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oz
Siyaset bilimi ve pazarlama son dénemlerde birbirinden beslenen ve insan davranmigina yon veren
bilim dallarindandir. Bu ortaklikta se¢menler, siyasetin birer “tiiketicisi” olarak ve birtakim kriterler
dogrultusunda oy verme davranislarint gerceklestirmektedirler. Se¢menlerin oy kararlarmni etkileyen
faktorler parti liderinin soylem ve durusundan, se¢menin yakin ¢evresindeki siyasal egilime kadar
genis bir dogrultuda degiskenlik gostermektedir. Bununla birlikte, segmenler kimi zaman segilmesini
daha az arzu ettigi bir adayr ya da partiyi yenilgiye ugratmak amaciyla, ashnda favorisi olmayan
ancak segilecegine daha ¢cok ihtimal verdigi adaya/partiye oy vererek destek olabilmektedir. Siyasette
“stratejik oylama” olarak adlandirilan bu se¢men davranmisi; belli bir adayi/partiyi desteklemekten
¢ok, belli bir sonucu engellemeye yoneliktir. Stratejik oylarmn nihai sonug iizerindeki etkisinin
boyutunu tahmin etmek zor olsa da, sonucu degistirebilme ihtimalinden dolayr segmen davramsi
baglaminda incelenmeye deger bir konudur.

Se¢menlerin oy verme davranisi iizerinde stratejik oylamanin yani sira birtakim psikolojik, sosyolojik,
ekonomik ve ideolojik faktorler de etkilidir. Buna gore, aragstirmanin amact “parti kimligi modeli,
sosyolojik model, rasyonel tercih modeli ve hakim ideoloji modeli” ¢ercevesinde olusturulacak soru
formu aracihigiyla ve senaryo planlamast yontemi kullanilarak se¢menlerin stratejik oylama
davranisinda bulunma egilimlerini incelemektir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Pazarlama, Se¢gmen Davranist, Stratejik Oylama
Jel Kodlari: M30, M31
ABSTRACT

Politics and marketing are the branches of science that feed each other and directs human behavior
at the same time. Within this partnership, voters as a “consumer” of politics vote in the direction of
some criteria. Those criteria effective on the behavior of voters range from discourse and stance of
party leader to the political tendency in inner circle of the voter. Moreover, voters sometime vote for
a candidate or a party, even if it is not favorite for the voter but he regards as possible to win, in an
attempt to vanquish a candidate or a party which is less favorable for him. The aim of this kind of
voter behavior defined as “strategic voting” in politics is to prevent a consequence rather than to
support a candidate or a party. Even if it is hard to estimate the extent of strategic votes” influence on
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the consequence, the possibility of affecting results makes strategic voting worth a research within the
context of voter behavior.

Besides strategic voting motive, several psychological, sociological, economic and ideological factors
are affective on voter behavior. Accordingly, the aim of the study is to interpret strategic voting
tendency of voters via a questionnaire and scenario planning method designed within the frame of
“party identity model, sociological model, rational choice model and dominant ideology model”.

Keywords: Political Marketing, Voter Behavior, Strategic Voting
Jel Codes: M30, M31

1. GIRIS

Karar verme, insan beyninin en ustiin fonksiyonlarindan biridir. Aym1 zamanda insanin-
hatta bazi durumlarda saniyeler igerisinde- aldigi kararlar diisiiniildiigiinde, alternatifler
arasindan birini segmenin insanin hayat1 boyunca karsilastigi en biiyiik problemlerden biri
oldugu da sdylenebilir. Alternatifler arasindan o an i¢in en dogrusunu se¢mek her zaman
biiyiik bir ¢caba gerektirmese de (6rnegin o giin neyi giyecegine karar vermek gibi), bazi
durumlarda olusabilecek pismanligin biiylikliigli karar verme siirecini daha Snemli hale
getirmektedir. Bu durumlardan birisi de siiphesiz oy vermedir. Ciinkii oy verilen bir partiye
veya adaya iliskin memnuniyetsizlik ya da pigsmanlik, oy verme kararmi diger kararlara
kiyasla 6nem agisindan daha 6ne ¢ikarmaktadir.

Oy verme davranisi, siyaset biliminin inceledigi temel konularin basinda gelmektedir ancak
secmen davranisi, esasinda bir ‘“tiketim” karari da oldugu igin, uzun siiredir
pazarlamacilarin da ilgilendigi bir konu haline gelmistir. Siiphesiz, bu tiiketim karari
tizerinde etkili olan sayisiz faktdr vardir. Nasil ki bir otomobil satin alim kararinda fiyattan
satis temsilcisinin miisteriyle kurdugu iliskiye kadar birgok bagimsiz degisken géz oniinde
bulunduruluyorsa, segmenlerin oy verme karari {izerinde de partinin giindemi gibi genel bir
faktorden parti liderinin 6zel yasantisi gibi spesifik bir faktdre kadar ¢ok sayida etkileyici
degiskenlik gosterebilir. Bu faktorler, Roskin vd.’ye (2013) gore kisa-vadeli ve uzun-vadeli
olarak ikiye ayrilabilir: Bir siyasal partiye duyulan sadakat, bir kiginin oylarini hayat boyu
etkileyebilecek uzun-dénemli bir faktorken; kisa-donemli degisken, bir segmenin bugiin bir
yonde fakat dort yil sonra baska bir yonde oy vermesine sebep olabilir. Bu ¢aligmada ise
se¢menin oy karari {izerinde etkili olabilecegi disiiniilen faktorler, Heywood un (2011) oy
verme teorileri olarak nitelendirdigi “Parti Kimligi Modeli, Sosyolojik Model, Rasyonel
Tercih Modeli ve Hakim Ideoloji Modeli” teorileri dikkate alinarak belirlenmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Siyasal Pazarlama Cercevesinde Se¢gmen Oy Verme Davramsi

Siyaset bilimi ve pazarlama insan yasamina dnemli derecede yon veren bilim dallaridir. Her
iki bilim dalinin temeline bakildiginda, bireyin kendi arzularindan yola g¢ikarak istedigi
sonuglara ulagma cabasi igerisinde oldugu ve her iki faaliyette de “karar verme” araciligiyla
bazen somut ve bazen soyut bir tiiketim gergeklestirdigi goriilmektedir. Siyasal kararlara
siddet, tartisma, gelenek, aliskanlik, pazarlik ve oylama ile dahil olan bireyler; insani
ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir miibadele (degisim) yoluyla da pazarlama
aktivitelerinde yer almaktadirlar. Dolayisiyla, pazar ekonomisini ve siyaseti ayni catt
altinda bulusturan noktalardan biri, her ikisinin de ‘“akilct se¢im” varsayimina dayali
olmasidir.
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1980'lerin baslariyla birlikte isletme yonetimi alaninin kamusal yonetim alani aleyhine
geniglemeye baslamas1 ile birlikte, Onceleri sadece tiiketicilere mal ve hizmetlerin
sunulmasi ve hedef kitle yaratilmasi anlamina gelen pazarlamanin, yeni bir alana daha
acilmaya baslamasi aslinda siyasal rekabetin artis1 ve iktidar olmanin veya parlamentoya
girebilmenin getirisinin giderek yiikselmesi ile agiklanabilir. Bu durum da siyasal
pazarlamay1 giiclii bir bigimde giindeme sokmay1 basarmustir. Nitekim Downs Modeli’nde
(bkz. Downs, 1957; Downs, 1961), politikacilar asil olarak se¢im kazanmaya odaklidirlar.
Secim rekabetinin artmasi da politikacilardaki bu se¢im kazanma isteginin bir sonucudur.
Politikacilardaki secim kazanma motivasyonunun temelinde belirli bir politik uygulamay1
hayata gecirmekten cok, iktidar olduktan sonraki ¢ikar maksimizasyonu ile ilgilidir.

Siyaset ve pazarlama iki farkli uygulama alan1 olmakla birlikte, her iki alan da bir hedef
pazara yonelik olarak faaliyet gostermekte, pazar arastirmalari, pazar bolimlendirmesi ve
pazarlama karmas: elemanlarinin kullanimi gibi benzer tekniklerden yararlanarak amaca
ulagmaya calismaktadir. Siyaset ve pazarlama alanlarinin her ikisi de siyasal pazarlama
tekniklerini, insanlarin g¢esitli tiirdeki ihtiyaglarinin karsilanmasini saglama yoniinde
kullanarak onlarin refah ve mutlulugunu artirici rol ve gorevlere sahip olmasindan dolay1
benzerlik gostermektedir (Uste vd.,2007:214).

Maarek, siyasal pazarlamanin karmagik bir siire¢ oldugunu sdylerken, bu alami global
ortamda politikacilarin siyasal iletisimini etkileyen tiim faktorler olarak tanimlamaktadir
(Maarek, 1995:2). Gergekten de politikaci, segcmenlere yani kendi vaatlerinin potansiyel
"tiiketicilerine” yapmak istediklerini ne kadar etkili bir bigcimde anlatabilir ise basar1 sansi
o kadar yiikselecektir. Baska bir ifadeyle, bir mal veya hizmetin pazarlanmasinda tiiketiciye
ulagmak ve inandiricilik ne kadar 6nemliyse siyasal alanda da segmenlere ulasmak ve etkili
iletisim yontemlerinden yararlanmak o kadar 6nemlidir. Bu nedenle, uzun zamandan beridir
politikacilar se¢cim basarilarin1  artirabilmek igin  profesyonel siyasal pazarlama
sirketlerinden yararlanma yoluna gitmektedir.

Kar amaci giiden firmalarin mal ve hizmetlerini hedef kitleye ulagtirarak ve mal veya
hizmeti pazarda siirekli kilarak "tutundurabilen" klasik pazarlama yontemleri siyasal
pazarlama yontemleri ile olduk¢a benzesmektedir. Elbette klasik pazarlamada oldugu gibi
iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi temel yontemler birebir siyasal pazarlama icin s6z
konusu olmamakla beraber, siyasal parti programi, liderin kisiligi ve yetenekleri, mevcut
adaylar, parti ideolojisi bu unsurlarin karsilik geldigi unsurlar1 olusturmaktadir. Tiiketiciler
pazarda mevcut mal ve hizmetler arasindan karar verirken nasil ki iiriin nitelikleri {izerinden
bir siralamaya gidiyorlarsa, siyaset "pazarinda" da adaylar1 sahip oldugu o6zelliklere gore
rasyonel bir bigimde siralamaya tabi tuttuklarimi varsayabiliriz. Ancak segmenlerin her
zaman, tliketicilerin mal ve hizmet pazarinda yaptig1 gibi, rasyonel etkiler altinda tercihini
belirledigini sdylemek zordur. Her iki grup arasinda tercih agisindan benzerlikler olabildigi
gibi, 6nemli farkliliklarin da bulundugunu belirtmek gerekir.

Lock ve Harris (1996) geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasindaki yedi farka
dikkat cekmektedir: Birincisi, diger tiikketim kararlarinin aksine, biitiin se¢menler ayni
giinde segimlerini yapmaktadirlar. Ustelik her ne kadar kamuoyu yoklamalar1 ve marka
paylar1 izleme metotlar1 arasinda benzerlik olsa da, ilki farazi bir soru temelinde iken,
ikincisi gergek satin alma kararina dayanmaktadir. ikinci farklilik, diger satin alma
kararlarinin aksine, se¢im kararina iligkin herhangi bir direkt veya dolayl bireysel maliyet
ortaya ¢ikmamaktadir. Uciinciisii, segmenler, kendi kararlar1 bu yénde olmasa bile, kolektif
olarak ortaya ¢ikmig karari benimsemek zorundadirlar. Dordiincii olarak, 6zellikle se¢im
sisteminin oy c¢oklugu ile yiriidiigii Birlesik Krallik gibi {ilkelerde "kazanan her seyi
almaktadir". Besinci farklilik, siyasal partilerin ve adaylarm, se¢gmenlerin tek tek
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degerlendiremeyip bir biitlin olarak karar vermek zorunda olduklar1 karmasik soyut bir {iriin
olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger bir fark, birgok iilkede (Birlesik Krallik da buna
dahil) yeni ve basarili bir parti kurmanin olduk¢a zor olmasidir. Son olarak, birgok
geleneksel pazarlama durumunda, marka liderleri 6n planda olma egilimindedirler.

Bu farkliliklara ragmen, tiiketicilerin ve se¢menlerin karar alici rollerinin birbirine
benzedigini sdylemek miimkiindiir. Se¢menler de tiiketiciler gibi ailelerinden,
arkadaslarindan ve is arkadaslarindan etkilenirler. Her iki alanda da tiiketici ve segmenlerin
birer hedef kitle olarak davranislarinin ¢6ziimlenmesi, birey olarak da kiiltiirel yapilarini ve
toplumsal siniflar ile referans gruplarini anlamak onem tasimaktadir (Uztug, 2004:23).
Ciinkii ideal bir pazarda oldugu gibi, ideal bir demokratik ortamda da siyasal giiclin
anahtar1 se¢menin yani "tiiketicinin" elindedir ve bunun elde edilebilmesi i¢in segcmenlerin
ikna edilmesi gerekmektedir. Basitce, “pazarlama tekniklerinin siyasal alana uygulanmasi1”
olarak ifade edilebilecek siyasal pazarlama se¢gmene ulasma ve onu ikna etme yoniinde
kullanilan alternatif bir ¢6ziim yoludur (Polat vd., 2004:3-4). Scammel’e (2014) gore
Fransa’da siyasal pazarlamanin fikir babasi olan Michel Bongrand kavrami, “basarili bir
duyarlilastirma sonrasinda, bireylerin diisiince, tavir ve aligkanlik bigcimlerinde degisiklik
yaratarak ortak bir ¢ikar saglamak” seklinde tanimlamaktadir (Bongrand, 1992:21). O
halde, siyasal pazarlama, siyasetin tiiketicisi olan segmeni anlamak, onun diisiincelerini ve
bunun sonucunda ortaya ¢ikacak davranisini yonlendirme ekseninde yiiriitiilen pazarlama
faaliyetlerini kapsayan bir kavram bi¢iminde tanimlanabilir. Pazarlamada oldugu gibi,
siyaset biliminin de arastirdigt temel sorunlarin baginda, insan psikolojisinin siyasete
etkisinin ne kadar oldugu sorusu vardir. Bu nedenle, siyaset teorilerinin hemen hepsi
insanin dogas1 ve psikolojisi {izerinde argiimanlar gelistirerek siyasal sistem
kurgulamalarma gitmektedir. insan1 merkeze almadan siyaset teorisini olusturmak da pek
miimkiin degildir (Cetin, 2003:3). Dolayisiyla, siyasi kararlari yorumlayabilmek igin
oncelikle insanin yani segmenin oy verme davranisini etkileyen modelleri degerlendirmek
gerekmektedir.

Yiizeyde oldukga basit bir davranig gibi goriinen oy verme davranisi; bilingli ve bilingsiz,
rasyonel ve irrasyonel, bencil ve fedakdrca ¢ok karmasik faktorler tarafindan
sekillenmektedir. Bundan dolayi, oy verme teorileri her ne kadar kismi kalsa da,
secmenlerin oy karari {izerinde etkili olan faktorleri biiyiik dl¢lide kapsayan dort model, oy
verme davranigina 11k tutmaktadir. Bunlar: Parti Kimligi Modeli, Sosyolojik Model,
Rasyonel Tercih Modeli ve Hakim Ideoloji Modeli’dir. Oy verme davramsimin ilk teorisi
olan Parti Kimligi Modeli’ne gore, insanlarin partilere olan psikolojik bagimlilik duygusu
oy verme kararina yonlendirmektedir. Bununla birlikte, segmenler de o partiyi kendi
partileri olarak gérmekte, kendilerini partinin daimi destekgileri olarak nitelendirmekte ve
kendilerini partiyle tanimlamaktadirlar (Heywood, 2011:311). Partizanligin en agik ifadesi
olan bu model ve parti kimliginin uzun siire sabit olmasi durumunun uzun dénemde segmen
davranisini etkiledigi anlayist 1960’larda Avrupa’daki oylarin oynakliginin artmasi ile
sorgulanmaya baglamistir (Ercins, 2007:31). Sadakat ve baglilik ile yorumlanan Parti
Kimligi Modeli’nin tersine; Sosyolojik Model, oy verme davranisi ile grup iiyeligini,
se¢menlerin ait olduklar1 grup i¢inde bulundugu sosyal ve ekonomik durumunu yansitan bir
oy verme bigimi gelistirme egiliminde olduklarimi ileri siirmektedir. Sosyolojik
gruplanmaya veya bolinmeye neden olan faktérlerin en 6nemlileri ise simf, cinsiyet,
etnisite, inan¢ ve bolge temellidir. Rasyonel Tercih Modeli ise, toplumsal gruplarin
davraniglarindan ve sosyallesmesinden ziyade bireye dikkat c¢ekerek, segmenlerin 6z
c¢ikarlaria gore oy verme kararlarini olusturduklarini ve oy verme davraniginin rasyonel bir
eylem olarak goriildiigiinii savunmaktadir. Son olarak, Hakim Ideoloji Modeli, oy vermenin
bireyin sosyal hiyerarsi ic¢indeki pozisyonunu yansittigimi ileri slirmesi bakimindan

910



C.21,83 Siyasal Pazarlama Kapsaminda Segmenlerin Stratejik Oylama Egilimleri

sosyolojik modele benzese de, gruplarin ve bireylerin igine bulunduklari durumu nasil
degerlendirdiklerinin egitim, devlet ve kitle iletisim araglart vasitasiyla bunun onlara nasil
sunulduguna baghh oldugunu vurgulamasiyla Sosyolojik Model’den ayrilmaktadir
(Heywood, 2011:312-314). Oy verme teorileri olarak adlandirilan bu modeller, segmenin
birtakim 6zelliklerinden ve analizlerden yola ¢ikarak ne yonde ve hangi motivasyonla oy
karar1 verecegi konusunda tahminler yiiriitmek i¢in kullanilmaktadir. Ancak her ne kadar
secmenin belirli bir model ¢ergevesinde oy kararini verecegi varsayilsa da, kimi durumlarda
secmenler birtakim stratejiler dogrultusunda davranmaktadirlar.

2.2. Stratejik Oylama

Oy verme esnasinda verilen bir karar insanlarin inandigi, giivendigi, begendigi, onayladigi
ya da kazanmasini istedigi adaylara yonelmesini gosteren basit bir tercih olarak goriilebilir.
Ancak yapilan bircok deney, aragtirma ve gozlem insanlarin yeterince rasyonel
davranmadigini ve birgok seyden etkilenerek normalde vermeyecegi bir karar1 verebildigini
dogrulamaktadir (Bati ve Erdem, 2015:67). Dolayisiyla, oy verme davranigini anlamada
temel soru, segmenlerin oy kararina nasil ulastiklaridir. Gegen yarim yiizyil boyunca, bu
soruya ampirik olarak cevap aramak iizere bir¢ok analitik model (bkz. Blais ve Nadeau,
1996; Myatt, 2001; Cherry ve Kroll, 2003; Fujiwara, 2011; Belstad vd., 2013; Kiss, 2015)
ortaya konmustur. Her ne kadar bu modeller kendi aralarinda birbirinden farklilik
gosterseler de, modellerin ¢ogu ortak bir noktada bulusmaktadir: Oy kararlarinin, tutumsal
gostergelerle tahmin edilebilecek parti tercihlerini yansittigt varsayimi. Bu varsayim, oy
tercihlerini anlama agisindan oldukga faydali olmakla birlikte, oy kararinin parti tercihlerini
etkilemesi ihtimalini g6z ard1 etmektedir ¢iinkii oy karari, parti tercihi siirecinde son asama
olarak diisiiniilmektedir (Belstad vd., 2013:430). Baska bir ifadeyle, oy verme davranisi ile
ilgili olarak geleneksel varsayim, “Se¢men hangi partiyi tercih ediyorsa oy kararini ona
gore verir.” iken; bu gelencksel bakis acisina elestirel olarak ortaya ¢ikan goriise gore
“Seg¢men oy kararma goére parti tercihini ortaya koyar.”. Tyszler ve Schram’mn (2013) da
belirttigi gibi, eger bazi se¢menler en fazla istedigi sonug (parti/lider) yerine, stratejik
olarak daha az tercih ettigi segenege oy verirse ne olacak?

Bazi yazarlarca stratejik oylama (Cain, 1978; Blais ve Nadeau, 1996; Fujiwara, 2011,
Kawai ve Watanabe, 2013; Tyszler ve Schram, 2013; Hillygus ve Treul, 2014; Kiss, 2015),
bazilarinca da taktik oylama (Belstad vd., 2013; Muller ve Page, 2015) olarak nitelendirilen
kavram; se¢menlerin gercek tercihlerine oy vermek yerine, tercih ettikleri bir sonucu
etkilemek niyetiyle oy verdikleri bir durumu ifade etmektedir (Muller ve Page, 2015:3839).
Stratejik ya da taktik oylama*, Duverger (1954) ve Downs (1957) doéneminden beri
arastirmacilarin, aym1 zamanda politikacilarin ve segmenlerin ilgisini ¢gekmektedir (Kawai
ve Watanabe, 2013:625). Her ne kadar stratejik oylamanin nihai sonuglar iizerindeki
etkisini tam ve kesin olarak belirtmek ¢ok zor olsa da, yapilan aragtirmalar (Fujiwara, 2011;
Bolstad vd., 2013; Kawai ve Watanabe, 2013) stratejik oylamanin 6nemli denebilecek
derecede sonuglart etkiledigini gostermektedir. Stratejik oylamanin etkisini 1987 Ingiltere
Genel Segimleri ile 6rneklendirmek dogru olacaktir: Arastirmaya katilanlara neden oy
verdikleri partiyi tercih ettikleri soruldugunda, her ii¢ katilimcidan birinin “Aslinda basgka
bir partiyi tercih ediyordum ancak bu se¢imde onun kazanma sansi yoktu.” seklinde
aciklama yaptig1 kaydedilmistir (Alvarez ve Nagler, 1997:3).

Oyleyse, stratejik oylama davramsimin cogunlukla, segmenin “bosa giden oy” durumundan
kurtulmak i¢in oy vermesi yani kazanma sansini daha yiiksek gordiigii ancak daha az tercih
ettigi adaya oy vermesi halinde ortaya ¢iktigim séylemek miimkiindiir (Kiss, 2015:127).

4 Literatiirdeki yaygm kullanimi nedeniyle, bu ¢alismada “stratejik oylama” olarak tercih edilmistir.
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Muller ve Page (2015) ise iki durumda se¢menin stratejik davranip taktik oylama davramis
sergileyebilecegini belirtmektedir: “Pozitif stratejik oylama” olarak adlandirilan birinci
durumda, se¢gmen daha az tercih ettigi adaya oy verir ¢iinkii favori adaymin kazanma
sansint diisiik bulmaktadir. Bu durum tam olarak, segmenin “bosa gidecek oy” endisesini
ifade etmektedir. Yani se¢men oyunu, kazanamayacagii diislindiigii adaya vermek
istememektedir. “Negatif stratejik oylama” denen ikinci durumda ise, tercih ettigi adayin
kazanma sansini arttirmak icin yine daha az tercih ettigi adaya oy verme karar1 verebilir.
Negatif stratejik oylama d6zellikle 6n se¢im yapilan yerlerde, 6n secim yapan rakip partinin
"zayif" adayina oy vererek ve onun aday olmasini saglayarak kendi partisinin asil segimde
avantaj elde etmesine yonelik bir taktik diisiinceden kaynaklanmaktadir. Bu ¢alismada ise,
Muller ve Page'nin (2015) ayrimina gore, pozitif stratejik oylama davranisi iizerine
odaklanilmaktadir.

3. METODOLOJI

Stratejik oy verme davranigina iligkin yapilan ¢aligmalar incelendiginde arastirmalarin g
grupta toplandigi goriilmektedir: Bireysel-bazda yiiriitiilen anketler, deneyler ve yigin
verileri kullanan ¢alismalar (Kiss, 2015:128). Bu ¢aligmada ise hazirlanan anket formunda
yer alan senaryo planlamasi yardimiyla alan aragtirmas: yiiriitillmistiir.

Calismada; A, B, C, D seklinde hipotetik olarak olusturulmus partilere, literatiirde oy verme
davranis1 modelleri baslhiginda ele alinan dort teori- parti kimligi modeli, sosyolojik model,
rasyonel tercih modeli ve hdkim ideoloji modeli (bkz. Heywood, 2011)- cergevesinde
birtakim ozellikler yiiklenmistir. Gerek oy kararmi etkileyecegi disiiniilen kriterlerin
seciminde, gerekse s6z konusu hipotetik partilerle iliskilendirilen 6zellikler konusunda
literatiir taramasi yapilmigtir. Bununla birlikte, varsayimsal partilere yiiklenen 6zelliklerin
olusturulmasinda- ¢alismanin ana amacini gozeterek- katilimeiyr “karar verme ikileminde”
birakmaya yonelik bir dizayn izlenmistir.

Potansiyel se¢menlere uygulanacak anket formundaki ifadelerin yeterince anlasilir olup
olmadigint degerlendirmek igin yaklasik 30 katilimciyla pilot uygulama yiiriitilmistiir.
Boylece, anlagilmast zor olan ve katilimcilarin farkli sekillerde yorumladig: ifadeler
diizenlenmistir.

Arastirma verileri, 7 Haziran 2015 Genel Segimleri ile 1 Kasim 2015 Genel Seg¢imleri
arasinda yiiz ylize goriigiilerek toplanmistir. Veri toplama asamast i¢in bu donemin
secilmesinin nedeni, se¢menlerin politik motivasyonunun en yiiksek diizeyde oldugu
varsayimidir. Ekim ay1 icerisinde gerceklestirilen anket caligmasimin 1 Kasim 2015
secimlerinden Once tamamlanmig olmasi amaglanmig ve bdylece se¢im sonuglarmin
katilimcilar tizerindeki etkisini ortadan kaldirmak hedeflenmistir. Arastirma evreni Mugla
ili Mentese ilgesinde yasayan 18 yas iistii oy verme hakkina haiz bireyler olup, evren
biiytikligii 73.267 kisidir. Siire kisidindan dolay1 veri analizinde degerlendirmeye uygun
toplam 146 adet anket basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile elde edilmistir.

Aragtirmaya goniillii olarak katilmak isteyen cevaplayicilara oOncelikle soru formunun
tasarimi hakkinda kisa bir bilgilendirme yapilmis, ardindan, 6zellikleri belirlenmis olan A,
B, C, D partilerinden hangisini sectikleri sorulmus ve bu se¢imlerinin gerekgelerini 6nem
sirasina gore siralamalari istenmistir. Ayrica, katilimcinin stratejik oy kararina yonlenme
ihtimalini daha net gozlemleyebilmek icin her kriter adimindaki segim/se¢imlerini
isaretlemeleri istenmistir.
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4. BULGULAR

18-60 yas arasinda farkli gelir ve egitim seviyelerine sahip toplam 146 katilimcinin
demografik 6zelliklerine iligkin tanimlayic istatistikler Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans Yiizde | Degisken Frekans Yiizde
Egitim Gelir (TL cinsinden)
[k gretim 10 6,8 0-500 18 12,3
Lise 13 89 501-1000 25 17,1
Onlisans 3 2,1 1001-1500 7 48
Lisans 76 52,1 1501-2000 9 6,2
Master 30 20,5 2001-2500 11 75
Doktora 12 8,2 2501-3000 19 13
3001-3500 22 15,1
3501-4000 11 75
4000 ve istii 4 2,8
Medeni Durum Memleket
Evli 60 41,1 Akdeniz 13 8,9
Bekar 84 57,5 Ege 58 39,7
Marmara 16 11
Karadeniz 10 6,8
Giineydogu Anadolu 5 3,4
Dogu Anadolu 14 9,6
I¢c Anadolu 27 18,5
Yas
18-20 9 6,2 | Genel secimlerde oy sayist
21-23 30 20,5 Ortalama= 3,44
24-26 29 19,9 Mod=2
27-29 30 20,5 Medyan=2
30-32 15 10,3
33-35 11 75
36-38 4 2,7
39-41 3 21
42-44 3 21
45-47 2 1,4
48-50 7 48
51 ve st 3 2,1
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Yas ortalamasinin 29 oldugu katilimcilarin ortalama gelir diizeyi 2.192 TL olup, biiyiik bir
¢ogunlugu bu giine kadar 2 genel segimde oy kullanmistir. Saha calismasi Mugla ili
Mentese ilgesinde gergeklestirildigi icin Ege Bolgesi’'nden katilimm yogun oldugu
goriilmektedir. Lisans ve lisansiistii egitim gdrenlerin ¢ogunlukta oldugu katilimcilarin
yaklasik %58°1 ise bekardir.

Ankette yer alan kriterlere verilen yanitlarin frekans dagilimlar1 Tablo 2’de
gosterilmektedir. Katilimcilarin ayni kriter icin birden fazla isaretleme yapabildikleri de
dikkate alindiginda, ideolojik agidan katilimcilarin A ve B partilerini kendilerine yakin
gordiikleri ortaya ¢ikmaktadir. Secimi kazanabilme ihtimali agisindan, ideolojik olarak
yakinlik duyulan partilerin yan1 sira, C ve D partilerinin de isaretlendigi goriilmektedir. S6z
konusu partilerin basarili bulunma durumlari incelendiginde ise ideolojik olarak yakin
olunan A ve B partilerine hemen hemen esit derecede degerlendirildikleri ortaya
¢tkmaktadir.

Tablo 2: Kriterlerin Frekans Dagilimlari

Kriter Parti Frekans Yiizde
A 70 47,9
B 79 54,1
Ideolojik uygunlugu
C 1 0,7
D 3 2,1
A 23 15,8
B 63 43,2
Secimi kazanabilecegine olan inancim
C 39 26,7
D 26 17,8
A 101 69,2
B 30 20,5
Partiye olan sadakatim (baghligim)
C 17 11,6
D 5 3,4
A 27 18,5
B 54 37
Partiyi son donemlerde basarili bulma durumu
C 28 19,2
D 47 32,2

914



C.21,83 Siyasal Pazarlama Kapsaminda Segmenlerin Stratejik Oylama Egilimleri

Kriter Parti Frekans Yiizde

A 71 48,6

B 36 247

Parti liderini destekleme durumu

C 18 12,3

D 9 6,2

A 23 15,8

B 90 61,6

%10 barajint gecme ihtimali

C 43 29,5

D 16 11,0

A 47 32,2

Toplum igindeki statiime B 85 58,2
(meslek, yas, cinsiyet vs.) uygunlugu C 5 3,4
D 10 6,8

A 51 34,9

B 66 45,2

Oy verme durumunda parti tercihi

C 13 8,9

D 14 9,6

Ideolojik olarak uygun bulunmasina karsin, toplum igindeki statiisiine gére A partisinin
tercih edilirliginin azaldigr goézlenmektedir. A partisinin basarisiz bulunmasi bu partinin
tercih edilirligini diislirmiis ve bu partiden Ozellikle B partisine kaymalarin oldugu
goriilmiistiir. C ve D partilerini tercih edenlerin oranlari ise biitiiniin i¢inde az bir kismi
olusturmaktadir. Katilimcilarin C ve D gibi ideolojik olarak uzak olduklar1 ancak kazanma
ihtimali yiiksek olan partilerden ziyade B gibi ideolojik olarak yakin ve A’ya nazaran
kazanma olasilig1 daha yiiksek bir partiyi tercih ettikleri tespit edilmistir.

Oy vermek i¢in tercih edilen partinin tercih edilirligindeki ilk li¢ nedeninin ne olduguna
dair sorulan anket sorusuna alinan yanitlar Tablo 3’te verilmektedir.
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Tablo 3: Oy Vermeyi Belirleyen ilk U¢ Neden

2016

Oy Verme Kiriterleri Sira Numarasi Frekans  Yiizde
1 67 45,9
Bu partinin ideolojisinin beni yansitmasi

2 14 9,6

(Toplam igaretlenme say1s1=89)
3 8 55
Bu partinin secimi kazanabilecegine 1 18 12,3
olan inancimun yiiksek olmasi 2 18 12,3
(Toplam isaretlenme sayis1=47) 3 11 7,5
1 4 2,7

Bu partiye sadik bir secmen olmam

2 32 21,9

(Toplam igaretlenme say1s1=57)
3 21 144
Bu partinin son dénemdeki uygulamalarin 1 8 55
basarili bulmam 2 15 10,3
(Toplam igaretlenme sayis1=46) 3 23 15,8
Bu partinin liderine kigisel olarak 1 7 48
sempatim olmasi ve lideri desteklemem 2 9 6,2
(Toplam igaretlenme sayis1=28) 3 12 8,2
Bu partinin %10 barajini gecme 1 15 10,3
ihtimalinin yiiksek olmasi 2 22 151
(Toplam isaretlenme say1s1=61) 3 24 16,4
1 11 7,5

Bu partinin sosyal statiime uygun olmasit

2 22 15,1

(Toplam igaretlenme sayis1=64)
3 31 21,2
1 1 0,7

Secenegim olmadig icin
(Topl | ) 2 0 0
Toplam isaretlenme sayisi=1

3 0 0
1 0 0
Partinin gelecekte basarili olacagina inandigim icin ) 0 0

(Toplam isaretlenme sayisi=1)
Y 3 1 0,7
Stratejik olarak iistiinliik saglayabilecegini 1 1 0,7
diisiiniiyorum 2 0 0
(Toplam isaretlenme sayisi=1) 3 0 0
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Katilimcilarin oy verme tercihlerinin nedenleri incelendiginde, ideolojinin ilk sirada geldigi
goriilmektedir. Bu durum A ve B partilerinin secilme yiizdelerinin yiiksekligini de ayni
zamanda aciklamaktadir. Ideolojinin ardindan dikkat edilen ilk unsur se¢im kazanma
olasiliginin yiiksek olusudur. Bu ise A partisinden B partisine olan tercih kaymasinin
nedenini ortaya koymaktadir. Parti tercihinde bir bagka ilk sirada gelen neden ise baraji
gecme ihtimalidir. C ve D partilerine oy verenler tarafindan bu nedenin ilk siraya tasindigi
diisiiniilebilir.

Oy verme tercihini etkileyen nedenler siralamasinda ikinci sirada yer alan ilk kriter "sadik
bir se¢men olmak" olarak belirlenmigtir. Ayn1 zamanda barajin agilmasi ve sosyal statiiye
uygunluk da ikinci sirada yer alan kriterlerdendir.

Siralamadaki ilk ti¢ neden dikkate alindiginda, ideolojinin oy verme tercihi {izerinde
oldukca etkili oldugu, bu kriteri sosyal statiiniin uygunlugunun ve barajin asilmasi
ihtimalinin izledigi goriilmektedir. Parti liderinin en az etkili olan kriterlerden biri oldugu
ortaya ¢ikan bir bagka sonugtur. Ozellikle ideolojik ve parti kimligi baglaminda yapilan
tercihlerde, partinin gosterdigi aday veya parti programindan ziyade partinin kendisi one
¢ikmaktadir. Bununla birlikte, geleneksel olarak belli bir partiye yakinlik duyan ve bu
partiyi siirekli destekleme davranigi gosteren bolgelerde, ¢ok radikal gelismeler olmadikga
secmen tavrinda belirgin bir degisiklik olmadig1 goriilmektedir. Tablo 3'e gore, partinin
basarili bulunmasinin da yine parti liderinde oldugu gibi pek Onemsenmedigi ortaya
cikmaktadir. Buna gore, partilerin kemiklesmis kitlelerinin, partinin basarist veya
basarisizligindan bagimsiz olarak ayni siyasal tavir ile hareket etmeye devam ettikleri
soylenebilir. Ozellikle demokratik siyasal kiiltiiriin gelismedigi az gelismis toplumlarda,
adaya veya partiye yonelik kemiklesmis oy barajina sahip olma durumu daha yogun bir
bi¢cimde gbzlemlenmektedir. Ancak modern toplumlarda, demokratik kiiltiiriin ve rasyonel
tercih davraniginin yayginligi sonucunda partinin basarisi, partinin se¢im Oncesi vermis
oldugu vaatlere sadakati ve iktidar déoneminde gerceklestirilmis oldugu faaliyetler segmen
tarafindan degerlendirilmekte; oy veren kitlenin, olumsuz sonuglar 1siginda partiden
koparak baska bir partiye yonelmesi daha kolay gergeklesmektedir. Bu konuda yapilan
calismalarda, 6zellikle ekonomik durumun koétillesmesinin iktidar partisine gidecek oylari
azaltirken, muhalefete yonelik destegin de artmasina yol actigi belirtilmektedir. Ornegin
Kramer'in aragtirmasinda, kisi basina diisen reel gelirde yiizde 101uk bir disiis
gerceklestiginde, iktidar partisinin ylizde 4-5 dolayinda bir oy kaybi yasayacagi ifade
edilmektedir (Kramer, 1971:141). Ozellikle adayin basar1 diizeyinin ve degisimin daha
yakindan izlenebilmesi agisindan bu durum, yerel se¢imlerde genel se¢imlere nazaran daha
yogun bi¢imde karsimiza ¢ikmaktadir. Diger yandan, politik sadakat tavrinin kati ve militan
tavra sahip ideoloji partilerinde daha giiglii bir baglilik yarattigini1 da s6ylemek miimkiindiir.

Oy verme tercihi ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda iligki olup olmadig: Ki-
kare testi yardimiyla incelenmistir. Tablo 4’te verilen sonuglardan da goriilebilecegi iizere,
katilimcilarin yaslart ile oy verdikleri parti arasinda bir iligkiye rastlanamamugtir. Gelir
seviyesi, egitim durumu ve daha evvel kullanilan oy sayilari ile de parti tercihi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligkisi bulunmamaktadir. Arastirmanin gergeklestirildigi yer
olan Mugla ili Mentese il¢esinde belirli bir partiye yonelik oy verme davraniginin uzun bir
stireden beri degismeden devam etmesi, arastirmada ortaya ¢iktig1 gibi se¢menin egitim,
yas ve gelir durumundan bagimsiz bir parti tercihine sahip olmasini agiklar niteliktedir.
Genel olarak bakildiginda da, Tiirkiye'de se¢gmenlerin gelir durumu, egitim diizeyi ve hayat
standardi acisindan siyasal tercihlerinin gelismis demokratik toplumlardaki se¢men
davranigindan ayrildigr ve geleneksel bir tavir olarak bu tavrin devam etmekte oldugu
gorlilmektedir. Avrupa {ilkelerinde yapilan segmen davranigi arastirmalarinda gelir diizeyi
disiik olanlar, azmliklar, gengler ve daha dezavantajli gruplarin "solda" yer alan partilere
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kaydigi, orta sinif ve gelir diizeyi yiiksek olan gruplarin da liberal ve merkez sagdaki
partileri tercih ettigi sonucuyla karsilagilmasina ragmen, Tiirk toplumunda &6teden beri
"solun", daha st diizey gelir gruplart ve avantajli kesimler tarafindan desteklendigi
goriilmektedir. Nitekim ig¢i siifinin yogun olarak yasadig: yerlerde ug sagdaki partilere
yogun bi¢cimde oy destegi yasanmasina karsin, ekonomik gelismislik diizeyi yiiksek olan
kentlerde merkez sol partilere se¢gmen desteginin gergeklesmesi bu savi agiklar niteliktedir.
Bu sonucglardan hareketle, egitim durumu ve yas gibi demografik 6zelliklerin kisilerin
siyasi tercihlerini etkilemedigi ve farkindalik diizeyinin artmasi ile oy kullanma
aligkanliginin degismedigi, dolayisiyla, geleneksel bir tavir ile oy kararinin devam ettigi
sOylenebilir. Bu sonu¢ aymi zamanda stratejik parti tercihlerinin az olmasin1 da
acgiklamaktadir.

Tablo 4: Ki-kare Test Sonuglar

. Test Serbestlik
Hipotez Istatistigi Derecesi  Olasik Sonug
Ho:Yas gruplarnt ile oy 40,277 36 0,287 Ho reddedilemez, yas ile parti
verilen parti arasinda tercihi arasinda anlamli bir
iliski yoktur. iliski yoktur.
Ho:Gelir ile oy verilen 27,335 30 0,606 Ho reddedilemez, gelir ile parti
parti  arasinda iliski tercihi arasinda anlamli bir
yoktur. iliski yoktur.
Ho:Egitim durumu ile oy 17,286 15 0,302 Ho  reddedilemez,  egitim
verilen parti arasinda durumu ile parti tercihi
iliski yoktur. arasinda anlamli bir iliski
yoktur.
Ho:Medeni durum ile oy 14,987 3 0,002*  Ho reddedilir, medeni durum
verilen parti arasinda ile parti tercihi arasinda
iliski yoktur. anlam bir iliski vardur.
Ho:Kullanilan oy sayisi 27,819 33 0,723 Ho reddedilemez, kullanilan oy
ile oy verilen parti sayist ile parti tercihi arasinda
arasinda iligki yoktur. anlamli bir iligki yoktur.
Ho:Memleket ile oy 27,448 18 0,071** Ho reddedilir, memleket ile
verilen parti arasinda parti tercihi arasinda anlamh
iliski yoktur. bir iligki vardur.

Not: * %5 hata payinda, **%10 hata payinda istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 4'teki analiz sonuglarina gore, medeni durum ve memleketin oy tercihi iizerinde
anlamli bir etkisi bulunmustur. Bu etkiyi daha iyi inceleyebilmek igin bu degiskenlere
iliskin gapraz tablolar Tablo 5’te sunulmaktadir. Tablo 5 incelendiginde, evli olanlarin C ve
D partilerini tercih etme olasiliklarinin bekarlardan daha fazla oldugu; bir bagka ifade ile,
stratejik karar alma tutumlarinin daha fazla isledigi goriilmektedir. Bekarlar ise ¢ogunlukla
daha sabit bir oy kullamim silirecini yasamaktadirlar. Dolayisiyla, se¢menlerin yas
ortalamasi yiikseldiginde gelecek kaygilar1 artarken hangi partiye destek olacagini
belirlemek daha 6nem tasir hale gelmektedir. Buna gore, sosyal sorumlulugun ve gecimini
saglamakla sorumlu olduklar1 kisi sayisinin artmasi, hem parti tercihini etkilemekte hem de
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karar verme siireci {izerinde etkili olmaktadir. Ote yandan, C ve D partilerine yonelmenin
en az goriildiigi bolgenin Ege Bolgesi oldugu, bu bolgeyi Akdeniz Bolgesinin takip ettigi
de Tablo 5’ten anlagilmaktadir. Bu partilere yonelmenin en fazla oldugu, bir bagka ifadeyle,
stratejik karar almanin en sik goriildiigii bolgeler Dogu Anadolu ile i¢ Anadolu ve
Giineydogu Anadolu Bolgeleri'dir. Yakin donemde neticelenen segim sonuglart dikkatlice
incelendiginde bu sonucla ortiisen davranislarin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Se¢im sonuglari
bolgelere gore irdelendiginde, Ege ve Akdeniz Bolgelerinin daha kemiklesmis ve
geleneksel bir secmen kitlesine sahip oldugu buna karsin dogu bolgelerinin daha degisken
sonuglar ortaya koydugu goriilmektedir.

Tablo 5: Medeni Durum ve Memlekete Gore Parti Tercihleri

Degisken\Parti A B C D

Medeni durum

Evli 18 (%30) 22 (%36,67) 11 (%18,33) 9 (%15)
Bekar 33 (%40,24) 42 (%51,22) 2 (%2,44) 5 (%6,10)
Bolge

Akdeniz 7 (%53,85) 3 (% 23,08) 2 (%15,38) 1 (%7,69)
Ege 19 (%32,76) 31 (%53,45) 4 (%6,90) 4 (%6,90)
Marmara 3 (%18,75) 8 (%50) 2 (%12,5) 3 (%18,75)
Karadeniz 3 (%30) 5 (%50) 2 (%20) 0 (%0)
Giineydogu Anadolu 2 (%40) 1 (%20) 0 (%0) 2 (%40)
Dogu Anadolu 4 (%28,57) 4 (%28,57) 2 (%14,29) 4 (%28,57)
I¢ Anadolu 13 (%52) 11 (%44) 1 (%40) 0 (%0)

5. SONUC VE ONERILER

Siyaset bilimi ve pazarlama iliskisi uzun zamandir hem uygulamacilarin hem de
aragtirmacilarin ilgisini ¢geken bir konu olmustur. Her ne kadar iki bilim dalin1 birbirinden
farklilagtiran birtakim 6zellikler s6z konusu olsa da, siyaset ve pazarlamanin ortak
platformda incelenebilmesinin en giiclii nedeni her ikisinin de "insami" odaga almasidir.
Ciinkii insan, siyaset biliminde "se¢gmen" adiyla, pazarlamada ise "tliketici" sifatiyla tiiketim
faaliyeti gerceklestirmektedir. Hangi adi alirsa alsin, insan her tiiketim davranigini gesitli
faktorlerinin etkisinde ortaya koymaktadir.

Insanm hayat1 boyunca kimi zaman karmasik kimi zaman da aligilagelmis sayisiz karar
verdigi bir gercektir. Bu kararlardan bazilari- aciktiginda yemek yeme karari gibi- oldukca
siradan olmakla birlikte, bazilar1 ise insanin yogun bir zihinsel siire¢ isletmesini, bu kararla
ilgili uzun siire diisiinmesini hatta verecegi karar konusunda giivendigi kisilere danigsmasini
gerektirmektedir. S6z konusu kararlara 6rneklerden biri de sliphesiz oy verme kararidir. Oy
verme, se¢cmenlerin periyodik olarak aldiklar1 ve parti programindan, parti liderinden,
liderin yagantisindan, se¢gmenin ailesinin ya da sosyal ¢evresinin kemiklesmis goriisiinden,
bazen parti/liderin se¢imi kazanabilme ihtimalinden bazen de ekonominin gidisatindan ya
da yasam kalitesinin degisiminden etkilenerek verdigi karmasik kararlardan biridir. Bu
anlamda, se¢gmenin hangi kriterlerin agirhiginda oy verdigini tahmin etmek siyaset biliminin
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temel ugras alanlarindan biri olmustur, tipki tiiketicilerin belirli @iriin gruplarinda hangi
faktorleri dikkate alarak tiiketim kararlarini verdiklerini anlamak gibi. Birbirine oldukga
benzeyen bu sorular, siyaset ve pazarlamayi ayni ¢atida bulusturmus ve literatiire "siyasal
pazarlama" kavramini kazandirmistir.

Onceleri yalmzca iletisim odaginda diisiiniilen ve yalmzca se¢im siiresince yararlanilan
siyasal pazarlama faaliyetleri, glinlimiizde bir¢ok parti ve lider tarafindan sadece se¢im
calismalar1 siiresince degil, oncesi ve sonrasinda da yiiriitiilmektedir. Basitce, pazarlama
taktik ve stratejilerinin siyaset alanina uygulanmasi olarak tanimlanabilecek siyasal
pazarlama, daha kapsamli bir ifadeyle, parti veya adayin seg¢menlere tanitilmasi,
parti/adayin bir {irlin gibi diisiiniilerek konumlandirilmasi, hedeflenen oy oranini elde etmek
icin ikna siirecinin ylriitiilmesi gibi bircok pazarlama tabanli faaliyeti kapsamaktadir.
Burada se¢gmenlerin hangi kriterlerden etkilenerek oy kararini verdiklerini ortaya koymak
6nemli oldugu kadar, beklentilerinin ne oldugunu ortaya ¢ikarmak da gereklidir.

Se¢menlerin oy kararinin ¢ogunlukla rasyonel sekilde verildigi yani segmenin en begendigi,
en giivendigi, se¢imi kazanmasini en ¢ok istedigi partiye/adaya oy verdigi diisliniilebilir.
Ancak bu konuda yiiriitiilen arastirmalar da gostermektedir ki; segmen her zaman rasyonel
davranmamaktadir. Bagka bir ifadeyle, segmen her oy kararinda se¢imi kazanmasini en gok
istedigi parti ya da aday lehine davranmamaktadir. Literatiirde "taktik veya stratejik
oylama" olarak adlandirilan bu durum, se¢gmenin gercek tercihine gore davranmasi yerine,
belli bir sonucu etkilemesi ya da engellemesi niyetiyle aslinda daha az tercih ettigi
partiye/adaya oy vermesini ifade etmektedir.

Bu caligmada, Mugla ili Mentese ilgesindeki oy kullanma hakkina haiz potansiyel
se¢menlerin stratejik oy verme davranisina yonelik egilimlerini incelemek amaglanmustir.
Literatiirde oy verme teorileri olarak adlandirilan Parti Kimligi Modeli, Sosyolojik Model,
Rasyonel Tercih Modeli ve Hakim Ideoloji Modeline gére olusturulmus senaryo
planlamas1 yardimiyla 146 katilimci ile yiiz yiize anket ¢aligmasi yiriitiilmiistiir. Arastirma
verileri, 7 Haziran 2015 Genel Secimleri ile 1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri arasinda,
potansiyel se¢menlerin politik motivasyonunun en yiiksek diizeyde olabilecegi
gerekgesiyle, toplanmustir.

Arastirmaya katilanlarin demografik o6zellikleri incelendiginde, yas ortalamasinin 29,
ortalama gelir diizeyinin 2.192 TL, biiyiik bir cogunlugunun bu giine kadar 2 genel segimde
oy kullandig1, lisans ve lisansiistii egitim gorenlerin ¢ogunlukta ve Ege Bolgesi'nden
katilmin agirlikta, yaklasik %58’inin ise bekar oldugu gorilmektedir. Ankette yer alan
kriterlere verilen yanitlarin frekans dagilimlarina bakildiginda, katilimcilarin ideolojik
acidan hipotetik olarak olusturulmus A ve B partilerini tercih ettikleri, se¢imi kazanabilme
ihtimali agisindan ise yine hipotetik olarak olusturulmus C ve D partilerine yoneldikleri
tespit edilmistir. Katilimeilarin C ve D gibi ideolojik olarak uzak olduklar1 ancak kazanma
ihtimali yiiksek olan partilerden ziyade, B gibi ideolojik olarak yakin ve A’ya nazaran
kazanma olasilig1 daha yiiksek bir partiyi tercih ettikleri bulgusuna ulagilmistir. Buna gore,
aragtirmaya katilanlarin kazanma ihtimali yliksek olsa dahi, ideolojik olarak uzak olduklari
partilere kaymadiklari, baska bir ifadeyle, stratejik oylama egilimlerinin giiglii olmadig1
soylenebilir. Bununla birlikte, katilimcilarin oy verme tercihlerini etkileyen nedenler
isaretlenme frekanslarina gore incelendiginde, ideolojinin ilk sirada geldigi, bunu sosyal
statiiye uygunlugun izledigi, tigiincii sirada ise %10 barajint gegme ihtimalinin yer aldigt
goriilmektedir. Parti liderinin oy kararinda en az etkili kriterlerden biri olmasi arastirmanin
sasirtict bulgularindan biridir. Benzer olarak, partinin basarili bulunmasinin da yine parti
liderinde oldugu gibi oy kararinda ¢ok dnemsenmedigi bulgusuna ulasilmistir. Hipotetik
olarak olusturulmus A, B, C, D partileri arasindan yapilan tercihler ile katilimcilarin
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demografik 6zellikleri arasinda iligki olup olmadigina yonelik yapilan test sonuglarina gore,
katilimeilarin yasi, gelir seviyesi, egitim durumu ve daha evvel kullanilan oy sayilari ile
parti tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkiye rastlanmamustir. Katilimcilarin
demografik &zelliklerinden yalnizca medeni durum ve memleketin oy tercihi iizerinde
anlamli bir etkisi bulunmustur. Aragtirmanin temel amacina yonelik olarak, evli olanlarin C
ve D partilerini tercih etme olasiliklarinin bekarlardan daha fazla olmasi; bir baska ifade ile,
stratejik karar alma egilimlerinin daha fazla olmasi 6nemli bir bulgudur. Buna ek olarak,
stratejik oy egiliminin Olciilebilmesi amaciyla hipotetik olarak olusturulmus C ve D
partilerine ydnelmenin en fazla oldugu bolgelerin Dogu Anadolu, I¢ Anadolu ve
Giineydogu Anadolu Bélgeleri oldugu sonucuna ulagilmustir.

Ozetle, secmenlerin stratejik oylama egilimlerinin incelenmesi amaciyla yiiriitiilen bu
calismada, katilimecilarin "karsit oylama" olarak da nitelendirilen stratejik oylama
egilimlerinin yiiksek olmadigi goriilmektedir. Siyaset bilimi ve pazarlama iliskisinde
literatiire giren siyasal pazarlama kapsaminda se¢gmenlerin "siyasetin" birer tiiketicisi olarak
her tiirlii tutumlarinin, beklentilerinin ve egilimlerinin incelenmesi 6nem tasimaktadir.
Gelecek caligmalar i¢in, segimlerin sonucunu etkileme giicii dolayisiyla, stratejik oylama
davranisinin  farkli  yonleriyle ve daha fazla ampirik arastirmalarla incelenmesi
Onerilmektedir.
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