrgiitlere ve bununla birlikte siyasi olusumlara da uygulanabilecegi
savunulmaktadir. Ancak pazarlama anlayisinin  yeterince bilinmedigi ve
kavranmadig tarafta ise pazarlamanin politikaya uygulanmasina ahlaki bir sorun
goziiyle bakilmakta ve bu sebeple de bu yaklasim uygun bulunmamaktadir
(Islamoglu, 2002, 20).

Pek ¢ok sosyal kurum toplumda yer sahibi olmak amaciyla pazarlama ilke ve
faaliyetlerinden faydalanmay1 segmektedirler. Zira bir kisi, bir kurum veya bir orgiit
kendisine ait olan fikirlerin toplumca benimsetilmesini istiyorsa uzun vadenin yan
sira siirekli olarak da toplumu ikna etmelidir. ikna, siireklilik 6zelligine sahip degilse

kisi, kurum veya orgiit fikri belli bir siiregten sonra toplum tarafindan reddedilecek
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hale gelecektir. Bugiin siyasi partilerin yapmis olduklar1 ¢alismalart bu kapsamda
diistinmek olasidir. Pazarlamanin siyasi partilerce amaglarina ulagsmaya yonelik etkin
kullanilma g¢abasi giin gectikge artmaktadir (O'Cass, 2009). Siyasi partilerin
segmenlerin tercihlerini kendi taraflarma c¢ekebilmek amaciyla se¢im doneminde
yaptiklar faaliyetler pazarlama uygulamalar ile yakindan ilgilidir.

Politik hayatta partiler, adaylar, liderler kendilerini ve programlarini bir {iriin
olarak sekillendirerek politik tiiketici olan se¢menin de bu {irlinii se¢gmesi igin
caligmaktadirlar. Bu iiriiniin tercihi karsiliginda da oy istemektedirler.

Siyaset pazarlamasi se¢imlerde se¢men oylarini etkilemeye yonelik olup iiriin
ve hizmet yerinde fikirler, adaylar, partiler ve programlarinin tanitilmasi sebebiyle
geleneksel pazarlama uygulamalarina gore farklilik olusturmaktadir (Clemente,1992)

Ticari pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 belirleyerek, bu ihtiyaglar
tiketicilerin memnuniyetini saglayacak en iyi sekilde karsilama siirecidir. Politik
pazarlama da benzer bicimde se¢gmen gereksinimlerini belirleyerek onlarin
memnuniyetinin saglanmasi i¢in ¢alisir. Ancak her iki pazarlama metodu i¢in belli
farkliliklar s6z konusudur. Bu farklarin en énemlilerinden biri kitle davranislarinin
farkliliklar ~ barindirmasidir.  Se¢im  davranist  aligveris  davramis1  gibi
basitlestirilememektedir. Bireylerin anlagsmazligi ile kompleks yapisi karsisinda
secmen bir Kkarar verebilmek i¢in daha fazla bilgi ve =zamana ihtiyag
duymaktadir(Irkilata 2004:10)

Baska bir farklilik da, oy vermenin zorunlu olmasi ancak satin alma
davraniginin satin alma giicii ile belirlenir olmasidir. Bununla segmen tercihi ve ticari
pazardaki fark olduk¢a belirgin haldedir. Oy verme davranisinda se¢gmenler igin
kendi tercihleri disinda bir zorunluluk halinin olmasi buna karsin satin alma
davraniginin ve tiikketimin bireylerin istegiyle gerceklesmesi s6z konusudur (Lock ve
Harris, 1996). Oy verme davranisini engelleyen hemen hemen higbir faktoriin
olmamasi, ancak satin almay1 engelleyici ekonomik sebeplerin olmasi noktasinda da
farklilik goriilmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 56).

Ayrica, ticari pazarlar ¢ogunlukla kesintisiz olarak ¢aligmakta iken se¢imler
periyodik olarak gerceklesir ve siireklilik halinde degildir (Butler ve Collins, 1994:
20).
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Kotler'e gore politik pazarlama ve ticari pazarlama arasindaki farklar
asagidaki gibidir;

J Politik {irlin veya program, ticari iiriin yapisiyla kiyaslanirsa iiriin
sunum asamasinda degiskenlik gosterebilmektedir. Politik adayda, iletisimin
goriintii, imaj ya da hitabetin tanimis oldugu sonsuz esnek ve degisiklik olas1 hale
gelmektedir.

o Ticari triine ait fiziki veya yapi1 karakterinde degisiklige gitmek
imalatcilarin tasarrufundayken, politik adayin ya da politik partinin karakterini
degistirmek neredeyse olanaksizdir.

. Politik trlinler, ticari iirlinlerden farkli olarak alicinin istedigi her
zaman ulagabildigi tirtinler degildir.

. Ticari lirlin ya da hizmet alacak olanlar belli bir donemde bireysel
menfaat saglamak istemektedir. Ancak segmen s6z konusu iken pek ¢ogunun oy ve
faaliyetlerinde politik adaylardan herhangi bireysel bir fayda beklemedigi
goriilmektedir.

o Ticari pazarlamanin amaci karlilik, politik pazarlamanin amaci ise
iktidardir. Buradaki iktidar kavramu ile segilmek ya da desteklenmek ifade edilmektedir.
Kimi istisnai hallerde bu amaglarin degisikligi s6z konusu olmaktadir (Kotler,1983:372).

Uriin, ¢agdas pazarlama caginda kapsadigi alanin genisleyip, mal ve
hizmetlerin yan sira fikir, Kisi, orgiit gibi pazarlanabilirligi olan biitiin varliklar i¢in
kullanilir hale gelmistir. Politik pazarlama 6zelinde incelenecek olursa {iriin, politik
ideoloji, birey ve orgiitlerin pazarlamasini kapsar bicimde karmasik bir yap1 olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Bu karmasik {riiniin de tipki ticari {irlinde oldugu gibi
rakiplerinden farklilastirilmasina ve tiiketici bilincinde diger iriinlerden farkl
algilanmasina gereksinimi vardir. Politik pazarlamada bu gérev politik markanindir.

Gerek siyaset bilimi gerekse pazarlama yazini politik pazarlamaya ve
icerigindeki kavramlara bir miiddet mesafeli yaklagmistir. Politikanin ideoloji
merkezli olmas1 ve pazarlama konularinin da bunun gerisinde kalmasi sebebiyle
pazarlama kavramlariin politik konularda uygunluk saglayamadigi 6ne stiriilmiistiir.
Pazarlama biliminin politik siirece zarar verme ihtimalinin olabilecegine vurgu
yapilmistir. Ancak markalama, iki sebepten dolay1 politik pazarlama i¢in énemlidir.
[lk olarak politikanin hedefi giictiir. Bu hedef her durumda segmen memnuniyetinin
gerekliligidir. Siyasal siireci gelistirici bir ¢ati olmasiyla marka pazarlamasi burada

varlik bulmaktadir. Sonraki neden gergekte uygulanan siyasal markalamanin, (parti
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sloganlari, kampanyalar, parti sembolleri gibi ) pek ¢ok bileseni bulunan 6nemli bir
olusum olmasidir (O’Cass ve Voola, 2011: 634).

Isletme ve pazarlama teorilerinde gériilen béliimlendirme ve marka yonetimi
benzeri konularda siyaset bilimi ve ilgili disiplinlerin ilgisini ¢ekememistir. Bu
sebeple yillar boyu siyaset pazarlamasiyla ilgili ¢alismalar, pazarlamanin bir alt
disiplini seklinde yer almigtir. Bu durumun bir getirisi olarak da pazarlama karmasi
olarak bilinen 4P (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) politik arenada da kullanilmalidir
(Henneberg, 2003). Bu bakimdan da siyaset pazarlamasi teorileri yontem bakimindan
isletme yonetimine ait olan pazarlama disiplininden faydalanmaktadir.

Diger bir bakis agisini yansitan siyaset pazarlamasi ile ticari pazarlama
arasindaki farklar Cizelge 1l'de goriilmektedir. Buna gore iirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma olarak belirlenen pazarlama karmasi elemanlarina dayandirilarak

aciklanmistir (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2002: 6).
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Cizelge 1. Ticari Pazarlama ile Politik Pazarlama Arasindaki Farkhihklar

Pazarlama Ticari Pazarlama Politik Pazarlama
Elemani
Parti / Adaylar /Liderler /Parti Politikalar1 /
. Tim mal ve Bunlarin timi
Urtin hizmetler
Yeni adaylar, fiziksel bir dagitim yok genellikle
promosyon faaliyetleriyle birlesik halde
Eski adaylar, bolgesel ve iilke geneli yapilan
Dagitim/Yer Tim dagitim kanali | hizmetler
Televizyon, gazete, | Televizyon, gazete, radyo, billboardlar, ilan ve
radyo, billboardlar, | brosiir vb. tiim promosyon araglariyla yapilan
ilan ve brosiir vb. faaliyetler ile digerleri
tim promosyon
Tutundurma | araglariyla yapilan
faaliyetler ile
digerleri
Belirli degildir
Gelecekte dogabilecek refah kaybi ya da kazanimi
Bireysel psikolojik huzursuzluklar
Toplum genelinde huzursuzluklar
Diger partinin/ adayin segilmesi durumunda
Fiyat Genelde maddi yapabilecegi hizmetlerden kaynaklanan benzeri

maliyetler, gibi

Kaynak: Cihat Polat, Esen Giirbiiz, M.Emin Inal. Hedef Se¢men Siyasal Pazarlama

Yaklasimi. Ankara: Nobel Yayinevi, 2004, 6

Bir pazarlama yoneticisinin pazarlama faaliyetlerinin yliriitiilmesi esnasinda
tizerinde karar vermek zorunda oldugu ana degiskenlere pazarlama bilesenleri veya
pazarlama karmasi ismi verilmektedir.

giintimiizde de genel kabul goren pazarlama degiskenleri asagidaki gibidir (Mucuk,

2010: 28):

Uriin

Fiyat
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e Dagitim

e Tutundurma (Satis Cabalari=Pazarlama Iletisimi)

Politik pazarlamada partilerin amaci1 ticari pazardaki isletmelerin
amacglarindan farklidir. Ayrica partilerin performanslarint  6lgmek de ticari
isletmelere kiyasla daha zordur. Siyasi partinin iiriinliniin daha az somut ve daha
fazla karisik olmasi politik pazarlamayi ticari pazarlama karmasina uyarlamayi
zorlagtirmaktadir. Buna ragmen ticari pazarlama karmasi politik pazarlamayi

¢oziimlemede yol gosterici olmaktadir (Lees-Marshment, 2003: 9).

2.1.2.1.Politik Pazarlamada Uriin

Politik pazarlama bakimindan {irlin incelendiginde ¢ok bashlik ile
karsilagilmaktadir. Uriin icerigine bakildiginda parti ve liderin yam sira parti ve
lidere ait imaj, aday, bireysel Ozellikler, parti liyeleri ile ¢alisanlari, politikalar, parti
programlari, fikirler, daha Onceki kayitlar ve soOylemler ile projeler goze
carpmaktadir(Lees-Marshment, 2001; Wring, 1997; Widagdo ve Dig., 2014; Ediraras
ve Dig., 2013, Arofah, Nugrahajati, 2014, Smith, Saunders,1990). Siyasi iiriin
kavrami ile akla; salt parti ya da parti lideri degil adaylari, parti yapisi, ideolojisi,
programlar1 ve iilke problemlerine dair tavsiyeleri gibi 6zellikler gelmektedir (Tan,
2002: 35). Ticari pazarlamada {iriin bir gereksinimi karsilamak ya da olusturmak igin
dogrudan pazara siiriilmekte iken siyaset pazarlamasinda basari saglanmasi arzu
edilen {irlin ti¢ unsurdan meydana gelmektedir. Bunlar; adaym kendisi, fikirleri ile
baglantilar1 olarak siralanmaktadir (Bongrad: 1992: 18). Politik iirlin ise; parti adayz,
parti programi ve parti lideri olarak da ifade edilmektedir (Wring, 2002: 176).

Ancak yapilan son ¢alismalar politik tiriiniin bu ifadelerden daha fazlasim
icerdigini gostermektedir. Arofah ve Nugrahajati 2014 yilinda yapmis olduklar
calismada "Politik pazarlamada iiriinii secim kampanyas: olusturmaktadir ve iiriin
dort bilesenden meydana gelir. Birincisi politik partinin se¢im programi ve
kilavuzudur. Ikinci olarak kampanyalar yiiriitiiliirken meydana gelen biiyiik
problemlerde parti ve adaylarn tek viicut bigimde durusu gelmektedir. Uciincii
bilesen adaylarin imaj1 iken son bilesen ise adaylarin siyasi tecriibeleri ve kendilerine

destek olan se¢menleridir" demektedir (Arofah, Nugrahajati, 2014). Ilk etaptaki
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bolimi lider ve politikalar ise de burada soz edildigi gibi icerigi olduk¢a doludur.
Lees-Marshment 2001 yilindaki g¢alismasinda bu genis kapsam {izerinde gesitli
basliklar olusturmak suretiyle belirlemeye calismistir. Bu basliklar; adaylar, parti
tiyeleri(partiye alinma, partiye baglilik, davranig), parti ¢alisanlar1 (arastirmacilar,
profesyoneller, PR elemanlari, vb.) ile birlikte simgeler (logo, isim, mars), parti
tliziigi, faaliyetler (konferanslar, toplantilar) seklindedir.(Lees-Marshment, 2001).

1994 yilinda Butler ve Coolins'in yapmis olduklar1 g¢alismada siyaset
pazarlamasinda {riin kavramimin kisi, parti, sadakat, ideoloji ve degiskenlikten
(se¢cim sonrast oy verilmis olan partinin koalisyona gitmesi) olusmakta oldugunu
ifade etmektedir (Okan, Topcu ve Akyiiz, 2014). 2006'daki ¢alismalarinda Hughes
ve Dann ise siyasi {iriinii siyasilerin verdikleri sozlerin degeri big¢iminde
tamimlanmaktadir(Hughes ve Dann, 2006).

Tiim bu tanimlamalar birlikte degerlendirildiginde ortaya ¢ikan politik iiriin

bilesenleri Sekil 1'de goriillmektedir.

m@
m Séylem Kisisel

ve Vaat Ozellikler
Program Sadakat a

Degiskenlik

Ideoloji

—
r i ==
1 1
1 _

—— -
- - ===

Politik Uriin
Sekil 1: Politik Uriin Bilesenleri

Kaynak: K. G. Yilmaz, Politik Pazarlama Karmasina Kavramsal Ve Giincel

Bir Bakis, Isletme Arastirmalar1 Dergisi, (2016) 413
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2.1.2.2. Politik Pazarlamada Fiyat

Siyasi {irliniin ticari anlaml tirtine gore farklilik gostermesi iiriin yapisindan
kaynaklanmaktadir Bu bakimdan siyasi fiyat da kompleks ve ¢oziimlenmesi zor bir
olgudur (Widagdo vd., 2014).

Fiyatin farkli sekillerde incelenmesine sebep olan direkt bir 6deme yapisinin
olmamasidir. Siyaset pazarlamasi baglaminda fiyat segmenlerin oy kullanmalar1 ve
maliyetiyle iligkilidir. Elbette politik fiyatin salt oy seklinde agiklanmasi igerigini
daraltmaktadir. Bahsedildigi gibi politik iirin nasil karmasik bir yapida ise politik
fiyat da ayn1 sekilde komplekstir.

Niffenegger (1989: 48) yaptigi calismasinda siyasal pazarlama karmasi
icinde fiyat unsurunu, adaymn secilmesi ile iligkilendirilecek maliyetlerin toplami
seklinde ifade etmektedir. Buna gore:

e Ekonomik Maliyetler: Segmenin yasamini dogrudan etkileyebilecek
potansiyel vergi artiglari, faiz oranlarindaki degismeler, hiikiimet
yardimlarinin azalmasi vb. gibi unsurlari igermektedir.

e Ulusal Imaj Etkileri: Secilecek olan liderin, segmenler tarafindan
‘glicli’ olarak algilanip algilanmayacagi, iilkenin uluslararasi imaji
acisindan 6nem tasiyacaktir.

e Psikolojik Maliyetler: Se¢menlerin adayin etnik veya dinsel ge¢misi

vb. gibi psikolojik unsurlara kars1 hissettigi maliyettir.

Kitlesel olma ve bireysel olma farki olarak meydana gelen kavramsal ve
fonksiyonel fark ticari pazarlama ile siyaset pazarlamasi arasindaki fiyat kavramin
aciklamaktadir. Ticari pazarlamada maliyet satin almaya yonelik olarak
olustugundan bu satin almada ekonomik olarak sorumlu olan kimse onu direkt olarak
etkiler durumdadir. Ne var ki politik pazarlamadaki anlamiyla fiyat sebebiyle
secmenler salt kendi oylarinin sebep oldugu maliyete katlanmazlar. Bununla birlikte
Oteki segcmenlerin vermis olduklari oy sonucunda dogacak maliyete de dahil olmak
mecburiyetindedir. Siyaset pazarlamas: bakimmdan fiyat pek ¢ok degerlendirmeler
ile ele alinmis olmasina ragmen dikkate deger kismi bedeli 6deyenin segmen
olusudur. Ticari pazarlamada miisteri bilingliligi, sosyal medya kullanimi ile
etkileme/etkilenme, orgiitlii hale gelme seviyeleri zamanla artmakta, misteriler

sorgulayict hale gelmekte bunun Sonucu olarak da karar verme noktasinda fiyati daha
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gercekei sekilde degerlendirmektedir. Ticari pazarlamada yasanan degisime siyasi
fiyat olgusu i¢in de rastlanmaktadir. Bu bakimdan se¢menler verdikleri oy
kapsaminda kazancim1 ve kaybmi diger seg¢menlerle degerlendirmektedir.
Enformasyona ulasimin hizli ve kolay olmasi ile etkilesim sonucunda karar
vermektedirler. Ailesel ve duygusal etkiler ile ideolojik bakis bakimindan fiyat
odakli karar mekanizmasi giin gectikge etkisini yitirmektedir (Yilmaz: 2016: 421).

2.1.2.3. Politik Pazarlamada Dagitim

Politik pazarlamada dagitim, siyasi partinin {riinleri olan adaylari, fikirleri,
ideolojileri, politikalari, iilke sorunlarina iligkin ¢6ziim Onerileri ve biitiin s6z ve
vaatleriyle ilgili mesajlarinin siyasi partiden, hedef kamuoyuna dogru akisinda
izlenilen yoldur (Demirtas ve Ozgiil, 2011: 19).

Dagitimin iki misyonu vardir. Bunlardan ilki kendi ic¢indeki birimler
tarafindan gerceklestirilen faaliyetler ile siyasi iriin paketinin hedef pazara
ulastirilmasidir. Ikincisi ise pazarin ilettigi verileri karar birimlerine aktarmaktir
(Polat, 2015). Shama (1975) ve Kotler (1982)'e gore dagitim aday ile se¢gmen
arasindaki islemlere iliskin siiregtir (Ediaras vd.,2013).

Dagitima iliskin iki islev s6z konusudur. Ilki, segmenin politik iiriin ile ilgili
biitlin unsurlara ulasilmasini saglayan kampanyanin dagitimi islevidir. Bu islev
onemli politikalara iligkin bilgilerin adaym ideolojik semsiyesine uygun dagitim
araclarinda (TV reklamlari, konferans, agik oturum, propaganda, miting ve eglence
etkinlikleri gibi) konumlandirilmasini kapsamaktadir (Henneberg: 2003; Polat,
2015). Burada onemli olan kisim dagitim araci ile ideoloji arasinda bir mantik
paralelliginin saglanmas1 geregidir. Amac-ara¢ dengesizligi istenene ulasilmasi
noktasinda olumsuz bir duruma sebep olacaktir. Degisim olgusu burada da tiim
etkisiyle kendini gostermektedir. Yeni medya araclarmin artmasiyla dogru kanalin
secilmesindeki silire¢ daha karmasik bir hale gelmekte ve bununla da politik
pazarlamanin dinamik yonii vurgulanmaktadir. Buna ek olarak politik pazarlamanin
gelismelere yonelik uyum siirecine de dikkat ¢ekilmektedir. Sosyal medya, bloglar,
e-kampanyalar, web TV gibi olusumlar yeni nesil medya alanlari oldugundan
idareleri oldukg¢a 6nemlidir. Alan genisledikce siyaset pazarlamasindaki aktorler igin
bir hayli kompleks hale gelmektedir. Diger islev ise vaat dagitimi islevidir ve verilen

sOzlerin yerine getirilmesiyle ilgili olmaktadir. Bu islev parti veya aday tarafindan
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secim sonrasi verilen sozleri tutma olanagina legal sekilde eristiginde baska bir
deyisle iktidar elde ettiginde meydana ¢ikmaktadir (Henneberg, 2003)

Dagitim, siyasal yasami toplumun tiim kesimlerine ulastirma olanagi
saglamaktadir (Akyiiz, 2015). Siyasi partiler secimde galip gelmek i¢in halkin
gereksinimlerini  karsilamalidirlar. Se¢menler parti programina, ideolojisine ve
gelecekle ilgili olarak umut verici lidere gereksinim duymaktadir. Bunun yani sira
secim ve se¢im sonrasi siirecte gerek adaylarin ve liderin gerekse parti temsilcilerinin
programlariyla ve vaatleriyle beraber onlara temasini talep etmektedirler. Ayrica
fiziksel veya psikolojik bakimdan aradaki uzakligin kaldirilmasini istemektedirler.
Bu sebepledir ki siyasi partiler aktivite ve eylemlerini segmenleriyle beraber
yapmaya ¢alismaktadirlar (Arofah ve Nugrahajati, 2014).

2.1.2.4. Politik Pazarlamada Tutundurma

Pazarlama karmasinin bir elemani olan tutundurma bazi1 kaynaklarda satig
cabalar1 bazi kaynaklarda pazarlama iletisimi olarak kavramsallastirilmis olsa da
0ziinde ayn1 kavrami ifade etmektedir (Akkilig, 2008: 172).

Politik pazarlamanin gelismekte olan en hizli yiizii olan politik tutundurma,
hizla degismekte ve farklilagmaktadir. Giiniimiiz teknolojik gelismeleri siyasal
tutundurmanin igerigini, sekil ve kapsamini 6nemli 6lglide degistirmektedir (Harris,
2001). Akilli telefonlar, sosyal aglar, akilli televizyonlar, dijital uydular, video ve
animasyon teknolojisindeki gelismeler, akilli cihaz sayisinin ve teknolojisinin
ilerlemesine bagli kapasite artislart politik tutundurmaya etki etmistir. Geleneksel
tutundurma araglarinin  kullanildigi donem daha c¢ok edilgen konumda olan
se¢menler, internet teknolojilerinin gelismesi sayesinde daha etken hale gelmistir.
Yasanan bu gelismeler 1518inda se¢menler icin siyasi katilimin artma egilimi
gosterdigi soylenebilir. Bununla birlikte segmenlerin yonetimi de giiglesmektedir.
Artik se¢gmenler sadece siyasi taraflarin mesaj kaynagiyla hareket etmez, kendi
aralarinda olusan paylasima da yogun bir sekilde dahil olurlar (Polat, 2015).

Ticari pazarlama karmasinda oldugu gibi siyaset pazarlamasi bakimindan da
tutundurma karmasinda ticretli ve iicretsiz olarak boliimlendirme yapmak olasidir
(Wring,1997; Widagdo vd., 2014; Fowler, Ridout, 2009). Bunun yani sira Siyaset

pazarlamasi, dogal farklilig1 sebebiyle, ticari pazarlamanin tutundurma unsurundan
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farkl1 bir sekilde yer almaktadir. Siyaset pazarlamasi tutundurma faaliyetleri reklam,
acik oturum, direkt posta, halkla iliskiler ve duyurum gibi faaliyetlerden
olusmaktadir. (Harris, 2001; Widagdo vd., 2014; Butler, Harris, 2009; Fitzpatrick,
2005). Internet, birgok siyasi kampanyanin artisini saglamanm yani sira goniillii
olarak ¢aligsanlarin iletisimine katki saglamaktadir (Cwalina, Falkowski ve Newman,
2012). Internetin gelismesiyle beraber segmenle iletisim hiz kazanmis, oldukea kisa
zamanda biyiik Kitlelere erisim olanagi olusmustur. Ayrica Kkisisellestirme sansi
dogmus ve iletisim interaktif boyuta ge¢mistir (Kaid, 2002; Chicksand, Carrigan,
2006; Henneberg, O'Shaughnessy, 2009; Lees-Marshment, 2009). internetle beraber
facebook, instagram, twitter, youtube, periscope, linkedin, google+ benzeri sosyal
medya alanlar: siyaset pazarlamasindaki isimlerin de yasamina girmistir. Internet ve
sosyal medya gorece maliyetli olmasinin yani sira genis yiginlara ulagsma olanagi
saglamaktadir (Gelb ve Bush, 2011).

Se¢meni ikna edebilme ve kararmin lehte olmasini saglamak icin
gerceklestirilen faaliyetlerin merkezinde se¢menin kararmin dogru olduguna
kendisinin ikna edilmesi bulunmaktadir. Se¢men algis1 i¢inde pozitif konumlanma
cabast i¢in mithim diizeyde katki saglayan tutundurma unsuru biitiin boyutlar1 ile
kapsamli bir sekilde ele alinmalidir. Bunun sonucunda da politik pazarlama stratejisi

olusturma siirecinde dikkatle uygulanmalidir (Y1lmaz: 2016: 421).

2.2. Alg1 ve Politik Alg

Politik alg1 kavramindan 6nce algi kavramiyla ilgili tanimlara bu boliimde yer

verilmektedir.

2.2.1. Algy1, Tutum Ve Davranis

Nesne ve olaylarin duyumlarin tamamu ile kavranmasina algi olarak ifade
edilirken, kisilerin algilamalari, tutum ve davranislarimi direkt olarak etkilemekte,
degistirmekte ve bi¢imlendirmektedir. Sosyal yasamlarinda Kkisiler, isteyerek,
istemeyerek, bilingli veya bilingsiz sekilde bir¢ok etmenden etkilenerek
olusturduklart algilamalarina goére tutum ve davramiglarii gelistirmektedirler.
Bununla birlikte, algilama siireci ge¢mis deneyimlerin etkisiyle otomatiklesmis
oldugundan kisiler 6zel durumlar hari¢ algilama sirasinda ¢ok fazla zaman harcamaz
ve algiladiklar1 konu iizerine detayl diistinme geregi hissetmezler. Cilinkii algilama

i¢sel bir durumdur. Tutum ve davranislar ise kisinin ¢evresi ile olan iligkilerini daha
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somut sekilde etkileme olasiligina sahip oldugundan, kisiler zaman zaman tutum ve
davraniglarint1 daha uzun disiinsel siireglerin ardindan gerceklestirmektedirler.
Burada 6nemli olan, tutum ve davranislar1 olusturanin kisilerin algilamalar1 oldugu,
algilamalarin dis ¢evrenin etkisi ne olursa olsun kisinin gergekligini olusturdugu,
diger yandan kisilerin algilama sirasinda yamilabilecegidir (Ozarslan: 2014: 13).
Kisilerin tutumlar ise davranislarini olusturmaktadir. Tutumlar anlik olarak
degisen durumlar degildir, uzun siirelidir, kendi i¢lerinde tutarliliga sahiptir ve
kisinin yasadig1 toplumsal ¢er¢evede yasananlarla birinci derecede iliskilidir. Tanim
olarak ise tutum, deneyimler sonucu olusan, davraniglari yOnlendiren,
olumlu/olumsuz tepkinin ortaya ¢ikmasini saglayan, belirli bir duruma veya kisiye
ruhsal ve zihinsel olarak hazir olma ve vaziyet alma bi¢imidir (Giiney: 2012: 119-
123). Davranis ise, icten ve distan gelen her tiirlii uyariciya kars1 verilen bilingli tepki
olarak tanimlanmakta olup, hem ¢ok nedenli ve karmasik bir yapisi vardir hem de

kendi i¢inde mantikli bir sebep-sonug iligkisine sahiptir (Tutar: 2012: 55-57).

2.2.1.1. Algilama

Algilama, insanlarin bilgiyi sec¢ip, diizenleyip yorumlayarak, diinyanin
kendileri i¢in anlamli bir resmini ¢izecek sekillerini olusturduklar1 bir siiregtir.
(Kotler, P., 2000)

Algilama duyular araciligi ile varlig1 anlasilan birtakim nesnelerin belli iliski
sistemleri i¢ine yerlestirilerek anlamlandirilmalar1 siireci olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu anlamlandirma ise, bireyin nesnelerden duyusal olarak gelen
verilerle, verilerin kaynagi olan nesneler arasinda zihinsel bir iligki kurmasi yoluyla
gerceklesir. Bu sayede algilanan bir bakima anlamlandirilan nesne bireyin evreni ile
iligkilerin semasi i¢inde bir yere oturtulur. (Ertan, 2016: 2)

Algilama kavramu ile ilgili olarak, farkli disiplinlerde yapilan tanimlamalarin
birbirine paralel oldugu goriilmektedir. Aslinda algilama bireysel psikolojinin
konularindan birisidir. Algilama, zihinsel siiregler ile birlikte uyaranlarin alinmasi ve
Ogrenilmesidir. Alg1 kavramini, fiziksel bir nesne veya olayin eskiden elde edilmis
tecriibeler ile kavranmasi olarak tanimlayan Morgan, algilama siireglerini duyum
siiregleri, simgesel siirecler ve duygusal siiregler olarak ii¢ kisimda ele almistir.

Duyum siireclerinde uyarimlar duyu organlart vasitasiyla alinip hafizada
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degerlendirilir. Simgesel siire¢lerde herhangi bir simge bir olay1, bir durumu ya da
bir nesneyi temsil etmektedir. Duygusal siireglerde ise uyarimin tasidigi bilgi ve
mesaj lizerinde durulur. Yani bu mesaj ve bilgi iizerinde duygusal bir islem
yapilmaktadir (Silah: 2005: 52-53).

Teorik olarak algilama siireci asamalarina bakildiginda, duyum, simge ve
duygu siireci olarak ii¢ asamadan meydana geldigi soylenebilir. Bireylerin
cevrelerinden gelen tiim uyaranlara karsi bilingli olarak verdigi tepkiler duyum
siirecini olusturmaktadir. Bireylerin evvelden anlamlandirmis oldugu nesnelere karsi
hem daha basit hem de daha hizli gelisen algilamalari simge siirecini ortaya
cikartmaktadir. Duygu siireci ise bireylerin daha onceki donemlerinde yasadigi
tecriibelerin yaninda algilama aninda ortaya ¢ikan duygusal kararlarinin etkilerinden
olusmaktadir.

Algilama siireci isleyisi dort basamaktan meydana gelmektedir. flk asamada
dis diinyanin gonderdigi ikazlarin kabul edilmesi goriliir. Bu noktada kisiler
cevreden gelen her uyariy1 almaz. Sonraki basamakta, ikazlarin bilgiye doniismesiyle
algilamanin saglanmasi i¢in sisteme dahil edilip edilmemesine karart olusturulan
ikazlarin iglendigi goriilmektedir. Burada bireyler igin uyar1 algilanmazdan evvel
ikazlarin uzun ya da kisa vadeli bellekte islenmesi, bilingalt1 gibi de diisiiniilebilir.
Ugiincii asamada uyarilar kisa ve uzun vadeli toplanma alanindaki bilgiler ile
karsilastirilip daha sonra kullanmak amaciyla bellege kaydedilmektedir. Dordiincii
asamaya gelindiginde algilama biter ve tepki olusur (Giiney: 2012: 88-89).

Boylece algilama siirecinin sona ermesi sonucunda bireyler i¢in davranisa
temel olacak olan alg1 olusmus haldedir. Ne var ki edinilen alg1 bazen yanlis olabilir.
Bu durumda bireylerin yanlis algilamasina sebep olan etmenler asagidaki gibi
siralanabilir;

o Duygusal Yegleme: Insan begenip sevdigi ve hoslandifi nesneleri,
olaylar1 bulanik ortamda dahi olumlu yonde algilamaktadir

. Ketleme: Duygusal yeglemenin tersine ketlemede insan gormek
istemedigi Ozellikle de utang duydugu nesne ve olaylarin uyarilarin1 Ketler,
gormezden gelir duymama egilimi gostermektedir.

. Kiimelendirme: Birey etrafinda olan nesne, olay ve kisileri ak ve kara
gibi karsit kiimelere ayirip smiflandirdiginda, kendisini bu ayrimlardan birine taraf
goriir ve digerine karsit algilarint negatif yonli hale getirme egiliminde
bulunmaktadir.
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o Yasantimn Karigtirilmasi: Bireylerin  gegmiste edinmis oldugu
algilarin1 ayn1 veya benzer olaylara ve nesnelere dair son algilariyla degistirmesi
olasidir. Bu degisiklik dogru ya da yanlis olabilir.

. Aliskanlik: Siirekli olarak algilanan olay ve nesnelere karsi olusturulan
alisma hali olarak ifade edilmektedir. Durum ya da nesne degigsse dahi farkina
varilmaksizin daha onceki haliyle algilanmasina sebep olabilir.

J Ortam Etkisi: Ayni uyaran, degisen ortamda farkli olarak
algilanabilmektedir (Tutar: 2012: 199).

Neticede algilamanin dogru ve ger¢ek olmasi dis uyaran tarafindan bireylerin
duyu ya da algi organlarina degin gelmesine mani olacak fiziksel engellerin
bulunmamasi gerekmektedir. Ancak algilanmanin dogrulugu i¢in salt bu durum

yeterli degildir.
2.2.1.2. Algilama Siireci

Algilama, bireyin kendi c¢evresindeki uyaricilar sectigi, bu uyaricilar ilgili
bilgiyi diizenledigi ve bu bilgiyi anlamli, bagdasik bir diinya goriisii olusturmak i¢in
kullandig1 bir silireg olarak tanimlanabilir. Bu siireci kuramcilar ise sOyle
tanimlamaktadir:

Gestalt psikologlari, algilamayr anlik, biitiinsel bir siire¢ olarak
gormektedirler. Algilamanin daha dnceki tecriibelerden bagimsiz olmadigini savunan
sosyal psikologlara gore, algiy1, yapisal ve islevsel faktorler belirlemektedir. Yapisal
faktorler ise fizik, cevre ve bireyin sinir sisteminde uyandirdigi tepkilerden
olugsmaktadir (Anik: 2000: 63).

Krech ve Chutchfild alginin islevsel olarak sec¢ici oldugunu ve zihnimizin
duyu organlarimiza c¢arpan biitiin uyaricilar1 esit bi¢imde almaya hazir tarafsiz bir
organizasyon makinasi olmadigini sOylemektedir. Biitiin bunlar alginin iletilen

mesajlarin  ikna edebilecek unsurlarin bir araya getirilerek iletilmesini bize

sOylemektedir.
J Secici algilama,
. Algisal orgiitleme,
J Algisal yorumlama
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2.2.1.3. Algiy1 Etkileyen i¢ Ve Dis Etmenler

I¢sel Etmenler

° Hisler (korku, 6fke, tiziintii, seving vb.)
. Diirtii, giidii ve gereksinimler
o Psikolojik ve zihinsel hal

. Algiya hazir olma hali

° Gecmis yasantilar ve 6grenme
. Tutum ve Onyargi

o Meslek ve ilgi

. Beklenti

Digsal Etmenler

o Fiziksel Cevre (Is1, 151k, sicaklik, iklim gibi)
o Sosyal Cevre (Kiiltiir).

Pazarlama literatiiriinde algilama, {iriinlin esasinda, markasinda, ambalajinda
veya reklamlarinda tiiketicilere aktarilmasi arzu edilen iletiyi isitme, koku alma,
tatma, dokunma ya da goérme yolu ile ayrimlanmasi seklinde tanimlanmaktadir
(Altunisik vd., 2006: 67). Pazarlama karar ve stratejilerinin uygulanmasi noktasinda,
tiiketicinin algilamis oldugu ve pazarlama tarafinin algilamasini arzu ettigi birbirine
gore degisiklik gosterebileceginden pazarlamacilarin algilama siirecine iligskin
donaniminin tam olmasi1 elzemdir. Algilamaya ve buna dair kavramlarin dogru
anlasilmis olmasit pazarlama idarecileri i¢in hedef kitleye gore mamuliin
olusturulmasini saglamaktadir. Ayrica pazarlama iletilerinin olusturulmasini saglayip
tirline dair pozitif tutum ve davranis gelistirmesini saglayabilmektedirler (Kog: 2007:
65).
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2.2.2. Politik Alg:

Halkin siyasal algisi, politik davranislarin en Onemli yonlerinden biri
olmasina ragmen, bu alan sasirtic1 derecede az sistematik arastirma bulunmaktadir.

Algilamayi etkileyen sebeplerin basinda, etkili uyariyla karsilasmadan 6nceki
stirecte, bu olayla ilgili yasam tecriibelerinin olup olmamas1 gelmektedir. Algilama,
bireyin istek ve beklentilerinden soyutlanamayacak bir ¢ergceveye sahiptir. Ortak bir
kiiltiirel cevreden gelen kisilerin, belirli bir konuyu, olayi, nesneyi algilama
sekillerinde benzerlik goriilebilir. Birbirlerine yakin ge¢misler, kisilerin meseleleri
algilamada kullandiklar1 zihinsel haritalar arasinda bir benzerlik olusturmaktadir
(Inceoglu: 2000: 52-59).

Politik algiy1 da bu baglamda ele almak miimkiindiir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde son 20 yil icerisinde 6nemli degisim ve doniistimler yasandigi su
gétirmez bir gergek iken hayatin her alaninda eskiye ait argiimanlarin kokli
degisikliklere ugradigi goriilmektedir. ‘Siyaset yapma bigimleri’ ise hi¢ kuskusuz
one ¢ikan konular arasindadir. Eskiye ait siyaset yapma usul ve pratikleri bu yeni
donemle birlikte formel ve informel olarak degisiklige ugramistir. Bu noktada politik
algmin belirlenmesi, segcmenlerin etkilenmesi ve oylarinin alimmasi noktasinda da
oldukga tlizerinde durulan bir olgu haline gelmistir.

Sosyal psikologlara gore algiyi, islevsel ve yapisal unsurlar ortaya
koymaktadir(Tirk: 2014: 14-15). Algilamada sosyal ¢evre ve fizikle birlikte kiginin
psikolojik alani, ge¢misi, yasanmisliklar1 ve degerleri 6n planda olusu, politik algi
kavraminin anlasilmasi i¢in etkili olacaktir. Bu baglamda insanlarin algilari; kiiltiiri,
inanglar1, degerleri yani Ozetle yasam tecriibeleri sonucunda Ogrendikleriyle
belirlendigi diisiincesinden de yola cikilirsa politik algida da bu noktalarin da etkili
oldugu soylenebilir.

Ideoloji, gergeklik, zihin ve duyu birimlerini tek tek incelemek yerine, onlari
toplumsal baglamlarina oturtmak bir talepten O6te giiclii bir beklenti olarak
goriilebilir. Her birey gercekligi en iyi sekilde algilama istegi i¢indedir. Buna bagh
olarak da algi ve ideolojinin bireyi yonlendirmesi gerceklesmektedir (Batmaz, 2012).
Alhusser, ideolojinin her yerde oldugunun ve bir ortami ifade ettiginin altim ¢izer
(Kazanc1: 2006: 67). Bu nedenle politik alginin ideolojiden etkilenen ve etkileyen bir

olgu oldugu da sdylenebilir.
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Siyasi algilama ¢aligmalari, genel olarak devlet, siyasi partilerin ve iilkelerin
imajlari, yetkililer ve siyasi liderler, 6zellikle secmen adaylar1 kampanyalar, siyasi
kurumlarin imajlar1 (yasama, yiiriitme ve yargi iktidarin kollar1) gibi farkli politik
unsurlarin  halk go6ziindeki imajlarim1 analize odaklanmistir (Shestopal: 2014).
Siyasetciler, psikolojik arastirmalarla segmenlerin egilimlerini yoklar, diigiincelerini
etkileyici ve morallerini yiikseltici strateji gelistirirler. Tiirkiye siyasetinde “kitleleri
ikna etme” yonteminin basarili 6rnekleri mevcuttur. Ornegin, Demokrat Parti’nin 14
Mayis 1950 tarihindeki se¢imlerde basarili olma nedenlerinden biri, halkin Tiirkce
ezana kars1 oldugu yoniindeki bilgileri secim c¢alismalarinda kullanmasidir (Ustakara,
2011: 179). DP’nin halkin degerlerine saygi duydugu izlenimini kitlelerin algisina
yansitmasi, se¢cmenlerin politik algilarinin belirlenmesi ve yonlendirilmesinin etkili
sonuclar doguracaginin gostergesidir.

Politik algiya dair yabanci literatlir incelendiginde iki kuram karsimiza
cikmaktadir. Bunlar;

e Yerini alma teorisi
e Siyasi isaret teorisidir.

Yerini alma teorisi, sosyal yargi siiregleri tizerinde tutumun etkisi merkezli

calismalardan olugmaktadir. Bagka bir deyisle siyasal algi i¢inde asimilasyon

ve zithgin olustugu kosullari belirterek deneysel olarak sabit kalmis bir dizi
onermenin gelistirilmesinden olusmaktadir. Sherif, Hovland 1961 ve Sherif,

Nebergall 1965 yilinda yapmis olduklar1 ¢alisma ile ortaya ¢ikan bu teoride,

iletisimcinin kimligi belirtilmemistir. Asimilasyon (algisal bozulma iletisimin

en azindan orta derecede belirsiz oldugu ve kisinin kabul i¢ine girdigi
durumlarda, iletisimin kisinin kendi tutumuna gore degistigi) ve zithk

(iletisimin konumunun kisinin kendi tavrindan uzaginda, algisal bozuklugu)

temeli iizerine kurulmustur.

Siyasi igaret teorisi ise biligsel, bilgi isleme ve c¢ikarimlarin ¢izilmesini

vurgulayan alternatif bir teoridir. Conover 1981; Conover ve Feldman 1982,

1986 ile Feldman ve Conover 1983 yilindaki c¢alismalarinda rastlanan bu

teoride, insanlarin diinyay1 anlamlandirma ihtiyacina, Gestalt psikolojisine ve

Bartlett'in (1932) bellek arastirmalarina bir varsayimla baslamakta ve ¢cagdas

bilissel kuramlarda sema kavramini kullandigi goriilmektedir. Siyasi isaret

teorisindeki temel fikir, siyasal partilerin, politik algilarin tiiretilmesi igin
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ipuclart olarak hizmet eden, kararli ve giivenilir dayanak noktalar1 olarak

hareket etmeleridir.

2.2.2.1. Algilanan Risk

Kaybetmenin nesnel beklentisi seklinde tanimlanan risk kavrami, tiiketici
davranig1 alanyazininda, diger disiplinlere nazaran farkli sekilde ifade edilmektedir
(Stone, Gronhaug, 1993, 40). Riziko, ¢ogunlukla iiriin satin alinmasi ile kullanilmasi
neticelerine iligkin belirsiz olma hali seklinde tanimlanmaktadir. Diger bir anlatimla,
tirtin performans: diisiik olursa, ayrica ekonomik ve psikolojik olarak bir kayip ile
neticelenir ise, tiiketici acisindan hayal kirikligi yasanacagi soylenebilir (Yeung,
Morris, 2006, 295).

Riskin iki ana bileseni bulunmaktadir. Bunlardan ilki somut bir sonuca
ulagamama veya istenmeyen bir olayin ortaya ¢ikma olasiligidir, ikincisi ise
hedeflenen sonuclarin gerceklesmemesi olasiligi ya da riskin gerceklesmesi
durumunda sonuca olan etkisidir (Yiice, 2014).

Algilanan risk kavrami pazarlama alanyazininda ilk olarak 1960'da Raymond
Bauer tarafindan kullanilmis olup, buna gore tiiketici satin alma davranisinda
neticenin belirsizligi ve kimi zaman da istenildigi sekilde ger¢ceklesmemesi sebebiyle
yasanan endise durumu risk olarak tanimlanmistir(Lim, 2003,218, Han, 2005, 12).
Buna ek olarak algilanan riskin yalnizca satin alma davranigi dncesinde kalmamakta,
satin almadan sonra gelisen siiregler ile de iliskili oldugunu One siiriilmektedir
(Larson, 2001,27). Sonralari yapilmis olan ¢alismalar aligveris (magaza veya evden
satin alma), 6deme bigimi, marka imaj1 ve bagliligi, bilgi toplama, magaza tercihi ile
hizmetlerin degerlendirilmesi gibi tiiketicilerin pek ¢ok secim ve satin alma
davraniginda risk algisinin rolii oldugunu sdylemistir. Ayrica otomobil, mobilya,
kahve ve deterjan gibi neredeyse biitiin iiriin ve hizmet tiirlerini satin alma siirecinde
algilanan risk kavramindan s6z edilmistir (Kim, 2001: 2-3).

Satin alma karar1 incelendiginde tiiketicilerin algilamis oldugu riski etkileyen
pek cok farkli unsura karsin arastirmacilar birkag unsur iizerinde durmaktadir. Bunlar

yas, cinsiyet, tiikketici bagliligi ve kisilik olarak siralanabilir (Mitchell, 1998, 176).
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Pek ¢ok arastirmaci algilanan risk tiirlerinin belirlenmesi igin ¢esitli

calismalar yapmistir. Bu calismalara bakildigi zaman arastirmalarda kullanilan risk

cesitleri; fiziksel risk, performans (fonksiyonel) riski, ekonomik (finansal) risk,

zaman riski, sosyal risk ve psikolojik risk olarak siralanabilir.

Fiziksel Risk: Uriiniin, bireyin fiziksel sagliga etkilerine iliskin endiselerini
aciklamaktadir. Bagka bir deyisle fiziksel risk iiriiniin kisinin saghigi acisindan
olumsuz bir etkisi olmasina iligkindir. Ek olarak kiginin iirinlin kullanmasiyla,
mal varligina zararl olup olmayacagi endiselerini de kapsamaktadir (Weathers,
2002,14). Bu baglamda politik fiziksel risk ise se¢menlerin can ve mal
giivenligine dair endiselerinden olugmaktadir denilebilir.

Performans Riski: Fonksiyonel risk olarak da kabul edilen performans riski
triind tasarimi yapildigr gibi ve reklaminda kullanildigi seklinde performans
saglamamasi, bu yiizden istenen yarart gergeklestirememe olasiligin
aciklamaktadir(Featherman, Pavlou, 2003, 455). Diger ifadeyle bu risk tiiriinde
iiriiniin performans anlaminda beklentiyi karsilayip karsilamayacagina iliskin
endiselerden olusmaktadir. Bu durumu ortaya c¢ikartan sebepler {irlin satin
alinmadan Once inceleme olanaginin olmamasi ya da Uriiniinii kompleks bir
yapida olmasi olarak sayilabilir (Weathers, 2002,12). Buna gore siyasi parti ya
da adayin beklenen performansi gosterip gosteremeyecegine ve vaatlerini yerine
getirip getiremeyecegine iliskin endiseler politik performans riski olarak ifade
edilebilir.

Finansal (Ekonomik) Risk: Uriine harcanan paraya karsilik iiriiniin ederinin
yeterli olmamasi seklinde ifade edilmektedir (Evans, Berman, 1997: 213). Baska
bir ifade ise tiiketicilerin gelirlerine bakilarak {iriin i¢in harcamis olduklariyla
ayrica Uriin i¢in olmas1 gerekenden daha yiiksek tutarda ddeme yapmalar ile
iligkilidir (Kehoe, 2002: 54, Kinnear, Berhhart, Krentler, 1995, 191). Politik
algilanan finansal risk i¢in iilke ekonomik gostergeleri ile iilke refah diizeyine
iliskin endiselerden olustugu sdylenebilir.

Zaman Riski: Uriin veya hizmetler satin alimi ile ilgili olan vakit ziyanin
aciklayan (Forsythe, Shi, 2003: 869)zaman kaybi riski yalnizca satin alma
sirasinda degil oncesi ve sonrasi harcanan vakti de icermektedir (Kehoe, 2002,
54). Siyasi parti/aday i¢in harcanan zamanin bosa gitmesi ile se¢im sonucunda

desteklenen partinin iktidar olamamasi durumunda yeniden se¢im olana kadar
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gececek zamana iligkin endiseler politik algilanan zaman riski olarak ifade
edilebilir.

e Sosyal Risk: Tiiketicilerin bir {riiniin satin almasi neticesinde sosyal grup
icindeki konumunu kaybetmesini ifade etmektedir (Featherman, Pavlou, 2003,
455). Sosyal risk tiriinde iriiniin baskalarinca begenilmemesi, negatif
diisiincelere veya yargilama hali olusturmasi ayrica kisilerin sosyal imaji soz
konusu iken bir sekilde zarar vermesi ile iligkili olarak agiklanmaktadir. Politik
parti/ adayin segcmenin sosyal imaj ve prestijine olumsuz etkisinin olmasina
yonelik endiseler seklinde aciklanabilir.

e Psikolojik Risk: Kisilerin satin almis oldugu iiriiniin kisiligine uyup uymayacagi
ile bireyde benlik duygusunu arttirip arttirmayacagiyla ilgili (Kinnear ve
digerleri, 1995: 191, Kehoe, 2002, 54) endiseleri kapsamaktadir. Ayrica yanlis
bir se¢im yapmis olmanin bireyde olusturacag: diis kirikligr ve psikolojik denge
kaybiyla da ilgili olarak tanimlanmaktadir (Ashford, Cuthbert, Shani, 1999: 61).
Siyasi parti/adayin se¢gmende benlik duygusu olusturmama ve kisiligine uymama
endisesi ayrica siyasi parti/adaym stres ve baski unsuru olmasindan endise

duyulmasi olarak tanimlanabilir.

2.2.2.1.1. Algilanan Risk Degiskenine iligkin Literatiir Taramasi

Tiiketicilerin risk algilari, Bauer (1960)’in algilanan risk kavramini pazarlama
literatiirtine kazandirmasindan beri, 50 yili askin bir siiredir arastirmalara konu
olmaktadir. Bu arastirmalarin bircogu temel olarak tiiketicilerin algiladiklari riskleri
analiz etmeye ve riskin farkli boyutlarini tanimlamaya odaklanmigtir.

Algilanan risk kavramim ilk ortaya atan aragtirmaci olan Bauer (1960),
calismasinda objektif risk iizerinde degil, sadece siibjektif risk iizerinde durduguna
ozellikle dikkat ¢ekmistir. Bu baglamda, herhangi bir satin alma siireci esnasinda,
tiiketicinin algilayacag risk onun kisisel izlenimlerine bagl olarak olusmakta, bagka
bir deyisle siibjektif olmaktadir.

Algilanan risk literatiiriine bakildiginda, algilanan riskin pek ¢ok alanlarla
iliskisinin analiz edildigi goriilebilir; Bunlar arasinda satin alma davranis1 (Cox ve
Rich, 1964; Perry ve Hamm, 1968; Spence ve digerleri, 1970, Akaah ve Korgaonkar,
1988; Eastlick ve Feinberg, 1999; Bhatnagar ve digerleri, 2000; Miyazaki ve
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Fernandez, 2001; Pavlou, 2003; Chen ve He, 2003; Choi ve Geistfeld, 2004,
Kuhlmeier ve Knight, 2005; Forsythe ve digerleri, 2006), bilgi arastirmalar1 (Bauer,
1960; Arndt, 1967; Capon ve Burke, 1980; Lantos, 1983; Murray, 1991; Chen ve He,
2003); marka tercihi ve sadakati (Cunningham, 1967b; Rosellius, 1971; Hirsch ve
digerleri, 1972; Peter ve Ryan, 1976; Taylor ve Rao, 1982; Chen ve He, 2003; Huang
ve digerleri, 2003), kisisel Ozellikler (Brody ve Cunningham, 1968; Dash ve
digerleri, 1976; Peter ve Ryan, 1976; Schaninger, 1976), kiiltiirel farkliliklar (Hoover
ve digerleri, 1978; Bontempo ve digerleri, 1997; Park ve Jun, 2003; Ko ve digerleri,
2004; Choi ve Geistfield, 2004; Ueltschy ve digerleri, 2004; Kuhlmeier ve Knight,
2005) ve risk azaltma yontemleri (Bauer, 1961; Cox, 1967; Perry ve Hamm, 1968;
Sheth ve Venkatesan, 1968; Barach, 1969; Roselius, 1971; Korgaonkar, 1982; Toh
ve Heeren, 1982; Akaah ve Korgaonkar, 1988; Mitchell ve Greatorex, 1989, 1993;
Dowling ve Staelin, 1994; Greatorex ve Mitchell, 1994; Tan, 1999; Cases, 2002)
(Erel,2008,25) basi ¢gekmektedir.

Popielarz ise 1967'deki caligmasinda tiiketicilerin yeni iiriine dair algilamis
olduklari riskleri belirlemek iizerinde durmustur.

Peter ve Tarpe 1975 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismalarinda otomobil satin
almayla ilgili olmak tiizere {i¢ segenekli karar verme stratejisi igin karsilagtirma
yapmiglardir.

Algilanan riskin marka tercihine etkisinin ulusal, spesifik ve jenerik marka
perspektifinden incelendigi ¢alisma 1986 yilinda Dunn, Murphy ve Skeely tarafindan
yapilmistir.

1990'da Murray ile Schlacter'in iiriin ve hizmetler icin algilanan riskin
farklariin belirlendigi bir ¢aligmalar1 bulunmaktadir.

Ratchford ile Srinivasan (1991) gelistirdikleri modelde algilanan risk ve
yararlarin otomobil satin alma davranisinda bilgi edinme iizerine etkileri arastirmis
ayrica modelin test edilmesini saglamislardir.

Algilanan risk, marka baglhilig1 ve tiikketme hissi arasinda olusan iliskinin
aciklanmasi tlizerine ¢alismay1 1997'de Chaudhuri yapmustir.

Algilanan risk bakimindan genel hizmetler ve saglik hizmetleri ile iirtinler
arast farkliliklarin belirlendigi calisma ise Cuthbert ve Shani (1999) tarafindan

yapilmistir.
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Sweeney, Soutar ve Johnson'in 1999'da yaptiklar1 calisma dayanikli tiiketim
triinleri satin alimirken algilanan riskin algilanan deger iizerine yaptigi etkiyi
incelemektedir.

2001'de Miley internet aligveris sitelerini kullanan kisiler ile kullanmayanlar
arasinda algilanan risk tiirlerinin seviyeleri belirlemeye calismistir.

Kiiltiirel 6zellik baglaminda algilanan riskin online aligverigler iizerine
etkilerini ise Parker’in (2002) galismasinda ortaya konmustur

Internetten aligveris ile ilgili algilanan riskleri tespit etmek iizere Kehoe
(2002), Chen ve Chang (2005) da algilanan risk ile hizmet kalitesi arasinda ortaya
¢ikan iligkiyi banka hizmetleri 6zelinde aragtirmiglardir.

Hizmet sektoriine dair calismayr Ozer ve Giilpmnar 2005 yilinda tiiketicilerin
algiladigi riskleri tespit etmeye yonelik yapmislardir

Yeung ve Morriss ise 2006'da tiiketicilerin yiyecek gilivenligiyle ilgili
algiladiklar1 riski belirlemek ve bu risk algilarinin satin alma davranisi lizerinde bir
etkisinin olup olmadigini tespit etmek amaciyla bir ¢alisma yapmuslardir.

Akturan (2007)’deki ¢alismasinda satin alma karar siirecinde algilanan riskin
algilanan deger tlizerindeki etkisini incelemektedir.

Erdogan (2012)'in g¢alismasinda iki farkli hizmet isletmesinde tiiketicilerin
algiladiklar riskin algiladiklar kaliteye etkisi incelenmistir. Calisma hem saglik hem
de bankacilik sektorii izerinde gergeklestirilmistir

Varol (2015) da ¢alismasinda algilanan risk, algilanan deger ve algilanan
hizmet kalitesinin turistlerin davranigsal niyetleri tizerindeki etkisini incelemistir.

Ozbek (2016) ise otomobillerinin bakim-onarim hizmeti igin yetkili servisleri
kullanan tiiketicilerin, kullandiklar1 otomobili satin almadan 6nce algiladiklart risk
ile otomobili kullandiktan sonra algiladiklar1 deger arasindaki iliskide yetkili
servisten algiladiklar1 hizmet kalitesinin diizenleyici etkisinin olup olmadigini
belirlemek amaciyla bir ¢alisma yapmustir.

Ayrica, Mitchell (1999)'daki ¢alismasinda, arastirmacilarin algilanan risk
konusuna ilgi gdstermelerini alti adet neden siralayarak agiklamistir: “Oncelikle
algilanan risk teorisi pazarlamacilarin diinyaya miisterilerinin bakis agilarindan
yaklagabilmelerini kolaylastirmaktadir. Ikinci olarak bu konu evrensel olarak
uygulanabilmekte ve algilanan risk caligmalari makarnadan, endiistriyel ekipmanlara
kadar bircok sektdr iizerinde yapilabilmektedir. Bunun haricinde, tiiketicilerin

davraniglarin1 agiklamada algilanan riskin giiglii bir etken oldugu iddia edilmektedir.
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Ciinkii tiiketicilerin satin alma davranislari, genelde faydayr maksimize etmekten
ziyade hata yapmamaya yonelik olmaktadir. Algilanan risk arastirmalarinin
yogunlugunu agiklayabilecek dordiincii neden, risk analizleri sayesinde pazarlama
kaynaklarinin daha verimli alanlara yonlendirilebilmesidir. Ornegin, risk azaltma
stratejileri lizerine yapilan bir ¢alisma, firmanin kaynaklarini daha verimli stratejilere
yonlendirmesini saglayabilmektedir. Ayrica, risk algisi analizleri; marka imaji
gelistirmek, pazar1 bolimlendirmek ve konumlandirma yapmak konularinda
firmalara yardimer olabilmektedir. Son olarak, risk algilarini incelemek yeni iiriin
fikirlerinin ¢ikmasini saglayabilmektedir.

Algilanan riski olusturan fonksiyonun ilk parcasi olan belirsizlik faktoriiniin
temelinde satin alma hedefleri yatmaktadir. Tiiketiciler satin alma eylemine, bazi
hedeflere ulasmak i¢in motive olmaktadirlar. Belirsizlik bu satin alma hedeflerini,
satin alma karariyla uygun hale getirme siireciyle ilgilidir (Bauer, 1960). Tiiketici
yapilmasi planlanan satin alma eyleminin, onu satin alma hedeflerine ulastirip
ulastirmayacagi konusunda belirsizlikle karsilagsmaktadir (Bauer, 1960).

Bu durum;

e Uriiniin do gasinda bulunan belirsizlik,

e Satin alma yontemi veya yeri ile ilgili belirsizlik,

e Finansal, sosyal ve psikolojik sonuclarin diizeyiyle ilgili belirsizlikle
ilgili olabilir (Stem ve digerleri, 1977).

Algilanan riski olusturan ikinci faktor ise, Cunningham (1967a) ile Cox ve
Rich (1964) tarafindan “satin alma eylemi sonucunda kaybedilebilecek miktar”
olarak ele alinan sonuglardir. Cases (2002) sonuglarin hedefe ulasmak iizere ortaya
konulan para, zaman ve ¢abayla ilgili olabilecegini vurgulamigtir. Cunningham
(1967)’a gore sonuglar; ulasilmak istenen hedeflerin ¢ekiciligine ve harekete
gegmemek durumunda karsilagilabilecek cezalarin ciddiligine gore degisim
gostermektedir.

Bettman (1973) ile Dowling ve Staelin (1994) riske daha 6nce ele alinan
yazarlardan biraz daha farkli yaklasmislardir. Bettman (1973) riskin parcalarini dogal
risk ve kontrol edilebilir risk olarak ikiye ayirmistir. Dowling ve Staelin (1994) ise,
onceki yazarin onerilerine paralel bir sekilde, ortalama riski olusturan pargalari; iiriin
kategorisi riski ve {iriine 6zgii risk olarak farkli isimler altinda ortaya koymuslardir.
Buna gore, iiriin kategorisi riski (ya da dogal risk) bir kisinin belirli bir iiriin
kategorisine yonelik risk algisidir. Uriine 6zgii risk (ya da kontrol edilebilir risk) ise,
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satin alinmasi diisiiniilen markaya kars1 6zel olarak algilanan risktir (Hornibrook ve
Fearne, 2003). Tiiketici, herhangi bir {iriin kategorisine iliskin ¢ok yiiksek miktarda
risk algilarken, bu kategori igerisinde giivendigi bir markayi satin almas1 durumunda
algiladigi risk ¢ok diisiik olabilmektedir (Mitchell, 1999).

Algilanan riskin “belirsizlik ve sonuglarin fonksiyonu” seklinde yapilan
tanim1 bazi arastirmacilar (Sjoberg 1980; Stone ve Winter, 1987) tarafindan
elestirilmistir. Ornegin Sjoberg (1980) risk kelimesine birgok anlamin yiiklendigine
dikkat ¢cekmis ve algilanan riskin nadiren hem olasilik hem de sonug dikkate alinarak
aciklanabilecegini belirtmistir (Mitchell, 1999).

Algilanan risk bir¢ok yolla agiklanabilecek durumsal ve kisisel bir yapidir
(Dowling ve Staelin, 1994). Goriildiigii gibi, literatiirde algilanan riske iliskin belirli
bir kavramlastirma tizerinde uzlagilamamis, her arastirmaci kendi hedefine uygun
olarak algilanan riski agiklamistir (Mitchell, 1999).

Tim bu alanyazin incelendiginde goriilmektedir ki politik pazarlama
alaninda, algilanan risk kavramimin politik algiyr 6lgmek amaciyla kullanildig
Tiirkce bir ¢aligmaya pek rastlanilmamaktadir.

O’Cass 2004'te "Electoral Choice: The Effect of Voter Control and
Involvement on Satisfaction and Voting Stability" isimli ¢alismasinda algilanan
riskin segmen memnuniyeti ve oylama istikrari lizerindeki etkiyi incelemistir.

2015 wyilinda yaptiklar1 calismada Akkilic ve Varol ise turist algilarinin
davranigsal niyetler tiizerindeki etkisini incelemis, algilanan riskin davranigsal
niyetler ilizerinde olumsuz etkisini saptamiglardir (Akkilig, 2015).

Bu noktadan hareketle bu arastirmada da algilanan risk kavrami politik algiy1

Olgmek i¢in kullanilmaktadir.

2.2.2.1.2. Algilanan Riskin Boyutlari

Risk iizerine yapilan ilk ¢alismalarda risk tek boyutlu bir yap1 olarak ele
alinmigtir. Cox (1967)’un ¢alismasinda, algilanan riskin finansal ve sosyo-psikolojik
olabilecegi belirtilmistir. Sonraki ¢alismalarda risk, her biri riskin ayr1 bir yoniinii
temsil eden ve birbirleriyle iligkili parcalara ayrilmaya ¢alisiimistir.

Jacoby ve Kaplan (1972) tarafindan; fonksiyonel risk, fiziksel risk, finansal

risk, sosyal risk ve psikolojik risk olmak {iizere bes tiir algilanan risk boyutu
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belirlenmistir. Roselius (1971) ise algilanan risk boyutlar1 konusunda biraz daha
farkli bir Oneriyle tiiketicinin satin alma eyleminden dolay1 karsilagabilecegi olasi
kayiplar1 géz Oniine alarak, algilanan risk boyutlarini; zaman kaybi, fiziksel kayip,
ego kaybi ve para kaybi olarak siralamistir. Roselius (1971)’un siraladigi, zaman
kaybi disindaki risk boyutlarinin, Jacoby ve Kaplan (1972)’1n 6l¢eginde farkl: isimler
ile bulundugu goriilmektedir. Sonraki bir¢ok ¢alismada, Jacoby ve Kaplan (1972)’in
Olcegine zaman riskinin de eklenerek, riskin altt boyutlu olarak ele alindig

goriilmektedir.

2.2.2.1.3. Algilanan Riski Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karari ile ilgili olarak algiladiklar riski etkileyen pek
cok faktor olmasina karsin arastirmacilar yas, cinsiyet, kisilik, tiiketici bagliligi gibi
birkag faktor iizerinde durmaktadir. Risk algisi kisiye, iirline, duruma ve kiiltiire gore
farkliliklar gostermektedir (Mitchell, 1998, 176). Riskin algilanmasi oncelikli olarak
tiiketiciden tiiketiciye gore degismektedir. Ornek verilecek olursa bir bilgisayar satin
alimirken bazi tiiketiciler diisiik bazi tiiketiciler yiiksek risk algilayabilmektedir.
Algilamanin bu farkliliklar tiiketicilerin yasam tarzinin, ekonomik durumlarinin,
kisilik yapilarmin vb. farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. (igli, 2002, 83). Bunun
yani sira risk tiirleri de triine gore degismektedir (Grainger, Crouch, 2006, 15).
Ornek olarak sigaranin sosyal ve fiziksel riski olduk¢a yiiksektir. Bunun sebebi
tiketicinin sigara igmesinin sagligina zarar vermesinden ve baskalarinin kendisi
hakkindaki diistincelerini etkilemesinden endise duymaktadir. Ne var ki sigaranin
performans, zaman, finansal ve psikolojik risk seviyesi diigiiktiir. Zira sigara satin
alanlar, sigaranin nasil bir iiriin oldugu, ka¢ paraya mal oldugu, sigara igmenin ne
kadar zaman aldig1 ve imaja/benlige ne kadar uyum gosterecegi konularinda gok
fazla endise duymamaktadir. Masaj aleti gibi bir iirlin i¢in ise psikolojik risk ve
performans riski fazla iken finansal, sosyal ve zaman riski diisilk olmaktadir
(Weathers, 2002, 163). Riskin algilanis1 aligveris bicimine gore (magazadan veya
evden yapilmasima) de degisiklik gostermektedir. Ornegin, tiiketicilerin magazasiz
aligverislerinde (online, telefon, posta, katalog gibi) risk algisinin daha ¢ok oldugu
belirlenmistir (Mitchell, 1998, 177). Son nokta ise kiiltiirdiir. Toplumlarin, farkli
kiiltiirel yapilari risk algisinin farkli olmasina sebeptir (igli, 2002, 84).
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2.2.2.2. Algilanan Deger

Algilanan deger kavramiyla ilgili tanimlara bu bdliimde yer verilmektedir.
Bolim igerisinde algilanan deger kavrami, algilanan deger yaklasimlari ve algilanan

degerin boyutlar1 incelenmektedir.

2.2.2.2.1. Algilanan Deger Degiskenine Iligkin Literatiir Taramasi

Alanyazinda deger kavrami pek ¢ok alanda ele alinmistir. Rokeach 1979'da
yaptig1 caligmada, degeri ‘belirli bir davranis ya da ulasilan durumun, alternatif
davranig ya da ulasilabilecek durumlara gore, sosyal ve kisisel olarak tercih
edilebilirligine olan inang” olarak tanimlarken, Solomon 2004’deki ¢alismasinda
degeri bazi durumlarin tersi durumlara gore tercih edilebilirligine yonelik inang
olarak ele almistir (Konuk, 2008). Deger, tiiketicilerin mal ya da hizmet satin
almadan Once ya da aldiktan sonra isletmeye verdikleriyle karsihiginda almis
olduklarini degerlendirmesi neticesinde olusmaktadir.

Pazarlama faaliyetleri ve deger iliskisine bakildiginda ise, pazarlama
misteriler i¢in deger yaratma, bu degeri tanitip sunmayir hedefleyen ve
organizasyonun tiim paydaslar1 i¢in fayda saglamay1 amaclayan, miisteri iliskilerini
yonetmeye yonelik bir siire¢ olarak ifade edilmistir (Keefe, 2004; akt., Altunisik ve
dig., 2006:8). Kirim (2011:5) ise, pazarlamay1 deger yaratma temelinde ele almuis,
iriiniin, hizmetin veya markanin degerini yiikseltip gliclendirerek, miisterilerin
bunlar1 daha ¢ok ve daha sik satin almalar1 i¢in daha fazla neden yaratmak olarak
tanimlamistir.

Zeithaml (1988) algilanan degeri 6diinler (verilenler) ve faydalarin (alinanlar)
karsilagtirilmasina yonelik biitiinciil, genel bir degerlendirme; Monroe (1990), degeri
kalitenin fiyata orani, Day (1990) , Algilanan miisteri degeri, misteriler tarafindan
algilanan maliyetler ve faydalar arasindaki fark; (Algilanan Miisteri
Degeri=Algilanan Faydalar-Algilanan Maliyetler), Bolton ve Drew (1991),
Tiiketicinin verdigi ile ddedigini karsilastirmasi, Nauman (1995), Uriinlerden elde
edilen faydalarin, iiriin faydasi saglamak igin verilen Odiinlere orani, Holbrook
(1996), Tiiketicinin goreceli, interaktif bir tercih ve deneyimi, Woodruff ve Gardial
(1996, Uriin veya hizmet kullaniminin, arzulanan amag ve hedefleri yerine getirme

diizeyine yonelik tiiketici algilamasi, Goodstain ve Boots(1996), Miisterinin iiriin
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veya hizmeti kullandiktan sonra iiriin ve hizmetle kurdugu duygusal bag, Woodruff
(1997), Miisterinin amag ve hedeflerine ulagsmasinda, {irliniin sahip oldugu 6zellikler
ve bu oOzeliklerin performansinin sagladigi katki, Anderson ve Narus (1998),
Miisterinin pazarda bulunan diger tedarikgilerin iirlinlerini ve fiyatlarimi da dikkate
alarak, iiriin i¢in 6dedigi fiyata karsilik algiladigi ekonomik, teknik, hizmet ve sosyal
faydalar, Sweeney ve arkadaslar1 (1999), kalite ve fiyat arasindaki denge, Huber ve
dig. (2001), Miisterinin satin alma esnasinda maliyet ile fayda karsilastirmasindan
sonra algiladigi yarar, Chen ve Dubinsky (2003), Maliyetler karsilandiginda
kazanilan net faydanin miisteri tarafindan algilanmasi, Khalifa (2004) , Degeri
faydanin maliyete orani, Snoj (2004)'un taniminda fiyat olarak verilene karsilik
alinan sey olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu tanimlara ek olarak algilanan deger miisterilerin satin alma sonrasinda mal
ve hizmetlerin kalitesine gore fiyati ve 6denen fiyata gore kalitesi hakkinda yaptig
degerlendirmeleri igeren bir kavram olarak tanimlanmaktadir (G6lbasi, Simsek ve
Noyan, 2009). Algilanan degere iliskin Grewal ve Lewy (2010,14) ¢alismalarinda
degerin, faydalarla maliyetler ya da alinanlarla verilenler arasindaki iligkiyi
yansittigini, tliketicilerin bir {lirlin veya hizmetin algilanan faydalari ile maliyeti
arasinda acgik veya gizli bir kiyas yaptiklarini ve tabii olarak en az maliyetle en biiyiik
faydayi1 saglayan segeneklere yoneldikleri ifade etmektedirler. Beneke ve arkadaglari
(2013) ise bu kavrami “belirli bir mal ya da hizmetin etraflica bir zihinsel
degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlara gore tiiketiciler, satin
aldiklar1 ~ Uriiniin  harcadiklar1 paraya ve zamana deg8ip degmediginin
degerlendirmesini yapmakta ve triinin faydalarini maliyetleriyle
karsilagtirmaktadirlar. Tiiketici, satin alma eyleminden sonra faydayr ya da maliyeti
artiracak bir deneyim yasadiginda, mal ya da hizmetin algilanan degeri de artmakta
ya da azalmaktadir (Gélbas1 Simsek & Noyan, 2009).

Algilanan deger kavrami, 6zellikle 1990’1 yillardan sonra gerek isletmeler
gerekse akademisyenler agisindan 6nem tagiyan bir unsur haline gelmistir.

Bu baglamda, algilanan deger konusunda kapsamli caligmalariyla taninan
Zeithaml (1988:2), algilanan degeri tiiketicilerin ddiinlerle faydalar1 karsilagtirmalar
sonucunda, iirlin veya hizmete yonelik ulastiklar1 genel yargi seklinde ifade etmekte
ve tiiketicilerin algilanan degeri dort farkli sekilde tanimladiklarini ileri siirmektedir.

Bunlar sirasiyla:
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Deger diisiik fiyattir: Arastirma kapsaminda tiiketicilerin kimi degeri
diistik fiyatla es tutumlardir. Baska bir ifadeyle, herhangi bir iirline
sahip olmak amaciyla 6demeleri gereken para miktarini, yani fiyati en
onemli deger unsuru olarak degerlendirmislerdir. Dolayisiyla bu
anlamda otomobil i¢in degeri en disiik fiyata sahip {riin temsil
etmektedir denilebilir.

Deger itiriinden beklenen seydir: Kimi tiiketiciler igin ise herhangi bir
iiriine sahip olmak i¢in ddedikleri paradan ¢ok o {iriiniin kendilerine
getirdigi faydalar onemli olmaktadir. Tiketiciler bu faydalari da en
onemli deger bileseni olarak gdérmektedirler. Otomobil s6z konusu
oldugunda deger, konfor, ulasim ya da hareket Ozgiirligi
olabilmektedir.

Deger tiiketicilerin d6dedikleri fiyata karsilik olarak aldig kalitedir:
Bazi tiiketiciler ise mal ya da hizmeti elde etmeleri i¢in 6demeleri
gereken parayla iiriinden sagladiklar1 kaliteyi kiyaslamaktadirlar. Bu
acidan degere yaklasan tiiketiciler degeri kalite ve ddedikleri paranin
degis tokus edilmesi olarak ifade etmektedirler.

Deger tiiketicilerin verdiklerine karsilik olarak aldikiart her seydir:
Diger tiiketici grubu igin ise deger, bir iiriin ya da hizmeti elde etmek

icin katlanilan ddiinler karsiliginda sagladiklar tiim faydalardir.

. Tuketiciler bu kiyaslamay1 yaparken yalnizca fiyat ve kaliteyle sinirh

kalmaz, degeri olusturan tiim bilesenleri géz 6niinde bulundururlar.

2.2.2.2.2. Algilanan Deger Kavraminin Boyutlar:

Algilanan degere iliskin tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olmak iizere temelde iki
farkli yaklasim bulunmaktadir. Tek boyutlu yaklagimlar Means-End Teorisi ve
Monroe'nin Fiyat Temelli yaklasimi ana ekseninde (Fernandez ve Bonillo, 2007:
431), c¢ok boyutlu yaklagimlar ise 1991 yilinda Sheth, Newman ve Grooss'un
caligmalarinda sosyal deger, ekonomik deger, fonksiyonel deger, bilgisel deger
durumsal deger boyutlariyla, 1996'da Parasuraman ve Zeithaml'in giivenilirlik, yanit
verebilirlik, glivence, empati, fiziksel varliklar boyutlariyla, ayni yilda Katamneni ve

Coulson'in ¢ekirdek deger, kisisel deger, duygusal deger, ticari deger, boyutlariyla ,
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1998'de Grewal, Monroe ve Krishnan'in kazanim degeri ve degisim degeri boyutlar

ile incelenmistir. 1999'da Sweeney, Soutar ve Johnson'in sosyal deger, duygusal

deger, fonksiyonel deger (kalite, fiyat ve ¢ok yonliiliik) boyutlariyla, Parasuraman ve

Grwal'in 2000 yilindaki caligmasinda kazanim degeri, degisim degeri, kullanim

degeri ve elde etme degeri boyutlariyla incelemislerdir. Sweeney ve Soutar 'in 2001

yilindaki aragtirmalarinda ise fonksiyonel deger (kalite ve fiyat), sosyal deger ve

duygusal deger, boyutlariyla incelenmis ve 2002 yilinda da kalite duygusal yanit
parasal fiyat davranigsal fiyat ve itibar boyutlarini1 da Petrick incelemistir (Varol,

2015, 21). 2006 yilinda Sanchez ve digerleri fiziksel fonksiyonel deger, personelin

fonksiyonel degeri, lriiniiniin fonksiyonel degeri, duygusal deger ve sosyal deger

boyutlarini incelemistir. 2007 yilinda Smith ve Colgate fonksiyonel deger,
deneyimsel/ hedonik deger, sembolik/etkileyici deger, fiyat degeri boyutlarimi ve
yine Sanchez ve digerlerinin 2009 yilinda gelistirdikleri etkinlik degeri, kalite degeri,
sosyal deger, eglence degeri, estetik degeri, ruhani deger boyutlari ile devam etmistir.

Bu caligmada Sweeney ve Soutar '1n 2001 yilindaki ¢aligmalarinda kullandigy,
PERVAL bl¢eginden yararlanilmistir. Olgek ifadelerinin hazirlanmasinda Sheth ve
digerleri (1991)' nin tiikketim degerlerinden faydalanilmis ancak yazarlar tarafindan
da vurgulandigi gibi Olgek gelistirme siirecinde yenilik ve durumsal deger
boyutlaria yonelik bir ifade ¢ikarimda bulunamamistir. Cok boyutlu olan PERVAL
Olcegi, duygusal deger, fonksiyonel deger, sosyal deger ve ekonomik deger
boyutlariyla incelemistir.

19 maddeden olusan bu 6l¢ek algilanan degeri dort boyutta 6lgmiis, marka
tizerindeki dayanikli iiriinlerin algilanan degerini 6lgmek amaciyla gelistirilmistir. Bu
dort boyut asagidaki gibidir;

o Duygusal Deger: Uriin ya da hizmetlerin tiiketicide uyandirdign duygulara
yonelik, (Bezirgan, 2014, 45) iken siyasi parti ya da adaym se¢mende
uyandirdigi duygular politik duygusal deger kapsaminda degerlendirilebilir.

o Fonksiyonel Deger: Bir iriiniin kendisinin fonksiyonel, faydaci ve fiziksel
islevlerini yerine getirebilme yetenegi, bir iiriin ya da hizmetin sahipligi ile
elde edilen itibar veya statii gibi dissal etkenlerin yerine 6zlindeki degerler,
(Ozen, 2011) iken siyasi parti ya da adayin se¢gmen icin sagladigi faydalar
politik algilanan fonksiyonel deger seklinde agiklanabilir.

. Sosyal Deger: liriin ya da hizmetin tiiketiciyi toplumda kabul edilebilir
kilmasi, iyi izlenimler uyandirmasina yonelik, ( Bezirgan, 2014, 46) politik

38



algilanan sosyal deger baglaminda ise siyasi parti/adayin, segmeni toplumda
kabul edilebilir kilmasi ve etrafinda kendisine yonelik olumlu izlenimler
uyandirmasi olarak ifade edilebilir.

o Ekonomik deger: Parasal maliyetler satin almanin yani sira satin alma
sonrasinda da miisteri yaptigi 6demeyi hatirlamakta ve tiim deneyimin
degerlendirilmesinde bunu dikkate almakta ve bu da tatmin ve sadakat etkisi
olusturmaya yonelik (Sanchez ve digerleri, 2006) ifadelerden olugmaktadir.
Politik algilanan ekonomik deger ise se¢cmenin 6dedigi parasal maliyetlerin

yaninda ekonomik fayda saglamasina yonelik olarak tanimlanabilir.

2.2.2.3. Davranmigsal Niyetler Kavrami

Niyet, bir davranisin gergeklestirilmesi i¢in belirlenmis olasilik olarak
tanimlanmaktadir (Basaran, 2014; Oliver, 1997 ). Ayrica niyet, Bagozzi vd.
(1989:266) tarafindan davranis faaliyetlerinin en Onemli gostergesi olarak
tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2014: 32). Birey davranigsal niyetinin olusmasinda
sosyo-demografik oOzellikler ile egitimin Yenilmez (2012:3), kisinin gegmis
tecriibelerinin Mutlu (2014:1) 6nemli bir etken durumunda oldugu saptanmistir.
Davranigsal niyet, tatmin siirecinin bir neticesidir (Cetintag, 2014). Davranigsal
niyetler tiiketici davranisini agiklarken 6nemli bir faktor olarak dikkate alinir (Kaur
ve Gupta, 2012).

Alanyazindaki davranigsal niyet kavrami daha ¢ok miisterilerin hizmet
aldiktan sonraki diisiinceleri bakimindan incelenmistir.

Ajzen ve Fishbein (1980)'e gore davranis bireyin niyetlerine baghdir (Kaur ve
Gupta, 2012). Oliver (1997) ise davranigsal niyetlerin, kesin davranigin ortaya ¢ikma
ihtimaline yonelik olarak kisinin kabulii oldugunu sdylemektedir (Wang ve Chen,
2012). Oncelikle davranisa yonelik niyet olusmalidir, sonrasinda ise davranis
gerceklesebilir. Davraniga iliskin niyet ne kadar gii¢liiyse davranisin ortaya ¢ikma
ihtimali de o Olgiide fazla olmaktadir (Frey vd., 1993’den aktaran Dervisoglu ve
Kilig, 2012).

Smith vd. (1999) davranissal niyeti; sosyal ve ekonomik olmak tizere iki
baslikta incelemektedir. Sosyal bakimdan davranissal niyet sikayet ve sozel iletisim

gibi mevcut ve potansiyel miisterilerin davranislarini etkileyen olumlu olumsuz
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tutumlardan olusmaktadir. Ekonomik bakimdan ise tekrar satin alma, daha fazla
icreti 0demeye razi olma ile igletmeye baglilik gibi finansal yontem etkileyen
tiketici davranislaridir (Varinli ve Cakir, 2004). Alanyazindaki diger davranigsal
niyetler calismalarinda davraniglar {i¢ baslik altinda toplanmaktadir. Bunlardan ilki
hizmeti satin alan kisi hizmet aldigi kurumu yeniden ziyaret edebilir, ikincisi bu
kurumu arkadaslarina tavsiye edebilir ve {igiincii olarak da bu kurumla ilgili olumlu
diisiincelere sahip olarak kurumun goniillii reklamini yapabilir seklinde siralanabilir
(Yiicenur, Demirel, Ceylan ve Demirel, 2011:160). Tiiketiciler satin alma karar
siireci neticesinde {iriin ya da hizmeti kullandiktan sonra bir degerlendirmeye tabi
tutulmaktadirlar. Bununla driinii dogru yerden, dogru zamanda, katlanilabilir bir
maliyetle alip almadigin1 ve tekrar o isletmeden aligveris yapip yapmayacaginin da
muhakemesini yapmaktadir. Bu degerlendirme siireci tiiketici agisindan sonraki
aligverislerinde yol gosterici ve yonlendirici etkide bulunmaktadir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2002°den aktaran Bezirgan, 2014). Han ve Ryu (2006)
davranigsal niyetleri, satin alma davranisinin ortaya ¢ikma ihtimalinin kabul edilmesi
olarak tanimlarken, Lin ve Hiesh’e (2005) gore davramigsal niyetler miisterilerin
organizasyondan hizmet almaya devam edeceklerinin ya da onu terk edeceklerinin
bir gostergesi olmaktadir (Akkilig, Kog, Ilban, Ding ve Cetintas, 2014, 5).

Tutum ve davramis arasindaki iliskiyi analiz edebilmek i¢in gelistirilen
Nedensel Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action — TRA)’ne goére, herhangi bir
davranigin birincil derecede belirleyicisinin, s6z konusu davranist gerceklestirmek
i¢cin olusturulan niyet oldugu ifade edilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975; Basaran,
2014). Bu teoriyi destekler nitelikteki planlanmig davranig teorisinde (Theory of
Planned Behavior) ise tutum ve siibjektif norm ile birlikte algilanan davranis
kontroliiniin davranigsal niyetleri etkiledigi ve bunun sonucunda istenilen davranisin
ortaya ciktig1 ifade edilmektedir (Akkilig, Kog, Ozbek ve Onar, 2013).

Davranigsal niyetler tiiketicinin gelecekte ayni {iriin veya hizmeti tekrar talep
edip etmeyecegini gosteren davraniglar biitiiniidiir (Yang, Gu ve Cen, 2011: 28).

Pazarlama yazininda davranigsal niyetler Zeithaml, Berry ve Parasuraman
(1996: 38) tarafindan bes boyutta;

e Sadakat ( Pozitif sozlii iletisim ve yeniden satin alma niyeti)
e Firmadan ayrilma

e Firmaya daha fazla para 6deme

e Sikayetler icin igsel cevap
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e Sikayetler igin digsal cevap olmak {izere bes boyutta incelenmistir.

2.3. Se¢cmen Davranisi

Se¢men davranisi, bireyin vatandaslik bagiyla bagh oldugu tilkesinde

yapilan secimlere, iilkeyi belirli bir siire yonetecek olan yonetici kadronun

belirlenmesi i¢in katilimiyla gostermis oldugu davranis bigimi olarak

tanimlanabilir.

Diger bir deyisle belirli bir iilkede yurttaglik bagiyla o devlete bagh

olarak yasayan kisilerin o devletle ilgili siyasal sistem icinde gdosterdigi

tutumlar, tavirlar ve davranislar biitiinii segmen davranigidir.

Bunun yani sira segmen davraniglarinin siyasal sistemde 6nemli bir

Oge olmasinin sebepleri olarak:

Demokratik sistemlerde yurttaglarin ¢ogunun katilim sagladigi en
Onemli siyasal faaliyet oy vermedir.

Demokratik diizenlerde herkesin bir toplumsal rolii ve siyasal
gorevi vardir ancak ne olursa olsun herkes se¢imlere katilma
hakkina sahiptir. Bu hak da yurttaslara esit olarak dagitilmigtir.
Ulusal se¢imlerle her yurttasa esit etki imkan1 verilmis, her oy esit
degere sahip olmasmin yaninda oy kullanma ile kullanmama
davraniglar1 etki bakimindan esit agirlikta yer almaktadir.

Se¢men davranigi neredeyse tiim toplumlarda gozlenebilen bir
olgu niteliginde olmasindan dolayr karsilagtirmali  siyasal
calismalarda basvurulan bir arag niteligi tasimaktadir.

Se¢men davranisinin diger siyasal davranislardan ayrilan 6nemli
bir tarafi nitel ve nicel degerlerle ifade edebilme 06zelliginin
bulunmasidir.

Se¢men davraniginin gercek bir anlam kazandig segimler, siyasal

sistem bakimindan belirli islevlere sahiptir (Avsar, 2002).

Se¢menlerin politik diistince ve Inanglarii gosterir en somut

gostergelerden biri o segmenlerin kullandiklar1 oydur. Oy denince de segmen

davranisint somutlagtiran bir ara¢ akla gelmektedir. Oy verme ise siyasal

katilma yollarindan en yaygin olarak kullanilan katilma bigimlerinden
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birisidir. Segmenlerin geneli oylarimi kendilerini yonetmesini istedigi Siyasi
partilere veya adaya vermektedirler. Bu sekilde de siyasal sistem iginde aktif
bir sekilde yer alirlar.

Politik pazarlamada, ticari pazarlamadaki tiiketicinin yerine konulacak
oge, hali hazirda bulunan ve potansiyel segmenlerdir. Siyasal bir iirline karsi
gereksinim olusturulmasi1 ise yasadigr sehrin, bolgenin ya da iilkenin
sorunlari, gereksinimleri, gelismesi ve daha iyi olmasi baglaminda dikkatinin
cekilmesi ve odak olusturulmasi yontemi ile yapilmaktadir. Kendisinin,
ailesinin ve toplumun gelecegi odak noktasi olarak belirlenmekte ve belirli
konulara ilgisinin ¢ekilmesi amaciyla ¢alisilmaktadir.

Segmen davraniglarini tiiketici davraniglarindan bagimsiz olarak ele
almak miimkiin degildir. Zira segmen de bir tiiketicidir ve ¢esitli durumlara
maruz kalmaktadir. Bu durum tiiketici davranislariyla biiyiik benzerlikler
gostermektedir. Se¢men davraniglar1 ile tiiketici davranislari arasindaki
farklilik ve benzerlikler su sekilde siralanabilir (Islamoglu, 2002 akt. Ozbek,
2003) ;

Farkliliklar:

e Secimlerde alternatifler degisik sebepler dolayisiyla mal ve
hizmettekinden azdir.

e Secimde risk ve fiyat1 algilamak zordur

e Siyasi iriinleri ve bunlarin performanslarint mallarda oldugu gibi somut
kriterlere dayali olarak karsilagtirmak son derece zordur.

e Secim karar1 son giinde ve ¢ok kisa bir siirede verilmektedir.

e Se¢men, sandik basinda tercihini yaparken alternatiflerini tek tek deneme
gibi bir sansa sahip degildir,

e Sec¢men, sandik basinda tercihini yaparken tek basinadir, ¢evresinde son
kararin1 vermeden fikrini sorabilecegi bir kimse yoktur,

e Sec¢cmen, tercihinden sonra yapacagi degerlendirmede hemen fikir

degistirse bile bir sonraki se¢imlere kadar beklemek zorundadir.
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Benzerlikler:

e Sec¢menler de tiiketici olduklar i¢in hizmet beklemektedirler,

e Se¢menlerin 6demis oldugu fiyat, katlandiklar1 vergiler ve satin aldiklari
hizmetlerin maliyetidir.

e Sec¢men tercihlerinde de Olgiilebilir faktorler rol oynamaktadir.

e Se¢gmen de yapmis oldugu tercihin sonuglarmi  degerlendirip,
memnuniyetine karar verir.

e Secmen de nisbi bilgi ile karar verir bu kararinda ge¢mis tecriibeleri etkili

olur.

2.3. 1. Se¢men Davranisini Etkileyen Faktorler

Se¢cmen davranist konusuyla ilgili ilk c¢aligmalar 1910'lu yillarda
baslayip, 1940’lar itibariyle oOzellikle ABD’de yogunlugunu arttirarak
stirmiistiir. Sistemli olarak ilk arastirmalar 1913’te Andre Siegfried tarafindan
elle hazirlanmis ¢izelge ve taramali haritalara dayanilarak yapilmistir. 1940'lx
yillarda baslayip giiniimiize degin gelen g¢alismalarda ise, ii¢ temel anlayis
dogrultusunda konuya yaklasildig1 goriilmektedir. Bu temel anlayislari;
Lazarsfeld ve arkadaslarinin "The People Choice", Campbell ve
arkadaglarinin "The American Voter" ve Downs'in "An Economic Theory of
Democracy" adli ¢aligmalar1 olusturmaktadir. Buna gore sirasiyla sosyolojik,
psikolojik ve ekonomik yaklasgimlar olarak nitelendirilebilecegi ifade
edilmektedir. Bu arastirmalar 1s18inda da arastirmalar yonlendirilmistir
(Kalender, 2005).

Demokratik yonetimlerin en 6nemli aktorlerinden goriilen se¢cmen
kitlesi (Kalender, 2000: 23), birbirinden farkli nitelikler sergileyen heterojen
bir yap1 igerisindedir (Dogan ve Goker, 2013:8). Se¢menlerin heterojenligi
dogal olarak oy verme davraniglarini etkilemekte farkli sebeplerle tercihte
bulunmalarina olanak sunmaktadir.

Bu yaklagimlar 1s18inda se¢men davramisimi etkileyen faktorlerin
belirlenmesine yonelik alismalar da yapilmistir. Collier, segmen tercihini
etkileyen faktorler arasinda parti aday, konu, ge¢mis degerlendirmeler gibi
faktorler iizerinde durmustur. Buna ilave olarak meslek, sendika tyeligi,

cografi bolge, sosyal sinif, parti ve ideolojiler gibi unsurlara da deginmistir.
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Kalaycioglu da segmen tercihini etkileyen faktorleri; siyasal parti, adaya
duyulan giiven, se¢menin i¢inde bulundugu toplumsal tabakayla belirli bir
siyasal parti arasinda kurmus oldugu bag ve partiler aras1 rekabet seklinde
siralamaktadir (Kalender, 2005)

Se¢men tercihini etkileyen faktorleri birlestirmek ve hepsini kapsayici
bir baslikta toplayabilmek i¢in degisik bir smiflandirmanin yapilmasi
zorunlulugu dogmaktadir. Bu sekilde ¢ogu yazar ve arastirmacinin iizerinde
onemle durdugu temel faktorler ortaya cikartilabilecektir. Boylece bu
faktorlerin her biri de daha kolay incelenebilecektir. Bu baglamda se¢men
tercihini etkileyen temel faktorleri asagida siralandigi gibi bes ana baglik

altinda toplamak gerekirse bunlar;

e Siyasal parti ile ilgili faktorler
e Adayla ilgili faktorler

e Secmenle ilgili faktorler

e QGiindem ile ilgili faktorler

e Propaganda ve iletisim faktorleri (Kalender, 2005).

2.3. 2. Se¢men Oy Verme Davranis Modelleri

Oy verme davraniginin siiflandirilmasi ve iic model altinda bir araya gelmesi
19401 yillardan itibaren olugsmus olsa da oy verme davranisi ilizerine daha eski
tarihlerde yapilmis caligmalara rastlanmaktadir. Siniflandirmalardan 6nce oy verme
davranigi lizerine yapilan arastirmalarin ilk 6rneklerine 1910'lu yillart incelemis olan
Nie ve Verbamin "The Changing American Voter" isimli ¢alismasinda (Nie ve
Verba, 1976), 1920'li yillar1 arastiran Kalaycioglunun "Karsilastirmali Siyasal
Katilma: Siyasal eylemin kokenleri iizerine bir inceleme" isimli ¢aligmasinda
(Kalaycioglu, 1983) ve 1950'li yillar1 inceleyen Esmer’in  "Politics, Parties &
Elections in Turkey" isimli c¢aligmalarinda( Esmer, 2002) rastlanmaktadir
(Peskircioglu, 2017).

Bu baglamda oy verme davranislar1 temelde {i¢ baglik altinda toplanmistir.

Oy Verme Davranis1t Modelleri

e Sosyolojik Model
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e Psikolojik Model

e Rasyonel Tercih Modeli olarak siralanmustir.

2.3.2.1. Oy Verme Davranisinda Sosyolojik Model

Sosyolojik yaklasim, bireylerin sosyal yapi igerisinde politiklesecegini, oy
verirken grup normlari geregi gruptan ayri diisenlerin farkli yontemlerle grup
icerisinde cezalandirilacag1 varsayimlarindan hareketle yola ¢ikmaktadir. Birlikte
calisan ve yasayanlarin, beraber sosyal etkinliklere katilanlarin ortak degerlerle
besleneceginden dolayr ayni aday veya partiye oy vermelerinin kuvvetli ihtimal

dahilinde degerlendirildigi bir anlayisi temsil etmektedir (Basarir, 2015, 33).

2.3.2.2. Oy Verme Davranisinda Psikolojik Model

Partiyle 6zdeslesme, partizan kimlik, Michigan ekoli gibi adlandirmalarla
da alanyazinda yer alan bir yaklasim (Damlapmar ve Balci, 2005: 60; Kalender,
2000: 57) olan psikolojik model kisinin daha oy kullanma yasina ulasmadan politik
islere yoneldigini ileri siirmektedir (Kalender, 2000: 58). Buna gdre ¢ogu se¢gmenin
gecmisten gelen psikolojik bir sevgi bagi ile (Cinko, 2006: 110) bir partiye taraftarlik
sergiledigini 6ne slirmektedir. Yaklasimda, kisilerin siyasal tutumlarina merkezi bir
rol verilmekte 6zellikle tutumlarin yogunlugu, bazi insanlarin nigin oy verdiginin,
digerlerinin ise vermediginin anlamlandirilmasinda kullanilmaktadir. Oy veren igin
tutumun ahengi, bir kiginin kendisine uygun bir partiye oy verdigini belirlemekte,
partizan yonii ile siddeti ise, her bir segcmenin rakip adaylar arasinda yapacagi
tercihin sebebini izah etmektedir. (Campell vd.'den Akt.; Ozkan,2004; 113;
Kalender, 2000; 58).

2.3.2.3. Oy Verme Davramisinda Rasyonel Model

Bu modele gore segmenler, kendi ama¢ ve arzulari yoniinde de hareket
etmekte ve her zaman kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda siyasi kararlarii vermektedir.
Rasyonel ya da ekonomik oy verme parti bagimlilifi sergilemeyen se¢cmen

Kitlelerinin, tilkeyi kim daha iyi yonetecekse ona oyumu veririm diisiincesiyle
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hareket etmeleriyle ortaya ¢cikmakta ve son on yilda 6nemli bir taraftar kitlesine sahip
bir yaklasim olarak gdzlendigi belirtilmektedir (Baris, 2009; 74).

Rasyonel se¢men, mevcut hiikiimette bulunanlarin uygulamalarindan elde
ettigi ile muhalefetteki partilerin iktidara gelmesi durumunda saglayabilecegi
uygulamalarit mukayese ederek ortaya cikarttigi farka bagli olarak tercihini
yapacaktir. Iki partili yap1 mevcutsa fark hangi parti agisindan olumlu ise ona oy
verecektir. Eger ¢ok partili bir yap1 s6z konusuysa, o halde segmen diger segmenlerin
de tercihine yonelik tahminler yiiriitecektir. Eger destekledigi partinin kazanma sans1
varsa, o partiye oy verecek, aksi durumda en sevmedigi partinin kazanma sansini
engellemek icin diger bir partiye oy verecektir. Eger se¢men uzun vadeli
diisiiniiyorsa, destekledigi partinin hi¢ kazanma sanst olmasa bile gelecek
secimlerdeki alternatifleri gelistirebilmek amaci ile yine bu partiye oy verecektir.
Anlasilacag lizere, yaklagima gore se¢cmen oy verirken, parti icraatlarini, liderleri,
vaatleri, rakipleri dikkate almaktadir (Basarir, 2015, 35).

Oy verme davranist ile ilgili literatiir arastirmasinda ulasilan calismalar
asagidaki gibi siralanmaktadir.

Elazig il merkezinde Dogan ve Goker (2010)' tarafindan yapilan "29 Mart
Yerel Segimlerinde Se¢men Tercihlerini Etkileyen Faktorler” adli ¢alismada oy
verenlerin genel segimlere nazaran yerel segimlerde daha farkli faktorlerden
etkilendigini ortaya koymustur. Caligmayla, il imkanlarmin daha fazla olabilecegi,
merkezden kaynaklarin yerele daha ¢ok iletilecegi benzeri sebeplerden, oy verenlerin
cogunlukla iktidardaki partinin aday1 olan belediye bagkanini segme yoniinde daha
egilimli oldugu neticesi ortaya ¢ikmistir.

Giillipunar vd. (2013), "Oy Verme Yaklasimlar1 Baglaminda Aday Merkezli
Se¢men Tercihi Uzerine Deneysel Bir Calisma" baslikli ¢alismasinda, secmenlerin
oy verme davranmisinda sosyolojik, ideolojik ve ekonomik tercih yaklagimlarmin
onemli etkenler oldugunu tespit etmistir.

Ayni1 y1l yayimlanan Ates’in ‘Tiirkiye’de oy verme davranis1 (CHP 6rnegi)”
arastirmasinda oy verme davranisini etkileyen degiskenler ve spesifik olarak CHP'ye
oy verenler igin bu degiskenlerin hangi seviyede anlamli oldugu incelenmistir. Sonug
olarak, gelir cinsiyet, egitim, yas gibi degiskenlerin sosyo-ekonomik ve ideolojik
faktorlerin CHP se¢meninin tercihlerini etkileyen faktorler oldugu neticesine

ulastlmistir.
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Beren (2013)'in ¢aligmasinda Sanliurfa o6zelinde oy verenlerin tercihini
etkileyen faktorler arastirilmig, bu ilin segilmesinde farkli etnik, dini ve kiiltiirel
yapilar1 barindirmast gz Oniinde bulundurulmustur. Bu calismada se¢im ortaminin
giivenligi, ekonomik faktorlerin, ideolojik faktorlerin yani sira kiiltiirel ve Siyasi
faktorlerin de oy verenlerin tercihleri lizerinde oldukc¢a onemli oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Sanliurfa'da diger kentlerdeki uygulamalarin aksine demografik, kiiltiirel
ve se¢im giivenligine dair faktdrlerin oy verenlerin se¢imlerinde daha baskin oldugu
neticesi elde edilmistir.

“Se¢menlerin oy verme davranislarinda etkili olan siyasal faktorlere iligkin
bir arasgtirma: Ankara ornegi’ adli arastirmada oy verenlerin Siyasi yonelimlerinde
imaj konusunda ¢alisan Kili¢ (2013) parti imaji m1 aday imaji m1 sorusu iizerinde
durmustur. Sonug¢ olarak iki boyutun da oy verenlerin tercihleri noktasinda etkili
oldugu, buna ek olarak ise aile ve kanaat onderlerinin, parti liderinin hitabet yetenegi
ve karizmatik olmasinin da oy verenlerin tercihleri igin 6nemli bir etken oldugu
ortaya konmustur.

Caglar ve Gelir (2014) "Yerel secimlerde aday imaji: 30 Mart 2014 yerel
secimleri oncesinde Isparta segmeni lizerine bir arastirma" adli caligmalarinda oy
verenlerin aday imajina dair degerlendirmelerinde; kisilik ozellikleri, goriiniimii,
iletisim giicii, deneyimi ve sosyo- kiiltiirel kimligi benzeri bilesenlerin, adayin ileri
goriislii uygulanabilirligi olan projelerinin bulunmasi ve aday oldugu partinin iktidar
partisi olmasi gibi 6zellikleri onemli gordiikleri neticesine varmiglardir.

Cakir ve Biger (2015), 30 Mart 2014 yerel se¢imleri 6zelinde Kayseri ilindeki
oy verenler ilizerinde yaptig1 ¢alismalarinda, oy kullanma davranislarini nelerin
etkiledigini ortaya koyma amaci gilitmiiglerdir. Bu arastirmayla, adaymn proje ve
vaatleri, lider, aday ve finansal sebepler gibi etkileyenlerin oy verenlerin kararlarinda
etkili oldugu belirlenmistir.

Alp (2017), ‘Kitle iletisim Araglarinin Geng Se¢menlerin Siyasi Tercihleri
Uzerindeki Etkisini® inceledigi calismasinda kitle iletisim araglarmin davranissal
niyetler (6nerme/yonlendirme) iizerinde etkisi oldugunu ancak oy verme niyetine etki
etmedigini belirlemistir. Ayrica “se¢menlerin aylik harcamalar1” ile “kitle iletisim
araglar1” ve “kullanilan oy sayis1” ile davranigsal niyetler (6nerme/y6nlendirme)

arasinda anlaml farkliliklar da tespit etmistir.
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3. YONTEM

Bu bolimde arastirmanin evreni, veri toplama araglari ile Orneklem
seciminden bahsedilmektedir. Arastirma igin secilen Orneklem iizerinden anket

araciligiyla toplanan verilerin analizine doniik bilgilere yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu boliimde, aragtirmanin literatiir ¢aligmasi sonucunda elde edilen bilgiler

ile olusturulan aragtirmanin degiskenlerine ve hipotezlerine yer verilmistir.

3.1.1. Algilanan Risk Degiskeni

Alinyazinda algilanan riskin davranigsal niyetleri etkiledigi yoniinde bazi
bulgular bulunmaktadir. Calismalara gore algilanan risk davranigsal niyeti olumsuz
olarak etkilemektedir. Ornek olarak,

Kiipeli 2014 yilinda yaptig1 ‘Algilanan Risk ve Algilanan Deger Arasindaki
Iliskilerin Otel Miisterileri Uzerinde Incelenmesi’ isimli ¢alismast ile algilanan riskin
davranigsal niyetler lizerinde etkili oldugunu tespit etmistir.

2015 yilinda Varol'un calismasinda da turistlere yonelik algilanan riskin
davranigsal niyetler iizerinde negatif etkisi oldugu incelenmistir.

Ozbek (2016)'da yapmus oldugu "Algilanan risk ve algilanan deger arasindaki
iliskide algilanan hizmet kalitesinin diizenleyici etkisi" isimli ¢aligmasinda
tiiketicilerin bir otomobili satin almadan once algilamis oldugu ile otomobili satin
aldiktan sonra algiladigi deger arasindaki iliskide algilanan hizmet kalitesinin
diizenleyici etkisinin olup olmadigini incelemistir.

Kog, Giray ve Girigken 2017 yilindaki ‘Tiiketici Yenilikgiligi ve Davranigsal
Niyetler Arasindaki iliskide Sisteme Giiven ve Algilanan Riskin Diizenleyici Etkisi:
Instagram Diikkan Uygulamasima Yonelik Bir Arastirma’ ¢aligmalarinda sosyal
medya uygulamalar {izerinden aligverislerde algilanan riskin diizenleyici etkisinin
olup olmadigini incelemistir. Sonug olarak bireylerin yiiksek diizeyde risk hissettigi
bir ortamda, iirlin satin alma davranisindan veya ilgili sistemi kullanma egiliminden

kacindigini tespit etmislerdir (Kog, Giray ve Girisken: 2017: 232)
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Algilanan risk ve davranigsal niyet arasinda dogrudan ve dolayli olarak
etkileri inceleyen calismalarda algilanan riskin davranigsal niyeti negatif olarak
etkiledigi goriilmektedir. Bu c¢alismada, algilanan riskin yiiksek oldugu durumlarda
davranigsal niyetler arasindaki iliskinin negatif oldugu varsayilmaktadir. Bu
bilgilerden hareketle, asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Se¢menlerin algilanan risk degiskeninden algiladigi fiziksel riskin
davranigsal niyetler tizerinde anlamli ve negatif bir etkisi bulunmaktadir.

H2: Sec¢menlerin algilanan risk degiskeninden algiladigi sosyal riskin
davranigsal niyetler lizerinde anlamli ve negatif bir etkisi bulunmaktadir.

H3: Se¢menlerin algilanan risk degiskeninden algiladigi performans riskinin
davranigsal niyetler {izerinde anlamli ve negatif bir etkisi bulunmaktadir.

H4: Se¢menlerin algilanan risk degiskeninden algiladigi finansal riskin
davranigsal niyetler {izerinde anlamli ve negatif bir etkisi bulunmaktadir.

H5: Se¢menlerin algilanan risk degiskeninden algiladigi psikolojik riskin

davranigsal niyetler tizerinde anlamli ve negatif bir etkisi bulunmaktadir.

3.1.2. Algilanan Deger Degiskeni

1990'1ardan sonra, tiiketicilerin satin alma Ozellikleri toplumlarin sosyal,
siyasi, ekonomik, teknolojik ve Kkiiltiirel agidan degisikliklerin sonucu olarak
degismistir. Yeni tiiketiciler, daha fazla talep eder, daha fazla farkliliklara 6zen
gosterir, daha az marka sadakati olan ve gecmisteki miisterilerinden ¢ok daha fazla
sikayet etmeye istekli hale gelmislerdir (Doole et al 2005, 308, akt. Durgut, 2010,
10). Yani, yeni miisterileri memnun etmek artik zorlasmistir ve pazarlamacilar i¢in
misteriler tarafindan olumlu algilanmak i¢in mal ve hizmetlerini farklilagtirmaya
gitmeye zorlanmiglardir. Algilanan deger, miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir ve bu memnuniyet, bir firmanin hayatta kalmasinda temel bir rol
oynamaktadir. Ciinkii bu olumlu etki, miisterilerinin sonraki davranislar1 iizerinde
olumlu yénde etki yapar. Ornegin, satin alma tekrari, miisteri sadakati ve bir miisteri
tarafindan yapilan kisisel iletisim ile saglanmaktadir (Iglesias ve Guillen, 2004, 374,
akt. Durgut, 2010, 10).

Cevre psikologlari, insanlarin duygu ve hislerinin onlarin yaptiklari seyleri ve

onlar1 nasil yaptiklarii belirledigini sdylemektedirler (Donovan ve Rossiter, 1982;
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Mehrabian ve Russell, 1974, akt. Yang, 2011, 27) bu duygu ve hislerinin davranissal
niyetlerin onciilleri oldugunu vurgulamaktadirlar (Hightower, Brady, ve Baker, 2002;
Kim ve Moon, 2009; Lee ve dig.,2008, akt. Yang, 2011: 27).

Dodds ve Monroe (1985) 'nun calismasinda algilanan degerin satin alma
niyeti lizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu ortaya konmustur. Bu c¢aligmanin
bulgularinda algilanan deger arttikca satin alma niyeti de artmaktadir. Buna gore
segmen davraniglart acisindan degerlendirildiginde algilanan deger arttik¢a
davranigsal niyetin artacagi beklenmektedir.

Konu tizerinde gerceklestirilen dnceki arastirma bulgularindan yola ¢ikilarak,
s6z konusu etkinin bu arastirma O6zelinde simnanmasinin literatiire katki yapacagi
diisiiniilmiistiir. Bu calismada, algilanan degerin yiliksek oldugu durumlarda
davranigsal niyetler arasindaki iligkinin pozitif oldugu varsayilmaktadir. Bu

bilgilerden hareketle, asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H6: Se¢menlerin algilanan deger degiskeninden algiladigi duygusal degerin
davranigsal niyetler tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

H7: Seg¢menlerin algilanan deger 6lgeginden algiladigi fonksiyonel degerin
davranigsal niyetler lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

H8: Se¢menlerin algilanan deger Olgeginden algiladigi sosyal degerin
davranigsal niyetler tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

H9: Seg¢menlerin algilanan deger 6l¢eginden algiladigi ekonomik degerin

davranigsal niyetler lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

3.1.3. Davranissal Niyetler Degiskeni

Tutum ve davranis arasindaki iligkinin analizi amaciyla gelistirilen nedensel
eylem teorisine gore, herhangi bir davranigin 6ncelikli belirleyicisinin, s6z konusu
davranig1 gergeklestirmek amaciyla olusturulan niyet oldugu ifade edilmektedir
(Fishbein ve Ajzen, 1975; Basaran, 2014).

Han ve Ryu (2006) davranigsal niyetleri, satin alma davranisinin olugsma
olasiliginin kabullenilmesi seklinde ifade etmistir (Akkilig, Kog, ilban, Ding ve
Cetintag, 2014). Davranigsal niyetler, tatmin siirecinin bir sonucu olarak karsimiza

¢ikmaktadir. Smith vd.(1999) davranigsal niyetleri ekonomik ve sosyal davraniglar
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olmak iizere iki grupta incelemistir. Birinci grupta bulunan ekonomik davranissal
niyetler, tekrar satin alma, daha fazla 6demeye istekli olma ve firma bagimlilig1 gibi
isletmeler igin ekonomik bakimdan etkili tiiketici davraniglaridir(Anderson & Mittal,
2000’ den aktaran Varinli & Cakir, 2004). ikinci grubu olusturan sosyal davranislar
ise, sikayet ve sosyal iletisim gibi mevcut ve potansiyel tiiketicilerin davranislarini
etkileyen pozitif ya da negatif tutumlardir. Bu gibi niyetler, tiiketicilerin fikirlerini
olumlu ya da olumsuz olarak etkilemektedir.

Bir davranig1 gerceklestirmede o davranisi gerceklestirme niyetinin
arastirilmast 6nemli bir yol gostericidir. Pazarlamada satin alma niyeti satin almay1
belirlemede aktif bir sekilde kullanilmaktadir (Morwitz ve Schmittlein, 1992: 391).
Bu kavramlar politik pazarlamada da segmenin oy verme niyetini belirleyebilmek

acisindan davranigsal niyetler adi altinda incelenebilir ( Alp, 2017).

3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirma probleminin en giivenilir bilimsel yoldan nasil ¢oziime
ulagsacagini gosteren mantik diizenegi arasgtirmanin modeli olarak ifade edilmistir
(Islamoglu ve Almagik, 2014, 97). Bu arastirmanin modeli, algilanan deger,
algilanan risk ve davranigsal niyetler olmak {izere li¢ degiskenden olusmaktadir.

Arastirmanin teorik modeli Sekil 2°de goriilmektedir.
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ALGILANAN RiSK
Fiziksel Risk
Psikolojik

Risk 5
Sosyal Risk \ )
Performans

Riski
Finansal Risk

DAVRANISSAL
NIiYETLER

ALGILANAN

DEGER
Sosyal Deger (+)
Duygusal
Deger
Fonksiyonel
Deger
Ekonomik
Deger

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

3.3. Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Bu arastirmanin ana kiitlesini 24. Donem Milletvekili Genel Seg¢iminde
(ysk.gov.tr) Balikesir ili merkez ilgede ikamet eden 240.304, Bandirma ilgesinde
ikamet eden 103.691, Edremit ilgesinde ikamet eden 91.109, Goénen ilgesinde ikamet
eden 56.613 ve Dursunbey ilgesinde ikamet eden 32.583 se¢men olusturmaktadir.
llgelerin belirlenmesinde niifus yogunlugu ve bélgesel dagilim dikkate alinmigtir. Bu
anan kiitleden kolayda 6rnekleme metodu ile belirlenen ile belirlenen 545 kisiye yiiz
yiize ( dagit- topla) anket uygulanmigtir. Anket formlari igerisinden yanlis ya da
eksik doldurulan, sorularin tiimiinde ya da biiylik bir kisminda ayni secenegin
isaretlendigi ve okunmadan cevaplandigi anlasilan anket formlar1 analiz kapsamina
dahil edilmemistir. Uygulama sonucunda, analiz kapsaminda kullanilabilecek 460

anket formu ile analizler gerceklestirilmistir.

3.4. Veri Toplama Aracg Ve Teknikleri

Sosyal bilimler alaninda arastirma verilerinin toplanmasi amaciyla anket,

gozlem ve deney gibi farkli yontemler kullanilabilmektedir (Altunisik ve digerleri,
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2007). Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anket,
birincil kaynaklardan bilgi toplamak amaciyla hazirlanan sistematik bir soru
formudur. Arastirmanin problemini ¢6zecek ve ele alinan hipotezleri test edecek
bilgileri sistematik bir bigimde toplamak ve saklamak amact ile
yapilmaktadir(islamoglu ve Alniagik, 2014, 131).

Arastirmada yer alan degiskenlerin dogru ifadelerle dlgiilebilmesi amaciyla
genis bir literatiir arastirmasi yapilarak ¢alismanin icerigi ile uyumlu ve ilgili yazinda
kabul gormiis olan olgeklere ulagsmaya gayret gosterilmistir. Arastirma Orneklemi
kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir.

Arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanmis olan anket formu giris
yazisi ve A, B ve C olmak iizere ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde algilanan
risk 6lgegi sorulari, algilanan deger Glgegi sorulart ve davranigsal niyetler 6lgegi
sorular1 yer almaktadir. Bu bdliimde algilanan risk degiskenini 6lgmek amaciyla 18,
algilanan deger degiskenini 6lgmek amaciyla 12 ve davranigsal niyetler degiskenini
Olgmek amaciyla 5 ifade hazirlanmigtir. Bu ifadelerin degerlendirilmesinde Likert
tipi besli derecelendirme 6lgeginden faydalanilmistir.

Buna gore, sorularda yer alan ifadeler;

1= Kesinlikle Katilmiyorum

2= Katilmiyorum

3= Kararsizim

4= Katiliyorum

5= Kesinlikle Katiltyorum

seklinde bir degerlendirme yapilacak bicimde diizenlenmistir. Anket
formunun ikinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6lgmek lizere
hazirlanmis sorular bulunmaktadir. Bu arastirmada kullanilan algilanan risk dlgegi
fiziksel risk psikolojik risk sosyal risk performans riski finansal risk ve zaman riski
olmak tizere alt1 boyuttan olusmaktadir. Toplam 18 ifadeden olusan 6l¢ek Cizelge
2’de goriilmektedir.
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Cizelge 2. Algilanan Risk Olgegi

FIZIKSEL RiSK

AR1

Siyasi parti tercihimden dolay1 ¢evreden
bana yonelik tutumlardan endise
duyuyorum.

AR?2

Siyasi parti tercihimin can giivenligimi
saglayacagindan endise duyuyorum.

AR3

Siyasi parti tercihimin mal giivenligimi
saglayacagindan endise duyuyorum.

Cetinsdéz ve

(2013)

Ege

SOSYAL RISK

AR4

Gorliglerine deger verdigim kisilerin siyasi
parti tercihimi akilsizca bulmasindan
endise duyuyorum.

AR5

Siyasi parti tercihimin popiilerligini
yitirmesinden endise duyuyorum.

ARG

Siyasi parti tercihimin arkadas ¢evremdeki
itibarimi azaltacagindan endise
duyuyorum.

AR7

Siyasi parti tercihimin kisiligime ve
imajima uymayacagindan endise
duyuyorum.

Deniz ve

(2008)

Ercis

PERFORMANS RISKi

ARS8

Siyasi parti tercihimin beklenen
performansi gostereceginden endise
duyuyorum

AR9

Siyasi parti tercihimin se¢im vaatlerini
yerine getireceginden endise duyuyorum.

AR10

Siyasi parti tercihimin faaliyetlerini
gerceklestirmemesinin, benim i¢in kayip
olacagindan endise duyuyorum.

Cetinséz ve

(2013)

Ege

FINANSAL RISK

AR11

Siyasi parti tercihimi yliziinden borg¢larimi
0dememde zorluklar yasayacagimdan
endise duyuyorum.

Erdogan ve Aksoy
(2013)

AR12

Siyasi parti tercihimin tilke ekonomik
gostergelerinde (enflasyon, fiyatlar genel
seviyesi, doviz endeksi vb.) iyilestirmeler
yapabilecegine dair endiselerim var.

Ozer ve Giilpmar
(2005)

AR13

Siyasi parti tercihimin {ilke refah diizeyini
( hayat standardini) yiikseltebilecegine dair
endiselerim var.

Deniz ve

(2008)

Ercis

ZAMAN RIiSKI

AR14

Siyasi parti tercihim i¢in ayirdigim
zamanin bosa gitmesinden endise
duyuyorum.

Deniz ve
(2008)

Ercis
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Cizelge 2. Algilanan Risk Olcegi (Devam)

AR15 | Siyasi parti tercihimin se¢imlerin Ozer ve Giilpinar
tekrarlanmasina sebep olabileceginden endise | (2005)
duyuyorum.

PSIKOLOJIK RISK

AR16 | Siyasi parti tercihimin benim i¢in gerginlik

unsuru olmasindan endise duyuyorum.

AR17 | Siyasi parti tercihimin benim igin stres unsuru | Deniz ve Ercig

olmasindan endise duyuyorum (2008)

AR18 | Siyasi parti tercihimin psikolojik baski unsuru

olmasindan endise duyuyorum

Algilanan deger 6l¢egini, sosyal deger, duygusal deger, fonksiyonel deger,
ekonomik deger deger olarak dort boyut olusturmaktadir. Toplam 12 ifadeden olusan
Olcek Cizelge 3’de goriilmektedir.
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Cizelge 3. Algilanan Deger Olcegi

DUYGUSAL DEGER

AD1

Siyasi parti tercihim bekledigimden daha fazla
oy aldi.

AD2

Siyasi parti tercihimden iyi hizmet aldim.

AD3

Siyasi parti tercihimi belirlerken zorluk
yasamiyorum.

AD4

Siyasi parti tercihim kendimi daha iyi hissettirir

Lee, Bendle, Yoon ve
Kim (2011)

ADS | Siyasi parti tercihim kisisel tercihimdir.
FONKSIYONEL DEGER
ADG6 | Siyasi parti tercihim oy vermeye degerdir. Lee, Bendle, Yoon ve

Kim (2011)

AD7 | Siyasi parti tercthimden dolay1 gurur
duyuyorum.
SOSYAL DEGER
ADS8 | Siyasi parti tercihimin diger insanlarin bana Moliner, Sanchez,

olan algilarini olumlu yonde degistirecegini
diisiiniiyorum.

AD9

Siyasi parti tercihimin diger insanlar tarafindan
farkli algilanmami sagladigini diisliniiyorum.

AD10

Kimi insanlar siyasi parti tercihlerini sosyal
kabul gdrmek i¢in kullanirlar.

Rodriguez ve Callarisa
(2006)

EKONOMIK DEGER

AD11

Siyasi parti tercihimin kisa ve uzun vadede
harcamalarimi azaltacagini diisliniiyorum.

AD12

Siyasi parti tercihimin bana ekonomik fayda
saglayacagimi diisiiniiyorum ( Ornegin; is
imkanlari, destek kredileri, vb.).

Lee, Bendle, Yoon ve
Kim (2011)

Arastirma anketinde bulunan davranissal niyet 6lgegi tek boyutta ve bes ifadeden

meydana gelmektedir, 6l¢ek Cizelge 4’de goriilmektedir.
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Cizelge 4. Davramissal Niyetler Olcegi

DAVRANISSAL NIYETLER

DN1 | Gelecekte de siyasi parti tercihim tekrar
edecektir.

DN2 | Siyasi parti tercihimi ¢evremdeki insanlara da
oneririm. Yang ve Peterson

DN3 | Tekrar karar vermem gerekirse siyasi parti (2004).
tercihimin ayni olmasi yoniinde giiglii istegim
var.

DN4 | Siyasi parti tercihimle ilgili olumlu seyler
sOylerim.

DN5 | Kendimi siyasi parti tercihime sadik olarak
tanimlayabilirim.

Arastirma kapsaminda fiziksel riske iliskin ifadeler Cetins6z ve Ege
(2013)'nin ¢aligmasindan uyarlanmistir. Politik algilanan fiziksel risk boyutunu
Olgmek iizere uyarlama yapilirken, politik algi kapsamina dahil edilemeyecek
ifadeler sebebiyle, soru sayis: tarafindan degistirilmistir. Olcekte 6 ifade olan fiziksel
risk boyutu 3 ifadeye indirgenmistir. Sosyal risk boyutuna iliskin ifadelerde Deniz ve
Ercis (2008)'in ¢alismasindan uyarlanmis ve 4 olan ifade sayisi 6 soruyla dlgiilmeye
calisgilmistir. Performans riskine dair ifadeler de Cetins6z ve Ege (2013)'nin
caligmasindan politik algilanan performans ifadelerine doniistirilmistiir. Finansal
risk, Ozer ve Giilpinar (2005) ile Deniz ve Ercis (2008) in ¢alismalarindan uyarlanan
zaman riski boyutunun 2 soruyla dlgiilmesi amaglanmuistir.

Calismanin algilanan deger degiskeni ile ilgili duygusal deger, fonksiyonel
deger ve ekonomik degere iliskin ifadeler Lee, Bendle, Yoon ve Kim (2011)'in
caligmasindan, sosyal deger ifadeleri ise Moliner, Sanchez, Rodriguez ve Callarisa
(2006)'nin galismasindan uyarlanmistir.

Davranigsal niyet 6lgegi Yang ve Peterson (2004)'nin ¢alismasindan politik

davranigsal niyetler ifadeleri olarak uyarlanmastir.

57



3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada saglanan veriler bilgisayar ortamina yiiklenerek veri tabani
olusturulmustur. Veri tabaninin olusturulmasinda ve analizler i¢in SPSS 23.0
(Statistical Package for the Social Science) ve AMOS 20.0 programlarindan
faydalanilmistir. Ongériilen modelin ve hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla
se¢menlere anket yapilmis, elde edilen veriler; algilanan risk, algilanan deger ve
davranigsal niyet degiskenlerinin giivenilirlik ve gecerliliklerini tespit etmek icin
aciklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir. Bu
analizler sonucunda faktor yiikleri 0,40’ tizerinde olan ifadelere kavramlar arasi
iligkileri ve derecesini saptamak i¢i korelasyon analizi yapilmistir. Son olarak
modelin aragtirma hipotezlerini test etmek icin regresyon analizi yapilmistir.
Regresyon analizi sonucunda degiskenler arasindaki etkiler test edilmistir. Bu
analizlerin sonuglarina bakilarak hipotezlerin kabul veya ret oluslar1 ayrintilari ile
aciklanmistir. Elde edilen sonuglar takip eden boéliimlerde ayrintili bir bigimde

sunulmus ve yorumlanmaistir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin bu boliimiinde Balikesir ili Merkez, Bandirma, Edremit,
Dursunbey ve Gonen ilgelerinde ikamet eden se¢menler arasindan kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenmis se¢menlerden yiiz ylize anket yontemi ile elde
edilen verilerin bulgularina ve bulgularin yorumlarina yer verilmistir. 4. bolim
demografik bulgular, modeldeki degiskenlere yonelik gecerlilik ve giivenilirlik

analizleri ve hipotezlerin test edilmesi kisimlarindan olugmaktadir.

4.1. Katilimailara iliskin Demografik Bilgiler

Bu kisimda arastirmaya katilan se¢menlerin demografik 6zellikleri ortaya
konmaktadir. Bunun disinda ankete katilan cevaplayicilarin oy kullanma durumlari,
siyasete katilma durumlar ile alakali sorular sorulmustur. Cizelge 5’te katilimcilara

iliskin demografik bilgiler yer almaktadir.
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Cizelge 5. Katihmcilara iliskin Demografik Bilgiler

Tablolar Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
18-25 130 28,3
26-35 174 37,8
Yas 36-45 94 20,4
46 ve lizeri 62 13,5
Toplam 460 100
Kadin 215 46,7
Cinsiyet Erkek 245 53,3
Toplam 460 100
Bekar 216 52,8
Medeni Durum Evli 243 47,2
Toplam 460 100
ko gretim 48 10,4
Lise 114 24,8
On lisans 95 20,7
Egitim Durumu Lisans 158 34,3
Lisansiistii 45 9,8
Toplam 460 100
Isci 109 23,7
Memur 122 26,5
Serbest Meslek 34 7,4
Meslek Ogrenci 79 17,2
Diger ( emekli, 6zel 116 25,2
sektor)
Toplam 460 100
0-1000 122 26,5
1001-1500 74 16,1
Gelir 1501-2000 59 12,8
2001- iizeri 203 44,1
Toplam 460 100
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Ankete katilan se¢menlerin % 53,30 erkeklerden, % 46,7si
kadinlardan olugmaktadir. Cevaplayicilarin %28,3’1 18-25 yas, %37,8’1 26-
35 yas, %20,4’s1 36-45 yas ile %13,5’1 55 ve lizeri yas aralifindadir.
Se¢menlerin egitim durumlar ise %34,3’1i Fakiilte/Yiiksekokul mezunu, %
248’1 ise Lise mezunu, % 10,4 Ilkdgretim mezunu %20,7 6n lisans
mezunu, lisansiistii mezunu %9,8 olarak saptanmistir. Katilimeilarin %53
evli, % 47’si bekar ve meslek dagilimi ise %26,5 memur, %25,2'si diger
sektor ( emekli, 6zel sektor vb.), %23,7'si is¢i, %17,2'si 68renci ve %7,4'U
serbest meslek olarak siralanmaktadir. Cevaplayicilardan %44,1 2001-
tizeri, %26,5 0-1000 TL aras1, %16,3" 1001-1500 TL arasinda ve %12,8'1
de 1501-2000 TL aras1 gelire sahiptir.

4.2. Modeldeki Degiskenlere Yonelik Giivenirlik ve Gecerlilik
Analizleri

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences
for Windows 23.0) ve AMOS 22.0 programu kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin
degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel yontem olarak sayi, yiizde, ortalama ve

standart sapma degerleri kullanilmustir.

4.3. Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi

Aragtirmanin bu bdoliimiinde anket formundaki ifadelerin hangi temel

bilesenlere isaret ettigini belirlemek icin agiklayici faktor analizi yapilmastir.

4.3.1. Algilanan Risk Degiskenine Yonelik Aciklayici Faktor Analizi

Faktor analizinden 6nce degiskenlerin faktor analizine uygun olup olmadigini
belirlemek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) analizi yapilmalidir. KMO
orneklem yeterliligi olgiitii 0 ile 1 arasinda degisen bir katsayidir. Bu katsayimin
0,5’den kiiciik olmasi durumunda faktér analizi uygulanamaz; deger 0,6-0,7
arasindaysa kabul edilebilir; 0,7-0,8 arasindaysa iyi, 0,8-0,9 arasindaysa ¢ok iyi ve

0,9-1,0 arasindaysa miikemmel olarak degerlendirilmektedir (Islamoglu ve Alniagik,
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2016: 415). Calismada faktor analizinin yapilabilmesi i¢in gerekli olan; KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem yeterlilik katsayisinin 0,84 oldugu ve 6rneklemin
faktor analizi agisindan yeterliliginin ¢ok iyi oldugu sdylenebilir.

Bartlett’in kiiresellik testi, verilere iliskin korelasyon matrisini kullanarak
analize dahil edilen degiskenlerin aralarinda genel bir iligki olup olmadigini test
etmek icin kullamlir (Islamoglu ve Almagik, 2016, 423). Faktdr analizinin
uygulanabilmesi i¢in bu testin sonucunun anlamli ¢ikmasi (p<0,05) istenmektedir
(Islamoglu ve Alniagik, 2014, s.396). Bu test degerinin anlamli ¢ikmasi iliskinin
varligint ve bu verinin faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir
(Nakip, 2006, 428- 429).

Cizelge 6°da Algilanan risk degiskenine iliskin KMO ve Bartlett’in Kiiresellik Testi

sonuclar1 verilmistir.

Cizelge 6. Algilanan Risk Degiskenine Iliskin KMO ve Bartlett’in

Kiiresellik Testi Sonuclar:

KMO Orneklem 0,842
Biiyiikliigii Yeterliligi
Olgiitii
) 4402,356
Ki-Kare Degeri
Barlett’in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 15
Anlamhlik Diizeyi 0,001

KMO analizi yapildiktan sonra degiskenler arasinda bir iliskinin var olup
olmadigin1 belirlemek i¢in Bartlett’in Kiiresellik sonuglar1 incelenmistir. Bartlett
testinin p degeri ise 0,001 olarak hesaplanmastir.

Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu tespit ettikten sonra, calismada
kullanilan 6lgekler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi: bir grup degisken
arasindaki 1iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve Ozet bir bicimde
sunulmasimi saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiiridir (Nakip, 2006,423). Ayni
zamanda faktor analizi ¢cok sayida degisken kullanilarak yapilan Ol¢iimlerle, altta

yatan gizil degisken yapisinin ve boyutlarinin tespit edilmesi amaciyla
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uygulanmaktadir. Bu analiz ile ¢ok biiyiik miktarlarda veriyi miimkiin olan en az
bilgi kaybiyla sadelestirerek daha az sayida degiskenle gosterme imkani
sunmaktadir(Islamoglu ve Almagik, 2014, 5.395).

Faktor analizi uygulanirken varimax metodu segilerek faktorler arasi iliskinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor sayisini belirlemede 6z degeri (eigen
value) 1’den biiylik faktorler dikkate alinmistir. Faktr analizi sonucunda algilanan
risk Olgeginde bulunan 18 ifadeden 16's1 ait olduklari degiskene uygun sekilde
yiiklenmis, 5 faktor altinda toplanmistir. Algilanan risk 6lgegi 6 alt boyuta sahipken
bu arastirmada faktor analizi sonucunda 5 boyutta dlgiilmektedir. Bunun sebebin
Olcegin politik algi calismasinda kullanilmis olmasi, zaman riski boyutuna ait
sorularin politik zaman riskini aciklamada yetersiz kalmasi veya ifade sayisinin
boyutu belirlemede vyeterli gelmemis olmasi gosterilebilir. Ifadelerin toplam
aciklanan varyans1 %70,337 olarak bulunmustur. Toplam ag¢iklanan varyansin sosyal
bilimler arastirmalarinda en az %60 olmas: beklenmektedir (Nakip, 2006, s.432).
Arastirmada bu degerin saglandig1 goriilmektedir.

Giivenilirlik analizi, herhangi bir konuda o6rneklemi olusturan birimler
tizerinden veri toplamak amaciyla gelistirilen 6lgme aracini olusturan ifadelerin
(yargi, onleme, soru vb.), kendi aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini test
etmek amaciyla kullanilan analizdir (Ural ve Kilig, 2006, 286). Yani giivenilirlik, bir
O0lcme araciyla aym kosullarda tekrarlanan Olgiimlerden elde edilen Olgiim
degerlerinin kararliliginin bir gostergesidir. Cronbach Alpha (o) katsayisi Likert tipi
Olciimlerde en yaygin olarak kullanilan giivenilirlik katsayisidir.

Cronbach'in Alfa (a) katsayisinin;

e 0,01-0,20 arasinda olmasi 6l¢egin hi¢ giivenilmez oldugunu,
e 0,21-0,40 arasinda olmasi giivenilmez oldugunu,

e 0,41-0,60 arasinda olmasi nispeten giivenilir oldugunu,

e 0,61-0,80 arasinda olmasi giivenilir oldugunu,

e 0,81-1,00 arasinda olmasi ise ¢ok giivenilir oldugunu gostermektedir (Nakip,
2006, 145).

Algilanan risk 6lgeginin 18 maddesinin giivenilirligini hesaplamak amaciyla
i¢ tutarlilik katsayisi olan Cronbach'n Alfa Katsayis1 (o) hesaplanmistir. Olgegin
genel giivenilirligi Cronbach''n Alfa Katsayis1 = 0,898 olarak yiiksek bir deger
bulunmustur. Olgegin yap1 gegerliligini ortaya koymak icin agiklayici faktdr analizi
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(AFA) yontemi kullanilmistir. Cizelge 8'de goriildiigii gibi Cronbach'in  Alfa
Katsayis1 degerleri 0,60'dan biiyiik olup giivenilirlik katsayilart 0,665 ile 0,882
arasinda degismektedir. Zaman riski boyutuna ait deger giivenilir diizeyde iken
fiziksel risk, sosyal risk, performans riski, finansal risk ve psikolojik risk 0,720 ile
0,882 arasinda degismekte ve bu da calismada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliginin
yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir. Ancak zaman riskine iligkin ifadeler,
yapilan faktor analizi sonucunda faktor yiiklerinin diisilk ¢ikmasindan dolay1
arastirmada degerlendirme dis1 tutulmustur. Bu sebeple algilanan risk 6l¢egi politik
algilanan riski 6l¢gmede 5 boyut olarak kullanilmistir. Olgegin giivenilirligine iliskin
bulunan Cronbach'in Alfa Katsayist ve agiklanan varyans degerine gore algilanan
risk Slgeginin gecerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu anlasilmistir. Olgege ait olusan

faktor yapisi Cizelge 7'de goriilmektedir.
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Cizelge 7. Algilanan Risk Degiskenine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi ve

Giivenirlilik Analizi

Aciklanan Cronbach'in
Boyut Madde Faktor Yiikii
Varyans Alfa Katsayisi
Fiziksel Risk AR1 0,708
Ozdeger AR2 0,843 37,212 0,830
(6,698) AR3 0,776
) AR4 0,656
Sosyal Risk
. AR5 0,676 11,811 0,790
Ozdeger
ARG 0,798
(2,126)
AR7 0,781
Performans ARS8 0,785
Riski AR9 0,784 7,883 0,706
(")zdeger AR10 0,640
(1,419)
. - AR11 0,638
g'”;”f Riski 7,301 0,720
( 1Z3 ff)er AR12 0,730
’ AR13 0,796
Psikolojik Risk AR16 0,849
Ozdeger AR17 0,867 6,130 0,882
(1,103) AR18 0,701
Toplam Aciklanan Varyans %70,337

Algilanan risk dlgeginin faktor analizi degerlendirilmesinde 6z degeri 1'den

biiyiik faktorlerin ele alinmasina, degigkenlerin faktor icerisindeki agirligini gosteren

faktor yiiklerinin yiiksek olmasina, aym degisken igin faktor yiiklerinin birbirine

yakin olmasina dikkat edilmistir.
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4.3.2. Algilanan Deger Degiskenine Yonelik Aciklayici Faktor Analizi

Algilanan deger degiskenini belirlemeye yonelik 12 maddenin giivenilirligini
hesaplamak amaciyla i¢ tutarlilik katsayis1 olan Cronbach'n Alfa Katsayisi
hesaplanmistir.  Algilanan deger degiskeni i¢in genel Cronbach'in Alfa
Katsayis1=0,740 olarak bulunmustur. Buna gore Olgegin giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Olgegin yap1 gecerliligini ortaya koymak icin agiklayici faktdr analizi
yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett’in Kiiresellik testi sonucunda (p=0.001<0.05)
faktor analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Analize
gore (KMO=0,722>0,60) orneklem biiylikligiiniin faktor analizi yapmaya yeterli
oldugu belirlenmistir. Faktor analizi uygulanirken varimax metodu segilerek faktorler
arast iliskinin yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda
degiskenler toplam agiklanan varyansi % 64,773 olarak saptanmistir. Giivenilirligine
dair elde edilen Cronbach''n Alfa Katsayisi ve agiklanan varyans degerine gore
algilanan deger 6l¢eginin gegerli ve giivenilir bir arag oldugu sdylenebilir.

Olgege iliskin faktor degerleri Cizelge 8'de goriilmektedir.

Cizelge 8. Algilanan Deger Degiskenine iliskin KMO ve Bartlett’in

Kiiresellik Testi Sonuclar:

KMO Orneklem Biiyiikliigii 0,722
Yeterliligi
Olciitii
Ki-Kare 1666,429
Degeri
Barlett’in Kiiresellik Testi _ _
Serbestlik Derecesi 66
Anlamhhk Diizeyi 0,001

Algilanan Deger Olgeginin yap1 gegerliligini ortaya koymak igin agiklayict

faktor analizi sonuglari Cizelge 9'da goriilmektedir.
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Cizelge 9. Algilanan Deger Degiskenine fliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

ve Giivenirlilik Analizi

Aciklanan Cronbach's
Boyut Madde Faktor Yiikii
Varyans Alpha
AD1 0,657
Duygusal
AD?2 0,734
Deger
. AD 3 0,505
Ozdeger 29,411 0,766
AD4 0,565
(3,529)
AD5 0,730
Fonksiyonel
Deger ADG 0,760
Ozdeger 16,160 0,606
(1,939) AD7 0,694
Sosyal deger AD 8 0,693
(")zdeger AD 9 0,604
10,775 0,843
(1,293) AD 10 0,709
Ekonomik AD 11 0,579
Deger 0,543
Ozdeger AD 12 8,427 0,810
(1,011)
Toplam Aciklanan Varyans %64,773

Aciklanan varyans bakimindan en biiyiik katkiy1 %29,411 ile duygusal deger
degiskeni yapmaktadir. Bu degiskenin faktor yiikleri 0,505 ve 0,734 arasinda
degismektedir. Ikinci en biiyiik katkiyr saglayan fonksiyonel deger degiskeni ise
toplam varyansin %16,160"1n1 aciklamaktadir. ki maddeden olusan bu degiskenin
faktor yiikleri de 0,760 ve 0,694 olarak Olgiilmiistiir. Ag¢iklanan varyans oranlari
sosyal deger degiskeni i¢in % 10,775, ekonomik deger degiskeni i¢in %8,427 olarak

siralanmaktadir.
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4.3.3. Davranigsal Niyetler Degiskenini Belirlemeye Yonelik Aciklayici
Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda anket formunun 5 davranigsal niyet Onermesine
literatiirde onceki arastirmalarin uygulamalari(Yang ve Peterson, 2004) goz Oniine
alarak aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Arastirmada analiz igin gereken
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 6rneklem yeterlilik katsayis1 0,838 ve evren korelasyon
birim matrisinin birim matris olmadigini gosteren Barlett testinin p degeri ise 0,001
olarak bulunmustur.

Cizelge 10. Davramssal Niyetler Degiskenine iliskin
KMO ve Bartlett’in Kiiresel Sonuclari

KMO Orneklem Biiyiikliigii 0,838

Yeterliligi Olciitii

Barlett’in Kiiresellik Testi Ki- Kare Degeri 1091,355
Serbestlik Derecesi 10
Anlamhhk Diizeyi 0,001

Analiz bulgularma gore davranigsal niyet onermeleri olarak ortaya konulmus olan 5

onermenin hepsi Ol¢ekte kalmis ve dlgek tek boyutta hesaplanmistir.

Cizelge 11. Davramssal Niyete iliskin Aciklayicr Faktor Analizi ve

Giivenirlilik Analizi

Boyut Madde Faktor Yiikii | Aciklanan Cronbach's
Varyans Alpha
Davranissal DN1 0,806
Niyet DN2 0,636
Ozdeger DN3 0,836 64,730 0,853
(3,236) DN4 0,874
DN5 0,849
Toplam Aciklanan Varyans %64,773

Aciklayict faktor analizi yapilirken dikkat edilmesi gereken bir diger nokta da

toplam agiklanan varyans degeridir. Bu degerin sosyal bilimler arastirmalarinda
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%60'dan biiyiik olmasi arzu edilmektedir. Bu arastirmanin faktor analizi neticesinde
davranigsal niyet degiskenine iliskin toplam varyans degeri %64,730 ile kabul
edilebilir seviyededir (Hair vd., 2014). Toplam varyansi agiklayan davranissal niyet
Olg¢eginin 5 6nermesi faktor analizi sonucunda elde edilmistir. Buna iliskin degerler

Cizelge 11'de goriilmektedir.

4.4. Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin boyutlar1 agiklayici faktor analiziyle tespit
edilmistir. Fakat arastirma sorular1 politik algiy1 ve politik davranissal niyeti 6lgmeye
yonelik hazirlandigir i¢in ve ulasilan literatiirde bu o6lceklerin  kullanilmamis
olmasindan dolay1 6lgegin dogrulanmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple
dogrulayici faktor analizi yapilmalidir.

Dogrulayict faktdr analizi, geleneksel yontemle yapilan faktor analizlerinden
farkli olarak, daha dnceden arastirmaci tarafindan belirlenmis bir faktoriyel yapinin
dogrulanmasini test etmek amaciyla kullanilir. Orijinal olarak gelistirilen 6lgek
calismalarinda, agiklayici faktor analizlerine ek olarak da yapilmaktadir. First-order,
second-order veya higher-order seklinde adlandirilan dogrulayicit faktor analizi
caligmalarina da siklikla rastlanmaktadir. Bu tiir calismalarda, Olgek maddeleri
tarafindan yapilandirildig: diisiiniilen birden fazla ortiik (latent) degiskenin, bir bagka
ortiik degisken tarafindan aciklandigi varsayilir ve bu varsayimin dataya uygunlugu
test edilir (Simsek, 2006).

DFA (Dogrulayict Faktor Analizi), verinin temelindeki yapiyr degerlendiren
aciklayict faktor analizinin (AFA) uzantisidir. AFA bir belirleme islevini, hipotez
kurmaya yonelik bilgi edinilmesini saglamaya calisirken, DFA, belirlenen bu
faktorler arasinda yeterli diizeyde iliskinin olup olmadigini, hangi degiskenlerin
hangi faktorlerle iligkili oldugunu, faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup
olmadigini, faktorlerin modeli agiklamakta yeterli olup olmadigini sinamak igin
kullanilir (Erkorkmaz, Etikan, Demir ve Ozdamar, 2013, s.211).

Onceden belirlenen teorik modelin, arastirma sonrasinda elde edilen veriyi ne
kadar 1yi agikladigi uyum iyiligi indeksleri ile belirlenmektedir. Uyum 1yiligi testleri
modelin kabul edilmesi veya reddedilmesi kararinmn verildigi asamadir (Ozkiris,

2010, s.51). Asagida bazi uyum iyiligi indeksleri kisaca agiklanmustir.
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Ki-karenin serbestlik derecesine béliimiinden elde edilen deger (X%/sd):
En temel olarak kullanilan olgiimdiir. Bir modelin (Xz/sd) oranmin 5 veya
daha kiigiik deger almasi model ile verinin uyumunun kabul edilebilir
diizeyde oldugunu gostermektedir (Stimer, 2000).
Uyum iyiligi indeksi (Goodness of Fit Index; GFI): GFI, X? ye alternatif
olarak model uyumunun Orneklem biyiikliglinden bagimsiz olarak
degerlendirilmesi icin gelistirilmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk,
2010, s.269). Goreli varyans ve kovaryans miktarinin bir gostergesi olan GFI
degeri 0 ve 1 arasinda deger alir ve bu degerin l'e yakinlifi modelin
uygunlugunun daha iyi oldugunu gosterir (Yilmaz, 2004, s.82).
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (Adjusted Goodness of fit Index; AGFI):
AGFI parametre tahminlerinin sayist i¢in GFI'nin diizenlenmis bir tiiriidiir.
GFI testinin yiiksek Ornek hacmindeki eksikligini gidermek amaciyla
kullanilan bir indekstir. GFI degeri 0-1 arasinda degisir (Cokluk vd., 2010,
5.269).
Karsilastirmalh uyum indeksi (Comperative Fit Index; CFI): Bu indeks,
modelin uyumunu yada yeterliligini genellikle bagimsizlik modeli yada
yokluk modeli(null) olarak adlandirilan ve degiskenler arasinda higbir
iliskinin olmadigini varsayan temel bir modelle karsilagtirarak verir (Cokluk
vd., 2010, s.269). 0-1 araliginda deger alan CFI indeksi igin yiiksek degerler
iyi uyumu gosterir (Erkorkmaz vd., 2013, 5.216).
Normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index; NFI ): Doymus model
ile bagimsiz modelin goreli konumu ile verilir ve 0-1 arasinda deger alir.
Kestirim hatas1 kareler ortalamasimin karekokii (Root Mean Squared
Error of Approximation; RMSEA): 0,05 veya daha az degerleri iyi uyumu,
0,5 ve 0,08 aras1 degerleri kabul edilebilir uyumu, 0,10 ve tizeri kotii uyumu
gostermektedir.
Standardize edilmis kahntilarin karekokii (Standardized Root Mean
Square Residual; SRMR): Goézlenen kovaryans ve tahmin edilen kovaryans
arasindaki standardize edilmis farktir (Bayram, 2010, s.72-77). 0,05'in
altinda bir deger almasi beklenir.

Yukarida ifade edilen uyum iyiligi indeksleri de dikkate alinarak

arastirma degiskenlerinin timiinlin dahil edildigi iki (algilanan risk ve
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algilanan deger) dogrulayici faktdr analizi yapilarak faktorlerin yapiy1
aciklamada yeterli olup olmadig1 stnanmustir.

Cizelge 12'de algilanan risk degiskenine yonelik arastirma
kapsaminda gergeklestirilen dogrulayici faktor analizinin uyum istatistikleri
goriilmektedir. Cizelgede ayrica uyum olgiileri, iyi uyum ve kabul edilebilir
uyum kriterleri yer almaktadir. Algilanan risk analiz sonucunda X? / sd degeri
(4,110) olarak tespit edilmistir. Bu deger, veri uyumunun kabul edilebilir
uyum seviyesinde oldugunu ifade etmektedir. Ayrica gizelgede gorildigi
gibi hesaplanan SRMR (0,0451), GFI (0,942), AGFI (0,896), NFI (0,937),
CFI (0,951), RMSEA (0,082) degerleri de faktor yapisinin kabul edilebilir
uyumuna isaret etmektedir. Elde edilen bulgular gostermektedir ki faktor
yapisi genel olarak kabul edilebilir uyum degerleri i¢inde yer almakta ve

dogrulanmaktadir.

Cizelge 12. Algilanan Risk Degiskeni I¢in Uyum lyiligi indeksleri

o Arastirmada
O L i e
SRMR 0<SRMR<0,05 | 0,05< SRMR<0,10 0,0451
GFI 0,95<GFI<1,00 | 0,90<GFI<0,95 0,942
AGFI 0,90<AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<0,90 0,896
NFI 0,95<NFI<1,00 | 0,90<NFI<0,95 0,937
CFI 0,97<CFI<1,00 | 0,95<CFI<0,97 0,951
RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,08 0,082

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos
Uygulamalar1. (1). Bursa. Ezgi Kitabevi.

Cizelge 13'te algilanan risk degiskeni igin toplanan verinin arastirma
degiskenleri bakimindan dogrulanmasi amaciyla yiirtitilen DFA sonucunda

ortaya ¢ikan faktor yiikleri t degerleri ve anlamlilik diizeyleri goriilmektedir.
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Cizelge 13. Algilanan Risk Olcegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Degiskeni
Olcmekte
Kullanilan Faktor Yiikleri | t Degerleri Anlamhhk
Yargilar
Fiziksel Risk
*
AR1 0,854 0,001
1,7
AR2 0,808 753 0,001
4,981
AR3 0,884 ,98 6,001
Sosyal Risk
*
ARG 0,925 0,001
10,131
AR7 0,711 013 0,001
Performans
Riski
AR9 0,772 9,030 0,001
*
AR10 0,737 0,001
Finansal Risk
AR12 0,769 > 0,001
ARL3 0,819 8,578 0,001
Psikolojik Risk
*
AR16 0,870 0,001
AR17 0,937 9,635 0,001
AR18 0,750 13,300 0,001

Dogrulayict faktor analizi bulgularina gére sosyal risk boyutundan

AR4 ve ARS sorulari, performans riski boyutundan ARS8 sorusu ile finansal
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risk boyutunun AR11 sorusu faktor yapilarini bozduklar1 gerekgesiyle dlgek

kapsamina dahil edilmemistir.

Cizelge 14. Algilanan Deger Degiskeni Icin Uyum Iyiligi

Indeksleri

o Arastirmada
SRMR 0<SRMR<0,05 | 0,05< SRMR<0,10 0,0685
GFI 0,95<GFI<1,00 | 0,90<GFI<0,95 0,941
AGFI 0,90<AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<0,90 0,874
NFI 0,95<NFI<1,00 | 0,90<NFI<0,95 0,909
CFI 0,97<CFI<1,00 | 0,95<CFI<0,97 0,925
RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,08 0,105

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos
Uygulamalari. (1). Bursa. Ezgi Kitabevi.

Cizelge 14'de algilanan deger degiskenine yonelik gerceklestirilen
dogrulayic1 faktor analizi uyum 1iyiligi degerleri goriilmektedir. Analiz
sonucunda algilanan degere yonelik X? / sd degeri  (4,837) olarak
bulunmustur. Bu deger, veri uyumunun kabul edilebilir uyum seviyesinde
oldugunu gostermektedir. Ayrica ¢izelgede goriildiigii gibi hesaplanan SRMR
(0,685), GFI (0,941), AGFI (0,874), NFI (0,909), CFI (0,925), degerleri
de faktor yapisinin kabul edilebilir uyumuna isaret etmektedir. Elde edilen
bulgular gostermektedir ki faktor yapisi genel olarak kabul edilebilir uyum
degerleri i¢inde yer almakta ve dogrulanmaktadir.

Algilanan deger Olgegine iliskin dogrulayici faktor analizi cizelge

15°de verilmistir.
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Cizelge 15. Algilanan Deger Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Degiskeni
Olcmekte
Kullanilan Faktor Yiikleri | t Degerleri Anlamlilik
Yargilar
Duygusal Deger
9,925
AD3 0,520 0,001
AD4 0,511 9,723 0,001
*
ADS 0.880 0,001
Fonksiyonel
Deger
*
AD7 0,770 0,001
Sosyal Deger
6,054
ADS8 0,658 0,001
*
AD9 0,556 0,001
Ekonomik
Deger
5,739
ADLL 0,673 0,001
*
AD12 0,597 0.001

Yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda duygusal deger
boyutundan AD1 ve AD2 sorular1 ve sosyal deger boyutunun AD10 sorusu
faktor yapisina uymadigr i¢in algilanan deger Olg¢egi kapsamindan

¢ikartilmistir.
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4.5. Korelasyon Analizleri ve Ana Degiskenlere iligkin Tanimlayici
istatistikler

Iki degisken arasi birliktelik ve ydniin tespiti amactyla siklikla
kullanilan istatistik metodu korelasyon (karsilikli iliski) analizi olarak ifade
edilmektedir. Korelasyon analizi ile dogrusal iliskiler ortaya ¢ikarken,
dogrusal olmayan bir iliski i¢in anlamli ¢ikmayabilir. Korelasyon katsayisi,
bir degiskendeki degisimin diger bir degiskendeki degisimin ne kadarim
acikladigini gosteren katsayiy: ifade etmektedir. Korelasyon karsilikli iliskiye
dair bilgi sagladigindan, sebep sonug iligkisini géstermediginden, bir bagimli
ve bir bagimsiz degisken arasinda aranabildigi gibi, iki bagimli ya da iki
bagimsiz degisken arasinda da aranabilmektedir (Nakip, 2006, s. 342).
Yapilan analiz sonucunda elde edilen -1 ile +1 arasindaki deger korelasyon
katsayisidir (Islamoglu ve Alniagik, 2016, 353)

Cizelge 16 ve Cizelge 17 algilanan risk ve algilanan deger ile

davranigsal niyet arasindaki iliskiye ait bilgileri gostermektedir.

Cizelge 16. Algilanan Riske Yonelik Korelasyon Analizleri

Degiskenler 1 2 3 4 5 6
1 Fi_zi ksel 1
Risk

2 | Sosyal Risk | 0,530 |1

3 | Performans

Riski 0,249 0,441 1

Finansal » N B
4| Risk 0,329 0,448 0,516 1

Psikolojik . . » .
5 | Risk 0,329 0,373 0,492 0,463 |1

Davramigsal

6 | Niyet 0.182" | -0140” | -0059" |-0128" | o

**Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Cizelge 16 incelediginde degiskenler aras1 Pearson korelasyon katsayilarinin
tamaminin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Korelasyon
katsayilar1 incelendiginde, degiskenler arasindaki en diisiik korelasyonun
fiziksel risk ve performans riski arasinda gorildigi (0,249); en yiiksek
korelasyonu ise fiziksel risk ve sosyal risk arasinda oldugu goriilmektedir
(0,530).

Degiskenler arasi iliskileri gorebilmek amaciyla algilanan degere

yonelik yapilan korelasyon analizleri ¢izelgede goriilmektedir.

Cizelge 17. Algilanan Degere Yonelik Korelasyon Analizleri

Degiskenler 1 2 3 4 5
1 Duygusal 1
Deger
) Forjk5|yonel 0,645 1
Deger
3 Sosvyal 0’272** 0’411** 1
Deger
Ekonomik , , N
4| Deger 0,084 0,0263" | 0,306 1
Davranissal » " . " 1
5 | Niyet 0,599 0,596 0,419 0,156

**Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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4.6. Arastirmanin Ana Degiskenlerine iliskin Tanimlayici
istatistikler

Cizelge 18’de se¢menlerin arastirma modelindeki degiskenlere iligkin
sorularda algilanan risk degiskenine yonelik ifadelere verdikleri cevaplarin

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri gostermektedir.

Cizelge 18. Algilanan Risk Degiskenine iliskin Istatistikler

Fiziksel | Sosyal | Performans | Finansal Psikolojik
Risk Risk Riski Risk Risk
Aritmetik 1.99 1.90 248 235 227
Ortalama
Standart 101 0.83 0.99 0.95 1.05
Sapma

Cizelge 18’deki bulgulara gore, algilanan risk 6lgeginin boyutlart igin
hesaplanan ortalama degerler 2,35 ve 1,90 arasinda bulunmustur. Bu sonuca
gore boyutlarin katilimcilara gore ortalamanin altinda bir degere sahip

oldugu, baska bir deyisle risk algilarinin diisiik oldugu sdylenebilir.

Cizelge 19. Algilanan Deger Degiskenine iliskin Istatistikler

Duygusal Fonksiyonel | Sosyal Ekonomik
Deger Deger Deger Deger
Aritmetik 336 2,85 201 250
Ortalama
Standart 0.75 107 087 1.04
Sapma

Algilanan deger degiskeni duygusal deger boyutu anket formunda 5 ifade

ile Olclilmiis ve aritmetik ortalamasi 3,36 olarak bulunmustur. Bu bulgu
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cevaplayicilarin duygusal deger seviyesinin ortalamanin iistiinde oldugunu
gostermektedir. Benzer bicimde fonksiyonel deger ve sosyal deger boyutlari
icin elde edilen degerler, 3,85 ve 3,01 olarak bulunmustur. Bu sonuglar da
ortalamanin istiinde hesaplanmistir. Ekonomik deger boyutu ise 2,50
hesaplanmis ve ortalama degerin altinda bir deger almistir.

Davranigsal Niyet degiskeni 5 ifade ile tek boyutta ol¢iilmiis ve
aritmetik ortalamasi 3,65 olarak ortalamanin {istiinde bir deger olarak

hesaplanmistir. Standart sapma degeri ise 0,91 olarak bulunmustur.

4.7. Coklu Regresyon Analizi

Hipotezler birbirini izleyen iki boliim halinde test edilmistir. Birinci
boliimde algilanan risk degiskeninin davranigsal niyet iizerindeki etki
seviyesi, ikinci boliimde ise algilanan deger degiskeninin davranigsal niyet
tizerindeki etki seviyesi test edilmistir. Regresyon analizi yoluyla hipotezlerin
test edilmesi amaglanmustir.

Regresyon analizi bir bagimli degiskenin (ya da ¢ikti degiskenin)
digerini, bir bagimsiz degisken (tahmince degisken) ya da birden fazla
bagimsiz degisken (tahmince degiskenler) kullanarak tahmin etmeye olanak

veren bir yontemdir (Islamoglu ve Almagik, 2014, 355).

4.7.1. Algilanan Riskin Davranissal Niyetler Uzerindeki Etkisi

Calismanin bu kisminda, algilanan risk 6l¢eginin fiziksel risk, sosyal
risk, performans riski, finansal risk ve psikolojik risk boyutlari ile davranissal
niyet arasindaki etki seviyelerini gostermek amaciyla ¢oklu regresyon analizi
yapilmigtir. Sekil 3’te algilanan risk degiskeninin davranigsal niyetler
tizerindeki etkilerinin incelenmesi sonucunda ortaya ¢ikan etkiler

goriilmektedir.
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FIZIKSEL
RISK

SOSYAL

RISK DAVRANISSAL

NIYET

PERFORMANS
RISKI

FINANSAL
RISK

PSIKOLOJIK
RISK

Sekil 3. Algilanan Risk Degiskeninin Davramssal Niyetler Uzerine
Etkisini Yonelik Sonu¢ Modeli

Sekil 3 incelendiginde degiskenler arasindaki etki diizeyi goriilmektedir. Bu
modelin istatistiksel sonucu Cizelge 20'de verilmektedir.

Sosyal risk, performans riski, finansal risk ve psikolojik risk ile davranigsal
niyetler arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek iizere yapilan regresyon analizi
sonucunda; sosyal risk, performans riski, finansal risk ve psikolojik risk istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir ( F= 3,785 ; p= 0,868 >0.05). Fiziksel risk ise (p=
0,001<0.05) anlamli ¢ikmistir. Davranigsal Niyet diizeyinin belirleyicisi olarak
fiziksel risk, sosyal risk, performans riski, finansal risk ve psikolojik risk
degiskenleri ile iliskisinin (agiklayicilik giicliniin) zayif oldugu goriilmistiir (R?
=0,040).
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Cizelge 20. Algilanan Riskin Davramssal Niyetler Uzerine Etkisi

Bagimsiz
Bagimli Std
) Degiskenin Model ) VIF
Degisken B t p F R Tolerance
Boyutlar (p)
Fiziksel Risk | -0,141 | -2,555 | 0,011 0,692 1,445
Sosyal Risk | -0,047 0,278 0,431 0,591 1,691
- | Performans
Davranis o 0,035 0,597 0551 0617 0,662
sal Niyet | Riski 3,785 | 0,001 | 0,040
Finansal
_ 0083 | 1892 | o 0631 1,586
Risk '
Psikolojik
o J 0009 | 0166 | e 0,671 1,490
is '

Analiz sonuglart incelendiginde fiziksel risk boyutu davramigsal niyetler

tizerinde negatif yonlii olarak tespit edilmistir. Cizelge incelediginde goriilmektedir

ki; H1 hipotezi kabul edilmektedir. Sosyal risk, finansal risk, performans riski ve

psikolojik riskin davranigsal niyetler lizerinde etkisinin olmadig: goriilmektedir. Bu

sebeple H2,H3, H4 ve H5 hipotezleri reddedilmistir. Buna ek olarak algilanan risk

boyutlarindan hangisinin davranigsal niyete daha fazla etkili oldugunu belirlemek

amaciyla B degerine bakilmahdir. Cizelgeye gore B degeri en yiiksek boyut fiziksel

riski boyutu oldugundan davranigsal niyete etki seviyesi en yiiksek olan boyutudur.

Coklu dogrusallik i¢in Tolerance ve VIF degerlerine bakilmalidir. Buna gore,

bagimsiz degisken boyutlar arasinda es dogrusallik sorunu olmadig1 goriilmektedir.
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4.7.2. Algilanan Degerin Davramgsal Niyetler Uzerindeki EtKkisi

Sekil 4'te algilanan deger diizeylerinin davranigsal niyetler iizerindeki

etkilerinin incelenmesi sonucunda ortaya ¢ikan etkiler goriilmektedir.

DUYGUSAL DEGER B=0,354

FONKSIYONEL DAVRANISSAL
DEGER 3=0,294 NIYETLER

SOSYAL =0
DEGER

EKONOMIK
DEGER $3=0,071

Sekil 4. Algillanan Deger Degiskeninin Davramigsal Niyetler
Uzerine Etkisine Yonelik Sonu¢ Modeli

Sekil incelendiginde degiskenler arasi etki diizeyi goriilmektedir. Bu modele
iliskin istatistiksel sonuglar Cizelge 21'de goriilmektedir.

Algilanan degerin, duygusal deger, fonksiyonel deger, sosyal deger ve
ekonomik deger boyutlarmin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini belirlemek
lizere yapilan regresyon analizi sonucunda duygusal deger, fonksiyonel deger,
ekonomik deger ve sosyal deger istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ( F=
102,427 ; p= 0,001< 0.05).
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Cizelge 21. Algilanan Degerin Davramssal Niyetler Uzerine Etkisi

- Bagimsiz

Bagimli By . Std

2. Degiskenin Model P VIF

Degisken Boyutlart B t p F ®) R Tolerance
Duygusal | 354 | 7,899 | 0,001 0576 | 1736
Deger

Davre}m@- Fonks[yonel 0.294 6,151 0,001 102,427 0,506 1,975

sal Niyet Deger 0,001 | 0,474
Sosyal | 180 | 4548 | 0001 0737 | 1357
Deger
Finansal =1 071 | 1963 | 050 0576 | 1736
Deger

Analiz sonuglarina bakildiginda, algilanan deger degiskenin alt boyutlarina
iliskin duygusal deger, fonksiyonel deger, sosyal deger ve ekonomik deger
boyutlarinin davranigsal niyetler iizerinde pozitif yonlii etkiye sahiptir.

Coklu dogrusallik i¢in Tolerance ve VIF degerlerine bakilmalidir. Buna gore,
bagimsiz degisken boyutlar1 arasinda es dogrusallik sorunu olmadig gériilmektedir.

Regresyon analizi sonuglarina goére olusturulan hipotez tablosu asagidaki

gibidir.
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Cizelge 22. Hipotez Cizelgesi

Bagimsiz Bagimh Standardize
Hipotezler g' g' P Sonug
Degisken Degisken B
Davranissal
H1 Fiziksel Risk | -0,141 0,011 |KABUL
Niyet
Ho Sosyal Risk B?;;?mssal -0,047 0431 RET
Performans 0035 RET
H3 Riski ﬁia;;fmssal ’ 0,551
Finansal 0.083 RET
Ha Risk R?;;fmssal e 0,155
Psikolojik 0.009 RET
H5 Risk ﬁ?;;fmssal ! 0,868
Duygusal 0354
H6 Deger ﬁf;;fmssal ’ 0,001 | KABUL
Fonksiyonel 0204
H7 Deger Rf‘;;f mssal | = 0,001 | KABUL
Sosyal 0.180
H8 Deger B?‘;gfmssal ! 0,001 | KABUL
Ekonomik 0.050
HO Deger B?;;? mssal | 0,071 ’ KABUL
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5. SONUC VE ONERILER

Calismanin son kismini sonu¢ ve Oneriler boliimii olusturmaktadir. Bu
boliimde ilgili aragtirmalar g6z Oniinde bulundurularak arastirmanin bulgular
degerlendirilmektedir. Oneriler boliimiinde ise hem arastirmacilara hem de siyasi

aktorlere cesitli 6neriler sunulmaktadir.

5.1. Sonug¢

Bu arastirma politik algiyr olusturan etmenlerin tespit edilmesi ve se¢men
davraniglar1 iizerine etkisini incelemistir. Bu baglamda politik algiyr 6lgmek
amactyla algilanan risk ve algilanan deger oOlcekleri kullanilmistir. Bu amaca
ulagmak i¢in ilgili alanyazin taranmis, ¢alismanin konusu ve amacina uygun olarak
model kurulmustur. Ayrica politik algiyr olusturan etmenlerin tespit edilmesi
amaciyla da politik tiiketiciler olan se¢menlerin oy verme davranislarinda
etkilendikleri etmenler arastirma anketinin ilk kisminda sorulmustur.

Aragtirma, 24. Donem Milletvekili Genel Se¢iminde (ysk.gov.tr) Balikesir ili
merkez ilgede ikamet eden 240.304, Bandirma ilgesinde ikamet eden 103.691,
Edremit ilgesinde ikamet eden 91.109, Gonen ilgesinde ikamet eden 56.613 ve
Dursunbey ilgesinde ikamet eden 32.583 se¢gmen arasindan kolayda ornekleme
metodu Kkullanilarak arastirma kapsamina alinan 460 goniillii segmen ile yiiz yiize
anket teknigi uygulanarak yapilmistir. Elde edilen sonuglar SPSS 23.0 (Statistical
Package for the Social Science) ve AMOS 20.0 programlari kullanilarak analiz
edilmistir. Bulgular 6nceki bdliimde sunulmustur.

Arastirma kapsaminda yapilan literatiir taramasi ve yararlanilan oOlgekler
dikkate alinarak algilanan risk olgegi; fiziksel risk, sosyal risk, performans riski,
finansal risk, zaman riski ve psikolojik risk olmak iizere alt1 boyutta belirlenmistir.
Ancak yapilan faktor analizi sonucunda zaman riski disiik faktor yiikleri sebebiyle
arastirmaya dahil edilmemis, algilanan risk 6lgegi bes boyutta 6l¢iilmiistiir. Buna
gore politik algilanan risk 6lcegi fiziksel risk, sosyal risk, performans riski, finansal
risk ve psikolojik risk olmak iizere bes faktore ayrilmistir. Her degisken i¢in ayr1 ayri
yapilan agiklayict faktdr analizi sonucunda algilanan deger ve davranigsal niyetler

Olgeginden soru cikartilmamistir. Dogrulayict faktdr analiz neticesinde algilanan
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deger Olgegine ait duygusal deger boyutundan 2 ve sosyal deger boyutundan da 1
soru olmak tizere toplamda 3 soru ¢ikartilmistir. Algilanan risk 6lgeginin sosyal risk
boyutundan 2, performans riski ve finansal risk boyutlarindan birer soru
degerlendirmeden ¢ikartilmistir. Bagimsiz degiskenlerin (algilanan risk ve algilanan
deger) bagimli degisken (davranissal niyet) tizerindeki etkisini belirlemek igin ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir.

Politik algilanan riskin davranigsal niyetler {iizerindeki etkisi Ol¢iimi
sonucunda sosyal risk, performans riski, finansal risk ve psikolojik risk ile
davranigsal niyetler arasindaki neden sonug iligkisini belirlemek iizere yapilan
regresyon analizi sonucunda fiziksel risk istatistiksel olarak anlamli bulunurken,
sosyal risk, finansal risk ve performans riski istatistiksel olarak anlaml
bulunmamustir. Segmenlerin algiladigi fiziksel risk, davranigsal niyetler iizerinde
negatif yonlii olarak etkide bulurken, sosyal risk, finansal risk, performans riski ve
psikolojik risk boyutlarinin davranigsal niyetler lizerindeki etkisi pozitif yonli etkili
oldugu gozlemlenmistir. Buna gore H1, hipotezi kabul, H2, H3, H4ve H5 hipotezleri
reddedilmistir.

Algilanan riskin davranigsal niyetlere etki diizeyleri se¢menleri direkt oy
vermeye yonlendirmemektedir. Fakat siyasi kisi veya kurum hakkinda baskalarina
Onerme ve ayni partiyi tekrar tercih etmede se¢meni harekete gegirecek kadar etkili
oldugu gozlenmistir.

Arastirmanin bulgularina gore elde edilen sonuglar1 6zetlemek gerekirse:

H1 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore algilanan risk degiskenine iliskin
fiziksel risk boyutu davranigsal niyet degiskenini negatif yonlii etkilemektedir Bu
durum segmenlerin can ve mal giivenliginden endise duyduklari miiddetge ayni
partiye oy vermekten kaginacaklar1 ve bu partiye oy verebilecek insanlara olumsuz
yorumda bulunacaklar1 sonucuyla agiklanabilir. Buna gbre o partinin oy oranlarinin
diisecegi ¢ikariminda bulunulabilir. Insanlarin éncelikli giivenliginin can ve mal
giivenligi oldugu diisiiniilecek olursa bu durum siyasi kisi ve kurumlar agisindan
oldukca Onemlidir. Bu sebepten siyasi partilerin oy oranlarin1 daima arttirma
cabasinda oldugundan yola c¢ikilarak se¢menlerin algiladiklar1 fiziksel risk
unsurlarin1 onlemek, can ve mal giivenligini saglamak siyasi kisi ve kurumlarin
oncelikli hedeflerinden bir olmalidir. Var olan segmenlerinden tekrar oy almak ve

se¢cmen kitlesini genisletmek icin bu unsuru dikkate almak kaginilmazdir.
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H2 hipotezi reddedilmistir. Buna gore algilanan risk degiskenine iliskin
sosyal risk boyutu davranigsal niyet degiskenine etkisi bulunmamaktadir. Bu sonug
gostermektedir Ki; politik tiiketiciler olan se¢menlerin goriislerine deger verdikleri
kisiler siyasi parti tercihlerini akilsiz bulmasindan endise duyduklarinda dahi
davranigsal niyetleri etkilenmemektedir. Buna bagli olarak ayni partiye oy verme ve
bu partiyi baska se¢gmenlere de Onerme davranisinda herhangi bir degisiklik sz
konusu olmamaktadir. Benzer sekilde siyasi tercihleri popiilerligini yitirirse ve
kisiliklerine uymayacagi endisesi yasarlarsa bu durum davranigsal niyetlerini
etkilemeyecektir. Bu arastirmadaki se¢menlerin arkadas c¢evresindeki itibarinin
azalacag@l endisesi yasadiginda da ayni partiye oy vermekten vaz ge¢cmeyecegi, bu
parti hakkindaki olumlu diisiincelerini diger insanlara anlatmaya devam edecegi
sOylenebilir.

H3 hipotezi reddedilmistir. Buna gore algilanan risk degiskenine iliskin
performans riski boyutu davranigsal niyet degiskenini etkilememektedir. Bu netice
gostermektedir ki Balikesir segmeni oy verdigi siyasi kisi ve kurumlarda beklenen
performans saglanmasa bile davranigsal niyetleri degismeyecektir. Ayni sekilde
siyasi tercihlerinin vaatlerini yerine getirememesine yonelik endiseleri davranigsal
niyetleri tizerinde herhangi bir etkiye sahip degildir.

H4 hipotezi reddedilmistir. Buna gore algilanan risk degiskenine iligkin
finansal risk boyutu davranigsal niyet degiskenine etkisi bulunmamaktadir. Politik
tikketiciler olan se¢menler siyasi tercihlerinin iilke refah diizeyr ve ekonomik
gostergelerinde  iyilestirmeler yapilacagi yoniinde endiselerinin  davranissal
niyetlerini etkilemedigi gozlemlenmektedir. Se¢menlerin algiladiklar1 finansal risk
diizeyi arttikga davranigsal niyetlerinde bir etki yasanmadigi ve ayni partiyi yeni bir
secimde tekrar tercih etme ya da bagkalarmma onermede tavir degistirmeyecekleri
sonucuna ulasilabilir.

HS5 hipotezi reddedilmistir. Buna gore algilanan risk degiskenine iliskin son
boyut olan psikolojik risk boyutu davranigsal niyet degiskenini negatif yonli
etkilememektedir. Siyasi tercihlerinin gerginlik, stres ve psikolojik baski unsuru
olmasindan endise duymalar1 davranigsal niyetleri iizerinde negatif bir etki
olusturmamaktadir. Buna bakilarak se¢menlerin algiladiklar1 psikolojik riskin ayni
partiyi tekrar tercih etme ya da bagkalarina Onerme iizerinde negatif etki

gostermedigi sdylenebilir.
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Politik algilanan degerin duygusal deger, fonksiyonel deger, sosyal deger ve
ekonomik deger ile davranigsal niyetler arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek
lizere yapilan regresyon analizi sonucunda duygusal deger, fonksiyonel deger, sosyal
deger ve ekonomik degerin davranissal niyetleri pozitif bir bicimde etkiledigi ortaya
konmustur. Se¢menlerin algiladiklar1 duygusal deger, fonksiyonel deger, sosyal
deger ve ekonomik deger diizeylerinin davranigsal niyetler diizeyini arttirdig
gbzlemlenmistir. Buna gore H6, H7, H8 ve H9 hipotezleri kabul edilmistir.

Algilanan degerin davranigsal niyetlere etki diizeyleri se¢cmenleri direkt oy
vermeye yonlendirmemektedir. Fakat siyasi kisi veya kurum hakkinda baskalarina
Onerme ve ayni partiyi tekrar tercih etmede se¢meni harekete gegirecek kadar etkili
oldugu gozlenmistir.

H6 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore algilanan degere ait duygusal deger
boyutu davranigsal niyet degiskenini pozitif yonlii etkilemektedir. Bu sonug
se¢cmenlerin siyasi tercihlerinin duygusal deger bakimindan bekledikleri diizeyde
oldugunu gostermektedir. Siyasi tercihlerinin kendilerine olumlu etki sagladigi ve
kisisel tercihi oldugunu bunun da davranigsal niyetlerini arttirdigini sdylemek
miimkiindiir. Se¢menler siyasi tercihlerinin beklediklerinden daha fazla oy almasi
durumunda sonraki secimler i¢in dogal olarak partilerini desteklemeye devam
edeceklerdir. Ayrica baska se¢menlere de kendi siyasi tercihini onerme davranisi
sergileyeceklerdir.

H7 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore algilanan degere ait fonksiyonel
deger boyutu davranissal niyet degiskenini pozitif yonlii etkilemektedir. Bu sonuca
gore segmenler siyasi tercihlerini oy vermeye deger gormekte ve siyasi tercihlerinden
dolayr gurur duymaktadir. Se¢gmenlerin siyasi tercihlerinden algiladiklar1 fonksiyonel
deger diizeyi davranigsal niyetlerini arttirmaktadir. Baska bir deyisle se¢menler
partilerini oy vermeye deger Ol¢iide buldukca tekrar ayni partiye oy vermektedirler.
Siyasi partiler de se¢menleri ile aralarinda kurulan bu bag: giiclii tutmali ve yeni
secmenleri ikna etmek i¢in de bu bag1 genisletmelidir.

HS8 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore algilanan deger degiskenine ait
sosyal deger boyutu davranigsal niyet degiskenini pozitif yonli etkilemektedir. Buna
gore secmenler diger insanlarin siyasi tercihleri konusundaki goriislerini
onemsemektedir. Siyasi tercihlerinin diger insanlarin kendilerine olan algilarini

olumlu etkiledigi diislincesi davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
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Benzer sekilde politik tiiketicilerin Kimi insanlarin siyasi tercihlerini sosyal kabul
gormek icin kullandig: diisiincesine sahip oldugu da gézlenmistir.

H9 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore algilanan deger degiskenine ait
ekonomik deger boyutu davranigsal niyet degiskenini pozitif yonlii etkilemektedir.
Se¢menlerin algilanan ekonomik degeri olduk¢a Onemsedigi ve siyasi tercihlerini
belirlerken {ist siralarda tuttuklari goriilmektedir. Buna gore politik tiiketiciler siyasi
parti tercihlerinin ekonomik olarak kendilerine fayda saglayacagi goriistinde
oldugunda davranmigsal niyetleri olumlu etkilenmektedir. Siyasi tercihlerinden
ekonomik destek ve harcamalarini azaltici faktorleri gordiikleri diizeyde ayni partiyi
tekrar tercih edecekleri sonucu gozlemlenmektedir. Bu bakimdan siyasi partiler
se¢cmenler i¢cin ekonomik degerin oldukca 6nemli oldugu sonucundan yola ¢ikarak

se¢cmenleri ikna etme yoluna gitmelidir sonucuna ulasilmaktadir.

5.2. Arastirmacilara Yénelik Oneriler

Tiirkiye’de segcmenlere yonelik olarak daha fazla arastirma yapilmasi ihtiyaci
aciktir. Bu bakimdan algilanan riski 6lgmeye yonelik olusturulan ifadelerde, zaman
riski boyutuna iligkin soru sayis1 arttirilip aragtirma kapsamina dahil edilebilir. Buna
bagli olarak daha verimli sonuglar elde edilebilir.

Arastirma modelinde algilanan deger ve algilanan risk degiskenlerine ilave
degiskenler eklenebilir ve aragtirma kapsami genisletilebilir. Bunun yaninda, siyasi
kisi ve kurumlarin fikirleri dogrultusunda da yeni degiskenler gelistirilerek modele
eklenebilir.

Tiirkiye'nin gen¢ niifus yapist géz Oniinde bulundurularak aragtirma geng
secmenler iizerinde de yapilabilir.

Arastirma Balikesir ilinden alinan 6rneklem ile yapilmistir. Arastirma daha
genis bir alanda tutulup Tiirkiye'nin herhangi bir bolgesinde, birka¢ farkli sehirden
orneklem toplanarak daha kapsamli hale getirilebilir.

Ileride yapilacak olan arastirmalar kapsami ve siiresi genisletilmesi suretiyle

orneklem biiyiikliigii de degistirilerek yapildiginda daha faydali olabilecektir.
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5.3. Siyasetcilere ve Siyasal Kurumlara Yénelik Oneriler

Secimlerin giiclii ve temel aktorii segmen oldugu i¢indir ki se¢im siireclerinde
siyasal parti, aday ve diger bilesenler se¢gmeni merkezde tutmaktadir. Bu sebeple de
siyasal partiler ve adaylar segmene ulasmak ve onu etkileyip oyunu alabilmek
amacini tagimaktadirlar.

Bu arastirmada elde edilen sonuca gore segcmenlerin algiladiklari fiziksel risk
unsurlarinin  6nlenmesi, can ve mal giivenliginin saglanmasi yoniinde atilacak
adimlar ve vaatler siyasi kisi ve kurumlarin Oncelikli hedeflerinden bir olmalidir.
Hali hazirda bulunan se¢gmenlerinden tekrar oy almak ve daha once kendilerine oy
vermemis olan se¢menleri de etkilemek icin bu unsur olduk¢a 6nemlidir. Bireylerin
en temel korunma alanlar1 arasinda sayilan can ve mal giivenligi segmenlerin karar
verme asamalarinda da kritik bir noktadadir.

Bir diger sonug da siyasi kisi ve kurumlara diisen pay partinin popiilerliginin
yitirilmemesi ve partiyi kisiligine ve imajmna yakin bulan taban kitlesini
kaybetmemesidir. Bir siyasi parti ya da liderin popiilerliginin saglanmast modern
cagda en etkili unsurlardan biri oldugu kaginilmaz bir gergektir. Bunun saglanmasi
da siyasette aktif rol istlenilmesinden gecer. Gerek iktidar partisi gerek muhalefet
partisi se¢menleri, partilerinin aktif siyasette bulunulmasini beklemektedirler.
Bununla birlikte partiyi kisiligine ve imajina yakin bulan se¢menlerin bu goriisiine
zarar verecek bi¢cimde tavirlardan uzak durulmalidir.

Se¢menlerin ekonomik gostergeler ve iilke refah diizeyi konusunda oldukga
hassas oldugu sonucundan yola ¢ikilarak siyasi kisi ve kurumlarin 6ncelikli hedefleri
arasinda ekonominin iyilestirilmesi ve refah diizeyinin iyi seviyelerde tutulmasinin

gerektigi sdylenebilir.
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