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Oz

Pazarlama kavraminin genislemesi ve ticari hayatin disinda da kullanilmasiyla birlikte uygulandig
alanlardaki kavramlar ile pazarlama kavramlart arasinda benzerlikler ve farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.
Bu benzerlikler ve farkliliklarin tespit edilmesi pazarlamanin yeni alanlarda uygulanmasinin daha etkili
olmasini saglamaktadir. Bu ¢alismada tiiketicilerin satin alma davranisglar: ile se¢menlerin oy verme
davramiglart arasindaki benzerlikler ve farkliliklar yapilan ¢alismalar incelenerek ortaya koyulmaya
calisilmistir. Boylelikle gelistivilecek olan siyasal pazarlama stratejilerinde pazarlama daha dogru bir

sekilde kullanmila bilinecektir. Baska alanlarda da pazarlama wygulamalarinda dikkat edilecek hususlar
belirlenecektir.

Calismada siyaset ve pazarlama tanmimlart yapilarak ortak yonleri ortaya koyulmustur. Daha sonra tiiketici
satin alma davramglarin etkileyen unsurlar ile se¢gmen oy verme davranisini etkileyen unsurlar tespit
edilmistir. Belirlenen unsurlar arasindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya koyulmustur ve
yorumlanmigtir.

Anahtar Kelimeler: satin alma davranisi, oy verme davranisi, pazarlama, siyasal pazarlama
Abstract

With the expansion of the concept of marketing and its use outside of commercial life, there are similarities
and differences between the concepts in the areas of application and the concepts of marketing. Identifying
these similarities and differences makes it more effective to apply marketing in new areas.

In this study, the similarities and differences between consumers ‘purchasing behaviors and voters' voting
behaviors are tried to be revealed by examining the studies conducted. Thus, marketing will be used more
accurately in the political marketing strategies to be developed. In other areas, issues to be considered in
marketing practices will be determined.

In the study, the definitions of politics and marketing were made and their common aspects were revealed.
Then, factors affecting consumer purchasing behavior and factors affecting voter voting behavior were
determined. The similarities and differences between the identified elements have been revealed and
interpreted.
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Giris
Aristoteles’e gore siyaset, insanlarin kendi hayatlarin iyilestirmek ve iyi toplumu yaratmak i¢in
giristikleri faaliyetlerdir, daha genis anlamda ise toplumu diizenleyen kurallar1 yapmak, korumak,

gelistirmek ve degistirmek igin gerceklestirdikleri faaliyetlerdir. Siyaset bilimsel bir konu
olmakla birlikte bu faaliyetlerin incelenmesidir. (Heywood, 2011).

Siyasette insanlar arasinda farkli diisiincelerden dolayi siirekli olarak ¢ikar ve gatigma durumu
vardir. Siyaset toplumsal deger boliisiimii igin verilen miicadeledir (Attila, 1997). Siyasetin
toplumla ilgili oldugu ve toplumu olusturan gruplarin rekabetiyle ve isbirlikleriyle sekillendigi
sOylenebilir.

Oziinde degisimin yer aldig1 pazarlamanin dzelliklerinde, tiiketicinin ihtiyag ve isteklerinin neler
oldugunu ve hangi hedef pazarlarda daha basarili olunacagini belirlemeye ve bu pazarlara uygun
mallar, hizmetler ve programlar gelistirip uygulamaya koymaya yonelik faaliyetler
bulunmaktadir. Bu faaliyetler dis faktorlerden etkilenmektedir, belirsizlik ve rekabet ortaminda
yiuritiilmektedir (Mucuk, 2010).

Hem pazarlamada hem de siyasette rekabet bulunmaktadir. Siyasette se¢cmen isteklerinden
bahsedilirken pazarlamada da tiiketicinin isteklerinden bahsedilmektedir.

Kotler ve Levy’nin (1969) genisleyen pazarlama kavrami isimli calismalariyla birlikte
pazarlamanin ticari olmayan organizasyonlar, kuruluslar ve orgiitler icin de kullanilabilir
oldugunu ortaya koymuslardir. Shama (1975) ise pazarlama konseptinin siyasal aday
pazarlamaya uygulanmasiyla ilgili yaptig1 ¢alisma da tiiketici davraniglarinin analiz edilmesinin
se¢cmen davranislarina uygulanabilirligini iddia etmistir.

Toplumun isteklerini anlamak, ihtiyaglarina cevap vermek bunu yaparken de ortaya bir miibadele
stirecinin ¢ikmasi hem siyasette hem de pazarlamada ortak paydadir.

Siyaset ve pazarlamanin merkezinde insan vardir. Her iki bilim dali da istek ve ihtiyaglarin
karsilanmasi ile ilgilidir (Polat, 2015). Her iki alanda da amaglar, amaglara ulagsmak igin planlar,
faaliyetler, rakipler bulunmaktadir.

Siyasal aktorlerin birer isletme gibi olmasi ve segmenlerin de tiiketiciye donilismesi, siyasal
aktorleri isletmeler gibi davranmaya ve se¢menleri kazanma yoniinde c¢aligmalar yapmaya
itmektedir (Giiven, 2018).

Siyasi partilerin gesitlenmesiyle ve ideolojilerin etkisini yitirmesiyle birlikte siyasi partilere olan
sadakat azalmaya baslamistir (Akyliz, 2015). Sadakatin azalmasiyla birlikte rekabet artmustir.
Firmalarin rekabetle bas etmek i¢in pazarlamayi kullanmasi gibi siyasi partilerde pazarlamay1
kullanmaya baglamiglardir. Siyasal isletmeler de, pazarlamanin kendi eylemlerine yapacagi
olumlu katkiyr kavrayarak faaliyetlerini bilingli ve bilimsel temellere oturtmak ihtiyaci
duymusladir (Tan, 2002).

Ticari pazarlarin siyasal pazarlara, tiiketici davranisinin da segmen davranigina olan benzerligi;
siyasal orgiitlerin, adaylarin, liderlerin ve ideolojilerin de pazarlanabilir varliklar olabilecegi
inancim yayginlastirmis ve siyaset pazarlamasi disiplini gelismeye baslamistir (Boyraz & Sen,
2018).

Yontem

Pazarlamanin siyasette kullanilmasiyla birlikte pazarlama kavramlarinin siyasetteki karsiliklari
arastirilmigtir. Bu c¢alismada da se¢menlerin oy verme davranislan ile tiiketici satin alma
davraniglart karsilastirilacaktir. Tiiketici satin alma davramiglari ve segmen oy verme
davraniglartyla ilgili teorik makaleler incelenerek davranmisa etki eden unsurlar ve iki 6ge
arasindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya koyulacaktir. Tiirkiye’de ve Diinya’da se¢gmen oy
verme davraniglarini etkileyen saha caligmalart ile tespit edilen unsurlar karsilastirilacaktir.
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Boylelikle pazarlamanin ana konularindan biri olan tiiketici davranislartyla ilgili yaklagimlarin
siyasal pazarlamada ne kadar kullanilabilir oldugu aciklanmaya calisilacaktir.

Kavramsal Cerceve
Tiiketici Satin Alma Davramslar:

Tiiketici, pazarlama cabalarinin merkezinde bulunmaktadir. Isletmeler, tiiketici istek ve
ihtiyaclarina uygun mallar veya hizmetler iireterek, bu ihtiyaclari tatmin etmeleri Slgiisiinde
basarili olabilmektedirler. Bu nedenle isletmelerin hedeflerine daha verimli ulasabilmek igin,
tiiketici davranis bigimlerini analiz etmeleri gerekmektedir (Unlii & Tolon, 2012).

Bennett (1995), tiiketici davraniglarini “Bilis, davranis ve ¢evresel olaylarin dinamik etkilesiminin
insan hayatinin yoniinii degistirmesi” olarak agiklamistir. Blackwell Miniard ve Engel (2001)’e
gore ise mal ve hizmetler elde edilirken, tiiketilirken ve tiiketim sonucundaki insan faaliyetleridir.
Tiiketici davranisi, ihtiyaglarin ve isteklerin tatmin edilmesi i¢in bireylerin veya gruplarin; mal,
hizmet, fikir veya tecriibeleri se¢gme, satin alma ve kullanma siirecidir (Solomon, 1996).

Kotler ve Armstrong (2012) ise tiiketici davraniglarmin kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
boyutlarina deginmistir.

Tablo 1 Tiiketici Davranisi Faktorleri (Kotler & Armstrong, 2012)

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Alt Kiiltiir Referans Gruplari Yas ve yasam Giidiilenme
dongiisti donemi
Sosyal Simif Aile Meslek Algi
Rol ve Statii Ekonomik statii Ogrenme
Yagam Stili Inanglar ve Tutumlar

Kisilik  ve kigisel
Gortis

Kotler ve Armstrong (2012) kiiltiirti kisinin isteklerinin en temel nedeni ve belirleyicisi olarak
gdrmiislerdir. Insan davranislarinin birgogunun 6grenilmis oldugunu, bireyin dogdugu ailenin,
icinde yasadig1 toplulugun temel degerlerin sekillenmesinde, alginin, isteklerin ve davraniglarin
olugsmasinda biiyiik 6neme sahip oldugunu séylemektedir (Kotler & Armstrong, 2012).

Kiltiir, yiyecek, giyecek, mobilya, bina gibi somut kavramlari1 oldugu gibi, egitim, refah, yasalar
gibi soyut kavramlar1 da kapsar. Kiiltiirel faktorler giinlik yasantinin 6nemli bir kismin
olusturdugu i¢in satin alma kararlarimi etkiler (Mucuk, 2010). Kiiltiiriin bir pargast olan sosyal
siif alti unsurdan olugmaktadir. Meslek grubu, meslegindeki bireysel performansi, gruplar ile
etkilesimi, sembol olarak gordiigii sahiplik, ailenin veya toplumun ortak degerleri ve ortak biling
sosyal sinifi olusturan 6gelerdir (Yildiz & Bas, 2017).

Kisisel faktorler, yas ve yasam dongiisii, mesleki pozisyon, ekonomik statii ve yasam tarzi gibi
Ogelerin iligkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Psikolojik faktorleri ise giidiilenme, beklentiler, 6grenme,
inanglar ve tutumlar ortaya ¢ikarmaktadir.

Aragtirmacilar tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktorleri, sosyal, psikolojik ve kisisel
faktorler olarak siniflandirmistir. Sosyal faktorleri kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve
aile olarak alt kategorilere bolmiistiir. Psikolojik faktorleri giidillenme, algilama, 6grenme,
tutumlar ve kisilik olarak, kisisel faktorleri de demografik ve durumsal faktorler olarak alt
kategorilere ayirmistir (Mucuk, 2010; Pride & Ferrell 1997; Skinner, 1990).

Gudi, 6grenme, algilama, inang ve tutumlar gibi psikolojik unsurlarin tiiketici davranislarina

etkilerini agiklamak i¢in Freud ve Pavlov gibi insan davraniglarinin temellerini aciklamaya

calisan arastirmacilarin yaklasimlarini modellemisleridir. Giidi, kisinin davraniginin gerisindeki
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etkendir, kiginin tatmin arayisina yonlendiren ihtiyactir, davranisin dayanagi olan giictiir (Kotler
& Armstrong, 2012; Mucuk, 2010; Skinner, 1990).

Freud insanlarin davranislarinda bilingsiz olduklarini ve davranislarinin biiyiik 6lciide psikolojik
giicler tarafindan sekillendirildigini s6ylemistir (Kotler & Armstrong, 2012). Freud’a gore kisilik
id, ego ve siiper egodan olugsmaktadir. Bunlardan id (ilkel benlik) icgiidiisel istekleri temsil
etmekte ve biling dis1 ile 6zdeslestirilmektedir. Freud’a gore insan davranisinin temelinde
icgiidiisel istekler bulunmaktadir. Freud un 6ne siirdiigii id, ego ve siiper ego tanimlarindan ortaya
cikarak Freud modelde ise, id i¢giidiisel istekleri, siiper ego toplumsal dogru ve yanlislarin etkisini
ego ise gercekci yorumlari id ve siiper ego arasindaki dengeyi belirtmektedir. Bu yaklasima gore
titketici davraniglarinda etkili olan id, ego ve siiper ego arasindaki dengedir (Akyildiz, 2006).

Pavlov modelinde tiiketici disaridan giidiilenmektedir. Uyaricr tiiketicide istek uyandirmaktadir.
Istek sonucu satin alma gerceklesir ve olusan tatmin ile birlikte pekistire¢ saglanmis olur.
Tiiketicinin tatmin oldugu dl¢iide satin alma karar1 verdigi savunulmaktadir (Cubukcu, 1999).

Tiiketici davraniglarina davranigsal yaklasan yaklasimlarin yani sira bu davraniglart
basamaklayan ve g¢evresel etkileri de gbz 6niinde bulunduran Howard ve Sheth, Engel Kollat
Blackwell ve Nicosia modelleri de bulunmaktadir.

Howard ve Sheth modelinde marka, mal ve hizmet, kalite, fiyat ve sosyal ¢evrenin diisiinceleri
gibi unsurlarin girdiler olarak kabul edildigi, ¢ikt1 olarak tiiketicinin bu girdilere verecegi tepkinin
esas alindigy, tiikketicinin tutumlar1 ve algilariyla olusan ¢iktilara etki eden 6grenme ve ekonomik
faktorler gibi digsal etkilerin yer aldigi dort yap1 bulunmaktadir (Cubukgu, 1999).

Engel Kollat Blackwell modelinde ihtiyag veya istegin ortaya ¢ikmasina bir problem olarak
yaklasilmistir. Siirecin basamaklari; problemin ortaya ¢ikmasi ve tanimlanmasi, arastirma ve
alternatiflerin belirlenmesi, se¢im ve sonuglarin degerlendirilmesi ve karar verme olarak alti
basamaga ayirmistir. Siire¢ esnasinda ve karar verildikten sonra yasanan tatmin ilgili 6grenme
gergeklesir ve sonraki satin alma kararlarinda bu tatmin etkili olmaktadir (Ersoy, 2016). Bu
modelde de satin alma siireci ve sonrasindaki tatmin 6n plana ¢ikmaktadir.

Nicosia modelinde Howard ve Sheth modeline benzer olarak girdi, davranigsal islem, ¢ikt1 ve geri
bildirim basamaklar1 bulunmaktadir. Tiiketicinin mal ve hizmetten haberdar olmasina girdi islem
basamagi, fikir sahibi olma ve bilgi toplamasina davranigsal islem basamagi, satin alma ve
almama basamagina ¢ikt1 basamagi ve olusan deneyime de geri bildirim basamagi denilmektedir.
Bu yaklasimda davranigsal islem basamaginda psikolojinin, sosyal statiiniin, sosyal ¢evrenin ve
daha onceki deneyimlerin etkili oldugu belirtilmektedir (Ersoy, 2016).

Bu modeller tiiketicinin davraniglarini giidii, tatmin baglamiyla birlikte ¢evresel etkiler ve siireg
unsurlarini da ekleyerek agiklamaya caligsmislardir.

Ekonomik kuram ile tiiketici davraniglarini agiklamaya g¢alisan Marshall modelinde fiyat-fayda
temelinde rasyonel bir yaklagim belirlenmistir (Ersoy, 2016). Tiiketici kendisine en fazla fayday1
saglayacak ekonomik se¢eneklere yonelmektedir.

Erken kurumsal iktisat¢ilar da iktisadi davraniglari analiz etmek icin psikolojideki i¢giidii
teorisinin 6nemi {izerinde durmuslardir ve ekonomik olgular1 agiklamak i¢in bu teori ile ilgili
calismalar yapmuslardir. Thorstein Veblen, genelde miilkiyet yapisi ve teknolojinin davraniglar
etkilediginden bahsetmis, ayrica ustalik, merak, ebeveyn ve gosteris giidiileri tizerinde durmus,
ekonomiye psikolojik ve sosyo-psikolojik bir yaklagim getirmistir. Veblen, iktisadi tercihlerde
psikolojik ve sosyolojik bir¢ok etmenin rol oynadigini “gosteris etkisi” kavramiyla aciklamigtir
(Eser & Toigonbaeva, 2011). Veblen modelinin bir diger ad1 gosteris tiiketimidir. Bu modele gére
de tiketimler toplumsal statii kazanmak igin yapilmaktadir (Tek, 1997). Marshall modeli
tilketicinin rasyonel davranacagini varsaymaktayken burada tiiketime farkli bir yaklasim
bulunmaktadir.

Psikolojik olgular ile tiiketici davraniglarin1 agiklamaya g¢alisanlar insan davraniglarindan yola
cikarak giidii, i¢giidii, tatmin 6geleri lizerinde durmuslardir. Zamanla bu faktorlere sosyal gevre
ve toplumsal etki de eklenmistir. Kotler & Armstrong (2012) da tiiketici davranislarinin sosyal
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faktorlerden de etkilenmekte oldugunu sdylemistir. Arkadas gruplari, aile ve kisinin bu
topluluklar igerisindeki statiisii tiiketici davranislarint dogrudan etkilemektedir demislerdir.

Onceleri miisterilerin pazarlama kampanyalarindan kolayca etkilenebiliyor olmalar1 ve
kullanilacak firiinle ilgili olarak otorite ve uzmanlik arayip onlart dinlemeleri giiniimiizde
etkinligini yitirmistir. Sektorler arasi yapilan son arastirmalara gore artik miisterilerin pazarlama
iletisiminden ¢ok, f-faktoriine; -arkadaslarina (friends), ailelerine (family), Facebook fanlari ve
Twitter takipgilerine (followers) inandiklar1 gézlemlenmistir (Kotler, 2017).

Tiiketici davranmiglari agiklamak i¢in psikolojik, biligsel ve ekonomik yaklasimlardan
yararlanilmistir. Pazarlamacilar da bu yaklagimlara etki eden unsurlari zamanla eklemislerdir.
Tiiketici satin alma davranislarinda psikolojik faktorlerin biiylik Olgiide etkili oldugundan
bahsedilebilir. Tiiketicinin dogup yetistigi bolgenin kiiltiirii, aile yapisi, yasi, meslegi, yasam stili,
sosyal statiisii, ekonomik durumu da tiiketici davraniglarinda oldukca etkilidir. Sosyal aglarin
insan hayatina girmesi, fikir aligverislerinin globallesmesi ve hizlanmasiyla birlikte tiiketicilerin
sosyal medyadaki etkilesimlerinin de satin alma davranislarinda etkili oldugu soylenebilir.

Se¢men Oy Verme Davranislar

Uztug (2004)’a gore secmen tercihlerini bireyin bir partiye yonelik bagliligini belirten partililik
kimligi, siyasi partinin veya adayin sosyal, ekonomik problemler hakkindaki fikirlerini belirten
ideolojik durusu, adayin imaji, se¢gmenin etnik grubu, sosyal sinifi, gegmiste kullandigi oy
etkilemektedir.

Newman ve Sheth’e gore se¢gmen davramislan siyasi konular, sosyal imgeler, aday kisiligi,
beklenmedik durum ve biligsel deger ile sekillenmektedir (Newman ve Sheth’den aktaran
Chapman, 1988). Siyasal konular se¢menin aday ile ilgili ekonomik, sosyal ve dig politika
hakkindaki kisisel inanglarindan olugmaktadir. Sosyal imgeler, adaym demografik, sosyo-
ekonomik, kiiltiirel, etnik veya ideolojik imajini belirtmektedir. Adayin segmende uyandirdigi
duygusal hisler adayin kisiligi kapsamindadir. Segmenin baska bir adaya oy vermesini saglayacak
tiirden olaylar da beklenmedik olaylar kategorisindedir. Biligsel deger ise adayin yenilik sunmasi,
segmende merak uyandirmasi, se¢gmeni rutinden uzaklastirmasi anlamina gelmektedir.

Newman ve Sheth bu modeli gelistirirken sosyoloji, siyaset bilimi, sosyal psikoloji ve tiiketici
davraniglarindan yararlanmiglardir.

Heywood (2011)’a gore dort tip oy verme davranigi vardir. Bunlar, Parti kimligi modeli,
Sosyolojik model, Rasyonel tercih modeli ve Hakim modeldir:

Eger segmen parti kimligine gore oy veriyorsa siyasal iirlin, parti ve parti ideolojisi olmaktadir,
bu model oy verme davranisinda bulunan se¢men igin kampanyalar, reklam, aday, vaat gibi
etkenler etkili degildir.

Se¢men sosyolojik modele gore oy verdiginde segmenin ait oldugu grup i¢inde bulundugu sosyal
ve ekonomik durumu yansitan bir oy verme durumu vardir. Bu model, toplum igindeki gesitli
boliinmeleri ve gerilimleri gostererek toplumsal bagliligin 6nemini vurgular. Bu boliinmelerin en
onemli olanlar1 sinif, cinsiyet, etnisite, inang ve bolge temellidir. Bu oy verme modelinde adayin
temsil ettigi sosyal ekonomik durum ile segmenin benzerligi ve partinin temsil ettigi sinif 6n plana
¢ikmaktadir.

Rasyonel tercih modeli oy verme davramisinda bulunan birey i¢in 6nemli olan kendi 6z
¢ikarlaridir. Oz ¢ikarlari, bireyi dogrudan veya dolayli olarak etkileyecek ¢ikarlar olarak
aciklayabiliriz. Burada segmen, ¢ikarlariyla ilgili olarak vaatleri ve se¢im beyannamesini dikkate
alabilir veya se¢im sonucunda elde edeceklerini diisiinebilir.

Hakim modelde oylama baz1 acilardan sosyolojik modele benzer fakat bu teorilerin sosyolojik
modelden gruplarin ve bireylerin i¢inde bulunduklar1 durumu nasil degerlendirdiklerinin egitim,
devlet ve kitle iletisim araglar1 vasitasiyla bunun onlara nasil sunulduguna bagli oldugunu
vurgulamasi bakimindan farklilik géstermektedir.
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Damlapinar ve Balci1 (2005) oy verme modellerini Columbia yaklasimi, Michigan yaklasimi,
rasyonel model olarak derlemistir. Sosyolojik olarak niteledikleri Columbia okul yaklasiminda
one ¢ikan etkenleri aile, din, ekonomik statii ve yasanilan toplum olarak belirtmislerdir. Michigan
yaklagimini ise bireylerin sosyallesme siirecinde etkilendikleri ideolojiye gore bir partiye aidiyet
hissettikleri ve bu kararin zor degistigini belirtmektedirler. Bir diger ad1 ekonomik yaklagim olan
rasyonel modelde de birey kendi menfaatine uygun olan karar1 almaktadir.

Bu yaklagimlara ek olarak stratejik oy verme modelinden bahsedilmektedir. Stratejik oy verme
modelinde segmen ulasmak istedigi sonuca gore strateji belirlemektedir. Segmen salt kendi tercihi
yerine kazanani belirlemek i¢in oy vermektedir (Aydogan Unal, 2016).

Uztug, Heywood, Newman ve Shelth’in agiklamalarina ek olarak Celik (2008) tutumlar, degerler
sistemi, kigilik, ideoloji, siyasal durus, siyasal partiye yatkinlik, statii, cinsiyet, yas, sosyal ¢evre
ve gruplar, aile kiiltiir ve rasyonel olgiitleri de siyasal davranisi etkileyen faktore eklemistir.

Oy verme davranislarini etkileyen faktorler parti kimligi, aidiyet hissi, siyasal ideoloji, kisilik,
degerler sistemi, cinsiyet, yas, aile, sosyal ¢evre, kiiltiir, rasyonellik ve stratejik davranislar olarak
derlenebilir.

Benzerlikler ve Farklar

Shama’nin pazarlama konseptinin aday pazarlamaya uygulanmasini anlattigi ¢alismasinda, ticari
pazarlamada tiiketici davranisinin analiz edildigi gibi siyasal pazarlamada da segmen davranisi
analiz edilebilir demistir (Shama, 1975).

Siyasetin merkezinde yer alan segmen, secim ve parti gibi kavramlar ve se¢meni, se¢im ve
partilere yonlendiren giidiiler ile pazarlamanin merkezinde yer alan tiiketici, ihtiyag iir{in, tercih
ve isletme gibi kavramlar ve tiiketicileri igsletmelere ve onlarin iiriinlerine yonlendiren giidiiler
arasinda dnemli benzerlikler mevcuttur (Polat, 2015).

Tiiketiciyi etkilemek icin yapilan ticari kampanyalarda kar ve pazar payimi korumak, farkindaligi
arttirmak, ayirt edici rekabet¢i marka konumlandirmasini gelistirmek i¢in mal ve hizmetleri,
fikirleri tanitmak amaciyla yapilmaktayken se¢menleri etkilemek icin yapilan siyasal
kampanyalar adaylari, partileri desteklemek, oy toplamak ve se¢im kazanma sansini arttirmak
i¢in segmenleri hedef almaktadir (Peng & Hackley, 2009).

Se¢menin siyasal karar alma siireci incelenirken, tiiketici davranmisi prensipleri yol gosterici
olmaktadir (O'Cass & Pecotich, 2005). Se¢menin oy vermesi ile alicinin satin almasi arasinda
benzerlik mevcuttur. Tiiketicilerin marka tercihi 6rnegi gibi segmenler de ayni1 yontemlerle siyasi
partileri se¢mektedir (Tan & Baydas, 2017).

Shama (1975) se¢men ve tiiketici davraniglarinin oy verme ve satin alma kararlar1 bakimindan
birbirlerine benzediklerini sdylemektedir. Hem se¢meni hem de tiiketiciyi iriin ve aday
konusunda bilinmezleri cevaplamak igin bilgi alan, arayan ve isleyen olarak gormektedir. Sonug
olarak tiiketici davramiglart modelleri etkili bir sekilde oy verme davraniglarina ve tersine
uygulanabilecegini sOylemistir.

Oy verme veya satin alma karar vermeyi gerektirir. Her iki durum i¢in de arastirmacilar benzer
faktorler ortaya koymuslardir. Psikolojik etkenler, aile, toplum, aidiyet hissedilen grup, ekonomik
statli, meslek, inan¢ faktorleri hem se¢menlerin oy kararimi etkileyen hem de tiiketicinin satin
alma kararini etkileyen unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu unsurlarin etkisi yasanilan toplum,
kiiltiir ve zamana gore degisiklik gostermektedir.

Lock ve Harris (1996) ise segmenlerin tercihlerini ayni giin igerisinde yaptiklari i¢in, oy verme
fiyatiyla ilgili olarak bazilar1 uzun dénemli bireysel maliyetlerden veya ekonomik anlamda
pismanliklardan bahsederken aslinda oy vermede veya parti se¢iminde dogrudan veya dolayli
olarak bir fiyat olmamasindan dolay1 ve oy verme islemi sonucunda kendi tercihinin diginda bir
partinin iktidara gelmesinden dolay1 kolektif se¢im sonucuna katlanilacak olmasi ayrica
secimlerin belirli periyotlarda ger¢eklesmesinden dolay1r oy verme davramiglari ve tiiketici
davraniglarinin arasinda fark oldugunu ileri stirmiislerdir.
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Sonu¢

Pazarlama biliminin uygulandigi siyasal alanda yontem bakimindan koklii degisiklikler
olmamaktadir. Bazi kavramlarin kapsami degismekte yeni Ogeler eklenmektedir. Siyaset
biliminin kendine has 6gelerinin tamimlar1 pazarlama potasinda erimistir. Oy kazanmak icin
yapilan siyasi faaliyetler pazarlama yaklasimiyla birlikte siyasal pazarlamay1 olusturmustur. Bu
olusumda siyaset, iletisim ve pazarlama bilimleri bir araya gelmistir. Nasil ki pazarlama anlayist
gecirdigi donemler igerisinde degistiyse siyasal pazarlama kavrami da onunla birlikte degismistir.

Lock ve Harris (1996)’in bahsettigi farkliliklardan se¢menlerin kararlarin1 ayni giin igerisinde
vermeleri gerektigi ve fiyat konusunun muglakligi, ayrica adayin tiim 6zellikleriyle bir biitiin
olmas1 ve se¢im sonuglarinda se¢gmenlerin tercih etmeseler dahi sonuglara katlanmak zorunda
olmalar1 da se¢men kararlarini etkileyen ve satin alma kararlarindan ayiran 6zelliklerdendir.
Tiiketiciler bir sey satin aldiklarinda memnun kalmazlarsa degistirebilirler veya kullanmaya
bilirler bu durum se¢imlerde s6z konusu degildir. En 6nemli farklardan biri budur. Bu farktan
oOtiirli ortaya ¢ikabilecek pigsmanliklarin telafisi segimlerde gok daha uzun siireli olmakta ama mal
veya hizmet satin alinmasinda yasanan memnuniyetsizlik iade etme veya tekrar tercih etmeme
gibi secenekler sayesinde kisa siirede giderilmektedir.

Tiiketici davraniglarinda goriilmeyen stratejik davranma segmenlerde goriilmektedir. Bu durum
tamamen segimlere gézgii bir davranistir ve ticari faaliyet kapsaminda benzeri bulunmamaktadir.
Tiiketicinin stratejik satin alma davranisi sergilemesi bir araba markasinin satig lideri olmamasi
icin bagka bir arabanin almmasi gibi bir davranig olabilir. Boyle bir davranisin sergilendigi
goriilmemistir. Bu davranis da iki davranis arasindaki en 6nemli farklardandir.

O'Cass ve Pecotich (2015), gelistirdikleri modelde tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlarin
secmen davraniglarini etkileyip etkilemedigini test etmislerdir. 240 kisi ile yaptiklar1 anket
sonucunda kanaat 6nderlerinin tiiketicileri etkiledigi gibi se¢cmenleri de etkiledigini ve tiiketicinin
bilgi arayarak algilanan riski azaltma cabasinda davrandigi gibi se¢menlerin de benzer sekilde
davrandiklarin1 sdylemektedirler. Ayrica tiiketicileri etkileyen bir¢ok unsurun siyasal alanda
heniiz test edilmedigini belirtmektedirler. Bu agidan tiiketici davraniglar1 ve se¢men
davraniglariin temel unsurlart birbirine benzese bile saha ¢aligmalariyla test edilmesi daha
saglikli sonuclar ortaya ¢ikaracaktir.

Boyraz ve Sen (2018) tiiketicilerin satin alma kararlarindaki en énemli basamagin bilgi arayisi
oldugunu belirtmektedir. Otomatik satin almalarda ve psikolojik oy verme davraniglarinda bilgi
arayisinin yapilmadigini sdylemektedir. Bu bakimdan psikolojik oy vermeyle otomatik satin
almay1 benzer degerlendirmektedir. Yaptiklari calismada bilgi diizeyi arttikca segmenlerin siyasal
tutundurma faaliyetlerinden siiphelenmediklerini belirtmistir. Erkeklerin siyasal ilgisinin
kadinlardan daha fazla ¢iktig1 bu arastirmada cinsiyetler arasinda bilgi arayist ve siiphecilik
degisimi incelendiginde kadinlarin daha siipheci olduklarini ortaya koymuslardir. Meslek gruplar
ve egitim durumlarinin siyasal tutundurma faaliyetlerine siipheyle yaklagmada bir fark
yaratmadigini yas gruplarinda farkliliklar oldugunu belirtmiglerdir. Tiiketici davraniglarinda ve
oy verme davranislarinda meslek grubunun, egitimin ve yas gruplariin davranislari etkileyen
faktorler oldugu belirtilmistir. Bu ¢alismada bazi farklarin olmasi veya olmamasi 6rnek kitleden
ve ¢aligmanin yapildigi zaman ve cografyadan kaynaklanabilir veya her sart altinda meslegin,
yasin veya egitimin oy verme davranislarini etkileyebileceginden bahsedilmeyebilir. Segmenlerin
oy verme davraniglarini etkileyen en biiyiik etmenlerden biri aday ve lider olarak belirlenmistir.
Adayn, liderin veya partinin kisacasi siyasal iriiniin degistigi ortam ve zamanda oy verme
davranis1 daha hizli degismektedir.

Aydin ve Ozbek (2004), ailenin se¢men davranislar iizerinde etkisini arastirdiklar ¢alismada
ailenin se¢cmen davraniglar1 {izerinde etkili oldugunu sdylemektedirler. Tiiketici satin alma
davraniglar1 tlizerinde ailenin etkisini arastiran Durmaz ve Bahar Orug (2011) da calisma
ornekleminin yaklasik %70’inin satin alinan mal ve hizmetin ailenin begenmesinin 6nemli oldugu
cevabini verdigini soylemektedir. Ailenin tiiketici davraniglarindaki etkisinin aile otoritesine, aile
biiyiikliigline, ailenin yasadig1 yerlesim yerine, ailenin yasam egrisine gore degistigi
unutulmamalidir (Siiriicti, 1998). Ailenin se¢men davraniglari ve tiiketici davranislarini
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etkiledigi somut 6rneklerle goziikkmektedir. Bu benzerligin daha net ortaya koyulmasi i¢in ayni
orneklem ile hem tiiketici davranislarinin hem de se¢men davramislarinin arastirilmasi
gerekmektedir. Ciinkd aile yapisina gore davranislar degismektedir.

Benzer sekilde siyasal sdylemlerin segmen davramiglart {izerindeki etkisinin arastirildigt
calismada da sdylemlerin oy verme davranisi tizerinde etkili oldugu ve kardes sayisinin oy verme
davranisini etkiledigini, belirli bir partiye oy verme davranisini arttirdigi gézlenmistir (Uganok,
Sudagezer, & Sefercioglu, 2010). Tiiketici davraniglart agisindan bu ¢alisma irdelenecek olursa
ailenin davraniglart etkiledigi belirtilmektedir, ancak kardes sayisinin artmasiyla rekabet
halindeki seceneklerden birinin tercih edilme davranisindan bahsedilmemistir. Ancak kardes
sayisinin artmast, aileleri mal veya hizmet tercihinde daha ekonomik segeneklere yoneltebilir.

Tiiketicilerin fiyat-fayda temelinde rasyonel olarak davranmalar1 gibi se¢cmenlerde temel
ekonomik gidisattan hiikiimeti sorumlu tutmaktadirlar. Olumlu gidisat neticesinde oy verme tersi
durumda oy vermeme davranigt gostermektedirler. Amerika’da yapilan ¢alismalarda bu unsurun
kayda deger bir dneme sahip oldugu gériilmektedir. Benzer sekilde Ingiltere’de 1959-1983 yillar
arasinda yapilan se¢imlerde siyasal iktidarin oy orani ile enflasyon orami arasinda iliski
gozlenmistir (Cinko, 2006). Rasyonel davranan insanlarin se¢imlerde de tiikketim davranislarinda
da benzer davrandigindan bahsedile bilinir.

Tiirkiye’de oy verme davraniglarim etkileyen faktorler ile ilgili olarak gesitli zamanlarda yapilan
calismalarda, liderin, oy verilen adayin kisisel 6zelliklerinin, siyasi partinin ge¢miste yaptigi
hizmetlerin, siyasi partinin gorlisiiniin 6n plana ¢iktigi, arastirmanin yapildigi zamana ve
ornekleme gore degisiklik gosterdigi gozlenmistir (Tan & Baydas, 2017). Benzer sekilde
Tirkiye’de 2014 yerel secimleri i¢in yapilan ¢aligmada oy verme davranigina genel baskan
karizmasinin, adayin vaatleri ve projelerinin ve belediye meclis iiye listesinin etkili oldugunu
sOylenmektedir (Cakir & Biger, 2015).

Aragtirmacilarin agikladig: tiiketici davraniglarina etki eden faktorler ile segmen davranigini
etkileyen faktorler arasinda ortak 6geler bulunmaktadir. Baslica ortak faktorler; sosyal sinif, aile,
arkadaslar, meslek, tutumlar, giidii, motivasyon, inang, rasyonel davraniglar sayilabilir. Ayrica bir
siyasi gruba iiyelik durumunda oy verme ile bir gruba ait olmak i¢in yapilan satin alma islemi de
benzer psikolojik nedenlerden &tiiriidiir. Ornegin bir pop starn giydigi bir kiyafeti almak ile
sempati duyulan veya desteklenen partiye oy verme davranisin temelinde yatan psikolojik neden
benzerdir. Giidii, motivasyon, inang¢ unsurlart hem se¢menlerde hem de tiiketicilerde davranigi
etkileyen unsur olarak goriilmektedir yalniz daha spesifik bir yaklasimla hangi gilidiiniin her iki
davranigta da etkili oldugu veya benzer diizeyde davranislart etkiledikleriyle ilgili bir bulgu
yoktur. Bu durumun tespit edilebilmesi i¢in tiiketici davranislarini tespit eden Glgek ile birlikte
segmen davraniglarini tespit eden Olgegin ayni orneklem tlizerinde farkli se¢im zamanlarinda
tekrar etmesi gerekmektedir. Bu sekilde yapilacak uzun soluklu ve ayni 6rneklemli ¢aligmalar
segmen oy verme ve miisteri satin alma davranislarinin analizinde daha derinlemesine ve dogru
sonuglar elde edilmesini saglayacaktir.

Oy verme davraniglar iizerine Orneklemler ile yapilan saha galigmalarda davranisi etkileyen
unsurlarin zaman zaman benzer zaman zaman da farkli oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun baslica
sebebi orneklem kisitliligi, cografya farki ve se¢imin yapildigi zamandir. Segmen oy verme
davraniginda goriilen stratejik oy verme bazi secimlerde daha yiiksek oranda bazi segimlerde daha
diisiik oranda goriilmektedir.

Oy verme davraniglari tespit edilirken Onceleri davranigsal ve psikolojik yaklasimlar, sonra
ekonomik ve biligsel yaklagimlar kullanilmistir. Siyasal pazarlamanin dogmasiyla birlikte tiiketici
davranislari ¢ergevesinde ¢aligmalar bulunmaktadir. Oy verme davraniginin segmenler tarafindan
ayni1 giin icerisinde gerceklestirilmesi, geri iadesinin olmamasi ve stratejik oy verilme faktoriiniin
bulunmasi sebebiyle bu davranis bireysel bir davranig olmakla birlikte ayn1 zamanda toplumsal
bir davranigtir. Oy verme davraniginin toplumsal bir davranis olmasindan dolay1 bu davranigin
temelleri arastirilirken sosyolojik unsurlar dikkate alinmalidir. Daha biitiinciil analizler i¢in sosyal
psikoloji alanindan faydalanilmalidir.
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Internet arastirma sirketleri we are social ve Hootsuite firmalarmin hazirladiklar: 2020 yili
internet kullanim raporuna goére diinya niifusunun %59’unu olusturan 4,5 milyar insanin internet
erisimi oldugu ve %49’unu olusturan 3,8 milyar insanin sosyal medya kullandigim1 ve sosyal
medya kullanicilarinin neredeyse tamaminin mobil cihazlar kullandigini belirtilmektedirler.
Facebook, Twitter ve Instagram diinya genelinde en ¢ok ziyaret edilen ilk on web sitesi i¢erisinde
bulunmaktadir. Bu rapora gore giinliik internet kullanimi diinya ortalamasi 6 saat 42 dakika,
Tiirkiye ortalamasi ise 7 saat 15 dakikadir. Tiirkiye’de toplam niifusun %63’{i sosyal medya
hesabi kullanmaktadir (We Are Social, 2020). Bu istatistikler dikkate alindiginda Kotler’in
(2017) miisteri davranislarinda daha etkili oldugunu savundugu f faktoriiniin -arkadaslar (friends),
aile (family), Facebook fanlar1 ve Twitter takipgileri (followers)- miisteri davraniglarini etkiledigi
sekilde se¢gmen oy verme davraniglarini da etkileyip etkilemedigi arastirilmalidir.
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Extensive Summary
Introduction

According to Aristotle, politics is the activities that people engage in to improve their
own lives and create a good society, and in the broader sense these are the activities done
to make, maintain, develop and change the rules governing society. Politics, besides being
a scientific issue, is the examination of these activities. (Heywood, 2011).

There is a continuous situation of interest and conflict in politics because of different
ideas among people. Politics is the struggle for social value division (Attila, 1997). It can
be said that politics is about society and it is shaped by the competition and collaboration
of the groups that make up society.

In the characteristics of marketing, in which change is at the core, there are activities
aimed to determine what the consumer's needs and aspirations are and which target
markets will be more successful and to develop and implement goods, services and
programs suitable for these markets. These activities are affected by external factors and
are carried out in a climate of uncertainty and competition (Mucuk, 2010).

There is a competition in both marketing and politics. Voters’ demands are mentioned in
politics, while the consumers’ demands are mentioned in marketing.

Kotler and Levy (1969), with their work named expanded marketing concept, have
demonstrated that marketing is also available for non-commercial organizations,
establishments and foundations. Shama (1975) claimed the applicabilty of the
implementation of the analyzing consumer behaviors to voter behaviors in his work on
applying the marketing concept to political candidate marketing.

Understanding the demands of the society, responding to their needs in an exchange
process is a common ground both in politics and marketing.

With the diversification of political parties and the loss of influence of ideologies, loyalty
to political parties has begun to decrease (Akyiiz, 2015). With the decrease in loyalty,
competition has increased. Political parties have started to use marketing just as the
companies using marketing to deal with competition. Political enterprises have also
needed to establish their activities on conscious and scientific basis by understanding the
positive contribution of marketing to their own actions (Tan, 2002).
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Method

With the use of marketing in politics, the political responses of marketing concepts have
been investigated. In this study, the voting behaviors of voters will be compared with the
purchasing behaviors of consumers. By examining theoretical articles on consumers’
purchasing behaviors and voters’ voting behaviors, the elements that influence behavior
and the similarities and differences between the two elements will be revealed. The
factors identified by field studies affecting voters’ voting behavior in Turkey and around
the world will be compared. Thus, it will be tried to explain how the approaches related
to consumers’ behaviors, which are one of the main issues of marketing, are available in
political marketing.

Conceptual Frame
Consumers’ Purchasing Behaviors

The consumer is at the center of marketing efforts. Businesses can succeed satisfying
these needs by producing goods or services that meet consumers’ demands and
needs. Therefore, businesses need to analyze consumers’ behaviors in order to achieve
their goals more efficiently (Celebrity & Tolon, 2012).

Bennett (1995) described consumers’ behaviors as "changing the direction of human life
in the dynamic interaction of cognition, behavior and environmental events." According
to Blackwell Miniard and Engel (2001), they are human activities occured during and
after obtaining and consuming goods and services. Consumers’ behaviors, are the process
of individuals’ or groups’ choosing, buying and using goods, services, ideas or
experiences in order to satisfy needs and desires (Solomon, 1996).

The researchers classified the factors that affect the consumer purchasing decision
process as social, psychological and personal factors. They divided social factors into
subcategories as culture, social class, reference groups, roles and family. Psychological
factors are divided as perception, learning, attitudes and personality, and personal factors
are also divided into subcategories as demographic and situational factors (Mucuk, 2010;
Pride & Ferrell 1997; Skinner, 1990).

In addition to behavioral approaches to consumer behavior, there are Howard and Sheth,
Engel Kollat Blackwell and Nicosia models that cascade these behaviors and take the
environmental impact into account.

Psychological, cognitive and economic approaches are used to explain consumer
behavior. Marketers have also added elements that influence these approaches over
time. It can be mentioned that psychological factors are largely effective in consumers’
purchasing behaviors. The culture, family structure, age, profession, lifestyle, social
status, economic situation of the region where the consumer was born and raised are also
very effective in consumers’ behaviors. It can be said that consumers' interactions on
social media are also effective in purchasing behaviors, as social networks enter human
life, globalize and accelerate ideas.

Voters’ Voting Behaviors

According to Uztug (2004), the partisan identity of the electorate, which specifies the
commitment of an individual to a party, the ideological stance of the political party or the
candidate stating their opinions on social and economic problems, the candidate's image,
the ethnic group of voters, the social class and what he voted in the past affect the voters’
choice.
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Damlapinar and Balci1 (2005) have compiled voting models as Columbia's approach,
Michigan approach and rational model. The factors that stand out in this approach
sociologically compiled the Columbia school approach are family, religion, economic
status and society. The Michigan approach states that individuals have a sense of
belonging to a party based on the ideology they have been affected in the socialization
process, and that this decision can hardly change. In the rational model, also called the
economic approach, the individual takes the decision that is in his own interest.

In addition to these approaches, the strategic voting model is mentioned. In the strategic
voting model, the electorate sets a strategy based on the result they want to achieve. The
electorate only votes to determine the winner instead of their own choice (Aydogan Unal,
2016).

Celik (2008) ,in addition to the statements of Heywood, Newman and Shelth, adds
attitudes, values system, personality, ideology, political stance, political party
predisposition, status, gender, age, social environment and groups, family culture and
rational criteria to the factors that affect political behaviors.

Factors affecting voting behaviors can be compiled as party id, sense of belonging,
political ideology, personality, values system, gender, age, family, social environment,
culture, rationality and strategic behaviors.

Similarities and Differences

Voting and purchasing requires decision-making. For both cases, the researchers assert
similar factors. Psychological factors, family, society, belonging group, economic status,
profession, belief factors both affect the decision of voters and the consumer's decisions.
The impact of these elements varies according to the society, culture and time.

Lock and Harris (1996) claims that there is a difference between voting behaviors and
consumer behaviors, being actually no direct or indirect price in voting or party selection
mentioning long-term individual costs or economic regrets in relation to the voting price
as voters make their choices on the same day, and the fact that a party other than its own
choice comes to power as a result of the voting process, the collective election result will
also be accpted, also the elections being took place in certain periods.

Result

There are no fundamental changes in the political field in which marketing science is
applied. The concept of some terms changes and new elements are added. The definition
of the unique elements of political science disappears in the marketing pot. With the
marketing approach, political activities made to get votes creates political marketing.

In the differences mentioned by Lock and Harris (1996), voters’ need to make their
decisions on the same day and ambiguity of price, the candidate’s being a whole with all
his/her features and also voters’ acception of the results even if they do not vote for it
are in the features that affect voters’ decisions and separates them from purchasing
decisions. Consumers may change or not use something they bought if they are not
satisfied with it, but this is not in the question of elections. That's one of the most
important differences.

Strategic behavior that is not seen in consumers is seen in voters. This is purely specific
to the elections and there is no similar thing in the scope of commercial activity. The
consumer's strategic buying behavior could be like buying another car in order not to
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make a brand leader in sales. Such behavior has not been observed. This behavior is one
of the most important differences between the two behaviors.

Time to time, similar elements and also different results have been emerged in field
studies with examples on voting behaviors. The main reasons for this are the lack of
sampling, the difference in geography and the time. Behavioral and psychological
approaches are first used when determining voting behaviors, and then economic and
cognitive approaches are used. With the existing of political marketing, there are studies
within the framework of consumers’ behavior. This behavior is not only an individual
behavior, but also a social behavior, as voting behavior is carried out by voters on the
same day, there is no refund and the strategic voting factor is present.
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