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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Secmen Tercihlerinin Siyasal Pazarlama Karmasi Acisindan Analizi:

[zmir Ilinde Bir Uygulama

Mehmet Can DEMIRTAS

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Pazarlama Programi

Siyasal pazarlama, bir siyasi partinin veya adaymn, girmis oldugu
secimlerde minimum harcamaya karsihk maksimum oy almasim saglamaya
yonelik gerceklestirilen ¢abalardir. Ulkemizde her ne kadar uygulanma siireci
Avrupa ve Amerika ile karsilastirildi@inda, cok kisa bir gecmise sahip olsa da,
teknolojik ilerlemeler sayesinde siyasal pazarlama uygulamalarmin tiimiiniin
secim donemleri ve oncesinde karsimiza cktigim soylemek miimkiin

olmaktadir.

Kitle iletisim araclar1 ve teknolojinin gelismesiyle birlikte neredeyse
secmenlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun siyasal konularda belirli diizeylerde bilgi
sahibi oldugu goriilmektedir. Egitim seviyesi giderek artan secmenlerin, sahip
olduklar siyasal bilgi diizeyleri de arttik¢a, kararlarin1 daha rasyonel almakta
ve herhangi bir partinin 6neri ve vaatlerine yonelik oy vermektense, oy verme
tercihini kendi goriislerine ve bilgisine gore gerceklestirmektedir. Bu nedenle,
siyasi partilerin ve adaylarin se¢menlerin oylarim alabilmesi i¢in, siyasal
pazarlama karmasini olusturan tiim alt karma elemanlarina ayr1 ayr1 énem
vermesi ve her se¢cmen grubunun isteklerini ve ihtiyaclarimm net olarak

belirlemesi gerekmektedir.

Se¢cmen tercihlerinin siyasal pazarlama karmasi acisindan analizini

amaclayan bu calisma ii¢c boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, siyasal

II



pazarlamanin temel ozellikleri ve tanimlamalar1 yapilmis, ikinci boliimde ise
siyasal pazarlama karmasini olusturan karma unsurlart detayh olarak
incelenmis ve son béliimde ise, izmir’deki se¢cmenlerin siyasal tercihlerinin,
siyasal pazarlama karmasi acisindan analiz edilmesine yonelik bir alan
arastirmasina yer verilmistir. Calisma bulgularin degerlendirilmesi ve bundan

sonraki calismalara yonelik onerilerle tamamlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Siyasal Pazarlama, Siyasal Pazarlama Karmasi,

Se¢men Tercihleri.
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ABSTRACT
Master Thesis
Analysis Of Voter Choices In Terms Of Political Marketing Mix:

An Application In izmir

Mehmet Can DEMIRTAS

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department Of Business Administration
Marketing Program

Political marketing is executed effort of getting maximum level of votes in
return for minimum level of cost by political party or a political candidate who
is standing far election. However, the implementation of political marketing
tools has a short history in our country compared with UK or USA, thanks to
technological improvemensts now, iti is possible to say that voters are faced with

all of the political marketing tools durung or before the elections.

With the advances in mass communication tools and technology, it seems
that a great audience of voters have knowledge of political issues. Gradually
increasing level of education and knowledge about political issues, voters take
their decisions not with whatever a party or candidate offers or promises about,
but voters take their decision with self sight and with the knowledge that voters
have. Thus, political parties and candidates should give weight to all political
marketing mix one by one and should clearify the needs and wants of all

different parts of voters in case to get their votes.

The study, aiming to analyze of voter choices in terms of political
marketing mix, is being formed by three parts. In the first part of the study, the
main charactersitics and definitions of political marketing are performed and in
the second part; the components of political marketing mix are examined in

detail. In the last part of the study; there has been a research analyzing voter
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choices in terms of political marketing mix in Izmir. The study is being
completed with the evaluation of findings and suggestions fort he following

studies.

Key Words: Marketing, Political Marketing, Political Marketing Mix, Voter

Choices
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GIRiS

Siyasi alanda faaliyet gostermenin temel amaci, yOnetim giicliniin ele
gecirilmesidir. Giiniimiizde, yonetim yetkisinin siyasi partiler tarafindan alinmasi ise
ancak demokratik se¢imlerde rakip siyasi partilerden daha fazla oy almakla miimkiin

olabilmektedir.

Siyaset alaninda halka hizmet etmek i¢in bir anlamda kendi aralarinda yarigsan
partiler ve adaylar, yapilan se¢imlerde maksimum seviyede oy oranina ulagmak
isterler ve bunun i¢inde amaglari, siyasal kampanya déneminde kendilerini halka en
iyi sekilde anlatarak halkin segimlerde kullandigi oyun yoniinii kendi lehlerine
cevirmektir. Halkin sahip oldugu oy hakkini, siyasi partiler ve adaylar siyasal

pazarlama uygulamalar ile etkilemeye ¢alismaktadir.

1900’li yillardan itibaren oOzellikle ABD ve Avrupa’da gelisen siyasal
pazarlama uygulamalari, temel olarak merkezi veya yerel otoritenin yonetimine talip
olan siyasi parti ve adaylarin, halka sunduklar1 s6z ve vaatlerin karsiliginda onlarin

secimlerde kendilerine oylarin1 vermelerini istemeleridir.

Siyasal Pazarlama kavrami geleneksel pazarlama kavrami ile birgok ortak
noktay1 paylasirken, aralarinda belli bazi farkliliklar da bulunmaktadir. 1960’11
yillarin sonlarina dogru pazarlamanin taniminin genislemesi gerektigine isaret eden
bir makale ile fiziksel iirlinlerin yaninda fiziksel olmayan iiriinlerin, 6rnegin siyasi

partiler ve adaylarin, pazarlanabilecegi belirtilmistir.

ABD’de ve AB’de ylizyilin baglarinda gelismeye baslayan siyasal pazarlama
kavrami ililkemizde ancak 1946 yilinda yapilan segimlerle ortaya ¢ikmistir. Bu yila
kadar tek partili bir sistemle siirdiiriilen demokrasi, ¢cok partili hayata ge¢isle birlikte
siyasal pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesine olanak saglayacak ortamin olugmasi

saglanmustir.
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‘Yeter, S6z Milletindir!” slogani, Tiirkiye Cumbhuriyeti siyasal pazarlama
tarihinde ¢ok dnemli bir yer tutar. Her ne kadar 1946 yilindaki secimlerde Demokrat
Parti’yi T.B.M.M biinyesine katmay1 basarmigsa da asil zaferini, 1950 yilinda
yapilan secimlerde Demokrat Parti’ ye getirdigi hiikiimet goreviyle yasamistir. Bu
slogan, kitlelerin nasil belli bir yone cekilebildigine isaret eden ¢ok Onemli bir

olgudur.

Ulkemizdeki siyasal siirec, giiniimiize kadar gerceklestirilen ii¢ darbe, bir adet
‘Post Modern’ olarak adlandirilan darbe ve yakin zaman i¢inde de bir ‘e-muhtira’ ile
kars1 karsiya kalmistir. Darbe zamanlarinda siyasetgilerin siyasetten yasaklanmasi ve
yonetimin askeri otorite eline ge¢mesi siyasal pazarlama ¢aligmalarina zorunlu bir
duraklama devri yasatmistir. Ancak 1983 se¢imleriyle birlikte baslayan ve glinlimiize
kadar gelen siiregte siyasal pazarlama ¢alismalari hizla gelismistir. Kitle iletisim
araclarmin sayisiin ve kalitesinin artmasi, kigiler arasi iletisimin daha da
kolaylagsmasi ve en 6nemlisi internetin lilkemizde yayginlagmasi, kampanyalarin tim
secmenler tarafindan takip edilmesine ve parti programlarinin rahatlikla erisilmesine,
boylelikle segmenin se¢me alternatiflerinin artmasina neden olmustur. Bilgi sahibi
olan ve alternatifler arasindan se¢im yapmasini 6grenen se¢men, siyasal pazarlama
alaninda faaliyet gosterenlerin se¢meni etkileme fonksiyonlarini gelistirmeleri
gerekliligini ortaya cikarmakta ve giinden giline se¢menin dikkatini daha cok
cekecek, ilgisini yogunlastiracak fikirler ve kampanya mesajlar1 iiretmeye

yoneltmektedir.

Siyasal pazarlama karmasi agisindan segmen tercihlerinin analizini amaglayan
bu calisma 3 boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, siyaset ve pazarlama iligkisi
ve siyasal pazarlama tanimlamalar1 yapilmistir. Siyasal pazarlamanin gliniimiizdeki
Oonemi ve diger pazarlama uygulamalar ile arasindaki benzerliklerden ve
farkliliklardan bahsedilmistir. Bo6liimiin ilerleyen kisimlarinda siyasal pazarlama
stirecini etkileyen faktorler lizerinde durulmus ve kisa olarak iilkemizde ve Diinyada
siyasal pazarlamanin gelisim siireci aktarilmistir. Calismani ikinci boéliimiinde;
siyasal pazarlama karmasini olusturan siyasal {iriin, siyasal dagitim, siyasal fiyat ve

siyasal tutundurma alt karma unsurlart detayli olarak tanimlanmis ve Ornekler
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yoluyla agiklanmistir. Caligsmanin iglincii ve son boliimiinde ise, segmen tercihlerinin
siyasal pazarlama karmasi agisindan analizine yonelik olarak gergeklestirilen alan
arastirmasinin sonuclar1 paylasilmistir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular
detayli olarak incelenmis olup, arastirmaya yonelik bulgularin degerlendirilmesinden
sonra ¢alisma, sonu¢ ve bundan sonra yapilacak calismalara Oneriler ile

tamamlanmustir.
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BIiRINCi BOLUM

SIYASAL PAZARLAMA KAVRAMI

1.1 SIYASET VE PAZARLAMA iLIiSKiSI

‘Siyaset’ Arapc¢a kokenli bir sozciiktiir ve at egitimi anlamina gelmektedir
(Kislali, 1999;1). ‘Politika’ sdzciigii ise Yunanca kokenlidir, kdkeni ise ‘Polis’ yani
kent sozciiginden gelmektedir. Bu anlamda politika kent, devlet islerinin karsiligi

olarak kullanilagelmistir (Oztekin, 2003; 1).

Mihgioglu (1997)’ye gore; giliniimiizde siyaset ya da politika sozciikleri
konusunda degisik tanimlamalar yapilmaktadir. Bu iki sozcliglin iki tirlii tanimi
yapilabilir. Bunlardan birincisi, 6zellikle siyasi partiler ve biiylik toplumsal orgiitler
acisindan yapilan tanim, bu tanima gore politika; siyasi iktidarin ele gegirilmesine
yonelik girisilen eylemlerin tiimiidiir. Bu anlamdaki siyasetin temel amaci 6zellikle
de siyasi partiler acisindan siyasi iktidar1 ele gecirmek ya da en azindan ona ortak
olmaktir. Ikincisi ise, bir drgiitiin ya da bir drgiit bas ydneticisinin énemli konularda
benimsedigi tutum ya da genel yonelim, 6zledigi yol ve yontemdir. Bu anlamdaki
politika ya da siyaset, devlet dedigimiz en biiyiik tlizel kisilikten, kiiclik bir Grgiite
kadar tiim orgiitler icin gegerlidir (Oztekin, 2003; 1).

Bir baska tanimlamaya gore ise politika; toplumda birligi saglamak, 6zel
cikarlardan ¢ok genel cikarlar1 ve toplumun iyiligini gerceklestirmek cabasi ve

ugrasisidir (Oztekin, 2003; 2).

Politikanin 1lgi alanm1 devleti, iilkeyi ve insanlari yonetmek, devleti uluslar
arast alanda ayakta tutmak, iilkenin dirligini ve birlini koruyarak insanlarin

mutlulugunu saglamaktir (Aydogan, 2007: 3).



Atilla (1997)’ya gore politikanin temel 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir
(Aydogan, 2007: 4):

I-  Politika evrensellik ve siireklilik tasiyan bir kavram ve gercekliktir.
Politikanin temelinde bir ‘cikar ve catisma’ iliskisi vardir. Insanlar arasindaki
diisiince ve ¢ikar ayriliklar1 her zaman var olacagindan, politikada da var olacaktir.

2-  Politika toplumdaki degerlerin boliisiimii icin verilen bir iktidar
miicadelesi ve catismasidir. Bu miicadele ve ¢atisma, toplumda siirekli istikrarsizlik
olugsmamamsi i¢in kaginilmaz bir siirectir. Yani iktidar miicadelesi belli bir diizen ve
denge cercevesinde ilerlemek zorundadir. Aksi takdirde miicadele edilecek bir iktidar
kalmayabilir.

3-  Politikanin sadece bir ‘catisma’ degil, ayn1 zamanda bir uzlasma oldugu
unutulmamalidir. Toplumdaki farkli ¢ikar gruplarnin iktidara iliskin isteklerinin

denge zemininde uzlastirilmasi gorevi de politikaya aittir.

Siyaset ile ilgili tanimlamalar yapilirken belirtildigi gibi, siyasetin en kisa
tanim1 ‘devletin yonetimidir’. Ancak devleti yonetmek icin devleti olusturan halktan
yonetim ile ilgili bir ‘izin’ almak gereklidir. ‘Izin’ olarak tanimlanan bu olgu
demokratik sistemlerde ‘Secim’lerden baska bir sey degildir. Demokrasilerde halk
kendi rizasiyla oy verdigi adayin ya da partinin kendisini belli bir siire yonetmesinin
yetkisini devreder. Iste bu acidan bakildiginda, siyasetin yapilabilmesi icin gerekli
olan oy sayisina ulasmak i¢in gosterilen cabalar, siyasal pazarlamay1 gerekli
kilmaktadir. Cilinkii pazarlamanin amaci, hedefledigi miisteri bdliimiine yonelik,
onlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin edecek {irlin ve hizmetleri, miisterilerinin en
uygun fiyat ve en uygun kanallardan temin etmesini saglamaktir. Siyasal alana bu
tanim1 uyarlarsak, siyasi parti ya da adaylarin, segmenin istek ve ihtiyaglarini gz
oniinde bulundurarak, onlarin kendilerine inanacagi ve bu inan¢ dogrultusunda adaya
ya da partiye oyunu verecegi uygun ortami hazirlamak, siyasal pazarlamanin hedefini

ortaya ¢ikaracaktir.



Pazarlamay1, miisterilerden deger kazanmak i¢in giiclii miisteri iliskileri
kurmak ve deger iiretmek (Kotler ve Armstrong, 2006: 5) olarak tanimlarsak, siyasi
partilerin se¢cim donemlerinde yogun olarak kullandig1 siyasal pazarlama
faaliyetlerinin nedenlerini anlamis oluruz. Tanimdan da anlasilacag1 gibi pazarlama
faaliyeti gibi siyasal pazarlamanin da temelini giicli misteri iliskileri
olusturmaktadir. Ancak burada miisteri kavramina bir yenilik getirmek gereklidir.
Ciinkii siyasal pazarlamanin amaci, siyasi parti ve adaylarinin nihai olarak kazanmak
istedigi ‘oy’lar1 en yliksek seviyede elde etmektir. Dolayisiyla, geleneksel pazarlama
icin olusturulan ‘miisteri’ kavrami, siyasal pazarlama faaliyetleri acisindan yerini
‘secmen’ tanimina birakmaktadir. Bu nedenle, siyasal faaliyetlerin amacina
ulagtirilmast i¢in olusturulan “iriin’leri tiiketecek miisteri grubu ‘se¢men’ler

tarafindan olusturulmaktadir.

Siyasi arena ge¢misten giinlimiize giderek artan bir oranda rekabetci hale
dontigmiistiir. Partilerin savunduklar1 ideolojiler bile kiiresellesen diinyada neredeyse
birbirlerine yakin hale gelmektedir. Pazarlama karmasi (4P) elemanlarina
bakildiginda, siyasal alana aynen uygulandigini gorebiliriz. Pazarlama karmasinin bir
alt karmasi olan ‘Tutundurma’ karmasinin amaci isletmenin veya Orgiitiin iiriin ve
hizmetleri i¢in temelde talep yaratmaktir. Bu talep ise, iirlin ve hizmetin
farklilagtirilmasi, en azindan rakiplerinden ayrilmasi suretiyle yaratilmaktadir. iste
giderek artan rekabet ortaminda birbirine benzeyen siyasi partiler pazarlamanin
degerini kavramis olmanin verdigi giicle se¢im donemleri ve Oncelerinde uygun
tutundurma karmasi elemanlart ile rakipleriyle olan farkliliklarini segmenlere etkin
sekilde iletmeye biliylik caba gostermektedirler. Partilerin ve adaylarin siyasal
pazarlamaya verdikleri 6nem, artik tiim kampanyanin sorumlulugunu ‘siyasal
pazarlama danigmanlar’’ olarak nitelenen uzman kisilere yetkilerin tiimden

devredilmesini bile ortaya ¢ikarmaktadir.

Pazarlama, diger tiim isletme fonksiyonlarindan fazla olarak, miisteri ile iligki
icinde olan bir fonksiyondur (Kotler ve Armstrong, 2006: 4). Pazarlama bolimii,
yapis1 geregi siirekli olarak miisterileriyle iliski kurmakta, degisen taleplere ve

isteklere aninda uyum saglamay1 amaglamaktadir.



Siyasi partiler de se¢menleriyle siirekli iletisim kurmakta, bdoylelikle
uygulanan politikalar ile 1ilgili memnuniyetsizlikler 6grenilmekte ve gelecek
donemler i¢in bu memnuniyetsizlikleri ortadan kaldiracak politikalar, sozler ve
vaatler olusturmaktadir. Pazarlama fonksiyonu nasil ki miisteri iligkilerinde en dis
katman1 olusturuyorsa, siyasal partiler icinde pazarlama departmanlari, segmenle i¢
ice olan en O6nemli boliimdiir. Bu sebeple partinin veya adayin, en 6nemlisi iktidar
olma ve yonetme giiciinii siirekli elinde bulundurmak isteyen partiler, siyasal
pazarlama taktik ve tekniklerini siirekli uygulamali; siyasal pazarlama aktivitelerini
sadece ‘Siyasal Iletisim’ veya ‘Siyasal Kampanya’ ya da ‘Siyasal Reklam’ olarak
algilamamalidir. Ciinkii siyasal pazarlama ¢aligsmalar1 bir biitiin olup her ii¢ olguyu
da icine almakta ve se¢cmene yoOnelik ‘biitiinlesik pazarlama c¢abalarini’
gerceklestirmektedir. Iletisim teknolojilerinin ileri seviyelerde oldugu giiniimiizde,
siyasal pazarlama faaliyetlerinin siyasal partilerce 7/24 siirdiiriilmesi tarafimizca

uygun goriilmektedir.

1.2 PAZARLAMA VE SIYASAL PAZARLAMA

‘Pazarlama’ sozciigiiniin tek bagina kullanilmasi durumunda, bu kavramdan
genellikle ‘ticari pazarlama’ anlagilmaktadir. Ancak pazarlama bilimi, yalnizca karin
temel amac¢ oldugu alana uygulanip birakilabilecek ve diger alanlara —kar amagsiz
kuruluslara- uygulanamayacak bir uygulamalar biitiinii degildir. Kuskusuz tiyatrolar,
tiniversiteler, devlet kurumlari, inang kurumlari, siyasal partiler, dernekler, vakiflar
gibi kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslarda pazarlama biliminin

uygulamalarindan genis 6l¢iide yararlanilmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 50).

Pazarlama uygulamalarimin ortaya c¢ikisi ticari uygulamalarla ilgilidir.
Pazarlama her ne kadar en basit haliyle, kisiler aras1 ‘degisim’ olarak tanimlanirsa ve
insanlik tarihinin baslangicindan itibaren var oldugu diisiiniilse de, kavramin gelisim
evreleri (Uriin, Satis ve Pazarlama Anlayislar1) 20.yy baslarindan itibaren baslamus
ve giiniimiize ulasmistir. Onceleri isletmelerin sadece iirettikleri iiriine odaklanmasi
ve miisterilerin istek ve ihtiyaglaria 6nem verilmemesi gibi 6zellikler tastyan ‘Uriin
Anlayis1’ piyasanin iirtine doymasi ve biiyiik buhran sonucu isletmeleri pazarlamada

bir adim 6teye, ‘Satis Anlayis’ na yonlendirmistir. Bu asamada ise, bir kurum veya



isletmenin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in 6nemli bir ¢aba gdstermedigi siirece
tiikketicilerin ya hi¢ ya da yeterince mal alamayacag1 varsayilir (Tek, 1999: 13). Bu
anlayis kendisine, pazarlama literatiiriinde, ‘Ne {iretirsem onu satarim’ ifadesi ile yer
bulmustur. Giiniimiizde ayn1 piyasada faaliyet gosteren firma sayilarindaki artislar,
kitle iletisim araglarinin gelisimi ile birlikte miisterilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili
bilgi almalarinin kolaylagmasi, onlar1 ¢ok sayidaki {iriin arasindan alternatifleri
degerlendirmeye ydnlendirmistir. Iste bu rekabet firmalari, miisterilerine deger
vermesi gerektigine, onlarin istek ve ihtiyaglarina yonelik iiriin veya hizmet
tiretilmesine yonlendirmistir. Bu asama ise ‘Pazarlama Anlayis1’ olarak adlandirilir

ve temelde miisteriye ve pazara yonelik isletme faaliyetlerine dayanir.

O’Cass (2001); siyasette pazarlama anlayisinin uygulanmasi konusunda, bazi
engellerin olustugunu belirtmektedir. Bu engellerden bazilar1 sunlardir (Giirbliz ve
Inal, 2004: 53):

e Pazarlama anlayisinin uygulanmasi, siyasal partilerin departmanlari
arasinda farkli yorum ve uygulamalara yol acabilmektedir.

e Partinin bazi boliimleri arasinda segmen gereksinmeleri ve siyasal
amaglar arasinda orgiit i¢i catigmalar yasanabilir.

e Sec¢men gereksinmelerinin 6neminin anlagilmasinda yonetimin kendi
degerleri ve siyasal {iriin gelistirilmesinde kullandiklar1 girdiler
arasinda celiski yasanabilir.

e Basarmin nihai kriteri olarak sec¢imlerde alinan oylarin yiizdesi

kullanilabilir ve kisa donemli siyasete odaklanilabilir.

Pazarlama uygulamalarinin fiziksel iirlinler ve kar amaci tasimayan orgiitlere
uygulanmasi Kotler ve Levy’nin 1969 tarihinde yayinladiklar1 {inlii ‘Pazarlama
Kavraminin Genisletilmesi’ (Broadening Concept Of Marketing) makaleleriyle,
pazarlama literatiiriine dahil edilmistir. Pazarlama, firmanin {iriinleri i¢in miisterileri

bulma ve satin almaya 6zendirme faaliyeti gibi gériinmektedir.

Ancak pazarlama, iiriin gelistirme, fiyatlama, dagitim ve iletisimi igerir ve

daha ileri uygulamalarinda miisterilerin degisen ihtiyag¢larina siirekli dikkat etmeyi ve



yeni Uriinler olusturmayir da gerekli gormektedir. Bu ¢alismalarinda yazarlar
pazarlama agisindan “iiriinii’ asagidaki gibi yorumlamislardir (Kotler ve Levy, 1969:
10-15):

e Fiziksel Uriin

e Hizmetler

e Kigiler ( Politik Adaylar ve Reklam Ajanslari)

e Orgiitler ( Siyasi Partiler)

e Fikirler (Dogum Kontroliiniin Yayginlastirilmasi vb.)

Baska bir yazar ise pazarlamayi; ‘Uriin, hizmet, faaliyet, kisi, yer, orgiit ve
fikirlerin, degisim siireci aracilifiyla, istek ve gereksinimleri belirlemeye,
sekillendirmeye ve karsilamaya yonelik insan faaliyetleri biitiiniidiir’ seklinde
tanimlamustir (Tek, 1999: 5). Bu tanimda pazarlama, artik sadece kar amacl sinai ve
ticari isletmelere 0zgii bir faaliyet olarak degil, her tiirlii 6rgiit, kurum, kurulus ve

insan tarafindan her alanda s6z konusu olabilen bir faaliyet olarak ele alinmaktadir

(Tek, 1999:5).

Siyasal pazarlama kavraminin pazarlama literatiiriine girisi, Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin 1985 yilinda pazarlama tanimimi degistirmesi ile
gerceklesmistir. Pazarlama su sekilde tanimlanmaktadir (Kolovos ve Harris, 2010:
4): ‘“‘Pazarlama, bireysel ve oOrgiitsel amaglar1 karsilayan degisimler yaratmak igin
fikirlerin, mallarin, hizmetlerin planlanmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitim siirecidir’’.

Bu tanimlama sonrasi pazarlama kavrami siyasal alanda partilerin, adaylarin
ve onlarin halka, oylar1 karsiliginda sunduklar1 fikirleri de igerisine almustir.
Pazarlama uygulamalarinin siyasal alanda uygulanmasi son yillarda giderek artmistir.
Pazarlama ve siyasal pazarlama bir ¢ok ortak noktay1 paylagsmaktadir. Bunlara 6rnek
olarak her iki uygulamada hedef pazar belirleme, miisteri segmentasyonu, pazarlama

arastirmasi, konumlandirma gibi teknikler ortak olarak kullanilmaktadir.



1.3 SIYASAL PAZARLAMANIN TANIMI

Ticari pazarlamanin temel 6gesi olan fark yaratmak, pazarlama karmasinin
hedefidir. Fark yaratmak, rekabet karsisinda bir ‘arfi’ yaratmaktir. Siyasal
pazarlamada, fikirler ve insanlar arasinda ikili bir rekabet olgusu vardir. Fikirlerin
birbirlerine olan istiinliiklerini gostermek giigtiir. Daha ¢ok bir kisinin bir iletigim
tarziyla, kampanyasinin organizasyonuyla ve saglamligiyla, kendi kisisel iletisim
giiciiyle farklilik yaratabilme kapasitelerine baglidir (Bongrad, 1992: 19). Ticari
pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarin tespit ederek, bu ihtiyaglar tiikketicileri memnun
edecek en iyi sekilde, karsilama siirecini ifade eder. Siyasal pazarlamada da, aym
sekilde segmenlerin ihtiyaclarini tespit ederek, onlarin en iyi sekilde memnuniyetini

saglayacak, karsilama siirecini ifade etmektedir (Polat ve digerleri, 2004: 13).

‘Sivasal pazarlama’ terimi ilk olarak Stanley Kerry (1956) tarafindan
tanimlanmistir (Bayraktaroglu, 2002a:160). Aradan gecen siire igerisinde ise
pazarlamanin genisleyen kapsami i¢inde yer bulan siyasal pazarlama terimi bir ¢cok
farkli yazar tarafindan tanimlanmistir. Gamble (1974) modern siyasal pazarlamanin
temel bilesenlerini ii¢ adet olarak belirtmekte ve bunlart su sekilde tanimlamaktadir:
Kitlesel se¢menlerin varligi, bu segcmenlerin oylar1 i¢in rekabet eden iki ya da daha

fazla sayida parti, bu rekabeti yoneten kurallar setidir (Wring, 1997: 655).

“Siyasal  pazarlamamin’’ Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan
tanimlanmasi, dernegin pazarlama tanimina 1985 yilinda ‘fikirler’ kelimesini
eklemesiyle miimkiin olmustur. Amerikan Pazarlama Dernegi (APD) siyasal
pazarlamayi su sekilde tanimlamustir:

““Hedef kitleye yonelik olarak gerceklestirilen ve onlarin belirli bir aday, parti ya da
orgiite oy vermesini saglamak i¢in olusturulan pazarlama c¢abalarndir.”
(http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P)
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“Siyasal pazarlamanmn’’ islevi bir kisinin bilgisini ve fikirlerini organize
etmek, sOhretini olugturmak, 6l¢gmek ve son tahlilde aday lehinde bir kabul olgusunu
baslatmaktir (Bongrad, 1992: 19). Siyasal pazarlamanin islevi bir aday1 diger
adaylardan farkli kilarak, fikirlerini segmenlerin goziinde degerli gostermek, yani
global bir ‘kigiler/fikirler’ imaj1 olusturmaktir (Bongrad, 1992: 22). Bongrad (1992:
17), ‘sivasal pazarlamayr’ soyle tanimlamistir: ‘‘Siyasal pazarlama bir adayin
potansiyel se¢cmenlerine uygunlugunu saglamak, aday1 en yiiksek sayidaki se¢cmen
kitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢gmenin tanimasini saglamak, rakiplerle —ve
muhalefetle- farkini yaratmak ve minimum aragla, bir kampanyay1 kazanmak i¢in

gerekli oy sayisini elde etmek i¢in kullanilan tekniklerin tiimiidiir’’.

Siyasal pazarlama, partiye iiye olanlar ile olacaklari, parti yandaslar ile oy
verenleri ve hatta, partiye oy vermeyenleri hedefler. Amag¢ {iiye, yandas ve oy
verenlerdeki pozitif tutum ve davraniglar1 pekistirmek, ilgisiz (notr) tutumdaki
secmenlerin davraniglarin1 pozitife g¢evirmek, karsit ya da negatif tutumdaki
secmenlerin tutumlarint da en azindan nétr’e ¢evirmektir. Partilerin yaptiklart en
kiigiikk  toplantilardan  mitinglere, tiyelerin dost sohbetlerinden liderlerin
konusmalaria, partinin politik tutumlarindan adaylarin veya temsilcilerinin kapi
kap1 gezmelerine kadar yapilan her caba bu kapsama girer. Siyasal pazarlamada
onemli olan, siyasal reklamdan iiye davranisgina kadar her etkinligin, miimkiin

oldugunca ayni dili konusabilmesidir (Ozkan, 2002: 21).

Clemente (1992) siyasal pazarlamayi; belli bir aday, siyasi yayin veya halkla
ilgili olan fikir ve diisiincelerin pazarlanmasi olarak tanimlamaktadir. Siyasal
pazarlama, geleneksel pazarlamanin kullandigi reklam, direkt postalama, propaganda
vb. gibi tekniklerin énemli bir boliimiinii kullanmaktadir (Butler ve Collins, 1994:
19).

Siyasal pazarlama, bir disiplin olarak, siyasal varliklar ve onlarin g¢evresi
arasindaki degisimin konumlandirilmas1 ve siyasal iletisimi {izerine yapilan

caligmalar biitiiniidiir (Lock ve Harris, 1996: 28).



Sivasal pazarlama, siyasal adaylar ve fikirlerin, segmenlere yonelik olarak
adaylara ve fikirlere olan desteklerini alarak, onlarin siyasal ihtiyaglarini tatmin

etmek amaciyla gerceklestirilen siirectir. (Shama, 1976: 766)

Gronroos (1990)’a gore siyasal pazarlama; siyasal partilerin hedefleri ile
organizasyonlarin isteklerinin karsilanmasi amaciyla siyasal partilere ve topluma
yarar saglayacak uzun doénemli se¢gmen iliskisini olusturma, kalitesini arttirma ve

iligkinin yerlesmesini saglama faaliyetidir (O’Shaughnessy, 2001: 1048).

Olug (2006) siyasal pazarlamaya ‘fikir pazarlamasi’ olarak yaklagmaktadir.
‘Fikir pazarlamasi, ise partilerin {ilke sorularmmi saptamalari, bu sorunlarin
nedenlerini teshis etmeleri ve bunlara onerdikleri ¢oziimlerin segmen bolmelerine
benimsetilmesi ¢abalarin1 igerir’ seklinde belirtmektedir. Bu tanima paralel bir
ifadeyle ‘Siyasal pazarlama’, kamusal veya siyasal konular veya belirli partiler ve

adaylarla ilgili diisiincelerin pazarlanmasidir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 6).

Siyasal pazarlama, halk tarafindan gerek duyulan programlari ve hizmetleri
gelistirmek ve kurumsal taninma ve destegi saglamak amaciyla siyasi oOrgiitler
tarafindan yiiriitiilen faaliyetlerdir (Bayraktaroglu, 2002a: 160). Siyasal pazarlama,
parti ile se¢cmenler arasinda uzun donemli interaktif iliskiye onem vermektedir. Parti
ile segmenler arasindaki iligkilerin uzun siire devam etmesi hem partiye, hem de

halka yararli olmaktadir (Bayraktaroglu, 2002b: 60).

Siyaset pazarlamasi, mal ve hizmet pazarlamasi silirecinde uygulanan
teknikleri kullanarak, devletin, toplumun ve se¢cmenlerin tatmin edilmemis istek ve
ihtiyaclariin belirlenip, bunlara cevap verecek siyasi parti programi ve adaylarin
ortaya konmasi, s6z konusu program ve adaylarin segmenlere duyurulmasi ve yine
bir dizi pazarlama stratejisi ile segcmenlerin ikna edilerek, tercihlerini bu partiler ya

da adaylardan yana kullanmalarinin saglanmasidir (Aydin ve Ozbek, 2004: 146).



Sivasal pazarlama, siyasilerin se¢cim donemlerinde parti politika ve
ideolojilerini ve de parti lideri olarak diisiincelerini ve projelerini pazarlayabilmek
icin bagvurduklar bir dizi eylem olarak tanimlanabilmektedir (Kurtuldu, 2006: 293).
Siyasal pazarlama, siyasi partilerin farkli segcmen ilgisi ve gereksinimlerine hitap
edebilmek i¢in siyasal-secim kampanyalarinin pazarlama analizi, planlanmasi,

yiiriitiilmesi ve kontrolii yeteneklerini icermektedir (Inal ve digerleri, 2003: 48).

Se¢im Oncesi siyasi partiler ve adaylar hedef kitlelerine yonelik s6z ve vaatler
olusturmaktadir. Siyasal pazarlama da segmene sunulan bir vaatler toplulugudur.
Boylece se¢mende bir umut olusturulmakta ve bu umut karsiiginda oy
istenmektedir. Partiler pazarda se¢menlerin beklentilerine en iyi yanit verebilecek
vaatleri belirlemeye calisir. Bu vaatler genellikle se¢imi izleyen donemde toplumu
amagclarina dogru gotiirecek plan ve uygulamalar, yani iyi yonetimdir (Say ve Ekinci,

2003: 76).

Tek (1999: 41) ise siyasal pazarlamayt; ‘‘bir kisinin siyasi partilerden aday
gosterilmesi, atanmasi veya segilmesine ya da partilerin ve fikirlerinin/davalarinin
iktidara getirilmesine iligkin olarak yiiriitiilen pazarlama faaliyetleridir’’ seklinde

tanimlamastir.

Siyasal pazarlamada hedef kitle oy kullanma hakki bulunan se¢menlerdir.
Hedef kitle olarak se¢menlere parti, aday ve fikirlerin benimsetilmesi ve onlarin
tercihlerinin elde edilmesine yonelik her tiirlii gorsel, sesli, yazili ya da sozIii mesajin
istenilen amaca uygun bi¢im, zaman, yer ve miktarda iletilmesi, siyasal pazarlama
faaliyetlerini olusturur. Boylece, kisisel olarak adaylar ve kurumsal olarak da partiler,
yoneten konumunu elde etme ugrasi verirler. Bu agidan siyasal pazarlamanin

toplumsal hayata bir takim katkis1 olmasi beklenmektedir (Torlak, 2002: 34).

Lees-Marshment (2001a: 692) siyasal pazarlamayi, ‘siyasal Orgiitlerin
hedeflerini etkilemek amaciyla gergeklestirdikleri pazarlama anlayis1 veya
teknikleri’’ olarak tanimlamaktadir. Siyasi partilerin; ¢ikar gruplari, yerel meclisler

ve halkin ilgisini tanimlamak ve taleplerini karsilamak i¢in davranislarini
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degistirmek ve iirliin sunumlarinin daha etkin olmasi amaciyla pazar bilgisine giderek

daha fazla 6nem verdiklerini belirtmektedir.

Siyasal pazarlama, kurumsal amaclarin gergeklesmesine yardimci olmak,
oylarinin karsiliginda bir grup se¢menin tatminini saglayacak rekabet¢i Onerilerin
tiretilmesi ve tutundurulmasi i¢in parti veya adaylarin kamuoyu arastirmalarin1 ve
analizleri kullanmasidir (Wring, 1997: 653).

Bir kampanya unsuru olarak siyasal pazarlamanin tanimi su sekilde

yapilabilmektedir (Baines ve digerleri, 2003: 56):

e Genelde kitle medya yoluyla kendi orgiitlerinin destegini arttirmak,
karsit oOrgiitlerin destegini azaltmak icin destekleyenlere, diger
secmenlere ve etki sahibi olan kisilere mesa;j iletmek,

e Destekleyenler, etki edenler, yasa koyucular, karsitlar ve halk ile
siyaset ve stratejilerin uygulanmasi ve gelistirilmesinde etkilesim
halinde olmak,

e (Cesitli medya unsurlari, halk bilgisi, dneriler ve liderlik ile tiim hisse
sahiplerine ulasmak

e Yerel veya ulusal kurumsal yapinin korunmasi, gelistirilmesi, finansal
yapisinin saglamlastirilmasi icin destekleyenler, diger se¢menler ve
diger kaynaklar tizerinde giiven ve inanirlilig1 arttirmak,

e Adaylar, danismanlar, pazarlamacilar ve diger parti calisanlar1 igin
kampanya olgulari, bilgi kaynaklar1 ve egitim olanaklar1 saglamaktir.

)

Yapilan tanimlamalarin bir birlesimi olarak ‘‘siyasal pazarlama’’; siyasi
partinin iirliniinii (lider, parti programi, adaylar) segcmen tarafindan talep edilebilir

duruma getirmek amaciyla gerceklestirilen ¢aligmalar biitlintidiir.

1.4 SIYASAL PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Uriin  pazarlamasi, sadece {iriiniin  markasindan ve rakipleriyle
mukayesesinden degil ayrica sektoriindeki {irtinler igerisindeki konumundan da

etkilenir. Deneyimli firmalar bu durumun farkindadir ve kendi firmalarinin ve
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endiistrilerinin itibarli olmasi1 konusunda titiz davranmaktadirlar. Fakat siyasi
pazarlamada sektoriin durusu, belirli tiriinlerin (aday, politikalar, uygulamalar, halk
hizmeti vb.) kendi aralarindaki mukayesesinden énemlidir. Bu da siyasetin bugiinkii
durusunda bir problem isaret etmektedir. Birlesik Krallik’ta halkin giivenmedigi
siyasetgcilerin, hayal kiriklig1 yaratacak sekilde oylarinin azalmasi ve partilerinden
ayrilmasi, siyasetcilerin kendilerini ihmal edilmis gibi hissetmelerine neden
olmaktadir. Bu tip olaylar halkin siyasete olan inancini zedelemektedir. Bu da genis
bir bakis agisiyla etkinligin en yliksek diizeye cikarilmasi i¢in siyasal pazarlamaya
olan ihtiyact ortaya c¢ikarmaktadir. Siyasetcilerin kendilerini rakiplerinden daha
degerli olduklar1 seklinde pazarlamalarina gerek yoktur, sadece halk refahi igin

gercek faydalar sunmalar1 6nemli olmaktadir (Mortimore, 2003: 108).

Pazarlama, siyasal alanin tiim politikalarina niifuz etmektedir. Sadece siyasi
partilere degil, yardimsever kuruluslar, baski gruplari, egitim ve saglik kurumlar1 ve
yerel yoOnetimlerde siyasal pazarlamayr kullanmaktadirlar. Siyasal pazarlamanin
yaygilagmasi, hiikiimetlerin halka daha yakin olacak sekilde uyumlu olmasini
saglamig, elit siyasal kesimin ihtiyaclarindan daha ¢ok vatandaslarin ihtiyaglarini

karsilayacak siyasal iiriinlerin tiretilmesini saglamistir (Lees-Marshment, 2003: 2).

Son yillarda siyasi partiler ve adaylar rekabet avantaji saglamak igin
pazarlama biliminden genis Olgiide yararlanmaya baslamislardir. Siyasi partilerin
programlar1 ile se¢menlerin beklentileri arasinda gergeklestirilecek bir oOrtiisme,
siyasi partilerin rakiplerine gére daha avantajli bir konuma ge¢mesini saglayacaktir.
Partiler ve adaylar siyasal pazarlamayr bir rekabet avantaji yaratmak ig¢in

kullanmaktadirlar.

Isletmelerde oldugu gibi siyasi partiler, liderler ve programlar da rekabet
halindedir. Ozellikle kararsiz segmen grubunu etkileyebilmek icin siyasi partiler ve
liderler  pazarlama  faaliyetlerini yogun bir sekilde kampanyalarinda
kullanmaktadirlar. Siyasi partiler, kampanyalarini ve secim oOncesi-sonrasi halkla
iligkiler faaliyetlerini profesyonel sirketlere vererek pazarlama faaliyetlerinde

stireklilik saglamaya ¢aligmaktadir (Okumus, 2007: 157).
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Pazarlama bilimi, geleneksel anlamda ele alindiginda basari kriteri; iiretilen
mal ve hizmetin en uygun miktarda, en uygun fiyatla, en uygun promosyon
faaliyetleriyle ve en uygun dagitim kanallariyla tiiketicisine ulastirilmasidir. Siyasal
pazarlama agisindan bunun 6nemi de geleneksel anlamindaki ile ayni olmaktadir.
Siyasal pazarlamanin hedefi, se¢gmenlerin istekleri ve ihtiyaclarini en uygun
zamanda, en uygun fiyatla, onlara en rahat ulagacak tutundurma araclar1 ve en uygun

dagitim kanallariyla ¢oziime ulastirmak ve boylelikle segmen tatmini saglamaktir.

Siyasal pazarlama, aday ve partilerin siyasal gereksinimlerinin belirlenmesi
ile baslar, bunlarin karsilanmasina yonelik ¢coziimler gelistirip bunlari ¢esitli taktikler
ve stratejilerle segcmenlere sunar ve karsilifinda se¢gmenlerin destegini kazanmayi
calisir. Daha sonra, kazanilan oylarin karsiliginda, oy sahiplerinin memnuniyetinin
saglanmasina yonelik olarak gerekli iletisim, bilgilendirme ve ikna siireci ile devam

eder (Giirbiiz ve Inal, 2004: 8).

Siyasal pazarlama, se¢cmenlerden partilere veya adaylara giden bilginin
miktarinin ve kalitesinin yiikselmesini saglar bdylelikle adaylar ve partiler, segmen
isteklerine daha duyarli ve cevap verebilir bir hale gelebilir. Aym1 zamanda
siyaset¢ilerden se¢menlere dogru olan iletisim kanallarimi gelistirir (Kolovos ve
Harris: 2010: 5). Siyasal pazarlama ile ayrica, kendinden emin, fakat aldatici
olanlardan bikan samimi ve diiriist olanlar1 takip eden segmenlere, oy pesinde kosan

samimi olmayan politikacilarin gercek yiizleri gosterilebilir (Torlak, 2002: 34).

Siyasi hayatta her se¢menin biitiin parti, fikir ve adaylar hakkinda
kendiliginden yeterli bilgiye sahip olmasi giictiir. Iste siyasal pazarlamanin 6nemi
burada ortaya c¢ikmaktadir. Siyasi parti yoneticileri ve yetkilileri, bir pazarlama
karmasi olusturarak segcmene degerlendirmelerinde onciiliik edecek bilgiler sunarlar.
Topluma iyi hizmet sunmak i¢in segmenin istek ve ihtiyaglar1 ve yargilar yine siyasi
pazarlama ile 6grenilmekte bu dogrultuda degissen sartlara gore yeni politikalarin

formiile edilmesine ¢alisilmaktadir (Ciftlikgi, 1996: 26; Tan, 2002b: 17).
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Siyasal pazarlamanin yapisi ve siireci iizerine yapilan bir ¢aligmada siyasal

pazarlamanin su 0zelliklerinden bahsedilmistir ( Butler ve Collins, 1994: 21):

Sekil 1. 1 Siyasal Pazarlamanin Yapisal Ozellikleri

1.Kisi
URUN 2.Parti
3.Degisebilirlik

1.Amatdr Ruh

KURUM 2 Pazarlamanin Negatif
Anlagilmasi

3.Géniilliilere Dayali Olma

1.1deoloji ile Dolu Olma
PAZAR 2.Sosyal Kabul
3.Kargit Secmen

1.Stil vs Yap1

.. 2.Reklam Ve lletisim
. SUREC . Standartlari
OZELLIKLERI 3.Haberler ve Medya iliskisi

4.Siyasal Anketler
5.Taktik Oylar

Kaynak: Patrick BUTLER; Neil COLLINS, ‘‘Political Marketing: Stracture
and Process’’ European Journal Of Marketing, Vol. 28, No.1, 1994: 20

Yukaridaki sekilde de oldugu gibi, siyasi liriiniin siyasi adaylar ve partilerden
olustugu goriilmektedir ve daha da dnemlisi bu iirlin bilesimlerinin ‘degisebilirlik’
ozelliginden bahsedilmektedir. Siyasal arena karmasik olmasi kadar dinamik bir
alandir. Siyaset¢iler secim sonrast se¢cmenlerinin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla
hizli bir ¢aligmaya baglamaktadirlar, ancak siyasetcilerin se¢im Oncesi s6z ve
vaatlerine karsilik se¢im sonralarinda bunlari unutmalari, ne zaman ki yeni se¢im
donemi geldiginde tekrar hatirlamalar1 siyasi bir iiriin olarak adaylarin ve fikirlerin
degisebilirligine gilizel bir Ornek olusturmaktadir. Siyasal partilerin  kendi
pazarlarinda pay sahibi olmalar1 icin belli bir ideolojiye sahip olmalari
gerekmektedir. Bir segmen adaya karsi hi¢ giiven duymamasina ragmen sadece
destekledigi parti yiiziinden o adaya oy verebilir. Bu durumun tam terside

gerceklesebilmektedir. Se¢men yerel segimlerde adaya karsi biiyiik bir giiven
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duyarken adayin partisine olan olumsuz tutum sonucu adaya oy vermekten

kagiabilmektedir (Butler ve Collins, 1994: 22).

Sekil 1.1’in i¢inde dikkat edilmesi gereken baska bir oOzellik ise siyasi
partilerin ‘amator ruha’ sahip olmalaridir. Bayraktaroglu (2002b: 65) amatorligl su
sekilde aciklamistir: ‘“Politik partilerin; tiiziik, politika ve ideolojilerini biiytik dl¢iide
degistirmeleri beklenemez. Ancak geleneksel pazarlamada firmalar, uyum amach
triinlerde  degisiklik  yapmaktadir. Yani siyasi partiler profesyonelce
davranamamaktadir.”” Siyasal pazarlamanin yapisal karakteristigi igerisinde
degerlendirilen diger 6nemli bir olgu ise siyasal pazarlamanin goniillii ¢calismaya
dayali olmasidir. Siyasi partiler ve adaylar her ne kadar belli bir maddi giice sahipse
de bu gii¢ secim doéneminde tiim segmene ulasmaya yetmeyecektir. Ozellikle
belirtmek gerekir ki kitle iletisim araglartyla her ne kadar segmene bilgiler iletilse de
asil onemli olan segmenle yiiz yiize iletisimdir. Siyasi partilerin ve adaylarin her
secmenle ilgilenecek kadar vakitleri olmadigi goéz Oniinde bulunursa siyasal
pazarlamanin goniilliiliige bagl olmak zorunda oldugu daha iyi anlasilacaktir. Parti
ve adaylar kendilerini destekleyen goniilliller sayesinde se¢im bolgelerinde
girilmedik sokak, calmmadik kapi birakmamaktadirlar. Se¢cmen ise bu sekilde
faaliyetler sonucu adayin veya partinin nasil desteklendigini gozleriyle gérmekte ve
olumlu bir algilama ile tutum degistirebilmektedir. Goniilliiliikk sadece aday ya da
parti i¢in ¢alismak ile smirli olmamaktadir. Her ne kadar iilkemizde yaygin olarak
kullanilmasa da ABD’de Baskanlik secimlerinde toplanan ‘bagislar’ kampanyalarin

devamliligina ve etkinligine biiyiik katki saglamaktadir.

Bu bagislar ise partilerin veya adaylarin internet siteleri veya sec¢im
biirolarinda, goniilliilerin kii¢iik miktarda olsa yaptig1 bagislardan olusmaktadir. 2008
Baskanlik se¢ciminde Barack Obama sayilar biiyiik miktarlara ulagsan 6zellikle geng
goniilliileri sayesinde 2007 yilinin ilk g¢eyreginde 24.8 milyon $ tutarinda bagis
toplamistir (Tiirkiye Newsweek Say1.3, 2008: 20). Elde edilen bagislar sayesinde
kampanya siiresince kitle iletisim araglarindan yaygin ve uzun siireli yararlanilmasi,

Obama’nin ABD’nin ilk siyahi bagkan1 olmasina katki saglamistir.
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Siyasi pazarlama, se¢men Kkitlesini bilgilendirerek genisletmekte ve genis
sayida bir segmene siyasete katilim hissi kazandirmaktadir. Bu siyasi ilgi tlke
sorunlarina toplumun sahip ¢ikmasini saglamakta boylelikle siyasi iktidari ellerinde
tutanlar icraatlarinda bir 6l¢iide daha genis kesimlerin muhtemel tepkilerini segimden
secime degil siirekli olarak dikkate almak ihtiyaci hissetmektedirler. Bu, siyasi
iktidar paylasimini piramidin tepesinden biraz daha asagilara c¢ekmekte, yeni
yetenekler {ilke siyasi hayatina kazandirilmakta, kendi sahalarinda basarili olan
insanlar bilgi ve tecriibelerini {ilke sorunlarinin analizinde kullanarak seviyeli ve
verimli bir siyasal hayatin gelisimine siyasal pazarlama sayesinde katkida

bulunmaktadir (Tan, 2002a:24).

Siyasal pazarlamanin c¢esitli {ilkelerdeki deneyimleri, ortak bazi ilkeler
yaratmustir. Bu ilkeler sdyle siralanabilmektedir (Ozkan,2002: 21):

e Siyasal pazarlamanin hedef kitlesinin belirlenmesi ve
tanimlanmasi gerekir. Bu hedef kitle segmenlerdir.

e Siyasal pazar ortak bilgi ve beklentiye sahip kesimlerden
olusur.

e Siyasal pazardaki etkinlik, segmentasyonun iyi ve dogru
yapilmasina baglidir.

e Hedef kitleye ulasmada, iletisim araglarmin her tiiri
kullanilmaldir.

e Siyasi partilerin {iriinlerinin birer yasam egrisi olmalidir. Her
siyasal fikir, farkl bir iiriin olarak kabul edilmelidir. Ve fikrin
bir yasam siireci olacagi diistintilmelidir.

e Siyasal pazarlamada, bagis ve goniillii calismaya dayali siyasal
kampanyalar onemlidir.

e Adaylarin, partilerin ve liderlerin benimsedikleri degerlerin,
segcmenden onay gorebilmesi i¢in segmen beklentilerini tatmin
edebilecek bicimde olmasi gerekir.

e Siyasal pazarlamada, dagitim kanallar1 6nemlidir.

e Siyasal pazarlamada tanitim faaliyetleri onemlidir.
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e Propaganda, tamitimin daha stratejik ve ajitatif nitelik
tagimasini saglar.

e Siyasal reklam siyasal pazarlamanin 6nemli bir bilesenidir.

Lees-Marshment siyasal pazarlama ve 2008 Yeni Zelanda Secimleri ile ilgili

calismasinda siyasal pazarlamanin ilkelerini su sekilde aciklamistir (Lees-

Marhsment, 2009: 458 ):

e Pazar analizlerinin yapilmasi,

e Pazar odaklilig1 saglama, kabul etme veya arttirma,
e Pazara yonelik genis bir {irlin gelistirmek,

e  Uriin hedeflemesi, kaynaklar ve iletisim,

e Rekabetin etkin yonetimi,

e Pazara iirliniin sunulmasi,

e Pazar odakl siyasal iletisim kurulmasi,

e E — pazarlama kullanilmasi,

e Kiiresel bilgi transferi yoluyla ¢oziimler uyarlanmalidir.

Pazarlama her derde ila¢ olan bir olgu degildir, fakat pazarlama siireci siyasi
kampanyalarin olusturulmasi ve uygulanmasi igin etkin ve verimli bir yontemdir.
Pazarlama siireci siyasal pazarlamaya; pazarlama analizleri, planlari, uygulamalar1 ve
siyasi kampanyalarin kontrolil ile siyasi partilere yonelik degisik se¢cmenlerin ilgi,
istek ve ihtiyaglarinin tanimlanmasi kabiliyetini sunar (O’Cass, 1996: 40). Ayrica
siyasal pazarlama, sadece analitik bir ¢alisma alani olarak degil ayrica problem

¢oziici bir arag olarak dnerilmektedir (O’Shaughnessy, 2001: 1052)
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1.5 SIYASAL PAZARLAMANIN GELENEKSEL PAZARLAMA ILE OLAN
ILISKILERI

Siyasal pazarlama, se¢imlerde halkin oyuna etki etmek igin gergeklestirilen
cabalar olarak bilinmektedir. Ancak siyasal pazarlama, fikir ve diisiincelerin mal ve
hizmet karsiliginda satis1 olan geleneksel pazarlamadan farklidir (Nor ve digerleri,
2006:1). Mal ve hizmetler ile politik adaylarin pazarlanmasi arasindaki yiizeysel bir
karsilastirma kolaylikla ortak bir anlayisa yon gostermektedir: Tutundurma karmast,
her bir karma elemani adaylar ve saticilar tarafindan bilgilendirme, hatirlatma,
davraniglar1 etkileme, hedef tiiketiciler ve se¢gmenlere yonelik satig aktivitelerini
yonlendirmek amaciyla etkin olarak kullanilir. Benzer bir karsilastirma, siyasi
adaylarin, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda, pazar arastirmasi, ¢esitli istatistiksel
ve bilgisayar teknikleri gibi araglarin hedef pazara ulasmak icin kullanilmasi i¢inde
yapilabilir (Shama, 1976: 764). Daha ciddi bir karsilastirmada, mal ve hizmetlerin
pazarlanmasi ile siyasi adaylarin pazarlanmasi arasinda paylasilan bir ¢ok anlayis ve
ara¢ bulunmaktadir. Saticilar ve alicilar, tiikketici davranisi, pazar bdliimlendirme,
imaj, marka sadakati, Uriin anlayisi, riin konumlamasi vb. gibi Ornekler

pazarlamanin birer aracidir. Bu araglar siyasi adaylarin pazarlanmasinda da

kullanilmaktadir (Shama,1976: 764).

Kotler (1975:763) caligmasinda politik pazarlama ve isletme pazarlamasini
birbirine benzeyen iki siire¢ olarak tammlamaktadir. Isletme pazarlamasinda, alici ile
satict arasinda mal ve hizmetler karsiliginda elde edilen para akisina karsilik,
miisterilerden saglanan bilgi akisinin olustugunu belirtmekte, siyasal pazarlama
uygulamasi olarak ise se¢menler, adaylarin se¢cim donemlerinde verdikleri s6z ve
vaatler karsiliginda, s6z ve vaatlerini begendikleri adaya oylarini1 vermektedirler. S6z
konusu silire¢ i¢inde alict ve satici, aday ve se¢men siirekli iletisim halinde

bulunmaktadir.
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Sekil 1. 2 Politik Pazarlama ve Isletme Pazarlamasi

Iletisim Iletisim
Mal ve Hizmetler S6z ve Vaatler
v v
Saticilar Alcilar Adaylar Secmenler

A A

Para Oy

Bilgi Bilgi

ISLETME SIYASAL

PAZARLAMASI PAZARLAMA

Kaynak: Philip Kotler, Overwiew Of Political Candidate Marketing, Advances In
Consumer Research, Vol.2, No.1, 1975, pp.763.

Siyasal pazarlama uygulamalar1 temel itibariyle geleneksel pazarlama
uygulamalarina benzemektedir. Pazarlamanin temelinde bulunan mal ve hizmetlerin
en uygun kosullar altinda miisteriye ulastirilmasi fikri, siyasal pazarlamada da aynen
kabul edilmektedir. Geleneksel pazarlama agisindan iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma
karma elemanlar1, siyasal pazarlama faaliyetlerinde de kullanilmakta fakat siire¢
acisindan bazi anlam farkliliklar1 olusmaktadir. Geleneksel pazarlama ve siyasal
pazarlama iligkisini, anlam farkliliklariyla birlikte inceleyen bir ¢alismada sonuglar

su sekilde tablolastirilmistir:
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Tablo 1. 1 Siyasal Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama iliskisi

GELENEKSEL PAZARLAMA POLITIK PAZARLAMA
Uriinler Adaylar
Uriin Karmas1 Aday Karmasi
Uriin Imaj Aday Imaj1
Uriin Gelistirme Aday Gelistirme
Uriin Tasarimi Aday Tasarimi
Uriin Tasarim Testi Aday Tasarim Testi

Uriin Konumlama

Aday Konumlama

Uriin Yagam Dongiisii

Aday Yasam Dongiisii

Uriin Tutundurulmasi

Aday Tutundurulmasi

Kisisel Satis

Kap1 Kap1 Dolasarak Oy Toplamak

Uriin Yoneticisi

Aday YOneticisi

Marka Baglilig1

Parti Baghilig

Marka Y Oneticisi

Parti YOneticisi

Tuketiciler

Se¢menler

Tuketiciler Pazar1 Bolumlendirilmesi

Se¢men Pazar1 Béliimlendirilmesi

Tuketici Tatmini

Se¢men Tatmini

Tuketici Fikir Liderleri

Siyasal Fikir Liderleri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Siyasal Sosyal Sorumluluk

Tuketici Yonlulik

Watergate Skandali Donemi

Tiiketici Pazar Pay1

Se¢cmen Pazar Pay1

Tiiketici Arastirmalari

Se¢men Aragtirmast

Pazarlama Kampanyasi

Siyasal Kampanya

Pazar Planlamasi

Siyasal Planlama

Kaynak: Avraham Shama, ‘‘The Marketing Of Political Candidates’’, Journal Of

Academy Of Marketing Science, Vol:4, No:4, 1976, s. 765




Tablo. 1.1°de goriildiigii gibi geleneksel pazarlama karmasi elemanlarinin
(trtin, fiyat, dagitim, tutundurma) yapmis olduklar1 islevler siyasal pazarlama ile
benzerlik gostermektedir. Siyasal pazarlamada, karsimiza ‘tiiketici’ kavraminin
yerine ‘Se¢men’ kavrami gelmektedir. Se¢men, siyasal {riiniin tiiketicisidir ve
yasalarla belirlenmis sartlara haiz her kisi yerel ya da genel se¢imlerde oy kullanma
hakkina sahip olmaktadir. Oy kullanma, siyasal iktidarlarin ve muhalefet partilerinin
veya adaylarin halk tarafindan degerlendirilmesi, Odiillendirilmesi ya da

cezalandirilmasidir.

Siyasal pazarlama calismalarinda en Onemli farklilik, siyasal {iriinlin
geleneksel tirlinlerden farkli olarak soyut bir kavram olmasidir. Cilinkii segmenler,
secim zamanlari belli bir aday, fikir ya da partiye oy vermektedir. Ayrica oy vermek
maddi anlamda belli bir fiyat icermeyen bir unsurdur. Siyasal fiyat olarak
nitelendirilebilen maddi anlamlar da bulunmaktadir.(Sandiga gitme, oy kullanmama
sonucu karsilasilan cezalar vb.) Ancak genelde manevi degerlerin agir bastigi

sOylenebilmektedir.

Uzerinde énemle durulmasi gereken baska bir konu geleneksel pazarlamada
son yillarda iizerinde siklikla durulan bir konu olan ‘kurumsal sosyal sorumluluk’
kavraminin siyasal pazarlamada da bulunmasi gerekliligidir. Kavram kisaca, orgiitiin
hem i¢ miisterisine hem de dig miisterisine yonelik olarak gerceklestirdigi
faaliyetlerde etik degerlere 6nem vermesi seklinde tanimlanabilmektedir. Siyasal
pazarlama agisindan etik konusu ise ¢ok onemli olmaktadir. Ciinkii se¢cim sonrasi
iktidara gelenler, secilirken halka wvaat ettiklerini unutabilmekte ve halkin
ihtiyaglarimi karsilamanin 6tesinde kendi yandaslarinin ve tanidiklarinin ¢ikarlarini
korumaya yonelebilmektedirler. Bu kavram Tiirk siyasi hayatinda olduk¢a sik
kullanilmigtir. Ciinkii hem tek parti iktidart hem de koalisyon hiikiimetleri
zamanlarinda iilke ¢esitli yolsuzluk iddialariyla karsilagsmistir. Hatta bu yolsuzluklar
icerisinde siyasetcilerin de adinin gegmesi halkin siyasetgilere olan giivenini biiyiik
Olclide azaltmistir. Bundan dolayidir ki partilerin ‘Siyasal Sosyal Sorumluluk’ sahibi

olmalar1 kaginilmaz bir 6n kosuldur.
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1.5.1 Siyasal Pazarlama ile Ticari Pazarlama Arasindaki Farkhiliklar

Siyasal pazarlamanin simdiye kadar ¢ok belirgin bir karigikliktan
etkilenmesi, genel olarak tanimlanmasindan, siyasal iletisim ile karistirilmasindan
kaynaklanmaktadir. Fakat siyasal pazarlama, siyasal calismalarla pazarlamanin

arasinda yapilan potansiyel verimli bir evliliktir (Lees-Marshment, 2001a: 691).

Ticari pazarlama ile siyasal pazarlama arasindaki iligkinin gec¢misine
bakildiginda siyasi bir adayin ‘sabun’ gibi satilmasi kavraminin merkezde oldugu
goriilmektedir. Ancak bu kavramin kullanilmasi iirliniin sahip oldugu o6zellikten
degil, onceleri ambalajsiz olarak yerel marketlerde, dilim olarak veya blok halinde
satilan bu iiriiniin, tiiketiciler tarafindan 6zelligi ve farklilig1 olmayan bir {iriin olarak
goriilmesinden kaynaklanmaktadir (Marland, 2003: 105). Gergekte, sabunun
politikayla benzersiz siiregelen bir iligkisi vardir. 2000 yilindaki se¢imlerde baskan

3

aday1 Al Gore, Cumhuriyet¢i Parti’nin reklamlariin ‘ adaylar1 tanitmanin kopek
mamas1 ve sabun satmak gibi olmasindan’ yakinmaktadir. Yillardan beri bir ¢ok
gazeteci, pazarlamaci, kampanya yoneticileri ve analizciler de ‘adaylarin sabun gibi
satilmasindan’ bahsetmislerdir. Bu gibi siyasal alanda sabunun kullanimi, halka

yakin siyasal hitabet ile esanlamli hale gelmistir (Marland,2003: 104).

Ticari pazarlama ile siyasal pazarlamanin temel farklilik noktalarindan birisi,
siyasi Orgiitlerin ¢ogunlukla c¢alisanlarina ticret 6demeyip gonilli calisanlarin
yardimlarina giivenmesi konusudur. Siyasal pazarlamada se¢im siirecinde
kampanyanin finansmani i¢in bagis bulma/toplama eylemleri son derece Onemli
olup, ticari pazarlamadan bir diger farklilik noktasini olusturmaktadir. Siyasal
pazarlamadaki adaylar ve kitleler arasindaki iliski, ticari pazarlamadaki isletmeler ve
kitleler arasindaki iligkilerden daha fazla dost¢a ve samimi olmak/goriinmek
durumundadir. Bu durum, farkl kitle organizasyonlar ile kars1 karsiya gelindiginde
bir anlam tasimaktadir ve adayin davraniginin uygunluguna gore ¢ok daha dnemli

olmaktadir. (Giirbiiz ve Inal, 2004: 55).
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Siyasal pazarlama ile ticari pazarlama arasinda iki temel fark vardir: Birincisi
pazarlama felsefesindeki farkliliktir. Ticari pazarlamada hedef, kazang elde etmektir.
Oysa siyasal pazarlamada hedef, demokrasinin basarili bir bigimde isletilmesidir.
Siyasette kazanmak kimi zamanlarda sadece yiizde bir-iki oyla oldugu halde ticarette
kazanmak ve kaybetmek biiyiik varyasyonlara dayanmaktadir. Ikinci farklilik ise
sudur: Ticari pazar arastirmasinin sonuglart hemen uygulamaya konulurken, siyasette
adayin kendi siyaset felsefesi bu bulgularin ne zaman kullanilacagi konusunda etkili

olmaktadir (Devran, 2004: 76).

Hizmet pazarlamasi ile isletmeden isletmeye pazarlama arasinda oldugu gibi
siyasal pazarlamanin da bazi farkli yaklagimlara sahip olmasi gerekli goriilmektedir.
Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasindaki farkliliklar su sekilde

belirtilmistir (Egan, 1999: 498):

1. Secim Isleminin Tek Giinde Olmasi
Se¢imle ilgili herhangi bir satin alma karar1 olmasa da belirli sayida ‘uzun
donemli’ satin almalar ortaya c¢ikabilmektedir. Yillik sigorta iicreti, diger hizmetler
veya tyelik aidatlar1 belirli giinlerde ortaya cikabilirken, bu harcamalar bazi
tilkketiciler icin ayni giin i¢inde de ortaya cikabilmektedir. Ancak siyasal hayatta
secimlerin ne zaman olacagi onceden belli olmaktadir. Siyaset ile birlikte, baz1 satin
alma kararlari, belirlenmis bir zamandan 6nce yapilamamaktadir.
2. Fiyatsizlik
Ikinci farklilik, secimle ilgili herhangi bir dogrudan veya dolayli bir fiyat
yoktur veya partinin tercih edilmesi, diger iirlin se¢imlerinden oldukca
farklilagtirillmigtir.  Bunun nedeni, fiyat taniminin olduk¢a dar olmasindan
kaynaklanabilmektedir. Fiyat, secmenin ulusal diislinceleri, ekonomik ve psikolojik
beklentileri veya giivenlik ihtiyaci olabilir (Wring,1997: 658).
3.0rtak Secim
Ortak secim siyasal pazarlamanin bir 6zelligi olmasindan daha c¢ok
olusturulmus bir farkliliktir. Halk ¢ogunlugun oyunu alan adayimn yonetiminde belli

bir siire yagamak zorundadir.
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4. Kazanan Hepsini Alir
‘Winner takes all’ bir se¢im tiiriidiir ve rakibinden bir oy fazla alan aday
basarili olur. Ancak ulusal bir se¢cimde kii¢lik farkliliklar ile kazanip tiim yonetimi
ele gecirmek pazarlama agisindan endise vericidir. Bu durumun aksine siyasal
pazarda monopollesme yerine ‘Pazar liderligi’ modeli 6nerilmektedir.
5. Uriin Karistklig
Yiiksek hizmet sunumu gergeklestirilen tirtinler konusunda ticari pazarlamada
konu edildigi gibi, siyasi parti ya da aday ‘se¢menlerin birlestiremeyecegi karisik ve
dokunulmaz bir {iriindiir’. Se¢menler siyasi lirline oy verirken bilgi sahibi olmak
zorundadirlar ve hata yaptiklarinda ise bir sonraki se¢ime kadar beklemek
durumunda kalmaktadirlar.
6. Marka Girisi/Genisletme
Geleneksel pazarlama ile karsilastinnldiginda, siyasal alana yeni
markalarin/partilerin giris eylemi ¢ok sik goriilmemektedir.
7.Marka Lideri Ustiinliigii
Bir¢ok pazarlama olaymda, marka lideri 6nde olmaya egilimlidir. Fakat bu
durum siyasal pazarlamada konu degildir. Ancak farkliliklar da yiizeyseldir. Ticari
alanda IBM, FORD gibi markalar pazarlarinda lider firmalar iken, siyasal alana
bakildiginda ise 6zellikle 20yy’1n ikinci yarisinda Muhafazakar Parti pazarinin lideri
olarak goriilmektedir.
8. Negatif Reklamcilik
Negatif siyasal reklamlar, siyasi partilerin ve adaylarin rakiplerinin segmen
nezdinde kii¢iik diisiiriilmesi veya yapmis olduklar1 uygulamalari olumsuz yonleriyle
gosterecek sekilde icerige sahip olan reklamlardir. Geleneksel pazarlamada bu tip
reklama benzer en yakin olgu ‘Karsilagtirmali Reklam’dir. Geleneksel pazarlamada
bu tip reklamlarin yapilmasi bazi diizenleyici kuruluslar tarafindan engellenmektedir
ancak siyasal pazar gibi rekabetin yogun oldugu bir ortamda diizenleyici bir
kurulugun olmamasi, bu ¢esit faaliyetlerin olugmasina imkan tanimaktadir.
9.Yerel Kampanyalar
Siyasi pazarlama genel olarak ulusal partilerin merkezlesmis faaliyetleri
olarak goriilmektedir. Yerel kampanyalar, iki Onemli secim taktigini ortaya

cikarmaktir. Bunlarda birincisi, se¢im giinii se¢ime katilmayan se¢menleri tespit
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etmek ve onlar1 sandiga tasimak, ikincisi ise siirekli pazarlamadir. Siyasal pazarlama,
alisilagelmis davranisin 6nemini géormekte ve se¢cmenlerin sadik olduklar1 partileri
degistirme hizinin arttig1 gilinlimiizde, onlarin siyasi tercihlerini etkilemek icin

kampanyalar diizenlemektedir.

Aday pazarlamasi ile ilgili yazilan baska bir eserde geleneksel pazarlama ile
siyasal pazarlama arasindaki farklilik ise su sekilde tanimlanmistir (Kotler:1975:

766):

1. Herhangi bir ticari iirlin, 6rne8in bir konserve fasulye veya bir ton
celik, 6zellikleri belli bir zaman iginde belirlenmistir. Siyasal aday ise
diger taraftan, daha degiskendir.

2. Siyasal adaylar, pazarin ihtiyaclarini tatmin etmek igin ticari iiriin ve
hizmetler gibi olusturulamazlar. Pazarin talep ettigi fiziksel iirtinler
Oornegin c¢orba gibi olusturulabilir fakat siyasal aday ayni yolla
serbestce olusturulamaz.

3. Isletme iiriinleri, alicinin istedigi herhangi bir zamanda satin
alinmaya uygunken, siyasal {riinler belli siire araliklarinda ‘satisa
cikarlar’.

4. Ticari bir {iriiniin veya hizmetin alicisi belli zaman dilimi i¢in kisisel
fayda beklemektedir. Halkin, segmen kitlesinin biiyiik ¢ogunlugu ise
oy verme isleminden dolayr bir fayda veya kisisel bir ¢ikar
beklememektedir.

5. Ticari trlinlerin ve servislerin satin alicilari, yogun pazarlama
taktikleri ile karsilagsmaktadirlar. Se¢menler boyle bir olay1 ise
istememelerine ragmen siyasal alanda da bu uygulamalarla
karsilagsmaktadirlar.

6. Halka bir ticari {irlin ile ilgili ulasan mesaj 6denmis reklam yoluyla
genis bir Ol¢lide pazarlamacinin kontrolii altindadir. Diger taraftan,
halka siyasal aday ile ilgili ulasan mesajlar genis bir 6l¢ciide haber

medyasi tarafindan olusturulur.
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7. Bir isletme, yatirimin karsiliginda kazang saglayan pazar payia sahip
olursa basarili olmakta iken, siyasi aday sadece oylarin ¢cogunlugunu
yani pazarin g¢ogunlugunun destegini sagladigi takdirde basaril
olacaktir.

8. Isletme fiiriinleri saticist ile siyasi adaylarin tanimlanmalar1 ve
amaglar1 birbirinden farklidir. Isletme ¢alisan1 kar1 aramaktadir, siyasi
aday ise giiciin pesindedir. Isletme, tatmin edilmis miisteri yaratma
yoluyla daha fazla kar etmeyi diislinlirken, siyasi aday ise daha fazla

giic kazanmak i¢in tatmin edilmis toplum aramamaktadir.

Yapilan bir baska caligmada ise iiriin ve hizmet pazarlama teknikleri ile
siyasal tercih ve siire¢ arasinda 6nemli farkliliklarin oldugu belirtilmistir. Bu farklilar

su sekilde aciklanabilmektedir ( Lock ve Harris, 1996: 21):

1. Her bir se¢cim i¢in, tim se¢menler tercihlerini ayni anda
yapmaktadirlar. Buna benzer bir satin alma karari1 bu kadar biiyiik
kitleler i¢in bagka bir olguda yoktur.

2. Bazi1 gorisler, se¢imlerde bireysel bazda uzun donemli maliyetler
olacagini belirtse de, direkt ve dolayl yollarla se¢im yapma veya parti
tercihinin herhangi bir parasal karsilig1 yoktur.

3. Oy vermenin gercek bir parasal karsiligi olmamasina ragmen ( bagka
bir partiye go¢ etmenin Gtesinde) segmen, kendi tercihi olmasa bile
toplumun tercihi ile yagamak zorundadir. Bu halk tercihi ile tiiketici
pazarlari arasindaki keskin farklilig: belirtir.

4. Genel bir secim veya bireysel katilim dahi olsa Birlesik Krallik gibi
iilkelerde se¢im sistemi dolayisiyla kazanan hepsini almis sayilir.
(Rakibinden bir oy fazla alan aday kazanmis sayilir).

5. Siyasi parti ya da aday, se¢menlerin tek tek goremeyecegi,
dokunulamayan karmasik iriinlerdir ve bunun sonucunda bir ¢ok
segmen kendilerine sunulan tiim paket iizerinden bireysel yargilara
varmaktadirlar. Tiketiciler herhangi bir {iriinii satin aldiklarinda hata

yaptiklarim1  anladiklarinda, iirlinii degistirme hakkina sahipken,
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siyasal alanda se¢men tercihini hatali olarak olusturursa bu hatasini
diizeltmek i¢in bir sonraki se¢imleri beklemek zorundadir.

6. Ulusal ya da yerel dlgekte yonetimi etkileyen yonde giiclii parti varsa
yeni bir partinin kurulup segmende parti ile ilgili imaj olusturma ve
rekabet giiciiniin kazanilmasi, ticari pazarlamada yeni bir iiriiniin
olusturulup piyasada tutundurulabilmesi olasiligindan genellikle daha
diisiik olabilecegi sdylenebilecektir.

7. Birgok pazarlama Orneginde, marka liderleri her zaman Onde
bulunmaya yonelmektedirler. Birlesik Krallik’ta hiikiimetler basarilt
se¢im caligmalar1 gecirdikleri donemlerde bile yapilan kamuoyu
yoklamalarinda rakiplerinin gerisine diistiikleri goriilmektedir. Bunun
sebebi olarak ise hiikiimetlerin zaman zaman se¢menin hosuna
gitmeyen zor ve popliler olmayan kararlar almak zorunda

kalmalaridir. (Giderlerin kontrolii ve vergi oranlarinin arttirilmasi vb.)

Siyasal pazarlama ile geleneksel pazarlama acisindan belirtilen farkliliklarin
yaninda bazi benzer uygulamalar da bulunmaktadir. Her ne kadar siyasal pazarlama
i¢in iirlin, fiyat, dagitim alt karmalar1 farklilik goésterse de, tutundurma alt karmasi
elemanlarmin  kullanimi agisindan bir benzerlik goriilebilmektedir. Geleneksel
pazarlama uygulamalar1 icinde tiiketiciler bir {iriine dogrudan belli bir bedel
Odeyerek sahip olurken siyasal pazarlamada oy verme iglemi parasal bir yiikiimliiliik
gerektirmemektedir. Pazarlama acisindan bir iirliniin tiiketiciye iletilmesi dagitim
kanallar1 katmanlar1 kullanilarak yogun olarak gerceklesirken, siyasal pazarlama
calismalarinda bu katmanlara ek olarak goniillii c¢alisanlarin dogrudan dagitima

katilmas1 6nemli bir farklilik yaratmaktadir.

Tutundurma faaliyetleri ise her iki pazarlama uygulamasi i¢in de ortak nokta
olarak goriilebilmektedir. Hem ticari iiriinler hem de siyasal iriinler giiniimiiziin
gelisen teknolojileri ile yogun olarak kitle iletisim araglar1 ve internet araciligiyla
tiikketici ve segcmene ulastirilmaktadir. Yazilanlar1 tablo halinde 6zetlemek gerekirse,

su sekilde aciklamak miimkiin gériinmektedir:
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Tablo 1. 2 Ticari Pazarlama ile Siyasal Pazarlama Arasindaki Farkhiliklar

Pazarlama Elemani Ticari Pazarlama Siyasal Pazarlama

Uriin Her Tiirlii Mal ve Hizmet Lider / Adaylar / Parti / Parti

Politikalar1 / Bunlarin Timi

Dagitim / Yer Her Tiirlii Dagitim Kanali Yeni adaylar igin, fiziksel bir dagitim
s6z  konusu  degil.  Cogunlukla
promosyon faaliyetleri ile birlestirilmis
durumda.

Eski adaylar igin, yoresel ve iilke

capinda yaptiklar: hizmetler

Promosyon Televizyon, gazete, radyo, | Televizyon, gazete, radyo, bilboardlar,
bilboardlar, ilan ve brosiir gibi | ilan ve brosiir gibi her tiirlii promosyon
her tiirli promosyon araglar | araclart ile gerceklestirilen faaliyetler

ile gerceklestirilen faaliyetler | ve diger promosyon faaliyetleri.

ve diger promosyon
faaliyetleri.
Fiyat Cogunlukla parasal * Belirsiz
* Gelecekte ortaya c¢ikabilecek refah
kayb1 / kazanci

* Kigsisel psikolojik huzursuzluklar
* Toplumsal huzursuzluklar

* Diger partinin / adayin se¢ilmesi
halinde yapabilecegi hizmetlerden

kaynaklanan alternatif maliyetler, vb.

Kaynak: Cihan POLAT, Esen GURBUZ, Mehmet Emin INAL ; Hedef Se¢men:
Siyasal Pazarlama Yaklasimi, 1.Baski, Nobel Yayinlari, Ankara, 2004.

1.5.2 Bir Hizmet Pazarlamasi Olarak Siyasal Pazarlama

Siyasal alanda meydana gelen yapisal degisiklikler nedeniyle bu alana
pazarlama tekniklerinin uyarlanmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir (Baines ve digerleri,
2003: 50). Siyasal alana uygulanan pazarlama tekniklerinden birisi de ‘Hizmet

Pazarlamasi’dir. Aslinda bakildiginda siyaset yapmanin temel amaci halka hizmet
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oldugu i¢in siyasi yasamlarinda basarili olmak isteyen siyaset¢ilerin hizmet

pazarlamasi anlayisin1 kabullenmesi, onlarin lehine olmaktadir.

Uygulamada, hizmetleri iirlinlerden ayiran o6zellikler, yeni pazarlama
programlarinin olusmasina neden olmaktadir. Uriinlerin pazarlanmasinda kullanilan
taktik ve stratejilerin bir bolimii hizmetlere uygulanamamaktadir (Stanton ve
digerleri, 1994: 536). Tek ve Orel, (2006: 723) hizmetleri fiziksel iiriinlerden ayiran
en Onemli noktalarin, dokunulmaz olmalari, es zamanl iiretilip tiiketilmeleri,
degisken olmalar1 ve dayaniksiz olmalar1 olarak belirtmistir. Bununla birlikte,
goriilmektedir ki siyasal iiriin yiiksek diizeyde dokunulmazdir. Partiler ve adaylar,
partilerine etkin bir sekilde kimlik olusturarak veya liderlerinin kisiliklerine
odaklanarak kampanyalarin1 giderek dokunulabilir hale getirmektedirler (Baines ve

digerleri, 2003: 53).

Kotler ve Armstrong (1997) hizmeti su sekilde tanimlamistir; bir tarafin
digerine sundugu, temel olarak dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle
sonuglanmayan bir faaliyet ya da faydadir. Uretilmesi ise fiziksel bir iiriine baglh
olabilir ya da olmayabilir (Oztiirk, 2005: 4). Hizmetin yukaridaki tanimindan da
anlagildigr lizere hizmetin her ne amacla olursa olsun kar amaci tagimasi
gerekmemektedir. Dini kurumlarin, egitim kurumlarinin, toplanti ve konferanslarin
yogun katilimla gergeklesmesi icin yapilan calismalar da hizmet pazarlamasidir.
Konuya siyaset pazarlamasi agisindan bakacak olursak vatandaslar, secimlerde oylar1
karsihiginda adaylar veya partilerden, gelecek donemlerde kendilerine daha iyi

hizmet sunulmasini beklemektedirler.

Se¢menler hizmet alicilari, adaylar ise hizmet saglayicilart pozisyonunda
bulunmaktadir. Bu ylizden etkili bir siyasal pazarlama siireci gelistirmek isteyen parti

veya adayin hizmet etme diisiincesini i¢sellestirmesi dnerilmektedir.
Hizmet endiistrisinin 6zelliklerinin siyasal kampanyalara aktarilmasi iizerine

yapilan bir caligmada, hizmetin dort 6zelligi su sekilde agiklanmistir (Baines ve

digerleri:2003: 57-59):
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Dokunulmazlik: Siyasal sunumlar yiiksek diizeyde dokunulmaz
hizmetlerdir. Bu nedenle, tiiketicinin {iriinii algilamasi i¢in az sayida
bilgi/isaret vardir. Bu isaretler genelde su sekilde olabilmektedir;
‘‘adaylar ya da partiler hiikiimete ulagtiginda sozlerini unutmakta
veya verdikleri sozleri tekrar yorumlamaktadirlar, adaylar secildiginde
sOzlerini yerine getirmek icin yeterli gilice sahip degildirler veya
adaylar secimi kaybetmistir’’. Politikacilarin dokunulamaz 6zellikleri
sonucu se¢menleri kendilerine ‘dokundurmak’ icin web siteleri
hazirlamalari, s6z ve vaatlerini CD-ROM igine atarak, e-mail
gondererek, SMS kullanmalar1 6rnek olarak verilebilir. ABD’de
kampanyanin  goriinlirliiliigiinii  arttirmak ve  dokunurlulugunu
yiikseltmek i¢in posterler, broslar, kimlik kartlari, araba camlarina
yapistirma faaliyetleri gerceklestirilmektedir.

Ayrilmazlik: Baines (2001) siyasal hizmet {iriiniin tiiketiminin,
iletigiminin  ve iretim siirecinin siklikla birlikte oldugunu
belirtmektedir (Baines ve digerleri, 2003: 57-59). Siyasal adaya olan
sadakat genelde kayip gitmekte ve markaya (partiye) olan bagllik
adaya olandan daha fazla olmaktadir. Ayrilmazlik 6zelliginin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan stratejik uygulama, kampanyaya daha 6zel
bir yaklasim getirme ihtiyacini olusturmaktadir. Bu da bazi politik
pazarlarda referandum yoluyla, halk panelleriyle, focus grup ve e-
mail/SMS ile kendini gostermektedir.

Degiskenlik: Degiskenligin iki boyutu vardir. Bunlar; kurallardan
dolay1 olusan iiretim farkliliklar1 ve bireysel se¢gmene uyum saglamak
icin yapilan degisikliktir. Tiiketicinin hizmet {iretimine katilmasi ve
aymi zamanda hizmetin tliketilmesi, yeterli iiretim standardinin
saglanmasinin kontroliinii ve gdzlemlenmesini zorlayabilmektedir.
Birlesik Krallik’ta ve ABD’deki kampanyalarda degiskenlik konusu
potansiyel stratejik onem konusu olmaktadir. Buna oOrnek olarak

degisik segmen gruplarina, degisik kampanya mesajlarinin iletilmesi
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veya tiim segmene hitap edilenden farkli bir konu ile hitap edilmesi
uygulanan bir strateji olabilmektedir.

Bu wuygulama pazarlama teknikleri icerisinde ‘‘hedef pazar
stratejileri’’ ve ‘‘pazar bolimlendirme’ stratejilerinde oldukca sik
kullanilir. Ulkemizde yapilan siyasi kampanyalarda da hiikiimete aday
olan siyasi partiler farkli segmen gruplarma farkli mesajlar
iletmektedir. Ornegin, 2007 se¢imlerinde Geng Parti bagkani Cem
Uzan bu farklilagtirma stratejisini ¢ok iyi kullanmis ve ‘Mazot 1 TL
Olacak’ ve ‘Her ile tiniversite agacagim’ seklindeki sloganlarla farkli
pazar dilimlerine farkli mesajlar iletmistir.

e Dayaniksizlik: Bir hizmetin yetersizligi, onun dokunulmazlik ve
bozulabilirlik 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Hizmetin iiretildigi
yerde, saticidan aliciya dogru bir sahipligin transferi s6z konusu
olmamaktadir. Bu direkt olarak siyasal pazarlamanin se¢gmenlerin
bliylik c¢ogunluguyla ilgili oldugunu belirtir. Belirli bir aday1
desteklemek, o aday veya onun sdzleri iizerinden segmene herhangi

bir hak kazandirmamaktadir.
Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin siyasal partiler ve adaylar {izerine

uygulanmasi lizerine olusturulan bir modelde, kavramin siyasal alana uygulanmasi su

sekille aciklanmaktadir (Baines ve digerleri, 2003: 52):
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Sekil 1. 3 Siyasal Partiler ve Adaylar I¢cin Yapisal Performans Modeli

Monopol/Duopol/
Oligopol/
Poligopol

Diizenlenmis
Politik
Hizmet
“Uriin”

Rekabetci
Vaatler

Soyutluk H Ayrilmazlik Bozulabilirlilik Degisirlik H Sahipligin
H Olmamasi
Fiziksel .I.(th Miisteri Talep Yénetim  Igsel Pazarlama Fiziksel
Stratejisi Hizmetleri Stratejisi Stratejisi Kanmt/MIY
Yonetim Stratejisi Stratejisi
v v
L Stratejik Karsilikli Uriin Farklilastirilmas1 —<€———
Bagimlilik fletisi D
etisim ve Dagitim
Stratejisi
Oy Pay1
Se¢men Se¢men
Kazamlan Secmen Giiveni Etkilesimi
Koltuk Tatmini

Kaynak: Paul Baines, Ross Brennan ve John Egan. ‘‘Market Classification and

Political Campaigning: Some Strategic Implications’’, Of Political

Marketing, Vol.2, Issue.2, 2003, ss.52.
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1.5.3 Siyasal Pazarlama ve Iliskisel Pazarlama

Iliski pazarlamasi, dzellikle hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini
arttirmak ve mevcut miisterilerden daha fazla siparis veya tekrar is almak icin
miisteriler ile adeta akraba gibi uzun vadeli iligki gelistirmeye doniik tasarimlanan

herhangi bir pazarlama stratejisidir ( Tek, 1999: 51).

Iliski pazarlamas1 kisaca, miisteriler ile iliski kurmak, siirdiirmek ve
gelistirmektir. Iliski pazarlamasinin hedefi, miisteri degerini arttirmak, miisteri

memnuniyetini ve miisteri sadakatini arttirmaktir (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 81).

Isletmeler icin degerli miisteriler ile uzun siireli ve kalici iliski kurmak su

faydalar1 saglamaktadir (Barutgu, 2007: 577).

e Tiiketicilerin ihtiyaglarinin tanimlanmasi i¢in bilgi saglama firsati
yaratir,

e Bu tanimla ile birlikte belirli bir zamanda tiiketiciye {iiriin veya
hizmetin ulastirilmasi iizerine yogunlagmasini saglar,

e Tiiketicilerin degisen bireysel istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin

var olan tiriinlerde degisiklik yapilmasini saglar.

Siyasal pazarlama, siyasal Orgiitlerin hedeflerine ulagsmak amaciyla
gerceklestirdikleri pazarlama anlayisi veya teknikleridir. Siyasal partiler, cikar
gruplari, yerel meclisler; halkin ilgisini tanimlamak, taleplerini karsilamak igin
davraniglarini degistirmek ve {iriin sunumlarin1 daha etkin kilmak amaciyla pazar

bilgisine giderek daha fazla 6nem vermektedirler (Lees-Marshment, 2001a: 692).

Siyasal pazarlamada siyasi lider ile se¢cmen arasinda uzun donemli ve
interaktif bir iligkiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Siyasi lider ile segmen arasindaki bu
iligkinin uzun olmasi, hem liderin hem de se¢menlerin yararina olmaktadir (Polat ve
Kiitler, 2006: 197). Siyasal pazarlama faaliyeti, konunun basinda da belirtildigi gibi,

se¢im Oncesi ve se¢cim sonrasi ¢alismalari kapsamaktadir. Bu siire¢ i¢inde, siyasi
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pazar arastirmasi ile se¢menlerin beklentileri belirlenebilmekte, siyasi lider,
politikalarii ve ideolojisini daha etkin bir sekilde segmenlere aktarabilmekte; buna
karsin segcmenler de oy vermeden 6nce parti ve lider hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olabilmekte ve cesitli secenekleri karsilagtirmak i¢in daha fazla imkana sahip

olabilmektedirler (Polat ve Kiitler, 2006: 197).

Siyasal partiler ya da adaylar secim donemlerinde rakiplerinden daha fazla oy
almak, yoOnetim giiciine sahip olmak amaciyla se¢menlere c¢esitli pazarlama
faaliyetleriyle ulagmaya caligirilar. Aslinda bakildiginda siyasal pazarlama igin
‘secmen’ kavrami gilinlilk hayatta isletmeler tarafindan kullanilan ‘miisteri’
kavramindan  ‘iletilmek istenen deger’ bakimindan pek bir farklilik
gostermemektedir. Degerler, insanlarin yasamlarinda aradiklar1 kalici motivasyonlar
ya da amaglar anlamima gelir. Pazarlama ve isletmecilik bilimi de, insanlarin bu
amaclaria erismelerini saglayacak araglar1 hazirlar veya saglar. Yani ‘degerler’

piyasa talebini belirler (Tek, 2006: 66).

En basit sekliyle secmen deger analizi, miisteri deger analizi olarak inga
edilebilir. Algilanan segcmen degeri, algilanan segmen faydasi ve algilanan se¢gmen
fedakarlig1 olarak miisteri degerinin bir fonksiyonudur. Algilanan segmen faydalar
dokunabilir veya dokunulamaz olabilir. Algilanan se¢men fedakarligi da
dokunulabilir olabilirken (hizmetlerin niteliginin azaltilmasi1 veya vergi zamlari vb.)
tam terside s6z konusu olabilmektedir (sivil haklarin kisitlanmasi vb.). Bir segcmen
bir siyasi partiyle paylastig1 degerler ile tatmin olabilir ve tatminlik duygusu partinin
kendini yenilemesi ve uygulamalarini siirdiirmesi ile miimkiin olabilmektedir. Ticari
isletmeler miisterilerine hizmet ederek hissedarlarina para kazandirirlar, siyaset
alaninda ise hiikimet, tiim halkin ihtiyacina yonelik hizmet sunmaktadir. Bu halki
olusturan kesimler i¢inde hiikiimete oy vermis olanlar, hiikiimete oy vermemis

olanlar veya vatandas olmayan kisiler bulunabilmektedir (Brennan, 2008: 7).
Siyasal pazarlama agisindan ‘‘se¢men degeri’’, yonetime gelen aday ya da

partilerin se¢men odakli bir yaklasim gostermesi ve se¢menlerin istek ve

ihtiyaglarina ¢6ziim 6nerecek pazarlama karmasi olusturmasi seklinde tanimlanabilir.
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Se¢menler her yeni donem secimlerde gelecek donemlerdeki yasamlarinin
kalitesini yiikselmesi amaciyla bir parti ya da adaya oy vermektedirler. Ulkemizde
gerceklestirilen 3 Kasim 2002 genel se¢imleri, bu durumun en giizel Ornegi
olmaktadir. 1999 ve 2001 yillarinda derin krizlerle sarsilan iilke ekonomisi, se¢cmen
olan halkin giderek ekonomik durumunun kotiilesmesi, diikkanlarin kapanmasi ve
eylemlerin artmasi sonucu yapilan se¢imlerde segmen; DSP, MHP, ANAP koalisyon
hiikiimetinden higbir partinin T.B.M.M’ ne girmesine izin vermemistir. Yani halk
gelecek donemlerde daha ¢ok siyasi istikrarsizlik ve ekonomik bunalim yerine,
kendilerinin yasam standartlarint yiikseltecek ve refaha kavusturacaklarini

diisiindiikleri aday veya partilere oy vermistir.

Iliski pazarlamasinin temeli uzun siireli miisteri degeri olusturmaya, Tek
(1999: 51)’in belirttigi gibi ‘miisteriyle arkadag hatta akraba olmaya’ dayanmaktadir.
Siyasi partilerde, kendi se¢men tabanlar1 veya potansiyel se¢menlerle olan
‘akrabalik’ iligkilerini gelistirmek icin se¢im Oncesi ve se¢im sonrasi iletigim

faaliyetlerini aksatmadan stirdiirmelidirler.

[liski pazarlamas1 kavrami igerisinde miisteriyle dogrudan iletisim kurmak
icin gelistirilen bir pazarlama faaliyeti ‘Miisteri Iliskileri Yonetimi’dir. Miisteri
[liskileri Yénetimi (MIY) ; miisterilere daha iistiin deger ve tatmin ulastirma yoluyla
karli miigteri iligkileri olusturmak ve gelistirmek i¢in yapilan tiim ¢abalardir (Kotler
ve Armstrong, 2006: 13). Siyasal pazarlama agisindan karli miisteriler partiye sadik
olan, her secimde partiye oy veren se¢gmenlerdir. Ancak partiler ve adaylar sadece
kendi tabanindan degil segmenin diger boliimlerinde bulunan potansiyel oylar i¢inde
calismaktadirlar. Adaylar ve partiler her segmenin oyunu alamamaktadirlar. Bunun
nedeni, se¢cimlerin ve siyasal hayatin ideolojik bir yOniiniin bulunmasidir. Ancak
benzer goriise sahip secmenler, adaylarm veya partilerin tarafina cekilebilir. Iyi
secmen iligkileri kuran ve se¢im sonrast bu iligkilerini gelistiren partiler siyasal
pazardaki iiriin yasam dongiisiiniin siiresini uzatabilmektedir. Iliski pazarlamasinda
ve miisteri iligkileri yonetiminde pazarlamanin en temel ilgi alan1 miisteridir. Bunun
icin glinlimiizde V.I.P (Very Important Person) uygulamalar1 siklikla karsimiza

cikmaktadir. Kitlesel medyanin gelismesi, internetin ¢ok hizli yayilimi, segmenlerin

35



ulagmak istedigi bilgileri ¢ok hizli sekilde elde etmelerine izin vermektedir. Siyasal
pazarda ‘V.L.P.’ tanimi, ‘V.I.V’ yani (Very Important Voter), (Cok Onemli Se¢men)’
olarak degismektedir. Bunun aciklamasi ise sudur; se¢menlere tek tek Onem
verilmeli, ¢linkii aliman bir fazla oy se¢imde galibiyeti getirebilirken, tam tersi
durumda, rakiplerden bir eksik oy alinmasi, parti ya da adaya se¢imi

kaybettirebilmektedir.

Se¢men iligkileri konusunda iilkemiz siyasi hayatindan ornek vermek
gerekirse, Basbakan Recep Tayyip ERDOGAN, istanbul Biiyiiksehir Belediye
baskani iken her giin rastgele se¢ilen telefon numaralarina bizzat telefon etmekte ve
karsisindaki kisinin sorunlarini, varsa isteklerini not etmekte ve kisa zamanda bu
sorunlara ve isteklere cevap verilecegini belirtmekteydi. Bu ¢aligma, O’nun i¢in ¢ok
degerli olacak ‘miisteri’ yani ‘se¢men iligkileri’ tabanini olugturmaktaydi. Telefon ile
arama faaliyetini Bagbakan olduktan sonrada devam ettirerek halkin c¢esitli
kesimleriyle her giin yakin iligkiler kurmaktadir. Tiirk siyasi hayatinin duayen
isimlerinden biri olan Siileyman DEMIREL ise 1980 ihtilali sonrasi partisinin
kapatilmasi ve siyasi yasakli hale gelmesiyle segmenlerinden belli bir siire uzak
kalmistir. Segmenleriyle iletisimi kesilen usta siyaset¢i onlarla iletisime gegmek i¢in
kendisine gelen mektuplara bizzat el yazisi ile cevap vermistir. Donat (1993: 127) bu
olay1 soyle agiklamaktadir ““TV ‘ye ¢ikamayan, gazetelere konugamayan Demirel’in
kendisine mektup yazan vatandaslara cevap vermesi yasak degil ya... Demirel, her
mektubu yanithiyor, yanit alan bir daha yaziyor, Demirel’in mektuplara yanit
verdigini duyanlarda mektup yazmaya basliyor. Onlarda yanit aliyor, Demirel
yaziyor, yaziyor, yaziyor, sabahlara kadar mektup yaziyor’’. Medyanin o giinlerde
teknolojik anlamda simdiki durumuna gore ¢ok geride oldugu acgiktir. Ancak bir
siyaset¢cinin siyasi hayati, se¢meniyle iletisimi kesilince sona ermektedir. Ciinki
siyasetci gelecekte ne gibi yatirimlar yapacagini, ililkeye neler kazandirabilecegini

ancak se¢meniyle iletisime gecerek anlatabilir.
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Demirel’in o donemde se¢meniyle iletisimini saglayan tek olgu, mektuplardi
ve mektuplar1 kendi el yazisi ile yaziyordu, yazdig: kisi de bunu siyasi bir hatira
olarak sakliyor ve giderek artan bir sekilde ‘Demirelci’ oluyordu. Iste bunun
olacagini tahmin eden usta siyaset¢i hi¢ bikmadan gelen mektuplar1 kendi el yazisi
ile cevaplayarak, pazarlama literatiiriinde ‘miisteri ile bire bir iletisime ge¢mek’

fiilini bizzat o donemlerde gergeklestirmis ve bu alana giizel bir 6rnek sunmustur.

1.6 SIYASAL PAZARLAMAYI ETKILEYEN FAKTORLER

Siyasal partiler, bir program g¢ercevesinde siyasal kararlari etkilemek ve bu
amagla siyasal iktidar ele gegirmek iizere orgiitlenmis kuruluslardir (Kislali, 1999:

238).

Siyasal pazarlamanin temel amaci, siyasi partilerin veya adaylarin
rakiplerinden daha fazla oy almalarin1 ve yonetim giiciine erismelerini saglamaktir.
Boyle kisa bir tanimlama ile parti veya adaylarin nihai amacinin iktidara ulagsmak
oldugu goriilmektedir. Kazanan partinin veya adayin disinda kalan aday veya partiler
ise, siyasal stirece muhalefet konumu ile devam edecektir. Siyasal iktidar, alacagi
onemli kararlarin oncesinde kamuoyunun destegini saglamak icin ¢esitli orgiitlerin
ve gerekirse muhalefetin de destegini almak zorunda kalmaktadir. Unutmamak
gerekir ki, iktidar tiim segcmenlerin destegini almadan o mevkiye gelmisse, kendisini,
sadece kendi segmenlerine degil, tiim topluma kars1 sorumlu hissetmeli ve toplumun
istek ve ihtiya¢larina ¢6ziim bulmayi diisiinmelidir. Kendisine yakin olan se¢men
grubunun c¢ikarlarin1 6ncelik olarak kabul eden iktidarlar, muhalefet partilerinin

gergeklestirecegi agir saldirilarla oy kaybina ugrayabilirler.

1.6.1 iktidar

Iktidar sdzciik anlamu olarak giic, kuvvet demektir. Sosyal iktidar ise, gene ve
genis anlamu ile baskalarinin davraniglarini etkileyebilme ve kontrol edebilme giicii,

yetenegi ve basarisidir (Oztekin, 2003: 10).

Iktidar, kamu hizmetleri piyasasinda lider isletme konumundaki siyasal

partinin sahip oldugu gii¢ olarak ifade edilebilir. Iktidar, aym1 zamanda her tiirlii
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hizmetin  vericisi durumundadir. Kaynaklar1 rasyonel kullanip, etkinlik
saglayabildiginde, se¢mene ulasma imkani elde etmis olur. Yani, siirekli

rakiplerinden bir adim 6nde bulunma sansina sahiptir (Tan, 2002a: 124).

Iktidar olmak igin, sayisal iistiinliik gereklidir ama yeterli degildir. iktidara
ylriiyen parti psikolojik istiinliigii de elde etmelidir. Bir siyasi parti entellektiiel
liderlik koltuguna oturmadikca, giiclii parti goriiniimii veremez ve de sayisal

tistiinliige ulasamaz (Islamoglu, 2002: 46).

Bir siyasi partinin hedefleri iki ayr1 agidan ele alinabilir. Birincisi, demokratik
ortamda partinin siyaset i¢indeki rol ve islevinin ne olacag ile ilgilidir. Iktidar,
iktidar ortagi, ana muhalefet olma gibi hedefler buna 6rnek verilebilir. ikincisi ise,
iktidardaki hedefleri ifade eder. Bu ikisi arasinda derin bir bag vardir (Islamoglu,
2002:43). Partiler, iktidar hedefini elde edebilmek i¢in kurulurlar ve bu amaca
yonelik faaliyetlerde bulunurlar. Siyasal pazarlama, partilerin bu amaca
ulasabilmelerinde yararlanabilecekleri en énemli yéntemdir (Giirbiiz ve inal, 2004:

110).

Iktidar olmak pazarda lider konumda olmaktir. Ancak siyasal partiler iktidar
konumuna ulastiklarinda kamu hizmetinin daha etkin verilebilmesi i¢in se¢menlerin
hosuna gitmeyecek belli bazi 6nlemler alabilirler. Bunun sonucu ise gelecek se¢imler
oncesi oy kaybina ugrayabilmektedirler. Bu durumu terine ¢evirmek i¢in iktidarda
bulunan partiler, iktidarda bulundugu dénemde, se¢menlerle etkili iletisim kurarak,
yapilmasi gerekenleri onlara aktarmali, segmenlerin de uygulanmasina destek verdigi

politikalar tiretmelidirler.

1.6.2 Muhalefet

Genel bir kavram olarak muhalefet ¢ bir goriise, bir tutum ve davranisa karsi
olma, uymama’, ¢ baska tiirlii olma’, ‘karsitlik’... gibi temelde ayni anlami igeren

(3

degisik kelimelerle aciklanirken; bunu yapanlar, yani ‘‘uymaz’’, ‘‘karsit’ , ‘‘aksi
taraf’’, “‘aksi fikirde olanlarda’> muhalif kelimesiyle gosterilirler. Bu anlamda

mubhalefet, en kiiclik birim olan aileden baslamak {izere toplumsal yasamin her
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diizeyinde ve her doneminde goziikiir. Clinkii temelinde sosyo ekonomik ¢ikar ya da
salt deger catigmalarinin yattigi goriis ve tutum farkliligindan kaynaklanir. Bu

farkliliklarin varligi i¢inse iki kisinin bulunmasi yeterlidir (Turgut, 1984:3).

Siyasal muhalefet ise, genel muhalefet kavraminin siyasal perspektif i¢inde
ele alinmasindan ibarettir (Turgut, 1984: 4). Muhalefet partileri ise iktidar1 ele
gecirmek, paylagsmak ve etkilemek amaciyla belli bir program ¢ercevesinde bir araya
gelen Kkisilerin olusturdugu siyasal orgiittiir. Iktidar olunamazsa bile toplumun belli
kesimlerinin begenisini kazanan ve onlar1 temsil eden muhalefet partileri, temsil
ettikleri gruplarin ve genel kamu yararinin saglanmasi ve korunmasi igin siyasal

iktidar lizerinde etkili olmaya calisirlar (Tan, 2002a: 128).

Siyasal muhalefet, belli bir toplumsal formasyonda, herhangi bir zaman
siirecinde, var olan siyasal rejime ve icerisinde yasanan sosyo-ekonomik diizene,
veya bunlardan yalnizca birine, ya da sadece siyasi iktidara ellerinde bulunduranlara
veya bunlarin faaliyetlerine kars1 olmayi, bunlari, karsiliginda alternatif bir program
ya da Oneri sunarak veya sunmayarak, yasal sinirlar iginde veya yasal sayilmayan
cesitli yollarla bagvurarak elestirmeyi ve bu arada istenilen amag¢ dogrultusunda etki

ve sonuglar yaratmayi igeren bir olgu, bir davranistir (Turgut, 1984:8).

Kavram, genis kapsami i¢in hiikiimetin begenilmeyen faaliyet ve politikasini

elestirmek disinda su anlamlar1 da alir (Turgut,1984: 7):

e Devletin bi¢im ve temeline daha agik bir deyisle var olan siyasal
rejime ve sosyo-ekonomik diizene karsi olmak, toplumsal yapiy1 tiim
yonleriyle sorgulama ve elestiri konusu yapmak,

e Yalnizca i¢inde bulunulan sosyo-ekonomik yapiya ya da sadece var
olan siyasal rejime kars1 olmak,

e Toplumsal yapinin hi¢bir yoniinii tartisma konusu yapmayip, sadece
devleti kontrol eden ya da siyasal iktidar1 elinde bulunduran kisi,
grup veya hanedana karsi direnmek, onun mesrulugunu kabul

etmemek,
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e Yoneticilerin baskici goriilmesi halinde onlarin baskisina karsi
gelmek ve direnmek,

e Yapisal bir degisiklik veya hiikiimet degisikligini hedef almaksizin,
yalnizca bazi somut ¢ikarlar saglamak i¢in siyasal iktidar {izerinde
ozellikle ¢ikarlar1 ilgilendiren konularda baski yaparak istenilen
sonucu elde etmeye ¢alismak,

e Belirgin, somut bir hedefi gerceklestirmeyi diisiinmeden, sirf bazi
pozitif kazancglar saglayacagi inanciyla siyasal iktidar {izerinde baski
yapmak,

e Bazi somut ideolojik amaclar1 veya manevi degerleri gerceklestirmek
amaciyla Ozellikle siyasal iktidar1 etkilemeye yonelik faaliyetlere

girismek.

Meclise girememis veya mecliste azinlia sahip olan partilerin birinci hedefi
iktidar olabilmek iken, iktidar olabilmenin gii¢ olmasinin belirlenmesinden sonra,
ana muhalefet olabilmeyi hedefleyebilirler. Toplam pazar icinde, liderden sonra
ikinci en biiylik pazar payini elde eden parti, ana muhalefet partisidir (Giirbiiz ve

Inal, 2004: 112).

22 Temmuz 2007 se¢im sonuglarma gore Ak Parti en yiiksek oyu alarak
iktidar olma durumunu devam ettirmistir. CHP ise 2002 se¢imlerinden sonra elde
ettigi ‘ana muhalefet’ olma ozelligini korumustur. Meclise ise 2007 se¢imleriyle
birlikte, MHP ve bagimsiz adaylar olarak se¢ime giren ve sonra mecliste grup kurma
hakkina sahip olan 2009 yili igerisinde de kapatilan DTP, muhalefet olma

Ozelliklerini kazanmislardir.

Ister iktidar olsun isterse de muhalefet, siyasi partinin se¢im sonrasi temel
misyonunun, halkin daha iyi sartlarda yasamasini saglamak olmalidir. Ciinkii
partilere iktidar ve muhalefet gorevini dagitan yine halkin kendisidir. Halk,
begendigi hizmeti (siyasi liriinii) ddiillendirerek ona iktidar gorevini verirken; hosuna
gitmeyen hizmeti, ya meclis disina iterek cezalandirir ya da muhalefet misyonu

yiikleyerek hizmet i¢in ikinci bir sans tanimaktadir.
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1.6.3 Medya

Siyasal pazarlamanin amaci, se¢gmenlere adaylar ve parti hakkinda ¢esitli
iletisim stratejileri, sloganlar, propagandalar ve vaatler aracilifiyla bilgi vererek,
onlar1 kendi partileri veya adaylarina oy vermeye yonlendirmektir. Bunun
saglanmasina yonelik olarak da, kitle iletisim araclarindan yararlanir (Giirbiiz ve
Inal, 2004: 85). Kitle iletisim araclar1 teknolojilerinin ozellikle giiniimiizde bas
dondiirticii gelismesi, insanlarin diinyanin her bir tarafindaki olaylardan aninda
haberdar olmasina, her tiirli konu hakkinda daha kolay ve cok diisiik maliyetle
bilgilenmesine sebep olmustur. Bu durum, ¢ogu insanin giinliik hayattaki olaylara
bakis acisin1 degistirmekte ve karar verme siirecini degistirmektedir (Kalender, 2000:

113).

Kitle iletisim araglarinin olusturdugu sistem medya olarak tanimlandiginda,
siyasal partilerin veya adaylarin se¢im doneminde ve Oncesinde se¢cmeniyle en ¢ok
birlikte olacagi ortam, medyanin unsurlari olarak goriilen, televizyon, radyo,
gazeteler, dergiler, internet gibi ortamlar olacaktir. Bu ac¢idan bakildiginda adayin
segmen gozlindeki imaji neredeyse bu unsurlar tarafindan olusturulacaktir. Medya
lizerinden yapilacak islemlerde; gazete, radyo, televizyon reklamlarinin ne sekilde
olacagi, hangi mesajlarin 6n plana ¢ikarilacagi, nasil bir sekilde olacagi dnceden
belirlenmelidir (Ozsoy, 2009: 121). Medya, siyaset pazarinda, diger hizmet
pazarlarinda oldugundan daha ¢ok etkili olmaktadir ve bunun en 6nemli nedeni ise
siyasal imajin olusturulmasi i¢in gerekli olan siyasal iletisim kanallarina sahip

olmasidir (Scammell, 1999: 729).

Giiniimiizde teknolojinin ilerlemesi ile neredeyse her evde bir adet televizyon
bulunmaktadir. Her evde bir televizyon olmasi ise siyasetcilerin, televizyonlara olan
ilgisini yogunlastirmaktadir. Se¢gmenlere, en etkin imaj iletilmesinin saglanmasi ve
her segmen {lizerinde goriiniirliigiin saglanmasi, adaylarin se¢men nezdinde
bilinirliligini arttirmaktadir. Televizyonun siyasal hayata girmesi, rekabeti arttirmasi
ve medyada goriiniirliik problemlerinin ortaya ¢ikmasi, siyasi partileri bu konular

lizerine tartigmaya yonlendirmektedir. 3 Kasim 2002 sec¢imlerinde oldugu gibi, 28
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Mart 2004 se¢imlerinden once de Ak Parti-CHP eksenli bir siyasal giindemin
olusmasi konusunda DYP, MHP, DSP gibi meclis dis1 muhalefet partileri bu konuyu
medya kuruluslarina bir suglama seklinde iletmislerdir (Uztug, 2004: 373).

Medya, bir kampanya siiresince, siyasi partilerin veya adaylarin, segcmenlere
yonelik soyledikleri sozlerin ne anlama geldigini, hangi konuya vurgu yapildigini ve
nelerin eksik birakildigini belirleyebilir. Medyanin bu 6zelligi ‘giindem olusturma’
yetenegidir. Medyanin, ¢esitli mecralar araciligiyla ilettigi mesajlar bir cok se¢gmenin
siyasi fikrinin olgunlagsmasina katki saglamaktadir. Ancak medya giindem olusturma
yetenegi ile segmenlerin diisiincelerine belirli konular1 da manipiile edebilmektedir
(McCombs ve Shaw, 1972: 177). Giindem olusturma fonksiyonu medya tarafindan
yerine getirilirken, kimi zamanlarda da bu fonksiyon oOzellikle siyasal aktorler
tarafindan bilingli olarak kullanilmakta ve belli konularin kamuoyuna agiklanmasi

icin medyay1 kullanmaktadirlar (Aziz, 2003: 43).

Siyasi partiler, secim donemleri veya se¢im donemi disinda medya ile iyi
iligki kurduklarinda, bir baska anlamda medya destegini sagladiklarinda, se¢men
tizerinde beklediklerinden daha olumlu etkiler birakabilmektedir.

Medyanin elinde bulundurdugu araglar, partinin medya ile olan iligskisine gére, hem
avantaj saglayan kampanya aract olabilitken hem de negatif iletisimlerin

gergeklestirilmesiyle tiim ¢abalarin sonugsuz kalmasina neden olabilmektedir.

Siyasi partilerin se¢imlerdeki basarisini saglamlastirmalari, medya ile olan
iligkileri ile yakindan ilgilidir. Medya ile iyi iligkiler kurmak i¢in oncelikle kilit
pozisyonlardaki gorevlilerle iyi gecinmek gerekir. Medya ile diyaloglar konusunda

strateji gelistirilirken dikkat edilmesi gereken konular sunlardir (Tan, 2002a: 71):

1. Medya ile iliski kuracak gorevliler tayin edilmelidir,

2. Siyasi partinin alacagi her kararin, kamuoyunun dikkatini ¢ekecegi
unutulmamalidir,

3. Medyaya siirekli bilgi aktarilmalhidir,

4. Medyanin istedigi bilgiler zamaninda verilmelidir,
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5. Medyaya hig¢bir suretle gergek disi bilgi verilmemelidir,
6. Orgiitle ilgili koti haberler medyadan &nce bulunarak savunma
stratejileri gelistirilmelidir,

7. Medya ile goriismeden once hazirlik yapilmalidir.

1.6.4 Baski Gruplan

Yasal olarak var olan basta siyasal partiler, devlet baskani, hiikiimetler,
milletvekilleri, devlet biirokrasisi, yerel yonetimler, dernekler, vakiflar gibi sivil
toplum Orgiitleri yaninda yasal olarak herhangi bir dayanaklar1 olmayan, ancak belli
amaglar i¢in bir araya gelen kisilerin olusturduklar1 gruplar vardir: Baski ya da ¢ikar
gruplari, platformlar, gii¢ birlikleri gibi... Bu gruplar daha az kurumsallasmislardir
ve kimi kez tek bir konu icin bir araya gelirler. Hukuki bir yapilar1 yoktur.
Amagclarina varmak i¢in kamuoyuna, devlet ve hiikiimet kurum ve kuruluslarina
seslerini duyurmak i¢in ¢esitli iletisim yontem ve tekniklerini kullanarak ulagmaya
caligirlar. Bu tiir olusumlarin konular1 ve sayilar1 toplumdan topluma degisir. Kimi
kez bu topluluklar, baz1 siyasal aktorler — 6rnegin bir siyasal parti, sendika, yerel
yonetimler, dernekler- tarafindan da giidiimlii olarak diizenlenebilir ya da bu

orgiitlerce desteklenebilir (Aziz, 2003: 23).

Siyasal arenaya direkt etki eden unsurlar arasinda sayilan ‘muhalefet’
kavrami parlamento i¢i ve parlamento dist muhalefet unsurlari olarak ikiye
ayrilabilir. Parlamento i¢i muhalefet, secimler sonucu alinan oy ile iktidar olma
hedefine ulasamayan fakat almis oldugu oy miktar1 sonucu segmenlerce iktidari bir

anlamda ‘denetleme’ gorevine getirilmis siyasi partilerden olusur.

Parlamento dis1 muhalefet, ise belirli kitlelerin hiikiimetin ger¢eklestirdigi
icraatlarina yonelik sergiledikleri tutum veya hareketlerdir. Ulkemizde en yogun
olarak goriilen parlamento dist ‘denetim’ sivil toplum Orgiitleri ve sendikalar
tarafindan gerceklestirilmektedir. Ozellikle hiikiimetin, iilke igin verecegi onemli bir
karar Oncesi tiim siyasi partilerin yaninda bu gruplara da fikir danigmasi, bir anlamda
sorumlulugu paylasmasi1 ve karsisina ileride ¢ikabilecek bir muhalefet olgusunu

bastan sona erdirmek icindir. Ulkemizde son dénemde gerceklestirilen ‘Demokratik
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Ac¢ilim’ silireci Oncesi iktidar partisi olan Ak Parti; siire¢ ile ilgili sorumlulugu
donemin Igisleri Bakam1 Besir ATALAY ‘a vermis ve ilgili bakan T.B.M.M
icerisinde grubu olsun veya olmasin tiim siyasi partilerin (CHP ve MHP harig)
liderleriyle goriisme yapmus, ayrica sivil toplum orgiitleri ve sendika ziyaretleri ile de

olusabilecek elestirileri siirecin en basinda yok etmeye caligmistir.

Parlamento dis1 muhalefet, toplumsal yapilarda ortaya ¢ikan yeni istek ve
sorunlar1 aydinliga cikararak dikkatlerin bunlar iizerinde yogunlagsmasini, gerek bu
sorunlar gerek baska konular tlizerindeki ¢esitli ve degisik goriis ve diislincelerin
aciga c¢ikmasini saglayarak bu alanlarda tartismalarin baslamasina zemin

hazirlamakta ve bdylece ¢ogulcu demokrasinin gelisimine katkida bulunmaktadir

(Turgut, 1984: 146).

Parlamento dis1 muhalefet unsurlarini su sekilde aciklayabiliriz (Turgut,1984:

5.148-189):

e Genglik ve Ogrenciler

e Basin

e Kadinlar

e Aznliklar

e Aydinlar — Universite — Din Adamlari

e Isciler, Koyliiler

e (esitli Meslek Kuruluslari, Sendikalar, Dernekler

Uyelerin her tiirlii maddi ve manevi cikarlarini korumak icin olusturulmus
orgiitlii ya da orgiitsiiz insan gruplarina ‘‘cikar gruplar1’’ denir. ‘‘Bask1 gruplar1’’ ise,
cikar gruplarindan biraz daha farkli olarak, ¢ikar gruplarinin 6zel bir tiiriidiir. Cikar
gruplar, liyelerinin maddi ve manevi ¢ikarlari i¢in siyasi iktidar ya da iilkede mevcut
olan siyasal sistem iizerinde bask1 yapmaya bagladiklar1 andan itibaren baski grubuna
dontismiis olurlar. Her baski1 grubu ayni1 zamanda ¢ikar grubu oldugu halde, her ¢ikar
grubu mutlaka baski grubu sayilmaz. Bir ¢ikar grubunun baski grubu sayilabilmesi

icin, Orglitlenmis ve siirekli olmasi, sonra da cesitli baski yontemlerini kullanarak
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siyasi iktidarlar iizerinde iyelerinin, orgiitlerinin, gerekirse toplumun belirli bir
kesiminin ya da ¢ogunun ¢ikarlar1 igin baski yapabilmeleri gerekir (Oztekin, 2003:
95-96). Baski gruplar1 -siyasal partilerin tersine- iktidar1 dogrudan ele gecirmek
amacii tagimazlar. Siyasal iktidar1 disaridan etkileyerek, kendi cikarlar1 ya da
goriisleri dogrultusunda kararlar alinmasini ve uygulamalar yapilmasini saglamaya

caligirlar (Kislali, 1999: 267).

1.6.4.1 Baski Gruplan Cesitleri

Baski gruplarinin yapilar ile iiyelerinin toplumsal konumlari arasinda sik1 bir
baglant1 vardir. Ekonomik bakimdan gii¢siiz toplum kesimlerinin olusturdugu baski
gruplari, gii¢lerini {yelerinin sayisal c¢oklugundan ve Orgiitlenme diizeylerinden
alirlar. Uye sayisiin ¢oklugu, disiplinli bir 6rgiitlenmeyi ve belirli bir biirokratik

yapiy1 zorunlu kilmaktadir (Kislali, 1999: 267).

1.6.4.1.1 Kadro Tipi Baski Gruplan

‘Kadro’ baski gruplari, genellikle profesyonel agidan, sayica sinirli meslek
gruplarini temsil ederler. Ornegin doktorlar, {iniversite dgretim iiyeleri, barolara baglh
avukatlar, mihendisler ya da, biiyiik isletmelerin toplandigi sanayi dallari,
yoneticilerinin  veya iyelerinin ¢ikarlarimmi  savunmak i¢in  Orgilitlenmeye
giristiklerinde gruplarmn iiyeleri dogal olarak smrl kalacaklardir. Isci sendikalari
milyonlarca {iye toplayabilirken, mesleki baski gruplarinin iiyeleri birkag bin ve hatta
bazi durumlarda, sadece birkag¢ yiiz olabilmektedir (Budak ve Budak, 2004a: 41).
Giiclinii iiyelerinin sayisindan ya da oOrgiitlenme diizeyinden daha ¢ok {iyelerinin
niteliklerinden alan baski gruplari, kadro tipi bask1 gruplaridir. Uyelerinin ekonomik
giicleri veya ekonomik etkenlerden bagimsiz olarak toplumda sahip olduklar etki
diizeyi, kadro bask1 gruplarinin ortak 6zelligidir (Kislali, 1999: 268).

Uyelerinin az olmasmna karsilik, kadro baski gruplari, iiyeleri toplumsal
tabakalagsma yoniinden degerlendirildiginde, tiyelerinin toplumun iist kesimlerinden
olmalar1 nedeniyle, etkili bir 6rgiit olusturabilecekleri sdylenebilmektedir (Budak ve

Budak, 2004a: 41).
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Ulkemizden kadro tipi baski gruplarina érnek vermek gerekirse ilk sirada
TUSIAD (Tiirk Sanayicileri ve Isadamlari Dernegi) akla gelmektedir. TUSIAD
siyasal siirece entegre olmus c¢ok Onemli bir baski grubudur ve yayinlar1 ve
yonetiminin verdigi brifingler iilke ¢capinda etkili olmaktadir. Bunun diginda 6rnekler

ise; TOBB, Tiirk Tabipleri Birligi, Tiirk Eczacilar Birligi vb. sayilabilir.

1.6.4.1.2 Kitle Tipi Baski Gruplari

Kitle baski gruplari, kadro baski gruplarindan biylik olgiide farklilik
gostermektedir. Mesleki yonden ve kapsadiklari alan bakimindan farklidir. Ayrica
milyonlarca kisinin calistifi kesimlere hitap etmektedir. Tarim, sanayi iscileri
kesiminde c¢okca rastlanan baski gruplari, milyonlarca kisinin sozciiliigiinii yapan
orgiitler, kitle baski gruplar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kadro baski gruplarina gore
en Onemli farkliliklarindan biri, {iyelerinin toplumun anonim kisilerinden
olusmasidir. Kadro baski grubunun yalniz yoneticileri degil, ¢ogu kez normal iiyeleri
bile adlariyla kamuoyunca taninirken, bu durum isci sendikasinin iiyeleri i¢in gecerli

olmamaktadir (Budak ve Budak, 2004a: 42).

Kitle baski gruplarinin en iyi 6rnegini, is¢i sendikalar1 olusturur. Esnaf ve
ciftci Orgiitleri basta olmak {lizere, toplumsal tabani genis olan cesitli meslek
kuruluglar1 da genellikle is¢i sendikalarina benzer bir bi¢cimde orgiitlenirler. Ama
kitle baski gruplari, sadece meslek ¢ikarlarini savunmaya yonelik sinifsal orgiitlerden
ibaret degildir. Ornegin genclik orgiitleri ile ‘Eski Muharipler Dernegi’ gibi
orgiitlerde benzer yapidadir (Kislali, 1999: 268).

Ulkemizden kitle tipi bask1 gruplarma &rnek vermek gerekirse; Tiirkiye Isci
Sendikalar1 Konfederasyonu (TURK- IS), Devrimci Is¢i Sendikalar1 Konfederasyonu
( DISK) gibi sendika birlikleri iscileri temsil ederken kamu sektorii calisanlarini ise
MEMUR-SEN, KAMU-SEN, KESK gibi memur sendikalar1 birlikleri temsil

etmektedirler.
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1.6.4.2 Baski Yontemleri

Baski gruplarinin sonuca gidebilmek, siyasal sistemden istedikleri kararlari
cikarabilmek ya da alinan kararlarda tiyeleri yararina degisiklikler yaptirabilmek i¢in
uyguladiklari baski yol ve yontemleri ¢ok degisik ve ¢esitli oldugu halde, bunlarin en
cok kullanilan1 bes grupta toplanabilir (Oztekin, 2003: 97-100):

o Jkna Yontemi

Bu yontemle baski gruplari, tiyelerinin ve oOrgiitlerinin ¢ikarlar1 i¢in siyasi
iktidarlardan istedikleri sonucu alabilmek amaciyla onlar1 hakliliklarina inandirmaya,
ikna etmeye calgirlar. Isteklerinde hakli olduklarini kamitlayabilmek igin objektif
veriler, somut deliller toplayip yerine gore bilimsel arastirmalar da yaptirarak baski

grubunun ciddi ve giivenilir oldugunu da kanitlamaya calisirlar.

Bu duruma 6rnek vermek amaciyla, baski gruplari igerisinde nitelendirilen
sendikalar hiikiimetle gelecek yillar i¢in yapilacak iicret zamlarinin miizakeresi
oncesinde, tlilkedeki aglik siir1 ve yoksulluk simirinin belirlenmesine ydnelik
calismalar yaparak, iktidardan; olusturulan taban seviyenin {izerinde iicret artis1 talep
etmektedirler. 2009 yilinda hiikiimetle memur sendikalar1 arasinda yapilan
miizakerelerde, memur sendikalari; MEMUR-SEN %11 zam, KAMU-SEN 200TL
seyyanen zam, KESK ise ‘toplu goriisme’ sartinin yerine getirilmesini istemislerdir.
Ancak goriismeler sonucunda sendikalarin istedikleri temel {icret artiglar1 hiikiimet
tarafindan kabul edilmemis, bazi sosyal haklar ilave edilerek goriigmeler
sonlandirilmistir. Sonug olarak ise sendikalar hiikiimeti kendi {iyelerinin ¢ikarlar
dogrultusunda ikna edememislerdir.

o Siyasi Tehdit Yontemi

Baski gruplar1 genellikle ikna yonteminden sonug¢ alamadiklarinda bu
yonteme bagvururlar. Tehdit yontemi higbir zaman silah ya da gii¢ tehdidi degildir.
Bu yontemde baski gruplari, siyasi iktidar partisine, muhalefet partisine, oteki siyasi
partilere ya da parlamenterlere se¢imle, oy ile ilgili olarak tehditte bulunurlar. Bu
yola bagvuran baski grubu oOrgiit, gerekirse inandirici olabilmek i¢in orgiitii harekete

gecirip, liyelerinden imza toplayarak konunun ne kadar ciddi ve gergek¢i oldugunu
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kanitlamaya calisir. Tehdit yontemi, ikna yontemine gore biraz daha riskli olmakla
birlikte, ondan daha etkilidir.
e Para ya da Maddi Cikar Saglama
Baski gruplarinin uyguladiklar1 baski yontemlerinden biri de para verme ya
da maddi ¢ikar saglama yontemidir. Bu yontem de iki tiirlii uygulanabilir. Birincisi,
baski grubu orgiit, iktidardaki siyasi partiye bagis ad1 altinda para ya da gayrimenkul
gibi yardimlar yaparak partiyi etkilemeye ve kendisine ekonomik yonden baglamaya
calisir. Ikincisi de; baski grubu orgiitler, kendi orgiitleriyle ya da iiyeleriyle ilgili
olarak yasa teklifleri gortisiiliirken, parlamenterlere, karar alicilarina ¢esitli yollarla
ve degisik yontemlerle para, tatil, daire vb. gibi teklifler gotiirerek ¢ikacak yasalari,
siyasal, hukuksal ya da yonetsel kararlari; oOrgiitleri ve fyelerinin ¢ikarlar
dogrultusunda degistirmeye calisirlar.
o Hiikiimet Calismalarinin Engellenmesi
Bu yontemde; baski grubu orgiit aleyhine c¢ikarilmak istenen yasa, yasa
giiclinde kararname, bakanlar kurulu karar1 ya da buna benzer hukuksal ve siyasal
kararlar alinmadan 6nce, bu kararlarin goriisiilmesi asamasinda, baski grubu orgiit,
gosteri, grev, boykot gibi eylemlerle hem karar vericileri, hem de kamuoyunu
etkilemeye calisirlar. Bu yontemde, baski grubu ilk eylemleriyle sonu¢ alamazsa,
daha da ileri giderek istenmeyen yatirimlari tahrip edebilir, vergileri aksatarak,
geciktirerek ya da vermeyerek ekonomik ve siyasi bunalimlar yaratabilirler.
o Kitlesel Eylem
Bu yontem c¢ogunlukla, siyasi iktidar ile baski1 grubu orgiitler arasinda dnceki
yontemlerle sonu¢ alinamamasi, uzlasmanin saglanamadigi, bir baska soyleyisle;
catismanin ve inatlasmanin basladigi durumlarda uygulanir. Bu yontemin en belirgin
eylemleri, genel grev, dayamigma grevi gibi biiylik eylemlerle, taksicilerin,
kamyoncularin kontak kapatmalari, esnafin kepenk kapatmasi, koyliilerin yollar
trafigi kapatarak tiriinlerini pazarlara ¢ikarmamalari, firincilarin ekmek ¢ikarmamasi
gibi eylemlerdir. Baski gruplarinin siyasi iktidarlar tizerinde uyguladiklari bu yontem
aslinda en zor ve en sakincalis1 olmasina karsin, iyi hazirlanip uygulanirsa en iyi

sonug alinanmidir.
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Ulkemizde 2009 yilinin sonlarinda baslayan ve 2010 yilinin baslarinda da
devam eden Tekel iscilerinin 4-C kapsamina gecirilmesine yonelik eylemler
sonucunda Tiirk — Is 16 Ocak 2010 tarihinde Ankara’da ‘Ekmek, Baris, Ozgiirliik
Icin Demokrasi ve Haklar Mitingi® diizenlemistir. Miting esnasinda hiikiimete
yonelik elestiriler dile getirilmis ve Tekel iscileri Tiirk-Is’ i genel grev yaptirmaya
davet etmistir. Iscilerin baslatmis oldugu bu eylem, kitlesel bir nitelige doniiserek,
giindemin, bu eylem iizerine olusmasini saglamis, halkin destegini alarak, hiikiimeti

zor durumda birakmastir.

1.6.4.3 Lobicilik

Tirk Dil Kurumu ‘Lobiciligi’, ‘bazi1 ortak ¢ikarlar1 olan gruplarin
temsilcilerinden olusan topluluk’ olarak tanimlamistir (www.tdk.gov.tr) Erigim

Tarihi:15.01.2010).

Ozgiir siyasal kararlarin alinmasini veya istenilen hiikiimet gorevlilerin
atanmasi saglamak i¢in gosterilen etkileme c¢abalarina ‘lobicilik’ denir (Budak ve
Budak, 2004a: 38). Lobi eylemleri; baski gruplarinin en 6nemli, en ¢ok rastlanan ve
en etkili baski yontemidir. Lobi veya kulis eylemleri, ¢esitli ¢ikar gruplar tarafindan,

hiikiimet eylemlerini etkilemeye ¢alisan faaliyetlerdir ( Giirbiiz ve Inal, 2004: 172).

‘Lobicilik’ ya da kulis faaliyeti, ¢ikar/baski gruplar1 tarafindan belli
konularda etkili olmak {izere yonetenler nezdinde, 6zellikle yasama ve yiiriitme
tizerinde, kendi amaclarmi gerceklestirmek lizere yiiriitiilen faaliyetlerdir (Aziz,

2003: 26).

‘Lobicilik’, halkin, baski gruplariin, sirketlerin ya da ulusal lobilerin,
tilkelerinde veya yabanci iilkelerdeki yasama, yiirlitme hatta yargi organlarina
yonelik, kendi ¢ikarlar1 dogrultusundaki yasarlin desteklenip-desteklenmemesi,
hiikiimet gorevlilerinin atanip-atanmamasi konusunda, ¢esitli iletisim teknikleri de
kullanilarak maddi/manevi iknanin saglandigi, siireklilik gerektiren organize

eylemler dizisidir (Candz, 2007: 35).
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ABD’de lobi faaliyetleri vatandasin ya da ilgili gruplarin dogal hakki olarak
kabul edilir ve lobi faaliyetleri bir ¢esit hukuk danismanlig1 gibi yasal olarak kurulan
lobi sirketlerince yapilir (Aziz, 2003: 26). Lobiciler genellikle, Meclis koridorlarinda
Milletvekilleri ve Bakanlarla iliski kurarak, belirli konularda yasa ¢ikarilmasini
etkilemek i¢in ¢alisan kisilerdir. Bu kisiler herhangi bir sivil toplum 6rgiitliniin tiyesi
olabildikleri gibi, bagimsiz olarak ve sadece bu iste calisan kisiler de olabilirler

(Giirbiiz ve Inal, 2004: 172).

Lobicilik kapsaminda yer alan etkinlikler su sekilde 6zetlenebilir (Budak ve

Budak, 2004a: 38):

e Parlamento iiyeleri ile iletisim,

e Politika ve yasalari inceleme ve bunlara iliskin raporlar hazirlama

e Parlamento iiyelerine sosyo-ekonomik olusumla hakkinda bilgi
aktarma, onlarin bu konulara duyarhiligin1 saglama ve ikna etmeye
cabalama,

e  Yiirlitme organlariyla iletisim kurma ve onlar1 ikna etmeye ¢aligsma,

e Bir yasa tasarisi veya Onerisi lehinde veya aleyhinde kamuoyu
olusturma,

e Tartigmalar1 yonlendirme veya belli bir noktaya ¢ekip orada tutmaktir.

Candz (2007:141-185) calismasinda lobicilik yontemlerini su sekilde
agiklamustir:
e Yiiz Yiize iletisim Yéntemleri,
e Dolayli Lobicilik (Mektup Génderme, Halkla iliskiler Kampanyalari),
e Sosyal Lobicilik ( Davetler, Misafirlikler),
e Lobiler Arasinda Isbirligi ve Koalisyonlar Olusturmak,
e Parasal Destek Saglamak,
e Yayin Servisleri Kurmak,
e Karar Merkezlerinde Bulunanlara Hediyeler Vermek,

e Yiiksek Ucretler Odeyerek Toplantilara Konusmaci Olarak Cagirmak,

50



e Radyo Programlari ve TV Filmleri Yapmak,

e Makaleler Satin Almak,

e Yemekli Toplantilar Diizenlemek,

e Bilimsel Toplantilar Diizenlemek,

e Unlii Kullanmak,

e Hedef Kitle ve Yakin Cevresiyle Dostluk Kurmak,
e Hemsehrilik,

e Lobici ve Lobici Sirket Unii,

e Dini Inanislar,

e Bilgi Sunmak,

e Secmenlerle Tanigsmak,

e Dogrudan Eylemler (Politik Protesto),

e Komite Toplantilarina ve Mahkemelere Katilmak,
e Dava Etmek,

e Kullanilmas1 Sakincali Teknikler ( Tehdit, Riisvet ).

1.6.4.4 Tiirkiye’de Baski Gruplar: ve Siyasal Pazarlama liskisi

Aslan ve Giil ( 2004) calismalarinda Tiirkiye’de hiikiimetler {izerinde biiyiik
etkisi olan baski gruplarmi Is¢i Sendikalari, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
(TOBB) ve Tiirk Sanayicileri ve Isadamlar1 Dernegi ( TUSIAD) olarak tanimlamus
ve bu Orgiitlerin hiikiimet {izerindeki etkilerini degerlendirmistir. Baski gruplari
icerisinde biiyilk 6neme sahip olan sendikalar biiylik kitleler halinde iiyelere
sahiptirler. Bu durumun siyasal pazarlama agisindan 6nemi ise bu sendikalarin her
birinin siyasal partiler ve adaylar agisindan hedef pazar olmasidir. Siyasal partiler,
arzuladiklart oy seviyesine ulagsmak i¢in hem iktidar hem de muhalefet
konumlarinda, sendikalar ile iyi iligkiler kurmaya ¢alismaktadirlar. Siyasal partiler,
secim donemlerinde sendikalardan destek almak i¢in Ozellikle sendika liderlerini
milletvekili aday1 olarak gostermektedirler. Boylelikle sendikaya bagli olan iiyelerin
oylarin1 etkilemeye calismaktadirlar. Ulkemizde bunun giincel drneklerinden birisi
CHP’nin TURK-IS eski baskam1 Bayram MERAL’i 3 Kasim 2002 segimlerinde

milletvekili aday1 gostermesidir.
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Siyasal arenada baski gruplariyla 6zdeslesmis partiler de bulunmaktadir.
Bunun en giizel &rnegi Ingiliz Isci Partisi’dir. Ulkemizde de aym sekilde Isci Partisi
bulunmaktadir. Ancak bu parti, Avrupali benzeri gibi siyasal basarilara sahip
olamamis, daha ¢ok kii¢iik gruplar iizerinde etkili olabilmistir (2007 segimlerinde
130.000 oy ve %0,37 Pazar Payi). Siyasal arenada isgilerin olusturdugu en 6nemli
baski gruplar is¢i sendikalaridir. Ulkemizde memur olarak ¢alisan kesimin grev
yapma hakki yoktur ancak is¢ilerin yasal ¢ercevede elde edilmis genel grev haklari
bulunmaktadir. Bu genel grev kararimin alinmasi durumunda ydnetimde bulunan
hiikiimet, hizmetlerin aksamas: sonucunda halktan biiyiik tepkiler toplamakta
boylelikle belli seviyede ‘segmen memnuniyetsizligi® olusturmaktadir. Ulkemizde 25
Kasim 2009 tarihinde gerceklestirilen memur grevi esnasinda makinistler trenleri
kullanmamiglar ve sonucunda tren seferlerinde aksakliklar meydana getirmislerdir.
Ancak bu durumdan etkilenen kitle, vatandas oldugu i¢in sonugta tepkilerin odagi
yine hiikiimet olmustur. Verilen Orneklerden de anlasilacagl {tizere iilkedeki
sendikalar, siyasetgiler lizerinde biiylik bir etkiye sahiptir ve hiikiimet ve muhalefet
partileri bu durumu bildiklerinden dolayr kurumlar arasi iligkileri iyi durumda

tutmaya 6zen gostermektedirler.

Diger yandan ise bask1 gruplari ierisinde ‘Sivil Toplum Orgiitleri’ de ayr1 bir
yer tutmaktadir. Sivil toplum orgiitii, liyelerinin ortak ¢ikarlara sahip bulunduklarini
algilayan ve iktidara gelmeyi amaglamadan, siyasal sistemi etkilemeye calisan bir
topluluk olarak tanimlanabilir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 170). Tiirkiye’de ekonomik ve
sosyal amagl kurulan KAMU-SEN, TUSIAD, MUSIAD veya kiiltiir amagl kurulan
Pir Sultan Abdal Dernekleri ve sosyal amagl kurulan Cagdas Yasami Destekleme
Dernegi, TEMA gibi dernekler, bu tiir orgiitlere verilebilecek drneklerden bazilaridir.
Bu orgiitler secim silirecinde ve se¢imden sonra iktidarin stratejilerini  ve
uygulamalarin1 yakindan etkileyerek, medya araciligi ile toplumu bilgilendirmekte ve
etkilemektedir. Bu nedenle, partilerin uyguladig: siyaset siirecinde, bu orgiitlerin de
etkisinin oldugu bir gercektir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 171). Tiitk siyasal tarihi
agisindan, dzellikle 1990’11 yillardan baslayarak, STO’lerin Tiirkiye nin sorunlari ile
ilgili olarak goriis bildirdikleri bu konuda tek ya da bir kaginin bir araya gelmesi ile

kamuoyunda yanki uyandiran sdylemlerde bulunduklari bilinmektedir. Ozellikle
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2000’1 yillarin baglarinda Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne girme girisimlerinde sivil
toplum Orgiitlerinin agik¢a goriis bildirdikleri ve bunun iginde Avrupa Birligi

tilkelerinde 6nemli girisimlerde bulunduklari bilinmektedir (Aziz, 2003: 23).

Siyasetciler agisindan lizerinde dikkatle durulmasi gereken bir konu olan
baski gruplariyla iligkiler, partinin siyasi gelecegini sekillendirmede etkin rol
oynayacaktir. 2008 yili memur {icretleri goriismelerinde memur sendikalariyla uyum
saglayarak belirlenen iicret artiglarini gergeklestiren Ak Parti hiikiimeti, bir y1l sonra
2009 toplu goriismelerinde ise sendikalarin taleplerine cevap vermemis ve kendi
belirledigi iicret artis oranlarimi biitcede uygulamaya koymustur. Ancak iki yil
arasindaki iliskiyi araya giren 29 Mart 2009 Mahalli Idareler Segimleri itibariyle
degerlendirmek daha dogru olacaktir. Hiikkiimet se¢im donemi Oncesi calisanlarina,
sendikalarin da onayladig1 oranlarda artis yaparak bir anlamda se¢gmen kitlesine
kurumlar arasi uyumlu caligmanin gergeklestigini hissettirirken ayni hiikiimet ve
sendikalar bir y1l sonrasi bir anlagsmaya varamamiglardir. Bunun iizerine memur
sendikalar1 hiikiimete tepkilerini gostermek amaciyla 25 Kasim 2009 tarihinde bir
giinlik is birakma eylemi gerceklestirmiglerdir. Sendikalarda ayni giin igerisinde

cesitli agciklamalar yaparak hiikiimeti elestirmiglerdir.

1.6.5 Sec¢menler

Geleneksel pazarlamada; son kullanim amaci ile {iriin ve hizmetleri satin alan,
kullanan kisi tiiketicidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 20). Siyasal pazarlamada ise,
pazara sunulan iiriinii oy verme karsiliginda bir anlamda satin alan kisiler segcmen
olarak nitelendirilmektedir, yani segmen siyasal pazarlama uygulamalarinda tiiketici
olarak tanimlanabilmektedir (Tan,2002a: 136). Se¢menler, siyasal sistemle birlikte
gelisme gostermis, ayni zamanda gelisen egitim ve refah diizeyi ile beklenti ve
nitelikleri gelismistir, baskalagsmistir (Erdil, 1989: 35). Se¢cme ve secilme hakki,
iilkemizde anayasal bir haktir. Ulkemizde bir kisinin genel veya yerel segimlerde ya

da referandumlarda oy kullanabilmesi i¢in gerekli sart ise 18 yasinda olmaktir.

Se¢menlerin ve tiiketicilerin; siyasi partilerin ve ticari isletmelerin benzer

pazarlama tekniklerini kullanmalarindan beri, reklamlara olan, biligsel, dokunakli,
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davranigsal tepkilerindeki benzerlikler dolayisiyla benzer oOzellikler gosterdigi
sOylenebilmektedir (Peng ve Hackley, 2009: 172). Se¢menlerin, siyasal pazarlamada
tiiketicinin yerini almasi, sunlarin goz oniinde bulundurulmasini gerektirir (Girbiiz

ve Inal, 2004: 30):

e Sec¢menin ydnetilme, haklarinin savunulmasi ve parlamentoda temsil
edilme vb. gibi konularda istek ve gereksinimi bulunmalidir.

e Secmenin bu istek ve gereksinimlerinin karsilanmasi dogrultusunda
kullanabilecekleri oy verme haklar1 bulunmalidir. Kullanilacak oy,
taraflar arasinda degisimi saglayacaktir.

e Biitiin bunlarin &tesinde oy verme hakkinin kullanilma isteginin

bulunmasi gerekir.

Siyasi partilerin {i¢ tlir miisteriye (se¢mene) sahip olabilecegi sdylenmektedir
(Limanlilar,1991: 35-36):
1. Partiye Uye Yazilacaklar
e Kendiliginden Gelenler
e Uyelerin Tanidiklari

e Uye Getiricilerce Getirilenler

Uye yazmakla gorevlendirilmis iiye getiriciler, partinin fikriyatma yatkin
kisileri bulup bunlar1 partiye liye olmaya ikna eden bir ¢esit iz siirliciilerdir.
Kendiliginden gelenler, ya partice yapilan reklamlarla, ya seminerlerden,
toplantilardan parti hakkinda edindikleri olumlu kanilar sonucu parti fikriyatini,
programini benimseyip, bu c¢ati altinda siyasal faaliyette bulunmayr uygun
gorenlerdir. Uyelerin tanidiklar1 da iiyelerle olan iliskilerinden, bulusma ve
konusmalarindan edindikleri olumlu izlenimler sonucu ya da arkadasinin tanidiginin

ve ortak ideallere sahip olmalarinin verdigi glivenle partiye yeni iiye olanlardir.
2. Parti Yandaslari ve Sempatizanlart

Kuliip tutar gibi parti tutan ve partiye yliksek oranda bagli olan kisilerdir. Bu

tarz segcmenler, bulunduklar1 her tiirlii ortamda parti adina konusmakta ve segmenleri
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etkilemeye Ozen gostermektedir. Ozellikle iilkemizde kahvehane tarzi yerlerde
yapilan oturumlarda bu tiir secmenler adayin etrafinda bulunmakta ve her soyledigi
sOzii onaylamakta ve ileriki zamanlarda bu fikir ve diisiinceleri firsat buldugu

takdirde diger se¢cmenlere aktarmaktadir.

3. Parti Uyesi, Yandasi, Sempatizan: Olmayan, Rakip Partiler Yerine
Bu Partiye Oy Verecek Olanlar

Se¢menlerin belli bir partinin programina, adaylarma veya liderine karsi
ilgileri olabildigi gibi, kendilerini higbir partiye yakin bulmayan se¢menler de
bulunmaktadir. Bu tiir se¢menler, genellikle ‘kararsiz se¢men’ olarak
tanimlanmaktadir. Bu tiir se¢cmenlerin oylar1 genellikle sandik basina gelinceye kadar
belirsiz olmaktadir. Siyasal pazarlama faaliyetlerinin birincil derecede uygulanmasini
gerektiren segmen tipi, kararsiz segmendir. Ozellikle son yillarda, kararsiz segmenin
sayisindaki artis, secimleri kazanacak partilerin bu tiir oylar ile belirlenmesini ortaya
cikarmaktadir. Bu acidan ge¢misinde herhangi bir parti ile iliskisi olmus fakat daha
sonra siyaset kurumuna olan giivensizlik ya da baska bir nedenle partiden uzaklasan
secmenlerin, siyasal pazarlama faaliyetlerinin etkin kullanilmasi ve mesajlarin
segmene iletilmesi ile segmenin oyunun yoniinii yine eski partisine dogru getirmek

secimleri kazanmada kilit rol listlenmektedir.

1.6.5.1 Se¢gmen Davramslar

Ticari pazarlarda firmalarin maksimum karlilia ve en yiiksek se¢men
tatminine ulagsmak icin nasil ki tiiketici davraniglarin1 anlamak 6nemli ise, siyasal
pazarlama agisindan da se¢gmen davraniglarini anlamak, segmenin hangi nedenlere
bagl oy verdigini belirlemek, partilerin ve adaylarin hedefledigi yonetim giiciinii ele

gecirme amact i¢in biliylik 6nem tagimaktadir.
Se¢men davraniglar1 ve tliketici davramiglar1 her ne kadar benzerlikler

sergilese de davranislar agisindan bazi farkliliklara da sahiptirler. Bu farkliliklar ve

benzerlikler ise su sekildedir (Islamoglu, 2002: 82):
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Farklihiklar
o Secimlerdeki alternatifler, degisik nedenlerden otiiri, mal ve
hizmetlerinkilerden azdir.
e Secimlerde riski ve fiyat1 algilamak ve degerlendirmek zordur.
e Siyasi {rlinleri ve bunlarin performanslarini mallarda oldugu gibi
somut kriterlere dayali olarak karsilagtirmak son derece zordur.

e Sec¢im karar1 son giinde ve ¢ok kisa siirede verilmektedir.

Benzerlikler

e Sec¢menler de siyasetten hizmet beklemektedir.

e Secmenlerin 6dedikleri fiyat, katlandiklar1 vergiler ve satin aldiklar
hizmetlerin maliyetleridir.

e Sec¢menlerin tercihlerinde de 6l¢iilebilir faktorler rol oynamaktadir.

e Sec¢men de yaptig1 tercihlerin sonuglarini degerlendirir ve memnun
olup olmadigina karar verir.

e Sec¢men de nispi bir bilgi altinda karar verir ve ge¢mis deneyimleri

karar uzerinde etkili olur.

Se¢men davranigi lizerine yapilan bir calismada se¢men tercihine iliskin
gelistirilen bir model 7 bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler su sekilde
aciklanmaktadir (Newman ve Sheth, 1985: 178-179):

Konular ve Politikalar: Ekonomi politikasi, dis iliskiler politikasi, sosyal
politika ve liderlik 6zellikleri gibi 4 ana boyuttan olusan konular1 ifade etmektedir.

Sosyal Tanimlamalar: Se¢im siirecinde adayan destek olmaya yakin gibi
goriinen birincil ve ikincil referans gruplarini ifade eder. Adaylar; ¢esitli demografik
(yas, cinsiyet, din), sosyo ekonomik (gelir, meslek), kiiltiirel (yasam stili,irk) veya
ideolojik (demokratik, cumhuriyet¢i) gibi halkin farklt kesimlerine yonelik
sOylemlerde bulunurlar.

Duygusal Goriisler: Oy vermenin duygusal boyutlarmi ifade eder. Aday
tarafindan se¢mene iletilen, sorumluluk, vatanseverlik, umut vb. gibi duygular1 ifade

eder.
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Aday Imajr: Adayin karakteri olarak diisiiniilecek kisilik 6zelliklerine bagli
olusan aday imajini belirtir.

Giincel Durumlar: Kampanya siiresince gergeklesen ve segmenin oy verme
tercihini bir bagka adaydan yana kullanmasina neden olan yerel veya uluslar arasi
olaylar1 igeren politikalar ve konular biitiintidiir.

Kisisel Durumlar: Se¢menin adaya oy vermesini saglayacak veya bagka bir
adaya oy vermesine neden olacak adayin kisisel yasaminda gergeklesen olaylar1 ifade
eder.

Bilissel Konular: Aday tarafindan, yeni ve farkl bir sey ile ilgili olarak ortaya
cikarilan ilginin, bilginin ve arastirma ihtiyacinin algilanan tatminini dogrulayan

sebepleri agiklar.

Sekil 1. 4 Secmen Tercih Davrams Modeli

Konular Duygusal Ada.y
ve Goriisler Imaj
Politikalar
SECMEN TERCIH |« Giincel
DAVRANISI Durumlar
A
Bilissel Sosyal Kisisel
Konular Tanimlamalar Durumlar

Kaynak: Newman, Bruce ve Jagdish Sheth, ‘A model of Primary Voter Behaviour™’
Journal Of Consumer Research, Vol:12 September 1985, s.179

Islamoglu (2002); c¢alismasinda yukaridaki modelin iilkemiz agisindan

degerlendirildiginde bazi eksikliklere sahip oldugunu belirtmektedir. O’na gére bu

eksikligin nedeni, se¢gmenlerin referans aldiklar1 ve tiiyesi bulunduklar1 sosyal
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gruplarin modelde bulunmamasidir. Calismasinda onerdigi model ve agiklamalar1 su

sekildedir (Islamoglu, 2002: 83-91):

Sekil 1. 5 Secmen Davranislarim Etkileyen Faktorler

Rasyonel Seg:m?n Karar
Olgiitler Siireci
. -* Referans
Secimi Algillama | <«— Gruplan
Sosyal imaj c
Secime Katilma
v
ili S Referans
Biligsel Degerler |—» Bilgilenme G
v
s oiene Secenekleri
Adaym Kisiligi | | Degerlendirme Referans
v ' Gruplari
Tercih Etme
Beklenmeyen ¥
Durumlar —
Uygulama

Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu, Siyaset Pazarlamasi, Istanbul: Beta Basim Yayim

Dagitim A.S., 2002 s.83

Rasyonel Olciitler: Bir siyasi partinin segilip iktidara gelmesi halinde ondan
saglanacak olan ekonomik, sosyal, dis politika uygulamalar1 gibi rasyonel yarar ve
beklentileri ifade eder.

Sosyal Imaj: Segmenler partilerle iliskilerini psikolojik, sosyal ve siyasal
sembollerle gerceklestirirler. Her siyasi parti ya da aday siyasal faaliyetlerini,
ilgilerini, vizyonunu, iiriinlerini, semboller araciligiyla imaja doniistiirmelidir.

Bilissel Deger: Bir liderin ya da adayin se¢iminde etkili olan faktorlerden biri
de onun bilgi, beceri ve yetenekleriyle neyi basarip neyi basaramayacagini gosteren
biligsel yoniidiir. Biligsel yon yenilik ve doniisiimleri yonetmek, vizyon sahibi olmak,

sorunlar1 teshis edip ¢cozmek acisindan degerlendirilir.
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Adayin Kisiligi: Aday ya da liderin ¢izdigi ya da goriintii olarak yarattigi
kisiligi, secmen tercihlerini etkileyen 6nemli bir faktordiir.

Referans Gruplari: Kisinin davranislarint  etkileyen referans gruplari,
se¢imlerde de se¢menlerin birbirlerini etkilemelerinde Onemli bir faktordiir. Bu
nedenle, bir siyasi parti se¢imleri etkileyebilecek gruplart belirleyebilmeli ve bu
gruplar araciligiyla segmenleri yonlendirebilmelidir.

Sosyal Gruplar: Bir siyasi parti hedef se¢men gruplarina ve bu gruplarla
ittifak yapabilecek gruplara gore kendini konumlandirmali ve parti degerleri ile grup
degerleri arasindaki uyumu dikkate almalidir.

Sosyal Iliskiler: Bir siyasi parti, kurumsal olarak taninma ve entelektiielligini
gostermek ve bu cevreleri etkilemek icin c¢esitli kurum ve kuruluslarla sosyal
ortamlarda bir araya gelmelidir.

Beklenmeyen Durumlar: Her siyasi parti, karsisina ¢ikabilecek beklenmedik
olaylara kars1 hazirlikli olmali, 6niine ¢ikan firsatlar1 analiz edebilmeli ve bunlardan

nasil yararlanabilecegini belirlemelidir.

1.6.5.2 Se¢cmen Tercihini Etkileyen Faktorler

Se¢men tercihlerini etkileyen faktorleri; siyasal parti ile ilgili faktorler, adayla
ilgili faktorler, se¢menle ilgili faktorler, giindem (konu) ile ilgili faktorler ve
propaganda ve iletisim faktorleri olarak belirtmek miimkiin olmaktadir (Kalender,

2000: 86-89)

e Siyasi Parti Ile Ilgili Faktorler: Parti lideri, parti tipi, programu, ekibi,
gergeklestirilen icraatlar, partinin vaat ve sdylemleri, politikalari,
imaji1, ideolojisi, dine bakis agisi, teskilat yapisi, segmenle iligkileri
gibi alt faktorlerden olugmaktadir. Sitemboliikbasi (2001: 233), 1995
ve 1999 se¢imlerinde, se¢menlerin siyasal parti tercihleri lizerine
yaptig1 ¢alismasinda, se¢gmenlerin -partilerin ortalamasi alindiginda-
%44 diizeyinde partileri, ideolojisi nedeniyle tercih ettiklerini

belirlemistir.
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e Aday lle Ilgili Faktérler: Se¢men tercihini etkileyen faktorlerden
birisi olarak aday, oylarin yoniiniin belirlenmesinde 6nemli bir unsur
olarak goze carpmaktadir. Ozellikle adaym imaji, kisiligi, cinsiyeti,
egitimi, konusma islubu, performansi, ideolojisi, belli olaylar ve
durumlar karsisindaki tutum ve kanaatleri, se¢cim kazanabilme
ihtimali vb.leri, se¢menlerin tercihlerini olumlu veya olumsuz
etkileyebilecek nitelikler arasindadir.

o Secmenle Ilgili Faktérler: Bu grup igersinde; insanlarin kendi
yapilarindan kaynaklanan egitim, cinsiyet, yas, dini inang, parti ya da
aday politikalarina bakis acilari, parti ve lidere bagliliklari, ekonomik
menfaatleri, aile ve yakin ¢evrelerini dikkate alip almamalari, algi
sistemleri, zeka seviyeleri, ideolojilerine baglilik dereceleri
sayilabilir.

o Giindem (Konu) Faktorleri: Se¢im donemleri segmenler i¢in énem
arz eden siyasal, ekonomik veya sosyal olaylar1 kapsamaktadir.
Se¢menlerin giindeminde bulunan ve ¢6ziim bekleyen herhangi bir
problem veya problemlere parti ve adaylarin bakis acgilari, ¢oziim
Onerileri, oylarin yoniinii belirlemede etkili olmaktadir. Bu faktorler
grubu, 6zellikle herhangi bir partiye bagliligi gelismemis veya ¢ik
zayif kalmis ya da kararsiz segcmenler nezdinde daha 6nemli hale
gelmekte ve bu gruplarin tercihlerini etkilemektedir.

e Propaganda ve Iletisim Faktorleri: Siyasi partiler ve adaylar
secmenlerin karar siireclerini etkilemek ve kendilerine oy vermelerini
saglamak amaciyla g¢esitli iletisim arag ve yontemlerinden
yararlanmaktadir. Ozellikle giiniimiiz se¢imlerinde kampanyalarin
Oonemi biiyilk oranda arttigindan, basta televizyon olmak {izere,
gazete, radyo, internet, afis, ilan, brosiir, miting ve yiliz yiize
gorliismeler segcmenlere mesaj verme araci olarak yogun bir sekilde

kullanilmaktadir (Kalender, 2003: 31).

Se¢menler oylarint kullanarak, kendilerini yonetecek olan kisileri secgerler.

Se¢menler, adaylar iizerindeki tercihlerini, adaylarin kampanya donemlerinde
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verdikleri s6z ve vaatleri goz Oniinde bulundurarak yapabilmektedirler. Ancak
segmenler her zaman tarafsiz ve dogru bilgiye sahip olamamaktadirlar. Segmenlerin,
siyasetcilerin {lizerinde durduklar1 konular hakkinda bilgi edinmesini engelleyen
birgok etmen bulunmaktadir. Adaylar genellikle kendi pozisyonlarini tam anlamiyla
aciklamazlar, bunun nedeni ise adayin agikca ortaya koydugu goriise sahip olmayan
segmenin kaybedilmek istenmemesidir. Buna ek olarak, haber medyasi adaym 6ne
stirdligli konular yerine, kendi koverajin1 6n planda tuttugu i¢in, segcmelerin adaylar
hakkindaki goriislerini medya iizerinden olusturmalar1 olduk¢a zordur. Son olarak
secmenler, siyasi konularla ilgili bilgileri kendi girisimleri ile saglayabilirler. Bircok
segmen, siyasi kampanyalar1 yakindan takip edemez hatta ¢cok 6nemli konularda bile

bilgi saglama ihtiyaci bile duymayabilmektedir (Patterson, 1988: 214).

Siyasal partiler acisindan bakildiginda ‘segmen’ kavrami vazgecilemez bir
unsur olarak goriilmektedir. Bir secim doneminde oy kullanan se¢menler gelecek
donemler i¢in yoOnetime kimin veya hangi partinin gegecegine karar verirler.
Pazarlamanin tarihsel gelisimiyle paralel bir gelisme gosteren siyasal pazarlama
uygulamalari, deger c¢ag1 olarak nitelendirilebilecek bulundugumuz donemde
‘secmen degeri’ lizerine yogunlagsmalidir. Bir anlamda, ‘Pazar yonliiliigli’ ‘Se¢men
Yonliiliige’ dogru degistirmelidir. Aday pazarlamanin se¢men odakliligi; hangi
adayin, hangi kisiligin, partinin se¢gmenin oyunu alacagina, se¢menin karar verecek
olmasindan dolay1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu odaklanma, {iriin pazarlanmasinda
bulundugundan daha giicliidiir nedeni ise her bir se¢gmen her se¢cim asamasinda bir

aday1 tercih eder (Shama, 1975: 770-771).

Se¢men yonlil bir yaklagimin uygulanmasinda ‘segmen arastirmalar1’ 6nemli
bir yer tutmaktadir. Se¢men arastirmasi, segmen i¢in de bir partinin giincel
konumunun belirlendigi bir agsamadir. Ge¢gmis verilerin partilere yeteri kadar bilgi
saglamamasi, partileri se¢cmen arastirmalarma daha c¢ok Onem vermeye
yonlendirmektedir. Yapilacak se¢gmen arastirmalart su konulara odaklanmalidir

(Baines ve digerleri, 2002: 10):

e Partiye olan destegin giincel seviyesi
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o Belirli partileri destekleyen se¢gmenlerin siniflandirilmasi

e Bir Onceki segimden beri partilerine yonelik desteklerini degistiren
se¢menlerin tanimlanmast

e Belirli konulara ve politikalara yonelik se¢menlerin diisiincelerinin
belirlenmesi

e Taktik ve geleneksel oylarin seviyesi

e Kisisel oylamanin 6nemli olup olmamasi, belirlenmelidir.

Se¢men yonlii bir yaklasim icin ayrica se¢men analizleri yapilmalidir.
Se¢cmen analizleri iki asamadan olusmaktadir; se¢menin ge¢mis oy verme
davraniglarinin ve demografik bilgilerinin incelenmesi ve se¢cmen anketlerinin

hazirlanmas1 ve uygulanmasidir (Yasin, 2006: 639).

Se¢men degeri, siyasi partiler acisindan ¢ok Onemli bir konu olmaktadir.
Siyaset, degerlerin kabulii ile ilgilidir. Siyasette, bir konu, yalnizca ticareti yapilacak
bir iiriin degildir. Siyasette, degerlere olan duygusal ¢ekicilik, siyasal alanda, diger
alanlarin hepsinden daha etkili olmaktadir. Sonugta, siyasi iiriinlerin deger Onerisi,
kanitlanmis ya da kanitlanmamis olsun ticari Uriinlerinkinden daha oOnemlidir
(O’Shaughnessy, 2001: 1050). Bunun en temel gostergelerinden biri ise siyasal
pazarlama uygulamalarinda bulunup, diger pazarlama uygulamalarinda bulunmayan
‘Karsit Segmen’ olgusunun varligidir. Se¢im siirecinde, bir grup se¢cmen, begendigi
adayin kazanmasi durumuyla ilgili olmayabilir, fakat baska bir adayin se¢imi
kazanmasini engellemek isteyebilir. Bu, secim doneminde gergeklesen negatif
iletisimden kaynaklanabilecegi gibi, taktik nedenlerden de kaynaklanabilir. Karsit
secmenin oyu, belirli bir sonucu dnleme amaciyla olusur. Se¢gmenin istedigi adayin
kazanmasi, se¢gmen nezdinde ikinci plana diisebilmektedir (Butler ve Collins, 1994:
26).

Bir iirline olan sadakat, bir siyasi partiye olana gore daha dayaniklidir.
Ornegin, bir birey hayat1 boyunca tek bir marka araca binebilirken, farkli se¢im
donemlerinde farkli partilere oy verebilmektedir (Peng ve Hackley, 173-175).
Se¢menlerin farkli se¢im donemlerinde farkli partilere oy verebilmesi, iiriine yonelik

algilamalara yani, partinin, adayin ya da programin giiniin kosullarina veya tilkeye
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uygunluguna baghdir. Bu amagla siyasi partiler, kendilerine miisteri olan segmenleri
uzun donemde tatmin edecek program ve vaatlerle desteklemeli, segmen odakli bir
anlayis sergilemeli ve bunlarin sonucunda uzun dénemli se¢gmen baglilig1 yaratarak,

yonetim giiciinii elinde bulundurmaya odaklanmalidir.

1.6.6 Hesapta Olmayan Gelismeler

Siyasal stireci etkileyen en onemli unsur ‘hesapta olmayan gelismelerdir’.
Ciinkii bu gelismeler hiikiimetin krizlere ne kadar hazir oldugunu ve esnekligini
halka acik bir sekilde gostermektedir. Siyasi partiler, beklenmedik bir durumla
karsilagtiklarinda verdikleri isabetli ve dogru kararlar sonucunda halkin giivenini
kazanir ve kendilerine uzak duran se¢cmenlerin bile gelecek se¢imlerde kendilerine
oy vermelerini saglayabilirler. Hesapta olmayan gelismeleri siyasi partiler, firsat
alan1 olarak gormelidirler ve bu durumdan en ¢ok se¢gmen tatmini saglayacak sekilde

yararlanmalidirlar.

Ulkemizden 6rnekler ile bu konuya agiklik getirmek gerekirse, 1999 yilinda
yapilan milletvekili genel se¢imlerinin galibi olan DSP, bu galibiyeti se¢im Oncesi
teror Orgiitii liderinin yakalanmasi ve hapse atilmasina bor¢ludur. Se¢men iizerinde
bliyiik seving yaratan bu olay, oylarin yoniinii degistirerek 1977 yilindan beri ilk defa
bir sol partinin se¢imi birinci sirada tamamlamasina neden olmustur. Ayrica teror
orgiitli liderinin yakalanmasi, milliyet¢i ideolojinin savunucusu durumunda bulunan
MHP’ nin de sec¢im sonuglarini etkilemis, se¢imlerde en yiiksek ikinci oyu alarak,

kurulacak olan koalisyon hiikiimetinin de biiyiik ortagi olmasina neden olmustur.

11 Eyliil 2001 tarihinde gerceklestirilen saldir1 da Ikiz Kuleler’ in yikilmasi,
ABD’ nin giivenlik ile ilgili stratejilerinin degigsmesine neden olmustur. ABD bu
terorist saldiridan hemen sonra Irak’ 1 iggal etmeye karar vermis ve iilkemizden de
hava sahalarimi ve smirlarmi ABD askerlerine a¢cmasi konusunda istekte
bulunmustur. Savasta taraf olamamasina ragmen Tiirkiye, komsu iilkesine savas
acmis olan bir iilkeye hava sahasini ve sinirlarint kullandirilmasi yoniinde isteklerle
karsilagirken, miisliiman bir toplum olan Irak’ ta sivillerin 6lmesi iilkede hiikiimet

aleyhinde gergeklesen protestolarinin artmasina neden olmustur. Ak Parti hiikiimeti
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zamaninda ger¢eklesen ‘1 Mart Tezkeresi’ tartigmasinin temel nedeni de budur.
Tezkerenin reddi sonucunda ABD Incirlik hava iissiinii ve Tiirk hava sahasim
kullanamamigtir. Ayrica mecliste 361 milletvekiline sahip olan Ak Parti hiikiimeti
salt cogunluga ulasamamistir. Burada ise siyasal siire¢ acisindan 6nem verilmesi
gereken olay ise, muhalefet partisi olan CHP’ nin olusturdugu kamuoyu sonucu,

cogunlukta olan Ak Parti hiikiimeti ‘tezkere savasini’ kaybetmistir.

2009 yilt yaz doneminde Ak Parti hiikiimeti tarafindan 6nce ‘Kiirt A¢ilimr’,
daha sonra ‘Demokratik A¢ilim’ ve sonunda ise ‘Milli Birlik ve Kardeslik Projesi’
olarak adlandirilan ve temel amacinin iilkedeki terdrii sonlandirmak olan bu siyasi
stireg, sozde terdr orgiitii liderinin istekleri dogrultusunda dagdan inen bir grup orgiit
mensubu kisinin {lkeye girisini kutlamalar1 ve bu olaym halkin geri kalan
kesiminden biiyiikk tepki toplamasi, Ak Parti hiikiimetini ¢ok zor durumda
birakmistir. Bu siyasal siireci baglatmalarindaki temel amag, iilkenin giineydogu
illerindeki oy potansiyelini arttirmak olan Ak Parti hiikiimeti, beklemedigi gelismeler
sonucunda, tarafimizca disiiniilen bir tahmin ile, milliyetgi gorlise sahip
se¢cmenlerinden biiylik miktarlarda oy kaybetmek gibi olasi bir sonug ile karsi kargiya

kalacaktir.

SONAR arastirma sirketinin yaptig1 ‘siyasi egilimler arastirmasit Ekim 2009°a
gore kuruldugu giinden bugiine kadar Ak Parti ilk defa %31 oy seviyelerine

gerilemistir (www.sonararastirma.com/index1.asp Erigim Tarihi: 10.02.2010). Ancak

unutmamak gerekir ki bu arastirma yukarida belirtilen yurda giris kutlamalarinin
etkilerini icermemektedir. Tarafimizca diisiiniilen olasi sonug ise hiikiimete duyulan
giivenin hem ekonomik hem de siyasi anlamda azalmasi, hiikiimetin bir sonraki
secimlerde tahmin edilenden daha az oy olacagi yoniindedir. Siyasi siiregte meydana
gelen bu beklenmeyen olay, muhalefet partileri tarafindan etkin sekilde
degerlendirilmis ve 6zellikle MHP yaptig1 mitingler, basin toplantilari, brifingler ile

tabanina bu konunun sonuna kadar savunucusu oldugu mesajini net olarak iletmistir.
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1.6.7 Uluslararasi Gelismeler

Kiiresellesmenin arttig1 giiniimiizde artik pazar tanimi degismistir. Ulkesel
veya yerel pazarlar ortadan kalkmakta yerine tiim firmalarin ‘kiiresel’ olarak
miicadele ettigi pazarlar ortaya c¢ikmaktadir. Kiiresellesme ayrica siyasal
sistemlerdeki farkliliklarin da ortadan kalkmasina neden olmustur (Seymen ve
digerleri, 2005: 40). ‘Ortak Pazar’ kavrami sonucu iilkeler bir ittifaklagma siirecine
girmis bunun sonucunda ise ekonomik ittifaklar siyasal ittifaklar1 zorunlu kilmastir.
Her ne kadar siyaset halka hizmet olsa da {ilkeler ekonomi olmadan ileriye gidemez
ve gelisemezler. Bir biitiin halinde bulunan kiiresel pazarda meydana gelen ani
degismeler sistem icindeki diger ekonomileri dolayisiyla siyasal siirecleri de
etkilemektedir. Siyasal pazarlama agisindan bakildiginda iktidarda bulunan partini
yasayacag1 bir ekonomik bunalim, ekonominin finansmani i¢in vergilerin arttirtlmasi
yolu ile aynen halka yansiyacak ve se¢im zamani geldiginde ise halk iktidardan
yaptiklarinin hesabini soracaktir. Bu yiizden iktidar partileri iilke ekonomilerine ¢ok
deger vermektedir. Ancak uluslar arasi boyutta gerceklesen finansal krizler

ekonomileri etkiledigi gibi siyasal siiregleri de etkileyebilmektedir.

2008 yilinda ABD’de baslayan ve sonrasinda dalga dalga tiim diinya
ekonomisini etkileyen kiiresel ekonomik kriz, iilkemize de agir bir darbe vurmustur.
Siyasal Pazarlama ac¢isindan bakildiginda ise krizin muhalefet partileri tarafindan
yapilan elestirisi Bagbakan’a karst olmustur. Ciinkii Basbakan Tiirkiye’nin krizden
etkilenmedigini belirtmis ve ‘Kriz Teget Gegti’ beyanini vermistir. Ancak muhalefet
partileri bu climleyi tam bir propaganda slogani haline ¢evirmis, hiikiimete kars1 agir
elestirilerin odagina bu ciimleyi yerlestirmislerdir. Krize yonelik halk tepkisi belki de
en agik sekilde 29 Mart 2009 tarihinde gergeklestirilen ‘Mahalli idareler Se¢iminde’
kendini gdstermistir. 22 Temmuz se¢imlerinde %47 oy alan iktidar partisi aradan iki
sene gegmemesine ragmen %38.8 oy alarak biiyiikk bir oy kaybina ugramistir

(www.ysk.gov.tr Erisim Tarihi: 13.02.2010).

Siyasal siirec icerisinde karsilasilan bir bagka uluslar arasi1 gelisme Kibris’in

AB tyeligidir. Tiirkiye Cumbhuriyeti Kibris’t tanimamakta, Kuzey Kibris Tiirk
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Cumhuriyeti ile diplomatik iligkilerde bulunmaktadir. Ancak AB’ye tam katilim
miizakerelerinde bulunan Tiirkiye, Kibris’in AB’ye tam {iyeligi sonrasi siyasal bir
karigikliga sahip olmustur. Hiikiimetin, Kibris’ta bagimsiz bir devlet kurulmasini
Oneren ‘Annan Planina’ karsi ¢ikmamasi, 6zellikle milliyet¢i kesimlerden biiyiik
tepki gormiis ve bu ideolojinin savunucusu durumunda kendini konumlandiran MHP

tarafindan ¢ok agir sekilde elestirmistir.

2009 yili igerisinde tlilkemizdeki siyasi siireci etkileyen 6nemli uluslar arasi
gelismelerden birisi de Basbakan Recep Tayyip Erdogan’in Israil Cumhurbaskani
Simon Peres ve Birlesmis Milletler Genel Sekreteri Ban-ki Moon ile katildig1 ‘Davos
Zirvesi’ olmustur. 29 Ocak 2009 tarihinde gerceklesen zirve esnasinda kendisine
Peres’den daha az konusma zamani verilmesine sinirlenen ve moderatorii ‘one
munite’ seklinde uyaran Bagbakan, konugmasini yapip, ‘Davos benim i¢in bitmistir,
daha da Davos’a gelmem’ diyerek toplantiy1r terk etmistir. Aslinda bakildiginda
uluslar aras1 boyutta iki lilke arasinda diplomatik kriz ¢ikartabilecek bu olay, yerel
siyasi siire¢ igerisinde milliyetci kesim tarafindan ¢ok begenilmis ve Bagbakan’a olan
ilgi daha da artmigtir. Hatta ayn1 gece Bagbakan Davos doniisiinde havalimaninda
kalabalik bir halk toplulugu tarafindan karsilanmis ve sevgi gosterilerinde
bulunmustur. Ayrica konu ile ilgili aciklamalarinda Tirkiye Cumbhuriyeti’nin
menfaatlerini korumanin kendisinin gorevi oldugunu sdyleyen Basbakan 29 Mart

yerel se¢imleri oncesi milliyet¢i tabanina seslenmis ve oylarina talip olmustur.

1.7 SIYASAL PAZARLAMANIN GELISIM SURECI

Pazarlamanin se¢im kampanyalarina girisi politikacilar i¢in bir can simidi
olmus, se¢cim kampanyalar1 daha renkli olmaya baglamis, rekabet artmistir. Politik
pazarlamanin temeli radyo ve televizyonun gelisimiyle atilmistir. Radyo ve
televizyonun se¢im kampanyalarina yeni bir boyut kazandiracag1 gercegini fark eden
politikacilar bu araclardan en 1iyi sekilde yararlanmanin yollarini aramaya

baslamiglardir (Gegez, 1990: 39).

Siyasal pazarlamanin ana hedefi, yonetim giiciine sahip olmak isteyen aday

ya da gruplara, uygulanan yoOntemlerle, elde edilebilecek en biiylik destegin
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saglanmasina yardimci olmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda giliniimiizde siyasi partiler
ve adaylar, siyasal pazarlamada tutundurma karmasmi (6zellikle kitle iletisim
araclarinl) yogun sekilde kullanarak, kendilerini se¢menlerine ‘iirlin’ olarak

sunmakta ve ‘tliiketilmesini’ yani ‘oy’ verilmesini talep etmektedir.

1.7.1 A.B.D’ de Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Maarek (1995) siyasal pazarlamanin ABD’de erken donemlerde gelismesini
saglayan temel faktorleri; bagkanlik sistemi, hiikiimet iiyeleri icin diizenlenen
geleneksel segimler ve kitle iletisim araglarinin hizli gelismesi olarak belirtmektedir.
ABD’de gerceklesen siyasal pazarlama uygulamalarinda kitle iletisim araglarinin
yaninda direkt posta gibi pazarlama araglarinin da kullanilmasi agisindan iyi bir

ornek olusturmaktadir (Harris, 2001: 35-36).

ABD Baskanlik se¢imleri biiyiik oranda iki parti arasinda ge¢cmektedir. Bu
partiler Cumhuriyetci Parti ve Demokrat Parti’dir. Bilindigi gibi, Amerikan se¢im
sisteminde se¢menler, adaya dogrudan oy vermek yerine aday1 segecek olan ‘ikinci
secmenlere’ oy vermektedirler. Bu ikinci se¢menler ‘delege’ olarak
nitelendirilmektedir. On segimle gelen delegelerin yani sira; her iki partide de parti
yonetimi ve ileri gelenlerinden olusan kisilerin de oy kullanma hakki olmaktadir.

Bunlara da ‘siiper delege’ denilmektedir (Ozkan, 2009: 96).

Secim siirecinde uygulanacak siyasal kampanyalar, ¢ok biiyiikk o6lgekli
biitceler gerektirmektedir. Biitcelerin 6nemli bir bdliimii, siyasal danigsmanlar
tarafindan tasarlanan o6zellikle radyo ve televizyon kampanyalarina, basili
malzemelere ayrilmaktadir. ABD’de adaylar televizyondan yogun bir bigimde
yararlanmay1 tercih etmektedirler. Kampanyalar, temel olarak televizyon reklamlari

ve programlarinda siirdiiriilmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 16).

ABD siyasal pazarlama tarihinin baslangici sayilabilecek ilk uygulamalar
1952 tarihinde yapilan General Eisenhower ile Adlai Stevenson arasinda gegen
baskanlik seciminde goriilmektedir. 1952 se¢imlerinde bir reklam ajansina isveren

ilk siyaset¢i Eisenhower’dir (Gegez, 1990: 39). Bu kampanya esnasinda calisilan
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ajanslar ise BBDO ve Young&Rubicam’dir. Danismanlar1 Eisenhower’a Bagkanlik
se¢imi esnasinda kampanya yerine televizyonda ‘Eisenhower Amerika’y1 yanitliyor’
adli spotlar onerirler. Eisenhower bir otel odasinda 45 soruya 45 cevap verir ve, soru
ve yanitlarin her biri ayr1 bir spot haline getirilir. Kampanyanin tasiyici slogani ise “‘I
Like Ike’’ seklindedir (Ozkan, 2002: 277). Bu secim doneminde Demokrat Parti
yetkilileri, siyasal reklam kampanyalarina sicak bakmamis ve televizyonda deterjan
reklam1 yapar gibi aday reklaminin yapilmasinin uygun olmayacagini belirtmislerdir.

Secimin galibi Eisenhower olmustur (Giirbiiz ve inal, 2004: 17).

Televizyonun siyasal pazarlama olgusuna kazandirdigt onemli bir olgu
‘televizyonda aday tartismalaridir’. Televizyonda, siyasi parti temsilcilerinin
tartigmasi, televizyonun siyasal kampanyalara girmesi ile baglayan bir siiregtir.
Aslinda ABD’de televizyon oncesi donemde de adaylar saatlerce toplum Oniinde
tartismalar yapiyordu. Ancak televizyon bu tartisma heyecanlarinin biitiin iilke
genelinde yasanmasina yol agcmistir (Devran, 2004: 303). 1960 yilindaki baskanlik
secimi, televizyonun siyasal pazarlamadaki yeri ve se¢im kazanmadaki etkisini
ispatlamasi agisindan ¢ok onemlidir. 1960 yil1 bagkanlik se¢imlerinde Cumhuriyetgi
Parti aday1r Richard Nixon, Demokrat Parti’nin aday1 ise John F.Kennedy’dir.
Adaylar secimlere az bir siire kala 26 Eyliil 1960 tahinde kars1 karsiya gelmislerdir.
Nixon kisa bir siire dnce dizini arabasinin kapisina ¢arptigi i¢in hastanede yatmistir.
Stiidyoya gelirken ayni dizini arabasinin kapisina tekrar carpar. Adaylarin
kiyafetlerinde de Kennedy avantajlidir. Kennedy, stiidyodaki fonun rengine uygun
olarak koyu renk elbise seger, Nixon’un elbisesi ise fonun rengine ¢ok yakindir.
Program boyunca Nixon hasta, yorgun ve sikintili goriiniir. Kennedy ise kendine
giivenen, rahat ve dinamik goriintiisliyle tartismanin galibidir. Tartismay1 radyodan
dinleyenler Nixon’u, televizyondan takip edenler ise Kennedy’i desteklemislerdir.
Secim sonuglarinda ise Kennedy yaris1 galip bitirmis ve baskan olmustur (Ozkan,

2002: 279).

1960 baskanlik secimleri, 6zellikle kararsiz durumda olan se¢gmenin adaylari
bizzat gérmesi, hareketlerini ve tepkilerini takip etmesi, karsilastig1 sorunlara karsi

gosterdigi tepkileri incelemesi yoniiyle aday hakkinda bir karara ulasmasini
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saglamistir. Bu sebeple gorsel alanda karsilagsmalardaki etkileyicilik siyasal pazarda

Onem kazanmustir.

ABD bagkanlik secimlerinde adaylar yogun olarak negatif reklamlar
kullanmaktadirlar. Bunun giizel 6rneklerinden biri ise 1964 yilinda gerceklesen
Johnson ve Goldwater arasindaki baskanlik yarisindaki ‘papatya spotu’ dur. Bu
reklam filminde elinde papatya dallarin1 koparirken 10’a kadar sayan kizin saymasi
bittikten sonra disaridan farkli bir ses 10’dan geriye dogru saymakta ve ses 0 (zero)
dediginde ise niikleer bomba patlamaktadir. Sonugta ise;

‘Ya birlikte yasayacagiz ya da élecegiz’ ‘3 Kasim’da oyunuzu Johnson’a verin’

denmektedir (www.livingroomcandidate.org/commercials/1964/piece-little-girl-daisy

Erisim Tarihi: 15.02.2010). ABD baskanlik se¢imlerindeki kampanya ¢aligmalarinda
adaylarin, bir marka imaj1 olarak olusturduklar1 sloganlar su sekildedir (Newman,

2006: 201-203):

e Ronald Reagan : (1980) ‘Amerika’da Sabah’

e George H.Bush: (1988) Isigin Yiiz Binlerce Noktas1 (Rakibi Dukakis
Bush’u sadece zenginleri temsil etmekle su¢lamis cevap olarak da bir
cok kimsenin temsil edilmesine igaret olarak bu slogan kullanilmistir).

e George H.Bush: (1988) Dudaklarimi Okuyun, Yeni Vergi Yok!

¢ Bill Clinton : (1992) Sorun Ekonomi, Aptal!

e Bill Clinton : (1996) 21. Yiizyila Dogru Bir K&prii.

e George W.Bush : (2004) Daha Giivenli Bir Diinya.

e John McCain: (2008): Once Vatan.

Buna ek olarak 2008 yilindaki Baskanlik se¢imini kazanan Barack
Obama’nin slogam ise (Change, We Can Believe In) ‘Inanabilecegimiz Degisim’
olarak hazirlanmistir. Ayrica kampanyasinda vurgulanan 6nemli bir bagka slogani ise

(Yes, We Can) ‘Evet, Yapabiliriz!” olmustur.

Gilinlimiiziin vazgecilmez iletisim araci olan internet siyasal pazarlama

alaninda da etkili diizeyde kullanilmaktadir. Internet Diinyada dncelikle Amerika’da
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yayginlagtifindan siyasal pazarlama icindeki uygulamasi da o6nce bu iilkede
gerceklesmistir. 2000 yilinda gergeklesen baskanlik secimlerinde George W.Bush ve
Al Gore kars1 karsiya gelmis, geleneksel mecralar disinda internet ortaminda da

se¢cmenlere ulagmaya caligmiglardir.

2000 yilindaki se¢imlerde segcmenlerin adaylar ile bilgileri internet iizerinden
alip almadiklarin1 arastirmak {izere yapilan bir calismada 1996, 1998 ve 2000
yillarindaki se¢imler karsilastirilmistir (Farnsworth ve Owen, 2004: 420). Calisma
sonucunda, arastirma silirecine katilanlarin (8378 kisi) % 34’ 2000 yilindaki
se¢imler i¢in, internete haftada en az bir ya da daha sik girdigini belirtmistir.
Internete girdigini belirten katilimeilarin % 43°ii ise internetten aldig1 bilgi ile belli
bir aday1 destekleme karar1 aldigini belirtmistir. Ayni ¢calisma iginde, internete se¢im
ile ilgili bilgi almaya gelen kisilerin % 35’1 anketlere katildigini, % 22’si destekledigi
ya da muhalif adayin elektronik posta adresini aldigini, % 16’s1 ise nerede ve ne
zaman oy kullanacag ile ilgili bilgiyi aldigini, % 5°1 ise herhangi bir adaya internet

sitesi lizerinden bagis yaptigini belirtmistir.

2000 Baskanlik se¢ciminde internetin kullanimi ile ilgili bir bagka caligmada,
bagkan adaylar1 George W.Bush ve Al Gore’un sahip olduklar1 internet sitelerinin
ozellikleri karsilagtirilmistir (Shaw, 2002: 58-61). Bu g¢alismada her iki adayin
internet sitelerinde ‘sanal oylama’ boliimiinlin olmamasi, karsilastirmali icerige sahip
olmamasi gibi unsurlar ortak iken; Bush’un Gore’a yonelik internet sitesi iistiinliigii,
sitesinin sahip oldugu interaktif konusma imkanidir. Bu 6zellik Al Gore’un sitesinde
bulunmamaktadir. Internet reklamlariin ¢ok yiiksek maliyetli olmamasi, Bush’un
kararsiz se¢menleri ikna etmek i¢in sanal ortami kullanmasini saglamistir.
Kampanyanin baslangicinda 400.000 adet elektronik posta adresine sahip olarak
bilginin yayilmasini, goniillii istihdamini ve bagis toplanmasini bu kanal {izerinden
gerceklestirmeye calismistir.  Bush’un  destekcilerinin  ¢abalart  sonucu ise
baslangigtaki rakama 1.1 milyon adet elektronik posta adresi destek amagli sisteme

eklenmistir.
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2008 yilinda gerceklesen ABD’nin 44. Baskanlik kampanyasi ise yogun
olarak internet iizerinden yiiriitiilen bir kampanya olmustur. Internetin etkin olarak
kullanilmasinda 6nem arz edecek bir durum ise, kampanyay1 yiirliten kisilerin
disindaki se¢menlerin de internet siteleri araciligiyla baskan adaylarina destek
vermeleri olmustur. Bu sec¢imlerde baskan adaylarindan Barack Obama igin

kampanya ekibi tarafindan hazirlanan site ‘‘www.barackobama.com’’ internet

sitesidir. Bu site kullanici dostu bir siteydi ve siteye iiye olanlar ¢cok kolaylikla kendi
sayfalarin1 giincelleyebilmekte; video, fotograf, miizik ve vinyet yiikleyebilmekte,
etkinlikleri takip edebilmekteydiler (Ozkan, 2009: 54). Obama’nin kampanyasi
esnasinda  kendi ekibi  disinda  olusturulan  diger web  siteleri ise

““‘www.mybarackobama.com’ , ‘‘www.youbama.com’’dur. Bu sitelerin haricinde

www.facebook.com iizerinden milyonlarca insan Obama ile ilgili bilgi alirken,

sosyal baglar da kurmaktadir.

ABD’nin 44.Baskan1 Barack Obama bu zaferi, interneti ¢ok iyi kullanmas1 ve
gencleri hedefleyip onlar1 bir seyleri degistirebileceklerine inandirmasina bor¢ludur.
Kampanyasi esnasinda kullandig1 ‘Evet Basarabiliriz’ slogan1 da gencleri basariya

inandirmis ve oldukc¢a da olumlu sonuglar ortaya ¢ikarmistir.

Obama’nin rakibine goére daha giligli duruma gelmesinde ‘viral
kampanyalarin’ biiyiik rol oynadig1 sdylenebilir. Viral pazarlama, en basit sekliyle,
bir web sitesinin ya da kullanicinin pazarlama mesajin1 bagka bir web sitesine ya da
kullanicilarina aktarmasidir. Belki de bir siyasi kampanya iiriinii olarak, en ¢ok is
yapan ve en ¢ok izlenen bir video filmi, 4 dakikay1 gegmeyen uzunlugu ile Obama
icin 2008 Subat ayinda tretilmistir. Film, Black Eyed Peas grubunun lideri William,
Bob Dylan’in oglu Jesse Dylan ve FCB reklam ajansinin eski baskan yardimcisi
Mike Jurkovac tarafindan, Obama’nin 8 Ocak 2008’deki New Hampshire 6n
secimlerinden sonra yaptig1 konusmadan ilham alinarak yazilmis ve yonetilmistir.

Video www.youtube.com ’da yaymlanir yayinlanmaz hit olmus ve ayni haftada 1

milyon kisi tarafindan izlenmistir. Onemli olan nokta ise, bu videonun yaratilmasini
saglayan kisilerin hi¢ birisinin Obama nin kampanya ekibinden olmamasidir (Ozkan,

2009: 83-99).

71



ABD’de siyasal pazarlama g¢alismalarinin, aday yada parti reklamlar1 kadar
onemli bir baska ayag1 da kap1 kap1 dolagarak se¢gmenlerin se¢im atmosferi igerisine
¢ekilmesi uygulamasidir. Bu yontemde parti/aday ve ekibi, se¢im bolgelerinde yogun
bir bicimde se¢menleri orgiitlemekte, partinin lehine harekete gecirmekte, bolgedeki
sivil toplum kuruluglartyla isbirligi igerisine girmekte, ulasamadig1 yerlerde kanaat
liderlerinin destegine bagvurmaktadir. Adayin kendisini, se¢men kitlesine tanittigi ve
programini anlattigi  boylesi toplantilar, ABD’de kampanyalarin vazgecilmez

etkinlikleri icerisinde goriilmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 19).

GOTYV (Get Out The Vote) ve Canvassing olarak adlandirilan bu ¢alismalar
secim giinli kararsiz segcmenleri etkilemekte ve onlar1 sandiga ¢ekmek i¢in gerekli
faaliyetleri yerine getirmektedir. Gren ve digerlerinin (2003) 6 adet kap1 kap1 oy
toplama arastirmasinin sonuglarin1 yorumlayan c¢alismalarinda, oy vermeye etkisi
yoniinden bu faaliyetlerin etkili oldugu bulunmustur. Bir baska calismada ise
ABD’de kap1 kapt oy toplama faaliyetinin Latin kdkenli segmenlerin oy vermeye
yonelmelerine etkileri arastirilmistir. Calismada oy verme islemi Oncelikle
vatandaslik gorevi olarak aktarilmis ve bunun i¢in se¢cmenin oy vermesi talep
edilmis, ikinci olarak ise etnik birlige vurgu yapilmis ve Latin kokenlilerin oy
kullanmamasinin politikacilara kendilerini 6nemsenmemis olduklarint iletmek
amagli oldugu belirtilmistir. Bunda sonra Latin halkin ¢ikarlarinin korunmasi i¢in oy
istenmistir. Sonugcta ise Latin kdkenli olup demokrat olarak kendini niteleyenlerin

% 30’a yakin bir degerde oy kullanmasi saglanmistir (Michelson, 2003: 256-260).

1.7.2 Avrupa’da Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Fransa’da Jack Lecanuet’in 1965 Bagkanlik se¢imi kampanyasi televizyon
ekranlarinda ilk olarak goriilen se¢im kampanyasi olma 6zelligini tagir. Kampanya
esnasinda ulusal gazetelerin tirajlariyla yarisan ‘Biiyiik Bolgesel Gazeteler’ de ilk
kez bu se¢imlerle kullanilmistir. Ayrica Baskan Georges Pampidou’nun istegi ile
1973 se¢imlerine yonelik tahmin g¢alismasi diizenlenmistir (Bongrad, 1992: 10).
Tahmin c¢aligmasinda ise bir aday dosyasi olusturulmustur. En iyi bigimde

bilgilendirilen aday, kendi bdlgesinin ger¢ek sorunlarini bilecegi ve se¢menlerine
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onlarin kendi giinliik yasantilariyla ne denli ilgilendigini gostermek i¢in bu bilgisini
ortaya koyacagindan, en iyi aday haline gelecektir. Ayrica aday, ayni sekilde, inanilir
olmak ve dolayisiyla secilmek i¢in, bolgeye uygun bir politik reklamla sohretini
arttirmak amaciyla tiim olanaklarmi seferber edecektir. Zenginlestirilmis ve iyi
dokiimanlastirllmig  bir mesaj ise adaym kabul edilmesini saglayacaktir

(Bongrad,1992: 11).

ABD’deki sistemden farkli olarak, parlamenter demokrasi gelenegi ve siyasal
parti yapilanmalar1 agilarindan ingiliz yonetim sistemi iilkemize daha yakindir. Her
ne kadar Ingiliz sistemi, kendisini monarsi olarak tamimlasa da gercekte, devlet
bagkaninin Kralige oldugu parlamenter bir demokrasidir. Ulkede ¢ok sayida siyasi
parti faaliyet gostermektedir. Parlamento 659 iiyeden olusmaktadir. Ug biiyiik parti
olan Muhafazakar Parti, Is¢i Partisi ve Liberal Demokrat Parti disindaki partilerin
parlamentodaki varliklart minimum diizeydedir. 1997 secimlerine katilan 25’in
tizerindeki partiden 12’si parlamentoya girebilmistir ancak 659 sandalyeden 583’ii

Isci partisi ve Muhafazakar partiye gitmistir (Ozkan, 2002: 289).

Ingiltere’deki 6nemli siyasi partiler, kamu gorevini {istlenmek icin
demokratik se¢imlerde rekabet ederler. Partilerin bir¢ok hedefi olabilir ve her ne
kadar tartisma konusu da olsa genellikle kabul edilen se¢im basarisinin iistiinligiidiir.
Biiyiik partiler hiikiimetin kontroliinii ellerine gecirmek i¢in genel secimde yeterli oy
almay1 amagclarlar. Asil hedef ise bunu birbirini izleyen se¢imlerde saglamak

boylelikle uzun donemli bir yonetim giiciine sahip olmaktir (Lees-Marshment,

2001b: 693).

Ingiltere’de Muhafazakar Parti 1978 yilinda Saatchi & Saatchi reklam
ajansini, se¢cim kampanyasini yiiriitmekle gérevlendirdigi zaman, bu durum gazeteler
tarafindan biiylik bagliklarla okuyucuya duyurulmustur. 1980’lerin sonunda ise, bir
partinin profesyonel pazarlama sirketi ile ¢aligmasi siradanlagmis, ¢alismak
istememesi olagan dis1 hale gelmistir. Bu anlayis degisiminde, 1987 yilinda ingiliz
Isci Partisi ile baslatilan iletisim kampanyasinin &nemli oldugu sdylenmektedir.

Pazarlama tekniklerinin partiler tarafindan kullanimi iizerinden yirmi yil gegmeden,
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siyasal partilerin tamami bu konu iizerine ciddi bir bigimde egilmeye baslamislardir

(Giirbiiz ve Inal, 2004: 21).

Ingiltere’de siyasal pazarlama uygulamalarina bakildiginda etkileyici siyasal
kampanya mesajlariyla karsilasmak miimkiindiir. 1970 yilindaki segimlerde Ingiliz
Isci Partisi, Muhafazakar Partiye yonelik olarak gelistirdigi ‘‘Yesterday’s
Man’’(Diinlin Adamlar1) slogani ile basarisizliga ugramis ve secimi kaybetmistir.
Ancak slogan tarihte dnemli bir yer edinmistir (Ozkan, 2002:291). 1979 yilinda ise
Muhafazakar partinin siyasal pazarlama literatiiriinde neredeyse efsanelesmis slogani
hayat bulmustur. Bu slogan “‘Labour Isn’t Working’’(is¢iler ¢alismiyor) seklindedir
ve Muhafazakar partinin, se¢imde basarili olmasini sagladigi gibi, 1997 yilina kadar
da iktidar koltugunu birakmasmi da engellemistir. 1997 secimlerinde Is¢i Partisi
Tony Blair liderliginde ‘New Labour New Britain’ olusumu ve 1996 yilinda
olusturulan ‘‘Enough is Enough’’ slogani ile segmene ulasmis ve ‘de§isim’ iceren bu

kampanya sonucunda da zafere ulasmistir (Ozkan, 2002:296-297).

Ingiltere’deki siyasal pazarlama siirecinin gelisimi ile ilgili cesitli calismalar
bulunmaktadir. Wring (1996) c¢alismasinda siyasi partilerin, bir ticari isletme gibi
liretim, satis ve pazarlama yonelimlerini uyguladigini ve Muhafazakar Parti’nin
siyasal pazardaki gelisiminin de bu asamalara uygun oldugunu belirtmistir. Lees —
Marshmet (2001b) calismasinda siyasal partilerin iirlin, satis ve pazar odakliliga
sahip oldugunu belirtmekte ve Ingiliz Is¢i Partisinin bu asamalar1 nasil gegtigi
hakkinda bilgi vermektedir. Calismasinda 1983 yilinda partinin “‘Uriin Odakl1”
oldugu, 1987°de ‘“Satis Odakliliga’’ ulastigi ve 1997 yilinda ise ‘‘Pazar Odakli’’ bir
parti oldugunu belirtmistir.

Lees-Marshment’a gore iirlin, satig ve pazar odakli siyasi partilerin 6zellikleri

su sekildedir (Lees-Marshment, 2001b: 1075-1078):
1. Uriin odakl1 bir parti inandig1 ve tarafim tuttugu diisiinceyi savunur.

Se¢menlerin, kendi diislincesinin dogru oldugunu fark edecegini ve

partiye oy verecegini kabul etmektedir. Secimde basarisiz sonug olsa
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veya 1lyelerinden destegini yitirse bile fikirlerini ve iiriinlerini
degistirmeyi reddeder. 1983 yilinda Isci partisi, gdsterdigi davranis ile
iiriin odakliliga yonelmistir. Partinin sol goriisii, ideolojik ve kurumsal
olarak baskin hale gelmis ve se¢menlerin ihtiyaglarma karsilik
gelecek iiriin tasarimlariyla ilgilenmemislerdir. Partinin sahip oldugu
adaylar halkin biiyiik ¢ogunlugu tarafindan popiiler bulunmamaktaydi.

Sonug olarak iirlin odaklilik se¢imi kazanmalarina yeterli olamamustir.

Satis odakli parti, kendi iddialarin1 segmenlerine satmaya ¢aligir. Daha
onceden tanimlanan {iriin tasarimini korur fakat bunu se¢menlerin
istemeyebileceginin farkina varir. Kendi davraniglarina yoénelik
secmen tepkisini anlamak amaciyla pazar bilgisini kullanir, kendi
diisiincelerinin dogru oldugunu belirtmek ve segmenleri oy vermeye
tesvik etmek amaciyla en son reklam ve iletisim tekniklerini kullanir.
Satis odakli parti, se¢gmen isteklerine gore kendi fikirlerini

degistirmez, fakat segmenlere kendi dnerisini kabul ettirmeyi dener.

. Pazar odakliliga sahip parti, davranislarini segmen tatmini saglamak

icin diizenler. Se¢men taleplerini tanimlamak ve iirliniin uygunlugunu
saglamak icin pazar bilgisinden faydalanir. Se¢menlerin diisiincelerini
degistirmeye yonelmez, onlarin istek ve ihtiyaclarini karsilamaya
calisir. Pazar odakli bir parti yalnizca se¢men isteklerini onlara
Oonermez ¢iinki {iriin i¢inde bu 6neriyi sundugundan emindir. Eger bu
oneri gerceklestirilmez ise segmenler memnun olmayacak ve parti
uzun donemli destegin kaybedilmesi gibi bir risk ile karsi karsiya

kalacaktir.
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Pazar yonlii anlayisi benimsemek isteyen partilere su hususlar 6nerilmektedir

(Usta, 2006: 33):

e Her seyden Once parti iist yOnetimi mevcut anlayist
benimsemeli ve pratiklerini uygulama hususunda kararl
oldugunu her iiyeye hissettirmelidir.

e Merkez ve tasra teskilatlari, siyasal pazarlama felsefesi ve
pratikleri hususunda siirekli bir egitime tabi tutulmalidir.

e Belirlenen hedef pazarlarin istek ve ihtiyaglarini, sikayetlerini
ve bunlardaki degisimi siirekli takip eden bir bilgi sistemi
kurulmalidir.

e Siyasal pazarlama faaliyetleri sadece se¢cim donemleri degil,
stirekli faaliyetler olarak benimsenmelidir.

e Ozellikle anlayisin ilk uygulanma dénemlerinde ilgili uzman
kuruluslardan danismanlik alinmalidir.

e Son olarak da, se¢menlere yerine getirilmeyecek sozler

verilmemelidir.

Siyasal partiler, pazarlama biliminin {irlin, satis ve pazarlama anlayisini
kullanabilmektedirler. Ancak pazarlama biliminin gelisimi siirecinde goriindigi
lizere, isletmelere ve tiiketicilere en c¢ok deger kazandiran asama ‘Pazarlama
Asamas1r’dir. Bu asamalarin her birini giincel olarak uygulayan siyasi partiler de
olabilmektedir. Ancak siyasette basari, iktidar olmaktir veya se¢imlerde en ¢ok oyu
kazanmaktir. Bu acidan partilerin pazarlama anlayisina uygun davranis gostermeleri,
kendilerinin se¢imlerde basarili olmasini saglayacak en onemli faktor durumuna
gelmektedir. Siyasi partiler agisindan iiriin, satig ve pazarlama anlayist Sekil 1.7°de
gosterilmektedir. Sekil 1.6’da ise, her bir yaklasimi uygulayan siyasi partilerde
olusan pazarlama siiregleri gosterilmektedir. Bu iki agiklamanin birlesimi ile,
partilerin pazarlama anlayisina dogru yonelmeleri, hem se¢menlerine odaklanmalari
hem de kendilerini tanimalar1 ve se¢imlerde basarili olmalari agsindan Onem

tagimaktadir.

76



Sekil 1. 6 Siyasal Pazarlamanin Gelisim Asamalari

. ADAY SATIS PAZARLAMA
FAALIYET
ASAMASI ASAMASI ASAMASI
Se¢menlere Calisma Cok Siirh Biraz Cok
Se¢men Analizi Yok Biraz Cok
‘ Sosyo Ekonomik
Se¢men Boliimleme Sinirh Sosyo Ekonomik
ve Kisilik
Tutundurma Ve
Cok Yogun Cok Yogun Planl
Reklam
Uriin Konumlandirma Yok Biraz Bilingli
Uriin Gelistirme Yok Biraz Bilingli
Parti Tabanina
Yiiksek Yiiksek Planlh
Yonelik Politikalar
Medya Kullanimi Yiiksek Yiiksek Planl
Basit Karar Karmasik Karar .
Yaklasim Politika Uretme

Verme

Verme

Kaynak: Avraham SHAMA., ‘‘The Marketing Of Political Candidates’’, Journal Of
Academy Of Marketing Science, Vol.4, No.4, 1976, ss.775.

77




Sekil 1. 7 Uriin, Satis, Pazar Odakh Partilerin Pazarlama Siirecleri

Uriin Odakh Parti Satis Odakh Parti Pazar Odakh
Parti
A 4 A 4 \ 4
1.Asama 1.Asama 1.Asama
Uriin Tasarimi Uriin Tasarimi Pazar Bilgisi
A 4 A 4
2.Asama 2.Asama
Pazar Bilgisi Uriin Tasarim

\ 4

3.Asama
Uriin Uyarlama

A 4

4.Asama
Uygulama
A 4 A 4 A 4
2.Asama 2.Asama 2.Asama
[letisim [letisim [letisim
A 4 A 4 A 4
3.Asama 3.Asama 3.Asama
Kampanya Kampanya Kampanya
4.Asama 4. Asama 4.Asama
Sec¢im Sec¢im Sec¢im
A 4 A 4
5.Asama 5.Asama 5.Asama
Sonug Sonug Sonug

Kaynak: Jennifer LEES-MARHSMENT, *‘Political Marketing: How To Reach That

Pot Of Gold”’, Journal Of Political Marketing, Vol.2, No.1, 2003, ss. 16
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1.7.3 Tiirkiye’de Siyasal Pazarlamanin Gelisimi

Tirkiye’de siyasi parti propagandalarinin profesyonel tanitim kuruluslarinca
yapilmasina, gelismis iilkelere gore gec¢ baslanmistir. Bu durumun, partilerin {ist
yonetim kadrolarmin pazarlamanin geregine inanmamalarindan, bazi yetkilerini
profesyonellere devretmekte isteksiz olmalarindan kaynaklandigi soylenebilir.
Ayrica siyasi parti yoneticilerinin bir takim yenilikleri 6grenme konusundaki stipheli

yaklagimlar1 da unutulmamalidir (Tan, 2002b: 24).

Tiirk siyasal yasaminda siyasal partilerin kampanyalari, tek parti doneminde
yapilmakla birlikte, fazla etkili kampanyalar olarak goriilmemektedir. Bu konuda ilk
ciddi genis kapsamli kampanya 1950 secimleri ile olmustur. Bu secimlerde 1946’da
kurulan ve ikinci kez se¢cime giren Demokrat Parti tarafindan 27 yildir iktidarda
bulunan ve bunun 23 yilin1 tek parti olarak iktidarda gegiren Cumhuriyet Halk
Partisi’ne kars1 yiiriitiilmiistiir. O zamanin olanaklariyla elektronik kitle iletisim araci
olarak smirli bir alana yaymn yapan Ankara ve Istanbul Radyolar1 secimlerle ilgili
haberleri verme yaninda iktidar ve muhalefet partilerinin haberlerine, se¢im
konugmalarma da yer vermistir. O gilinlin kosullarinda daha ¢ok yazili, basili
araclarla yiirtitiilen bu kampanyada duvarlara asilan afiglerdeki el isaretli ve ‘‘Yeter
Soz Milletindir!”’ sloganli ve - *Biiyiik Tiirkiye Icin Desteginizi Istiyorum’ - kirat
amblemli afigler ve bunun yaninda firetilen sloganlarda, o giine kadar pek

goriilmeyen bir se¢im kampanyasi sergilemistir (Aziz, 2003: 83-84).

1950 secimlerinde Demokrat Parti’nin kazanmasi, sadece yaptig1 ¢alismalara
baglanmamalidir. Tabii ki secimlerde elde edilen basarida kampanyanin énemli bir
yeri vardir ancak Ikinci Diinya Savasi’na katilmayan bir iilke, 1940-1945 yillar
arasinda CHP iktidar ile bliyiik sikintilarla dolu giinler geg¢irmistir. Ekmegin bile
karne ile alindigi1 dénemden bunalan halk bu durumun sorumlusu olarak CHP’yi
gdérmiis ve kampanyalarin etkinligi ile giiclenerek de 1950 yilinda iktidar partisini

onceki donemlerde sergiledigi kotii yonetimden dolay1 cezalandirmistir.
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1950 secimlerinde kitlesel yayin araglarindan radyo kisithh imkanlara sahip
olsa da se¢im donemi boyunca propaganda ve reklam amagh kullanilmistir. Ne var
ki, Demokrat Parti, kendisine iktidar yolunu acan bir mecranin (radyoyu) dnemini
kavramasindan dolay1, muhalefetin radyo yoluyla propaganda yapabilme hakkini
iktidar olarak girdikleri ilk genel se¢cim oOncesi, 30 Haziran 1954 tarihinde

kaldirmuslardir (Ozkan, 2002: 33).

Cumbhuriyet sonrasi gilinlimiize kadar olan siiregte 1960-1983 donemleri
tilkemizin demokrasi anlayigina ara verilen donemlerden olugmaktadir. Sirasiyla
1960, 1971 ve 1980 yillarinda askeri darbeler gerceklestirilmis ve askeri otoritenin
onayladig kisiler siyasi hayata devam edebilmistir. Tabii burada 6nemle belirtilmesi
gereken bir konu ise 1960 darbesi sonrasi Demokrat Parti lideri Adnan Menderes’in
17 Eyliil 1961 yilinda idam edilmesi, siyasi tarihimiz i¢in ¢ok kotii bir doniim noktasi

olusturmustur.

Ulkemiz siyasal pazarlama tarihinde ilk profesyonel secim kampanyasi 5
Haziran 1977 genel secimlerinde yapilmistir. ilk defa bu se¢imlerde bir reklam ajansi
siyasal kampanya yliriitme gorevi istlenmistir. 1977 secimlerinde, Adalet Partisi
adina afis tasarlayan, slogan iireten, ses kasetleri ve basin ilanlar1 yaratan reklam
ajans1 ‘Cenajans’ tir. Se¢im kampanyalarinda Televizyonun kullanilmasi bir yenilik
olarak karsimiza ¢ikmakta ve yazili basinda da ilk kez reklamlar olusturulmaktadir.
Secim sonucunda CHP birinci parti olmustur ancak Adalet Partisi bir dnceki
secimlere gore oylarini %29,8 den %36,9” a yiikselterek ¢alistig1 ajans ile basarisin

yiikseltmistir (Ozkan, 2002: 45-55).

12 Eylil 1980 darbesi sonrast ordu tarafindan tiim siyasi partiler
kapatilmigtir. 1983 yilinda ise siyasi partilerin agilmasina tekrar izin verilir. Ancak
partilerin kimlerden olugacaginin denetimi yine askeri yonetime bagli olmaktadir. Bu
durum sonucunda ise Anavatan Partisi, Halk¢1r Parti, Milliyet¢i Demokrasi Partisi
1983’te yapilan se¢imlere katilmis, Sosyal Demokrat Parti ve Dogru Yol Partisi,
Refah Partisi’nin sec¢imlere girmesi askeri yonetim tarafindan engellenmistir

(Ozkan, 2002: 61).
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Reklam kuruluslarinin devreye girmesi ile 6 Kasim 1983 se¢imlerindeki
uygulamalarla siyasal pazarlama da iilkemizde ¢agdas bir atilim gergeklestirmistir.
Artik se¢menin ne istedigini belirlemeye calisan kamuoyu arastirmalari, ses ve
goriintii kasetleri, imaj olusturma ve diger ¢abalar profesyoneller tarafindan partilerin
hizmetine sunularak siyaset pazarlamasinin gerekleri yerine getirilmeye baslanmistir
(Tan, 2002a: 32). Turgut OZAL’m baskanligmi yaptig1 ANAP, bu konuda &nciiliik
yaparak iinlii reklamc1 Ege Ernart ile anlasmistir. Yorum Ajans’in sahibi olan Ernart,
Amerikan tiirii siyasal kampanyayr ilk olarak ANAP lideri Turgut OZAL’a
uygulamigtir. Tiim iletisim yontem ve tekniklerinin kullanildigr bu kampanyalarda
basili lider posterleri, se¢im bolgelerinin bayraklarla donatilmasi, ses ve goriintii
bantlariin doldurulmasi gibi g¢aligmalar yapilmistir. Bu donemde kitle iletigim
araglarindan da yogun olarak yararlanilmistir; gazetelere biiyiikk boyda ilanlar
verilerek parti politikalar1 anlatilmig, partilerle ilgili yeni sloganlar gelistirilmis,
sarkilar bestelenmis ve genis kitlelere duyurulmustur (Aziz, 2003: 86). MDP’nin
Ajans Ada ile calistig1 secimlerde, HP herhangi bir ajans ile calismamistir. Se¢im

sonuglarinda ise ANAP oylarin %45’ini alarak birinci parti olmustur.

Tirk siyasi tarihinin etkili se¢cim kampanyalarinin gerceklestigi bir baska
secim donemi ise 1987 yilinda yapilan genel se¢imleridir. Se¢im Oncesi donemde
tilkede meydana gelen pahalilik ve enflasyon ortami, halkin ge¢im sikintis1 ¢ekmesi,
zenginlerin daha da zengin olmas1 gibi etkenler ANAP i giderek halkin goziinden
diismesini saglamistir. SHP, Erdal Inénii’niin liderliginde secimlere girmis ve Tiirk
siyasal hayatinin baska bir unutulmaz sloganini bu se¢imlerde kullanmistir. Slogan
su sekildedir: “‘Bes Yil Daha Bir Limon Gibi Sikilmaya Giiciiniiz Var mi?”’. Se¢im
sonuglarinda ise ANAP se¢im sistemiyle ilgili secim Oncesi yaptig1 degisiklikler ile
%36.3 oy oramiyla 292 milletvekili ¢ikarmig, SHP 99, DYP ise 59 milletvekili
kazanmigtir. 1987 se¢imlerini, millet iradesini sandiga adil olarak yansidigi bir se¢im
olarak kabul etmek pek miimkiin degildir. Se¢im sistemi marifetiyle ANAP, aldig1 oy
oraninin iki kat1 kadar sandalyeye sahip olmustur. ANAP, 1987 se¢imlerinde %8, 1
oy kaybetmesine ragmen fazladan 81 yeni milletvekili kazanmustir (Ozkan, 2002:

96).
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1991 secimlerinde ANAP Fransiz reklamci Seguela, DYP Axajans, SHP ise
Yorum Ajans ile calisirken Refah Partisi de Anajans ile siyasal kampanyasini
stirdiirmiigtiir. Kampanya doneminin en akilda kalan reklamlar1 ise SHP’nin
kampanyasinda kullandig1 ‘matruska bebekler’ dir. OZAL ve DEMIREL’in matruska
bebekleri hazirlanarak tizerlerinde ‘Ben Zenginleri Severim’ ve ‘Diin Diindiir Bugiin
Bugiin’® yazilar1 konulmustur ve reklamin en istiinde biiyiik harflerle ‘Ne Farklari

Var’ sorusu yoneltilip, oylarin SHP ye verilmesi istenmistir.

Ulkemizde siyasal pazarlama anlayisina bir¢ok yenilikler getiren segimler ise
2002 yilinda gerceklesen genel secimler olmustur. Bu yenililikleri ise 6zellikle Cem
UZAN’1n liderligini yiiriittiigii GENC PARTI gerceklestirmistir. Parti secimlere ise
Ali Taran’in danismanliginda hazirlanmigstir. Uzan ailesinin elinde bulunan Star TV,
Cem Uzan’in kampanya mesajlarinin halka iletilmesinde etkin bir gsekilde
kullanilmigtir. Prime-time esnasinda yayinlarin altinda birgok kampanya mesaji
se¢cmenlere iletilmistir. Mitinglerde ise se¢menlerin ilgisini ¢ekmek i¢in gidilen
cesitli illerde miting konusmas1 dncesi linlii sanatgilar platformda konserler vererek
halkin mitinge olan ilgisini arttirmaya calismistir. Ayrica sahibi olduklart GSM
Operatorii sayesinde de iiye kullanicilarina siklikla siyasi iletisim amagli mesajlar
iletilmistir. SMS servisi bdoylelikle siyasal alana tasinmistir. Geng¢ Parti 2002
secimleriyle siyasi alanda ilk kez secimle karsilasan bir partidir. 32.753.386
secmenin oy kullandig1 se¢imde 2.284.644 oy alarak % 7.25 Pazar payina sahip
olmustur (www.belgenet.net Erisim Tarihi: 03.11.2009). Bu pay ilk kez se¢imlere

giren bir parti icin ¢ok Onemli bir sonucu belirttigi gibi siyasal pazarlama

uygulamalarinin partiye verdigi katkiy1 da acik¢a gostermektedir.

2002 secimlerinde T.B.M.M. iki partili bir sisteme donmiistiir. Demokrat
Parti iktidarindan beri ilk kez bir ikili meclis bu secimler ile hayat bulmustur.
Se¢menler 2001 krizinin yaratti§i agir hasari, donem ig¢inde iktidarda bulunan
partileri tasfiye ederek gidermeye ¢alismis ve denenmemis, yeni bir lider olan Recep
Tayyip ERDOGAN’1 desteklemislerdir. Aslina bakildiginda iilkemizde uygulanan
%10’luk se¢im baraji, bir ¢ok partinin meclise girmesine engel olmaktadir. 2002

secimlerinde %34 oy alan Ak Parti, T.B.M.M.’de 365 milletvekiline sahip olarak,
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meclisin %65’ine hakim olmustur. Bu durum da halk iradesinin meclise tam olarak

yansimadigini gostermektedir.

28 Mart 2004 ve 22 Temmuz 2007 secimlerinde iilkede kriz sonrast olusan
uygun ekonomik ortam, refahin artmasi ve hayat standartlarinin yiikselmesi, iktidar
partisi olan Ak Parti’nin oylarin1 %47’ye kadar yiikseltmistir. Siyasal pazarlama
uygulamalar1 da bu donemler icerisinde gelisme gostermis, ozellikle Geng Parti
““Mazot 1 TL Olacak’ sloganm ile tiim dikkatleri iizerine g¢ekmistir. Sloganin
giydirildigi kamyonlar sehirlerde dolastirilmig ve siyasal pazarlamaya bir anlamda
yeni bir ‘dagitim kanali’ eklenmistir. Ancak bu ¢alisma o donemde Yiiksek Se¢im
Kurulu tarafindan alinan bir kararla ‘secim yasaklari’ i¢ine alinmis ve calisma
sonlandirilmistir. Bu vaatler parti tarafindan, birgok c¢esidi ile birlikte halka
sunulmustur. Ancak halk, 2001 yilinda yasadig: kriz tecriibesi ile bir anlamda ‘‘bos
vaatlere karninin tok oldugu’’ gergegini se¢im sonuglari ile ortaya ¢ikarmistir. 2007
secimlerini baska bir agidan da yorumlamak mantikli olmaktadir. O donemde iilkede
meydana gelen Cumhurbaskanlig1 krizi, Cumhuriyet mitingleri, CHP’nin Anayasa
Mahkemesine agtigr ‘367’ davasi gibi gelismeler ve se¢im Oncesi Ak Parti’nin
‘mazlum’ roliinii istlenmesi sonucu, halk tepkisel olarak, %47 gibi bir oy
Ustiinliigiini Ak Parti’ye saglamistir. 2007 secimleri neredeyse ‘Laik ve Laik
Olmayanlarin’ se¢imi havasina sokulmustur. Oysa lilkede yillardan beri en dnemli
sorun igsizlik ve terdr iken bu secimlerde CHP nin iist iiste sdylemlerinde kullandig1
laiklik vurgusu, se¢menlerin bu yonde bir endise gérmemesi sonucu, iktidar

partisinin bir anlamda oylarin1 %30’ yakin arttirmistir.

Sonug olarak belirtmek gerekirse, siyasal pazarlama uygulamalari, 50 yili
askin gecmisi igerisinde 6onemli gelismeler gostermistir. Bu gelismelerin 6nemli bir
kismi iletisim teknolojisindeki gelismelerin etkisi olmakla birlikte, dnemli bir kismi
da Tirkiye’nin bat1 ile iliskileri, globallesme siirecinde gelismis iilkelerin etkisinde
kalmasi; oralardaki reklam ve siyasal kampanya tekniklerinin ithal edilmesi, hatta
disaridan yabanci siyasal reklamcilarin getirtilmesi gibi olgulara dayanmaktadir
(Aziz, 2003: 94). Ulkemizde uygulanan kampanyalar giiniimiizde Avrupa ve

ABD’de uygulanan kampanyalarla ayni seviyeye ulagmaktadir. Kitle iletisim
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araclarindan en etkin sekilde yararlanan siyasi partiler, kendi TV kanallarin1 dahi
olusturmaktadir. (Halk TV) Bu nedenle siyasal pazarlama g¢alismalar1 iilkemizde
onemsenmekte ve partiler tarafindan da siirekli degerlendirilmektedir. Ulkemizdeki
secimler her ne kadar diinyada da elestiri konusu olsa da artik bir ‘se¢im ekonomisi’
olusturmaktadir. 2009 yil1 igerisinde yapilan se¢imlerde siyasi partilerin harcamalari
toplam1 135 Milyon TL’yi bulmustur (www.haber7.com/haber/20090504/Secimde-
hangi-parti-ne kadar-harcadi.php Erigim Tarihi: 10.12.2009). ABD’deki rakamlarla

karsilagtirllamayacak olsa da bu rakam siyasal pazarlamanin 6nemini belirtmektedir.
Iktidara yonelmek isteyen adaylar ve partiler pazarlamanin tiim strateji ve taktiklerini

se¢menlerini etkilemek amagh kullanmaktadirlar.

1.8 SIYASAL PAZARLAMAYA YONELTILEN ELESTIRILER

Siyasal pazarlama ¢aligmalarinin en yogun olarak gercgeklestirildigi donemler
yasal olarak siyasal propaganda yapma hakkinin elde edilmesinden, se¢ime saatine
kadar gecen siirede, se¢gmenleri etkilemek i¢in hazirlanan ‘Siyasal Kampanyalar’
donemidir. Bu donem igerisinde siyasi partiler ve adaylar, halk ile miimkiin oldugu
kadar ¢ok iletisime gecmek istemektedirler. Ancak kitle iletisim araclarinin da
kullanilmasimin belli bir maliyeti s6z konusudur. Se¢im sonuglarina goére bazi
partilerin kazanmas1 bazilarinin ise kaybetmesi miimkiin olmaktadir. Kazanan parti
icin harcanan paralar, olumlu bir sonu¢ dogurmus iken kaybedenler icin ise ayni

seyleri sdylemek miimkiin olmamaktadir.

Ciftlikgi (1996) ise siyasal pazarlamay1 su sekilde elestirmektedir: ‘“ Siyasal
pazarlama islevlerinin yiiksek maliyet gerektirmesi, siyasetcilerin esas gorevlerini bir
kenara itmesine yol agmakta, onlar1 giic odaklariyla ve baski gruplariyla birlikte
calismaya yoneltmektedir. Ahlaki dengenin bozulmasi, siyasilerin baski giicii yiiksek
cikar gruplarina siyasi krediler vermesine neden olmakta ve siyasal diizenlemeler ve
kanunlarla bu cikar gruplarinin hirs ve arzular yerine getirilmektedir. Etkili ¢ikar
gruplarin desteklenmesi diger gruplarin rekabet giiciinii azaltmakta, bu durumda
bazi is kollar1 ve endiistrileri yok olma noktasina getirilerek, lilke ekonomisine zarar

verebilmektedir ( Tan, 2002a: 25).

84



Geleneksel pazarlama ile politik pazarlama kiyaslandiginda politik
pazarlamada etik degerlere ters diisebilecek nitelikli uygulamalarin daha yogun
oldugu goriilmektedir. Politik pazarlamada ve giindelik yasamda liderlige yonelik
aranan Ozelliklerin biiyiik ¢ogunlugunun ‘ahlak’, ‘giiven’, ‘yalandan uzak’, ‘bireysel
c¢ikarlar yerine toplum ¢ikarlarin1 koruma’, ‘kisisel hirstan arinma’, ‘diiriistliik’ gibi

nitelikleri igerdigi goriilmektedir (Unnii, 2009: 1245).

Siyasal pazarlamanin elestirilmesi {izerine yapilmis bir ¢alismada, siyasal

pazarlama su sekilde elestirilmistir (Henneberg, 2004: 228):

* Siyasal pazarlamanin kullanilmasi yolu ile sec¢imler satin
alinabilmektedir. Siyasal kampanya siireci i¢in harcanabilecek parasi
olan adaylar siyasal arenada yarigma imkani bulmaktadir.

= Siyasal pazarlama, siyaseti, dongii uzmanligina (spin) ve siyasal
iriiniin ‘paketlenmesine’ doniistiirmiistiir. Ayrica siyasal pazarlama,
siyasetin i¢eriginin hiikiimsiiz duruma gelmesine neden olmustur.

» Kamuoyu ve odak grup sonuglarina gore siyasal pazarlama, siyasette
popiilerligin artmasina neden olmustur.

» Siyasal pazarlamay1 kullanan siyaset¢iler yanlis diisiince noktalarini
kullanmaktadir. Siyaset bir olgunun ‘satis1’ ile ilgili degildir. Siyaset
tamamen farkli olan olgularla ilgilenmektedir.

= Siyasal pazarlama, segmenlerin tam anlamiyla bilgilendigi zamanlarda
nasil oy verme karar1 aldiklarini agiklayan bir siire¢ degildir. Siyasal
pazarlama se¢menlerin goriislerini etkilemek i¢in manipiile edici
metodlar uygulamaktadir.

= Siyasal pazarlama {izerine yapilan aragtirmalar, siyasete odaklanmak
yerine, kampanya yonetimi ve iletisim teknikleri gibi gecici
faaliyetlere odaklanmaktadir.

» Siyasal pazarlama iizerine yapilan tiim arastirmalar, siyaset igindeki
yonetim uygulamalari ve diislincelerinin  sonuglarinin  siyasal
pazarlamaya uygulanmasini ve buna uyum saglanmasini tesvik

etmeye yardimci olur.
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» Siyasal pazarlama alanindaki arastirmalar karmasik degildir. Bu
arastirmalar siyaset biliminin temel sinirlarindan ve 6zellikle uygun
pazarlama teorilerinden faydalanmamaktadir.

* Siyasal alan, pazarlamanin etkili olabilecegi bir ortam degildir ve bu
nedenle pazarlama anlayiglarinin kullanildigi arastirmalarin yapilmasi
onerilmemektedir.

* Siyasal pazarlamanin varligina isaret edecek herhangi etik ve teorik

calisma bulunmamaktadir.

Siyasal pazarlama araglarima yonelik yapilan elestirilerin en 6nemlisi
demokratik secimlerin satin alabilir olmasidir. Bunun nedeni ise, bugiiniin
seciminde kazanan adaylar ya da partiler, siyasal reklam veya medya manipiilasyonu,
iletisim araglarinin mikro hedeflenmesi ile giindemi belirleyebilmektedirler. Boyle
bir uygulamanin ise yiiksek bir maliyet getirmesi kaginilmazdir (Henneberg, 2004:
229).

A.B.D’ de 1996 yilinda yapilan se¢imlerde 478 milyon $ , 2000 segimlerinde
649 milyon $, 2004 se¢imlerinde 1.016 milyon $ ve son olarak 4 Kasim 2008 A.B.D
baskanlik secimlerinde Barack Obama ve John McCain arasindaki ‘yarig’ 2.530
milyon dolara mal olmustur. Bu son se¢imlerdeki harcamalarin 1.600 milyon $’ 1

Obama’ ya geri kalan1 ise McCain’ e aittir (Ozkan, 2009: 162).

Konuya tilkemiz se¢imlerinden ornek vermek gerekirse, CHP 22 Temmuz
2007 milletvekilligi genel se¢imlerinde siyasal kampanya c¢alismalart igin su

kalemlere harcama yapmistir (www.chp.org.tr):

= (esitli basliklarda hazirlanmis 35.400.000 adet brosiir,

= (esitli konularda hazirlanmis 1.430.000 adet afis,

= 50*70 ve 35*50 ebatlarinda 476.000 adet dort farkli genel bagkan
posteri,

= 6.056.500 adet 50*75 ebatlarinda ipe dizili bayrak , 1.744.415 adet
50*130 ebadinda kirlangi¢ bez bayrak,

= 256.000 adet sopal1 bayrak mitingler i¢in hazirlanmis olup,
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= Yazili medya da hazirlanan ilanlarin ise KDV hari¢ 11.500.000 TL
oldugu belirtilmistir.

CHP gibi Ak Parti ve MHP’ de yogun kampanya ¢alismalaria katilmiglardir.
Ancak bu partilerin diginda kalan partilerin yaptig1 tim kampanya faaliyetleri
karsiligint bulmamistir. Bu nedenle siyasal pazarlamaya yonelik yapilan en temel

elestiri, yiiksek miktarlara ulagan kampanya maliyetleridir.

Siyasal pazarlama, secim Oncesi donemlerde siyasi partiler tarafindan
segmenlere yonelik bir nevi ‘riigvet’ sayilabilecek hediyelerin verilmesi ve
yardimlarin yapilmas1 yoniinden de elestirilebilir. Ulkemizde 2009 Mahalli Idareler
Secimleri Oncesinde iktidar partisi olan Ak Parti illerde Valiler, ilgelerde ise
Kaymakamlar araciligiyla alt gelir grubunda bulunan ailelere ‘komiir’ yardiminda
bulunmustur. Ayrica bu ‘kdmiir yardimiin’ disinda gesitli gida tiriinlerinden olusan
yardim paketleri de secim Oncesi donemde ailelere ulastirilmistir. Bu siirecte ise
muhalefet partileri bu yardimlarin hakkaniyet icerisinde degil, partiye olan
yakinliklarina ve ‘oy’ vermeye soz vermeleri halinde ailelere bu yardimlarin
yapildigin1 savunmustur. Bagka bir ¢arpici 6rnek ise; yine 29 Mart segimleri 6ncesi
Tunceli Valiligi’'nin Yiiksek Secim Kurulu’nun se¢im yasaklarina ragmen halka
beyaz esya dagitmasi, ililkemizin giindemini Onemli bir siire isgal etmistir. Bu
yardimlarin se¢cim yardimi olarak algilanmamasi gerektigini ifade eden iktidar
partisi, bu yardimlari, sosyal devletin yerine getirmesi gereken bir islem olarak
gormeleri gerektigini kamuoyuna aciklamistir. Bu yardimlarin mizahi yonii ise,
evinde su hatti olmayan kisilere ¢amasir makinast veya bulagik makinasi gibi su
olmadan calisamayacak elektrikli aletlerin verilmesidir. Medya kuruluglar1 6zellikle
se¢im Oncesi bu yardimlar1 glindemde tutmasina ragmen, se¢cime kadar bu yardimlar
devam etmistir. CHP lideri Deniz BAYKAL ise Tunceli Valisi’nin YSK’nin
kararlarmni hige sayarak yardimlara devam etmesini ‘Ak Parti ile geldiler, APS ile
giderler’ seklinde yorumlayarak, olabilecek muhtemel bir iktidar degisikliginde

yapacagi ¢alismalar hakkinda 6n bilgi sunmustur.
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Siyasal pazarlama iizerine yapilacak elestirilerin merkezi, ¢ogunlukla se¢im
Oncesi ve secim sonrast ¢ogu kimseler tarafindan abartili bulunan harcamalardir.
Teknolojinin gelismesi, se¢menlerin egitim diizeylerinin artmasi, bilgiye ulasma
kolaylig1 gibi unsurlar adaylarin se¢gmenler nezdinde daha zor kabul edilmesini
saglamaktadir. Bunun sonucunda ise aday oy potansiyelini yiikseltebilmek amaciyla
daha farkli uygulamalara (Se¢im riisvetleri) yonelmektedir. Siyasal pazar, se¢cim
oncesi donemlerde rekabetin ¢ok kat1 oldugu (ticari pazardaki fiyat ile rekabet gibi),
bir pazardir. Yogun rekabet ortaminda ve kazanilmasi muhtemel faydalarda
diisiiniildiginde elestirilecek bu gibi hususlarin ortaya c¢ikmasi ¢ok dogal

goriinmektedir.
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IKiNCi BOLUM

SIYASAL PAZARLAMA KARMASI

2.1 SIYASAL PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama, hedef kitleden belli bir iirlin, hizmet, fikir, faaliyet veya nesneye
kars1 arzu edilen bir tepki almak lizere girisilen eylemleri icerir (Tek, 1999: 7).
Pazarlama, bir Olgiide de pazari yonlendirme faaliyetidir. Bunun anlami, degisik
araglar1 kullanarak insanlarin algillamalarini, tutum ve davraniglarini etkileyerek
orgiit amaglar1 dogrultusunda yonlendirmektir (Islamoglu, 2002: 115). Geleneksel
pazarlama igerisinde, miisterilerin tatminine yonelik hazirlanan pazarlama g¢abalar1
dort ana unsur agisindan degerlendirilmektedir. Bunlar iirlin, fiyat, dagiim ve
tutundurmadir. Isletmelerin amaclari, miisterilerinin ihtiyaglarimi ve isteklerini en iyi
sekilde karsilayacak tiriinleri tasarlamak, tasarlanan tiriinleri miisterilerin alabilecegi
fiyatlarda onlara sunmak, miisterilerinin bu iirlinii almasina yardimci olacak ¢esitli
promosyon araglarini kullanmak ve en sonunda miisterileriyle bu iiriin ve hizmetleri,
onlarla en uygun yerlerde bulusturmaktir. Siyasal pazarlamanin da temel amaci,
secmenleri, yapmis olduklari tercihler nedeniyle mutlu etmektir. Bu mutlulugun
temin edilmesi i¢in bakildiginda, siyasal pazarlama karma elemanlar1 (iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma ) se¢menlerin tatmin edilmesi i¢in siyasi partiler tarafindan

olusturulmaktadir.

Bir¢ok kar amaci tasimayan kurulus, kamu ve 0Ozel sektor kuruluslar
pazarlama felsefesini ve tekniklerini giinden giline artan oranda kullanmaktadirlar.
Siyasal partiler, bu tip orgiitlere pazarlamay: kullanmalar1 acisindan katilmaktadir
(Almagcik, 2009: 87). Siyasetciler rakiplerinden farklilasmak, yeni se¢men kazanmak,
segmen Kkitlesinde parti bagimliliginin olusmasin1  saglamak i¢in pazarlama
biliminden faydalanmaktadirlar. Siyasal pazarlama faaliyetlerinin kisa ve agik bir
ifadesi olan siyasal pazarlama karmasi unsurlar1 kullanilarak bilgilendirilen se¢gmen,

daha kaliteli ve tutarli siyasi iirlinleri segme imkani elde etmektedir (Divanoglu,
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2008: 105). Siyasal pazarlama karmasi bilesenlerini su sekilde gdstermek

mumkundir:

Sekil 2. 1 Siyasal Pazarlama Karmasi ve Siireci

CEVRE
PAZARLAMA PROGRAMI l
ECMEN BOLUMU
* Parti Programi SECMEN BOLUMU
URUN * Parti Politikalari e Konular
) Béliim1
* Kisisel Ozellikler Firsatlar
* Reklamlar . Konular
PROMOSYON Bolim?2
* Olaylar, Tartigmalar Firsatlar
ADAY * Ekonomik Maliyetler > e Konular
A . Bolim3
FIYAT * Psikolojik Maliyetler Firsatlar
* Ulusal imaj Etkileri Konular
Ulusal Imaj Etkileri Blima
*Kisisel Goriiniim Firsatlar
DAGITIM Programi
* GOniillii Programi

PAZAR ARASTIRMASI

Kaynak: Philip B. Niffenegger, ‘‘Strategies For Success From The Political
Marketers’’, Journal Of Consumer Marketing, Vol.6, Issue:1, 1989

Yukaridaki sekile bakildiginda siyasal pazarlama siirecinde se¢menler,
geleneksel pazarlamadaki uygulamasina benzer sekilde boliimlenmektedir. Adaylar
ve siyasal partiler, siyasal pazarlama karmalarimi belirli segmen gruplarina gore
sekillendirmektedir. Siyasal pazarlama siireci ile partiler ve adaylar, hedefledikleri
amaca ulagsmak icin segmenleri arastiracak, elde edilen bilgi sayesinde segmen istek
ve ihtiyaclarina uyan iiriinler ortaya koyacak ve se¢gmenin bu iirliniin talep etmesi i¢in

gerekli tutundurma faaliyetlerini siirdiirecektir. Siyasal pazarlama karmasinin verimli
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sekilde hazirlanmasi, hem adayin se¢imde odaklanacagi se¢men gruplarini
netlestirmekte, hem de hangi pazarlama araglarinin kullanilmasimin dogru olacagi

yoniinde bilgi saglamaktadir.

2.2  SIYASAL PAZARLAMADA URUN KAVRAMI

Siyasal pazarlama ile ilgili yazilmis ¢esitli eserlerde siyasal pazarlama
acisindan farkli tirlin tanimlamalar1 yapilmistir. Lees- Marshment (2001: 694; 2008:
459-460) siyasal iirlinii; ‘‘partinin adaylari, partinin tiyeleri, parti c¢alisanlari,
semboller, tliziikk, parti konferanslar1 ve mitingler’” olarak tanimlamistir. Wring
(1997: 655) ise, siyasal {iriin bilesenlerini ‘‘parti imaj1, lider imaji, parti programi’’
olarak belirtmistir. Niffenegger (1989: 47)’ye gore siyasal {irlin ‘‘adayin kisisel
Ozellikleri, parti programi, partinin gegmis politikalaridir’’. Butler ve Collins (1994:
21-22) c¢alismalarinda siyasal {riiniin ‘‘kisi/parti/ideoloji, baglilik, degisebilirlik’’
gibi stratejik Ozelliklere sahip bir yap1 oldugunu belirtmiglerdir. Kolovos ve Harris
(2010: 7) siyasal iirtinti; “‘ideoloji / siyasal planlar, parti lideri / adaylar, parti
yoneticileri, parti iiyelerinden’’ olusan bir bileske olarak tanimlamiglardir. Limanlilar
(1991: 35)’e gore siyasal {iriin “‘partilerin Urettikleri fikirler ve politikalar, iilke
sorunlarina ve yerel sorunlara c¢are olarak iirettikleri ¢ézlimlerdir’’. Tan (2002a: 35)’e
gore siyasal iirlin ise, ‘‘lider, parti programi, adaylar, siyasi partinin yapisi, ideolojik

goriisii, lilke sorunlarina yonelik ¢6ziim onerileridir’’.

Siyasal pazarlama se¢gmene sunulan bir vaatler toplulugudur. Bu vaatler ile
segmende bir umut olusturulmakta ve bu umut karsiliginda oy istenmektedir. Partiler
pazarda se¢menin beklentilerine en iyi yanit verebilecek wvaatleri belirlemeye
calismaktadirlar (Say ve Ekinci, 2003: 78). Siyasal pazarlamanin amaci segmenlere
sunulan iriinler karsilifinda oylarin aday veya parti yoniine gegirilmesinin
saglanmasidir. Uriin, siyasi parti ile se¢menler arasinda koprii fonksiyonu
gormektedir. Ciinkii se¢menler, siyasi partiyi sundugu siyasal iirlinlere gore
degerlendirmektedir. Se¢mende olusturulacak {irlin imaj1 ise, se¢gmenin bir kere oy
verdigi belirli bir partiye tekrar oy verip vermeyecegini, siirekli o siyasi partiye oy

verip vermeyecegini belirlemektedir (Tan, 2002a: 36).
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Siyasal pazarlamanin yapisinin ve siirecinin tanimlandigi bir caligmada

siyasal iirliniin su ozelliklerinden bahsedilmistir (Butler ve Collins (1994:21-22).

Kisi / Parti / Ideoloji: Siyasal segimlerde iiriin veya oneri, bir ¢ok
farkli bilesenden olusur. Bunlar, aday, siyasi parti, ideolojidir. Allord
(1971) ‘Ideolojiyi’ su sekilde tanimlamaktadir, “‘insan diisiincesinin
ve eylemin amacini, bu amaglara nasil varilacagin1 tanimlayan ve
sosyal ve fiziki gergeklerin niteligini belirleyen bir degerlendirici
prensipler sistemi olarak tanimlanabilir’” (Cetin, 2001: 2). Se¢menler,
adaya karst kigisel anlamda hi¢ giiven duymazlarken sadece
destekledigi siyasi partinin adayi oldugu i¢in adaya oy verebilir.
Benzer sekilde, adayin 6nemli yerel konularda basarili olacagini
diistinen fakat partisinin ulusal boyutta basarili olmasini istemeyen
secmenler adaya oy vermeyebilirler.

Baghhk: Siyasi partilere veya adaylara olan baglilik, geleneksel
pazarlamada iiriine olan bagliliktan daha fazladir (Bayraktaroglu,
2002b:  69). Baghilik faktorii, siyaset¢ilerin  meclis iginde
calismalarinda onlara kolaylik saglamaktadir. Bu kolayligin nedeni
ise, siyaset¢iye olan bagliligin varligt sonucu se¢menin alinan
kararlara uyacagimi diistinmeleridir. Bu durum politika {iretmede
siyasetciye esneklik saglamaktadir. Baglilik faktoriiniin bir diger
Onemi ise, se¢menlerin bir partiden digerine gegislerini zorlastirmast,
adeta partiler arasi1 bir ‘bariyer’ gibi gériinmesidir.

Degisebilirlik: Siyasal pazarlamanin 6nemli bir noktasi, satin alinan
irlinlin, satin alma doneminden sonra degisebilir olmasidir. Se¢im
oncesi secmen destekledigi partinin ya da adayin iktidar1 i¢in oy
vermektedir. Ancak partiler secimi kazanamadiklarinda koalisyon
alternatifine yonelmektedirler. Koalisyon kurulmasi, siyasi iiriiniin
degismesi yani hedefin degismesi anlamina gelmektedir. Eger partiler
bu koalisyon hazirligim1 se¢im Oncesi se¢menine yansitirsa,

se¢gmenden oy alma sans1 azalmaktadir.
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Siyasal pazarlamacilar tarafindan onerilen {iriin, se¢gmenlerin adayin se¢ilmesi
durumunda elde edecekleri potansiyel faydalardan olusan karmasik bir karisimdir
(Niffenegger, 1989: 47). Siyasi partiler kamuoyunun cesitli kesimlerine g¢esitli
tiriinler sunarak se¢menlerin ihtiyaclarint ve isteklerini karsilamaya calisirlar. Bir
tirin kamuoyunun istek ve ihtiyaclarina uygun degilse se¢gmen tarafindan kabul
gormemektedir. Belli liriin kamuoyuna sunuldugu ilk se¢imlerde bir 6l¢iide segmen
tarafindan tercih edilebilir. Ancak daha sonraki secimlerde hayal kirikligina ugrayan
secmen, bir daha bu siyasi partiye oy vermeyebilmektedir. Bir siyasi partinin basarisi
her seyden Once kamuoyuna uygun fikirleri iiretip pazarlamasina baghdir (Tan,

2002a: 36).

Ulkemiz agisindan diisiiniildiigiinde, siyasi partiler ¢ok bilyiik sayilara ulasan
se¢cmen kitlelerinden oy talep etmekte ve se¢cim zamanlarinda segmenlerin istek ve
ihtiyaclarima gore siyasal iirlin paketleri gelistirmeye ¢alismaktadirlar. Siyasal
pazarlama caligmalarinin basarisi ise dogru aday ve fikrin segmene ulastirilmasidir.
Bunun i¢in siyasal partiler ve adaylar se¢im Oncesi yogun sekilde se¢cmen
arastirmalarina odaklanmali, se¢gmenlerin isteklerini belirlemeli ve uygun aday ya da
fikirleri segmenlere secim zamani ulagtirmalidir. Bu agidan, dogru siyasal iiriiniin
olusturulmasi, se¢imlerde bagarili olmanin temelini olusturmaktadir. Siyasal

pazarlama acgisindan siyasal tirlinii su sekilde agiklamak miimkiin olmaktadir:

1. Partinin Lideri
2. Partinin Aday1
3. Parti Programi

2.2.1 Siyasi Parti Lideri

Liderlik, grup amaglarin1 basarmak i¢in grup eylemlerine yon verme ve
digerlerini etkileme siirecidir. Liderler, astlarin1 belirlenen hedeflere gotiiren, orgiit
icin hedef saptayan, i¢ ve dis ¢evreyi bu hedeflere ulasmak icin harekete geciren,
toplayici, biitiinlestirici ve isbirligi ruhunu yaratici niteliklere sahip kisilerdir (Budak

ve Budak, 2004b: 379-380).
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Siyasi lider ise, siyasal toplulugun basinda bulunarak, s6z konusu toplulugu
amaclar yoniinde kanalize eden, iiyelerin bireysel amaglariyla topluluk amaclarini
koordineli hale getiren ve iiyelerde ortak bir biling olusturarak siyasal toplulugu

yiikseltme ¢abasi igerisinde olan kisidir (Arklan, 2006: 48).

Siyasi hayatta se¢gmenler, kendi imkanlariyla siyasi parti, aday ya da parti
programi hakkinda bilgiye erisme imkanina sahip olsalar da, bu durum tiim
secmenler icin gegerli olmayabilmektedir. Siyasal pazarlamanin 6nemi ise burada
ortaya ¢ikmaktadir. Se¢imleri kazanma iddiasindaki partiler, hedef segmen kitlesinin
Ozelliklerine uygun bir pazarlama karmasi olusturarak, segmen destegini en yiiksek
seviyede saglamaya calismaktadirlar. Bu hedefe ulagsmak icin olusturulan karmanin

en 6nemli parcasini ise siyasi lider olugturmaktadir (Polat ve Kiitler, 2008: 8).

Bir siyasi parti genel olarak partinin programi, partinin kadrosu ve partinin
lideri olmak iizere {i¢ unsurdan olusur. Bu ii¢ unsurdan herhangi birisi tek basina bir
siyasi partiyi alip iktidara gotiirmek i¢in yeterli degildir. Bu ii¢iiniin kompozisyonu
ile ancak siyasi parti amacina ulasabilir. Bu ii¢ unsurdan en 6nemlisi siyasi partinin
lideridir. Lider, siyasi partinin en iist noktasinda bulunan ya tek basina ya da parti
kurmaylariyla birlikte partiyi yoneten kisidir. Liderler gerek parti i¢cinde gerekse parti
disinda Onemli prestije sahip insanlar olduklarindan, partiye sempati ve oy
kazandirmakta Onemli rol oynamaktadirlar (Tan, 2002a: 37). Siyasal liderlerin,
siyasal iirlin karmasmin en onemli parcasi olmasi, iiriin karmasi olusturulurken,
se¢cmenlerin konu hakkindaki goriislerinin alinmasini, istek ve beklentilerinin
belirlenmesini gerekli kilmaktadir (Polat ve Kiilter, 2006: 198). Siyasi lider,
secmenlerin istek, ihtiya¢ ve taleplerini bilmek durumundadir. Siyasi liderin
kendisini segcmen pazarinda tanitmasinin ve kabul ettirmesinin temel sartlarindan
birisi, segmenlerin s6z konusu istek, ihtiya¢ ve taleplerine hitap etmektir. Nasil ki
geleneksel pazarlamada bir iiriinii piyasaya siirmeden once —tiiketici ihtiyaglarinin
tespiti i¢in- pazar arastirmasi gerekmektedir; siyasal pazarlamada da siyasi liderin
kendisini segmen pazarinda basarili bir sekilde tanitabilmesi i¢in se¢menlerin istek,

ihtiyag¢ ve beklentilerini tespit etmesi gerekmektedir (Polat ve Kiitler, 2009: 150).
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Lider, partiyi, parti c¢alisanlarini, adaylari, goniillilleri ve en Onemlisi
sergiledigi durusla se¢menleri etkileyen kisidir. Lider olmak, yolunu kaybedenlere
dogru yolun neresi oldugunu gosterebilecek yetenege sahip olmaktir. Lider her
seyden once etkili insan olmalidir. ‘“Etkili Insanlarin Yedi Aliskanligr>> adli eserde,
etkili insanlarin yani bir anlamda liderlerin sahip olmas1 gereken 6zellikler su sekilde
belirtilmistir (Covey, 2005) :

e Proaktif Yapiya Sahip Olmalidir,

e Sonunu Diisiinerek Ise Baslamalidir,

e Onemli Islere Oncelik Vermelidir,

e Kazan / Kazan Felsefesine Sahip Olmalidir,

e Once Karsisindakini Anlamali, Sonra Kendisini Anlatmalidr,
e Sinerji Yaratmalidir,

e Dengeli Bigcimde Kendini Yenilemelidir.

Islamoglu (2002) ise liderlik 6zelliklerini syle belirtmektedir:
e Lider, mesru otorite giiciine sahip olmalidir,
e Lider, ekibini cesaretlendirip, yonlendirebilmelidir,
e Lider, giiven duyulan kisidir,
e Lider, genis bir 6ngorii yetenegine sahip gercekei bir kisidir.
e Lider, diriist ve adildir.
e Lider, kendini izlettirir ve baskalarindan yararlanmasini bilir.
e Lider, birlestiricidir.

e Lider, degisimcidir.

Liderlik, se¢cmenlerin se¢im donemlerinde hangi partiye ya da adaya oy
verecegine karar vermede etkili olan bir 6zelliktir. Isparta ilinde 1995, 1999 ve 2002
secimlerinde segmenlerin siyasal tercihleri iizerine yapilan bir aragtirmada, 18-25 yas
grubu genglerin, siyasi tercihlerini etkileyen en 6nemli etken ideoloji iken ikinci
etken partinin lideri olarak tespit edilmistir. Ayni ¢aligmada toplumsal gruplar
acisindan ev hanimlarinin, issizlerin ve serbest meslek sahiplerinin parti tercih
nedenlerinin ilk sirasini partinin lideri almaktadir (Sitemboliikbasi, 2004a: 165-168).

Ulkemizde yapilan ¢aligmalarda segmenlerin, bir siyasi liderde olmasini istedikleri

95



lider o6zellikleri; geng-deneyimli, demokratik (Say ve Ekinci, 2003); diiriistliik,
giivenirlilik (Polat ve Kiitler, 2006; 2009) ; liderin diiriist olmasi, demokrasi anlayisi
(Tan, 2002a) seklindedir. Caligmalarin ortak noktasi ise, segmenlerin, liderlerden en
cok bekledigi 6zelligin ‘diiriistliik” olmasidir. Siyaset, elinde bulunan gii¢ dolayisiyla
cikar c¢atismalarima sahne olmakta ve bu sahnelerden yorulan se¢men ise en

giivendigi ve diiriist olduguna inandigi lider ya da partiye yonelmeye caligmaktadir.

Ulkemiz gibi bir ok agidan dogulu milletlere ait karakteristik 6zelligi tasiyan
milletlerin bir o6zelligi de, giiclii liderler etrafinda kilitlenme ve sosyal olarak
kendilerini ait hissedecekleri bir otoriteye baglanma arzusudur. Bu agidan karizmatik
liderlerin toplum {izerinde biiyiik etkisi vardir (Ozsoy, 2009: 59). Arklan (2006)
yaptig1 ¢aligmada siyasi liderlikte karizma olgusunu incelemis ve bu olguyu Recep
Tayyip ERDOGAN 6rnegi ile aciklamaya calisnustir. Calismasmin sonucunda
segmen tarafindan en ¢ok istenen lider ozelliklerini tagiyan lider tipi karizmatik

liderlik olarak bulunmustur.

Siyasi partiler, lider ve adaylar acisindan ‘imaj’ kavrami siyasal pazarlama
acisindan onemli olmaktadir. Genel anlamda imaj, kisilerin bir obje, bir kurum veya
baska bir kisi hakkindaki diisiinceleridir. iImaj aym1 zamanda insanlarin bir nesne
hakkindaki inanglari, fikirleri ve izlenimleri arasindaki etkilesimin bir sonucudur
(Ertiirk, 2009, 90). Bu baglamda, bir siyasi partinin imaji ile liderinin imaj1 arasinda
derin bir bag vardir. Bu nedenle lider hem parti hem de siyasi iiriin imaj1 ile tutarli bir
imaj gelistirmelidir (Islamoglu, 2002: 119). 1991 secimlerinde ANAP’a danismanlik
yapan Seguela donemin Basbakan’t Mesut YILMAZ’ a liderlik ile ilgili su onerileri
sunmustur (Ozkan, 2002: 115-116) :

e Secimleri ideoloji degil lider kazanir.

e Secimlerde gecmis i¢in degil, gelecek i¢in oy verilir.

e Oy umut i¢in verilir, program i¢in degil.

e Secim siyasal olmaktan 6te, psikolojik bir olaydir.

e Devlet adami olmak isteyen her siyaset¢i kendi efsanesini

gelistirmelidir.
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e Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

e Devlet adamu, iilkesinin yapisini yansitmali, bugiinden yarini temsil
etmelidir.

e Lider, iilke ici imaji kadar dis imaja da Onem vermeli ve onu
gelistirmelidir.

e Secimi lider kazanir, ama yalniz olmadigin1 unutmamalidir. Politika
dis1 iligkilerine de 6nem vermelidir.

e Zamana zaman tanimak gerekir. Lider orta ve uzun vadeli disiinmeli

ve bunlar1 yansitabilmelidir.

Siyaset alaninda iki tiir imajdan bahsetmek miimkiin olmaktadir, bunlar;
medya ve dis etkilerle kazanilan ‘yiiklenmis imaj’ ve siyaset¢inin zamanla kendisinin
olusturdugu ‘ kazanilmig imaj’dir. Yiiklenmis imaj, ¢ogunlukla daha kolay ancak
genellikle daha kisa siireli olabilirken; kazanilan imajin olusumu daha uzun, ancak,
kendisi de daha wuzun siireli olmakta ve asinmasi da daha uzun zaman
gerektirmektedir (Polat ve digerleri, 2004: 22). Bu agidan bakildiginda iilkemiz
siyasetinde yillarca aktif rol oynamis Siileyman DEMIREL ve Biilent ECEVIT gibi
siyasetc¢ilerin halk nezdinde kazandiklar1 imaj ‘kazanilmis imaj’dir. Son dénemlerde
ise Recep Tayyip ERDOGAN’m aym sekilde kazanilmis imaja sahip oldugu
sOylenebilir. 2002 yilinda gergeklestirilen genel secimlerinde, partisinin girdigi ilk
secimler olmasina ragmen %7 oy alarak tim dikkatleri lizerine ¢eken Geng Parti,
secim donemi kampanyasini lideri Cem UZAN iizerine odaklamistir. Kitle iletigim
araclarinin yogun tanitimi ve Tirkiye’nin bir ¢ok ilinde gerceklestirdigi mitingler ile
se¢cmenin karsisina ¢ikan Cem UZAN, se¢cmen iizerinde etkili bir imaj olusturmustur.
Balc1 (2003) ¢alismasinda, Geng Parti’nin kampanyasinin Cem UZAN’1n liderligi ve
imaj1 lizerine kuruldugunu belirtmektedir. Se¢men iizerinde yarattig1 olumlu etkileri
ise; segmenle kurulan yiliz yiize diyalog, beden dilinin ¢ok iyi kullanilmasi,
konusmalarinda akil ve duyguyu bir arada tutan bir hitap bi¢imi, gibi nedenlere
baglamaktadir. Ayrica bu durum imaj acisindan degerlendirildiginde Cem UZAN’1n
sahip oldugu imaj1i medya ve diger etkenler tarafindan olusturuldugundan ‘yiiklenmis

imaj’ olacagi sdylenebilmektedir.
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Ulkemizde gerceklesen genel ve yerel secimlerde, secim kanunlarinca
belirtilen propaganda ¢alismalarin1 yapmak {izere siyasi partiler ve adaylar,
se¢cmenlerle yogun bir sekilde iletisime gegmektedirler. Bu iletisimin ana unsurunu
ise siyasi lider olusturmaktadir. Liderler, her gittigi yerde partisini ve goriislerini
savunmakta ve segmenden oy talep etmektedirler. Halkla birebir iletisimin yaninda
mitinglerde de halka hitap ederek onlara diisiincelerini agiklamaktadirlar. Se¢im
Oncesi televizyonlarda katildiklar1 tartisma programlariyla da bizzat gidemedikleri
bolgelerdeki halka da bilgilerini ulastirmaya ¢alismaktadirlar. Sonug¢ olarak
tilkemizde se¢im Oncesi donem o&zellikle lider odakli olmaktadir. Bu nedenle lider,
secimlerde partisini iktidara tagiyan en 6nemli olgudur. Segmenler, partiyi veya aday1
tercih ederlerken cogu kez lidere gore se¢im yapmaktadirlar. Bu nedenle siyasi
liderin se¢menlere olan ilgisi ve onlari anlamasi ¢ok 6nemli olmaktadir. Lider her
zaman halkin isteklerini takip etmeli ve sik sik segmenle bire bir temasa gegmelidir.
Ayrica liderin bir bagka giic kaynagi da parti i¢i dinamikleridir. Bunlar1 bir araya
getirip yararlanmasin1 bilmesi gerekmektedir (Islamoglu, 2002: 119). Lider tiim
se¢cmene ulasamaz ise de partisinin ¢aliganlari, il ve il¢e orgiitleri segcmenle iletisime
gecerek elde ettikleri bilgileri lidere ulastirabilirler. Lider, partisi i¢inde huzuru
saglamali, karsit goriislere de tahammiil edebilmelidir. Bdylelikle tiim se¢menlere

hitap edebilecek bir lider oldugunu da segmenlerine gostermis olacaktir.

2.2.2 Adaylar

Siyasal pazarlamada iiriin karmasinin diger bir bileseni ‘adaylar’dir. Adaylar,
yasadig1 yere veya milletine hizmet etmeyi amaclayan, bu amag¢ dogrultusunda
herhangi bir siyasi partinin ¢atis1 altinda ya da bagimsiz olarak, genel veya yerel
secimlere katilarak se¢menin karsisina c¢ikan kisiler olarak tanimlanabilir. Aday
olabilmek i¢in belirli yasal yiikiimlilikleri yerine getirmek gerekmektedir.
Ulkemizde genel se¢imlerde milletvekili olabilmek i¢in 25 yasin1 doldurmus olmak
yeterli olmaktadir. Geleneksel pazarlama agisindan diisiiniildiigiinde nasil ki bir
emlak danigmani hizmet saglayicisi ise siyasal pazarlama agisindan da adaylar birer
hizmet saglayicilaridirlar. Emlak¢ilar ve adaylar, bir ¢ok markanin (adayin,

emlak¢inin) bulundugu bir pazarda faaliyet gosterirler. Emlakgilar bir birlige
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franchising seklinde bagli olabilirken, siyasal aday da bir partiyle ayni iliskiyi
kurabilmektedir (Marland, 2003: 107).

Adaylarin belirlenmesinde yonetici kadrolar, parti {yeleri veya partili
se¢menlerin etkin oldugu goriilmektedir. Bunlarin her birinin demokratik ilkelere
bagdagsma derecesi farkli olmaktadir. Adaylar hangi yontemlerle belirlenirse
belirlensin, 6nemli olan adayin se¢gmen tercihlerini etkileyebilecek genel niteliklere
sahip olup olmadiginin bu belirlemede g6z 6nilinde bulundurulmasidir (Tan, 2002a:
41). Ulkemizde genel ve yerel secimler Oncesi siyasi partiler aday adayhig
basvurularimi almaktadirlar. Siyasete girmeye niyetlenen bireysel kisiler, partilerin
basvuru ic¢in gerekli kildigi standartlar1 saglayip, aday adayliginmi agiklamakta ve
secmene yoOnelik tutundurma faaliyetlerine baslamaktadir. Aday adaylig siirecinde
basarili olan kigiler, partililerce yapilan degerlendirmeler sonucunda, aday olarak
kisiyi gosterip goOstermeyeceklerine karar vermektedirler. Bu karar mekanizmasi
genellikle parti yonetim kurullar1 veya merkez karar yoOnetim kurullar
olabilmektedir. Ancak siklikla karsilagilan bir durum ise, partinin genel baskaninin
bizzat aday belirleme siirecine katilmasidir. Bunun dogal sonucu olarak ise genel
baskanin yani bir anlamda liderin segilen veya segilecek kisiler {izerinde biiyilik bir

etkisi olmasi kaginilmaz olmaktadir.

Adaylarin parti liderleri ve iist yonetimlerince belirlenmesi, bazi zamanlarda
halk tarafindan ¢ok sevilen kisilerin aday gdsterilmemesi sonucunu olusturmakta ve
partiye olumsuz bir geri doniis getirmektedir. Ornek olarak, 29 Mart 2009 yerel
secimlerinde Ak Parti, Sanliurfa Belediye Baskan1 Ahmet Esref Fakibaba’y1 ikinci
kez aday gostermemistir. Adaylik siirecine ise bazi1 milletvekillerinin engel oldugu
sOylenmistir. Parti bagka bir ismi aday gdosterirken, mevcut baskan bagimsiz aday
olmus ve se¢cim sonucunda belediye bagkanligini kazanmistir. Se¢menler mevcut

baskani aday gostermeyen Ak Parti’ye bir anlamda kétii bir ceza vermistir.
Aday belirleme siirecleri esnasinda se¢gmenler siirekli yogun beklentiler

icerisine girmektedirler. Siirecin uzamasi, yasal olarak belirlenmis propaganda

doneminin de adaylar ve partiler tarafindan etkin sekilde kullanilmasini
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engellemektedir. 29 Mart 2009 yerel segimleri dncesi izmir’de CHP diger tiim
partilerin belediye baskan adaylarimin belirlenmesinden sonra, adaylik i¢in
biiyiiksehir belediye baskan1 Aziz KOCAOGLU’nun ismi iizerinde karar kilmustir.
Bu kararsizlik doneminde ortaya cesitli isimler atilmis, bir anlamda ise se¢gmenin
zihni karigtirllmigtir. Bu agidan, aday belirleme siireci her ne kadar stratejik ve yogun
diisiince igerikli bir donem de olsa, segmenlere parti icerisinde fikir birliginin var
olmadigina dair isaretler verecek sekilde de bu donem uzun tutulmamalidir. Nitekim
KOCAOGLU girdigi segimlerde %56’lik oy oraniyla birinci olmus, bir anlamda

adayliginin geg¢ agiklanmasinin gereksiz oldugunu ispat etmistir.

Belirli bir partiye aday olmanin gerekliliklerinden bir digeri ise partinin
belirledigi belli bir miktar paray1 partiye adaylik karsiliginda yatirmaktir. Bunun
nedeni ise partilerin se¢cim donemlerinde harcamalarindaki artiglarin bir kisminin bu
gelirler ile saglanmasidir. Ak Parti 29 Mart 2009 se¢imleri Oncesi biiyiiksehir
belediye baskanligina aday adayi olacak kisilerden 7.500TL, niifusu 100.000’in
tizerindeki il ve ilge belediyelerde baskanligina aday aday1 olmak i¢in 3.000TL, yine
ayn1 sekilde CHP’de biiyiiksehir aday adaylari i¢in 7.500TL niifusu 100.000 tizeri il
ve ilgelerden 3.750TL talep etmistir. MHP ise bu donemde 2004 yerel se¢imlerinde
uyguladig1 politikalara devam ederek aday adaylarindan herhangi bir iicret talep
etmemistir.

Adaylar, se¢im donemlerinde dort farkli pazarla karsilagsmaktadir. Bunlar;
segmenler, parti, yardimcilar, ¢ikar gruplaridir. Adayin segilebilmesini saglayacak
olan grup se¢menlerdir. Her aday kendisini segmenlere bir anlamda ‘satacak’ {iriin
karmasi gelistirmekte ve kitle iletisim aracglari, kisisel temaslar, parti ¢alisanlart ve

goniillii calisanlar yardimiyla segmenlere ulagsmaya ¢alismaktadirlar.

Aday, kendisinin yaninda; partinin, yardimcilarin ve ¢ikar gruplarmin da

yararlanacag bir pazarlama stratejisi olusturmalidir (Kotler, 1975: 766).
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Sekil 2. 2 Adayin Karsilastig1 Dort Pazar

— CIKAR
GRUPLARI

/

GONULLULER
ve
PARTI
CALISANLARI

Kaynak: Kotler, Philip; Overwiew Of Political Candidate Marketing, Advances In
Consumer Research 1975 Vol:2 Issue:1 s.765

Adaylarin partilerce degerlendirilmesi, aday acisindan Onemli olmakla
birlikte, asil 6nemli olan degerlendirme se¢gmenlerce yapilandir. Se¢cmenler adayi

degerlendirirken su 6zellikleri géz 6niinde bulundururlar (Islamoglu,2002: 129) :

o Ulasiuabilirlik: Se¢menlerin adaylardan olan beklentilerini iletmek
icin adaylara ulagsmasi 6nemli olmaktadir.

o Yoresel Tutkuluk: Yoresine hizmet gotiirmekle iinlenmis adaylar
tercih edilir.

e Yardimcilik: Bireylerin kisisel sorunlar1 ile ilgilenen adaylar, bu
tinlerini segmenleri gekmede kullanabilirler.

e Miitevazilik: Segmenler kendilerinden olani tercih ederler. O nedenle

se¢cmenlerle bire bir iligki kuranlar secimlerde basarili olmaktadir.
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e Lider Ozellikleri

e Bilgelik: Bilgi ve deneyim is yapma basarisinin 6énemli bir kaynag:
oldugundan, se¢gmenler bu 6zellige dikkat ederler.

o Gegmisteki Basarilar: Bir adaym gecmisteki basarisi, se¢gmenler
nezdinde 6nemlidir.

e Diuiriistliik ve Giivenirlilik: Se¢cmen 06zii s6zii bir olan insanlardan

hoslanmaktadir. Giivenilmez olanlara itibar etmemektedir.

Ciftlik¢i (1996)’ye gore bir adaym tasimasi gereken ozellikler su sekilde
aciklanmistir (Tan, 2002a: 42) :

e Aday her seyden once demokratik sistemin iistiinliigline inanmali,

e Ulke meseleleri goriisiiliirken son derece atak ve dikkatli olmali,
halkin aleyhine olabilecek hicbir seye destek vermemeli,

¢ Gegmisi basarilarla dolu,

e Alaninda uzman olmali,

e Halkini tanimali, hissiyatini bilmeli, halkini anlamali

e Ulkenin problemlerini bilmelidir.

e Aile hayatina, milli ve manevi degerlere 6nem vermeli,

e Saibesiz, diiriistliigii, sayginligi belli localar tarafindan degil de bizzat
halk tarafindan tescilli olmalidir.

e Para harcayarak milletvekili olmay1 hedeflememelidir.

Adaylarin sahip olmas1 gereken niteliklerle ilgili segmenler ¢ok sayida inanci
paylagmaktadirlar. Bu 0Ozellikler giiglii bir bicimde oy verme tercihleri ile
baglantilidir ve ¢ogu zaman adaylarla ve kampanya ile alakali goriisler konusunda
belirleyici olmaktadir. Bu bireysel nitelik ve ozellikler; yeterlilik, deneyim, sakin
olabilme yetisi, dikkatlilik, liderlik, karar verebilirlilik, diirtistliik, kibarlik, cesaret,
acik goriisliliik, giivenirlilik, kararhilik ve bazi fiziksel cekicilik gibi liderlik
ozellikleri etrafinda toplanmaktadir (Devran, 2003: 197).
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Bir aday siyasete girmeye karar verdiginde temel hedefi, yonetim giiciine
ulagsmak olmaktadir. Baslangicta aday toplum tarafindan bilinmeyen bir siyasi
tiriindiir. Aday se¢men pazarina kendini konumlandirirken; bir kisilik gelistirmelidir
(marka imaj1), bir partinin onaymi almalidir (firma imaji), 6n secimlere girmelidir
(pazar testi), gliclii bir kampanya yaratmalidir (reklam ve dagitim), secilmelidir
(pazar pay1) ve bulundugu pozisyonda kalmaya devam edebilmelidir (tekrarlanan
satiglar). Siyasete girmeye karar veren ve hedefi hiikiimette bir pozisyonuna ulasmak

olan aday su sorunlar1 ¢éziimlemelidir (Kotler, 1975: 768) :

1. Aday oncelikle siyasi bir partiye girmeli ve orada bilinir hale
gelmelidir. Parti igerisinde kendisine saygi duyduracak bir siyasi stil
belirlemelidir. Bunun iginde parti {yelerinin siyasal siirecten
beklentilerini belirlemelidir.

2. Gelecek segimlerde partinin aday1 olma istegini gdstermelidir. On
secimlere katilmali ve parti se¢gmenlerinin destegini kazanmalidir.

3. On segimleri kazandig: takdirde genel secimlerden 6nce segmenlere
ulagsmalidir. Konular1 igeren kampanya stratejisi, reklamlar, fon
toplama gibi 6nemli kararlar almak zorundadir.

4. Eger aday secilmisse, hiikiimette kendisini tekrar segtirebilecek bir

calisma yapmasi gerekmektedir.

Adaylar, siyasi partilerin siyasi markalaridir (Newman, 2006: 199) Adaylar,
secmenlerce talep edilmek i¢in belli bir imaja sahip olmalidirlar. Adayin goriintiisii,
konusmasi, beden dilini etkin kullanmasi adayin kisisel imajin1 olusturmaktadir.
Aday imajmin 6zellikle de gorlinlimiiniin segmenlerin siyasi tercihlerine olan etkisini
arastirmak i¢in yapilan bir arastirmada, deneklere aymi adayin ii¢ farkli fotografi
gosterilmis ve bu goriiniiste olan bir kisinin denege gore bir isi tam anlamiyla yapip
yapamayacagi ve adaya oy verip vermeyecekleri sorulmustur. Arastirma sonuglarina
gore, ayni kisinin farkli sunumlari, kisinin 6zellikleri ile ilgili farkli imajlar temin
etmektedir. Kisinin farkli acilardan ¢ekilen fotograflari, denekler iizerinde farkl

algilamalara yol agmaktadir (Rosenberg ve McCafferty, 2001: 34-36) Bu acidan
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bakildiginda,
(Uztug, 2004:

bir siyasal adayin imajinda bulunmasi gereken unsurlar sunlardir

62):

Saygin Bir Tamimirlilik — Un: Farkindalik
Yeterlilik—Giivenirlilik—Uzmanlik:  Kisisel deneyim — egitim —
profesyonel basari

Diiriistliik —Ictenlik-Samimiyet

letisim—Géoriiniim—Cekicilik: Konusma — iletisim becerisi — sdzsiiz

iletisim

Adaylar yarattiklar1 imaj sayesinde se¢menlerin zihinlerinde belirli yerler

isgal etmektedirler. Se¢gmenler de se¢im zamanlar1 adayin Onerilerinin kendi

fikirleriyle uyumuna, adaymm imajina ve adaya olan beklentilere gore oy

vermektedirler. Se¢men, adayr goren ve onun kim i¢in ¢alistigini bilen ve ona oy

veren kisilerdir. Adaylar tarafindan segmenlerin oy vermeleri ise {i¢ asamada

etkilenebilir (Rosenberg ve McCafferty, 2001: 31-32):

1.

Adaylarin kendileri oy tlizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Onlarin
partiye olan bagliliklar1 ve konularla ilgili konumlari, adayin kisisel
kalitesi segmenlerin tercihlerini onemli sekilde etkilemektedir.

Adayin kisisel kalitesi, siyasal bir ger¢eklik olarak adayin gosterdigi
imaj agisindan 6nemli bir konudur.

Adayin olusturmay diislindiigii imaj sekillendirilebilir. Parti baglilig
ve ideolojiler esneklik sahibi olmayan olgular olsa da gdriiniim ve stil
esnek olgulardir. Adaylar belli talimatlar altinda, se¢menlere etkili

goriinlime sahip olacak kisisel imaja sahip olabilirler.

Adaylar siyasi partilerin se¢cim zamanlarinda ‘vitrine ¢ikardiklar1’ varliklari

olup, segmenlerin begenisine sunulmaktadir. Adaylar segmen tarafindan begenilmek

icin cesitli iletisim calismalar1 gerceklestirmekte ve kendini segmene en iyi sekilde

aktarmak istemektedir. Se¢imlerin tiirii adaylar acisindan ¢ok énemlidir. Clinkii yerel

secimlerde siyasi partilerden daha ¢ok adayin yoreye uygunlugu ve bilinirligi s6z
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konusu oldugundan, yerel ve genel secimler i¢in yapilacak aday basvurular siyasi
partilerin ilgili organlarinca dikkatlice incelenmelidir. Ulkemizdeki segimler her ne
kadar liderler arasinda kiyasiya bir yaris havasinda gecse de; adaylar secimlerin
kazanilmasinda stratejik bir Oneme sahiptir. Her seyden once se¢gmeni en iyi
etkilemenin yolu, se¢gmenle yiiz yilize iletisime geg¢mektir. Siyasi lider tiim
segmenlere ulasacak zamana ve imkana sahip olmadigindan, partinin ve adayin hedef

ve amaglarini en iyi aktaracak kisi, kendi se¢cim bdlgesinde calisan adaylar olacaktir.

2.2.3 Parti Program

Siyasal pazarlama igerisinde iiriin karmasini olusturan {igiincii degisken siyasi
partinin programidir. Bir siyasi partinin programi onu benzerlerinden ayiran ve
iktidara geldiginde se¢menlerin hangi ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini
karsilayacagini ana hatlari ile gosteren eylem planidir. Bu eylem plani parti felsefesi,

ideolojisi ve imaj1 ile tutarli olmalidir (islamoglu, 2002: 123).

Siyasi partiler programlarinda, iktidara gelmeleri durumunda yapacaklar
faaliyetleri siralamakta, {ilkenin problemlerini belirlemekte ve bu problemleri
iktidara geldigi takdirde nasil ¢6zecegini segcmene iletmektedir. Giiniimiizde iletisim
teknolojilerinin gelismesi ile birlikte artik siyasi partilere de ulasmak kolaylagmustir.
Ozellikle partilerin programlar1 internet iizerinden rahatlikla okunabilmektedir.
Toplumun siyasal egitimi bakimindan, partilerin programlara ortaya c¢ikmalari,
segcmene tercih hakki vermeleri, geleneksel toplumdan modern topluma gegiste
onemli bir ilerleme olusturmaktadir. Birden fazla programin kamuoyuna getirilmesi
bir tartisma ortaminin agilmasi, tartismanin dinamigi i¢inde fikirlerin gelismesi
yayginlagsmasi se¢gmenin iktidar karsisinda daha etkin rol oynamaya baglamasina

imkan saglamaktadir (Tan, 2002a: 40)

Parti programinda siralanacak ¢6ziim Onerileri gerceklere dayanmalidir. Yani,
program gercek¢i olmalidir. Hangi sorunlarin, hangi sira ile, hangi kaynaklar
kullanarak, nasil c¢oziilecekleri iilke gergekleriyle tutarli olarak ortaya konulmalidir
(Islamoglu, 2002:124). Gergeklere dayanmayan parti programlart se¢cmenler

tarafindan onay gormeyecektir. Ayrica se¢im Oncesi parti programi ile bir¢ok soruna
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gercekei sorunlar {iretmis olan bir parti iktidar oldugunda, bu sorunlara ¢oziim
bulamamigsa muhalefet partileri tarafindan agir sekilde elestirilecektir. Bu, parti
programi disinda, se¢im Oncesi donemde seg¢menlere c¢ok sik verilen sozlerin
unutulmasi ile ayni anlama ¢ikmaktadir. 1991 secimlerinde DYP ‘Her vatandasa iki
anahtar’ vaadi ve llkenin enflasyonu da igeren tiim sorunlarma ‘500’ giin i¢inde
¢Ozlim getirmeleri yoniindeki vaadi ile iktidar olurken, aradan ‘500 giin gegcmesine
ragmen verilen sozlerin yerine getirilmemesi, iktidar1 ¢ok zor durumda birakmis ve
mubhalefet partilerinin bu konu {izerinden ger¢eklestirdikleri yogun elestirilere zemin

hazirlamistir.

Degisen toplum istekleriyle uyumlu olarak programin bu degisime ayak
uydurmamasi siyasal toplum desteginin erimesine, partinin se¢imlerde yavas yavas
oylarinmi yitirerek silinmesine neden olur. Bu durum, hem partinin fikir yapisinda,
hem de yoneticileri diizeyinde siirekli bir yenilenmeyi gerekli kilmaktadir.
Kendilerini degistirmez, kadro ve ideolojilerini yeni durumlara uydurmazlarsa hem
kamuoyuyla arasindaki mesafe acilacak hem de mevcut yapilar sistemdeki gelismeyi
engelleyecektir (Tan, 2002a: 40) Basaril1 bir program hazirlanirken, program tilkenin
konjonktiirel yapisina uygun olmali, diinyadaki uygulamalar izlenmeli ve bunlardan
en iyi sonu¢ verenlerin {ilke icin nasil uygulanabilecekleri arastirilmalidir. Parti
programi, devletin var olusu, siirekliligi ve ilkeleri ile ve ayni sekilde uluslararasi

durumla da uyumlu ve tutarli olmalidir (Divanoglu, 2008: 109).

Islamoglu (2002) bir siyasi partinin programmnin sahip olmasi gereken

ozellikleri su sekilde aciklamaktadir:

e Parti programi milli olmalidir.

e Siyasi partinin felsefesi, ideolojisi ve kimligi ile tutarli olmalidir.
e Ulke sorunlarini, bunlarin dncelik sirasmi dikkate almalidur.

e (Coziim oOnerileri iilke ve diinya gercekleri ile uyumlu olmalidir.
e Kendi i¢inde tutarli olmalidir.

e Inandiric1 ve giiven verici olmalidir.

e Partinin Uiriini olmalidir.
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e Hedefleri gergekei ve ulasilabilir olmalidir.

¢ Bilimsel verilere dayanmalidir.

Siyasi partiler hazirladiklar1 parti programlar1 vasitasi ile se¢menleri iktidar
olduklarinda yapacaklar1 konular ile ilgili bilgilendirmektedir. Bu agidan
bakildiginda parti programlarinda yayinlanmis s6z ve vaatler, siyasi partilerce goreve
geldiklerinde reddedilemeyecek unsurlart meydana getirmektedir. Bu durum
mubhalefet partilerince ¢ok degisik sekilde ve zamanda hiikiimet politikalarmi
elestirmek icin kullanilmaktadir. T.B.M.M.’inde grubu bulunan Adalet ve Kalkinma
Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyet¢i Hareket Partisi’nin parti programlari
resmi web sitelerinde se¢menlere sunulmaktadir. Her ii¢ partinin de ekonomi
politikalarinin, program ic¢inde Oncelik teskil ettigi ve programlarin detaylandirildigi
goriilmektedir. Bu programlar incelendiginde her ii¢ partinin de temel haklar ve
siyaset konularinda goriis bildirdikleri goriilmekte, sosyal politikalar, egitim, saglik,
igsizlik, adalet, yargi bagimsizligi, insan haklari, enerji politikalar1 gibi konularda ve
tilkemizin dis politikalarma yonelik egilimlerini, iktidar olmalar1 durumunda nasil bir
yol izlenecegini se¢cmenlere aktarmaktadirlar. Partiler arasi program farkliliklarina
bakildiginda ise, CHP’nin ve MHP’nin parti programlari Ak Parti’nin parti
programina gore daha kapsamli ve rahat ulasilabilir oldugu goriilmektedir. CHP nin
parti programinda ‘kadin erkek esitligi’, ‘Istanbul igin yeni yerel yonetim modeli’,
‘Hayvan haklar1’, ‘Depreme hazirlikli kentler’, ‘Saglikli kentlesme’, ‘Kirlilikle
Miicadele’, ‘Vatandashik Odemeleri’, ‘Aile Sigortast Kurumu’, ‘Kiiresel Isinma’ gibi
konu bagliklari, partinin programin1 diger partilerden farklilagtirmakta ve

zenginlestirmektedir.

2.3  SIYASAL PAZARLAMADA FIYAT KAVRAMI

Geleneksel pazarlamada fiyat, alicilarin bir iiriin veya hizmeti elde etmek igin
odemeleri gereken paradir (Tek ve Ozgiil:2005: 393). Firmalar agisindan fiyat,
pazarlama karmasi unsuru olarak en Onemli olarak goriilmeyebilirken, tiiketiciler
acisindan bakildiginda fiyat unsuru firmanin tiriin ve hizmetleri ile ilgili belli

algilamalara yon verdiginden dolayr daha 6nemli olmaktadir (Mucuk, 1998:158)
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Siyasal pazarlama agisindan bakildiginda ise, segmenin se¢im siirecinde herhangi bir
ticret Odeyerek bir islem gerceklestirmesi s6z konusu olmamaktadir. Ticari
pazarlarda tiiketiciler, herhangi bir mal ya da hizmeti satin alirken belli miktar
parasal 6deme yaparlarken, siyasal pazarlarda segmenler siyasi parti ve adaylara

oylarin1 vermek disinda bir 6deme yapmamaktadirlar.

Bir siyasi partinin siyasal pazarlama uygulamalarindaki nihai hedefi,
secmenlerin kendilerine oy verme davranislarinin gerceklestirmelerini saglamaktir.
Se¢menlerin gilinliik hayatlarin1 huzur iginde devam ettirebilmeleri i¢in bir takim
beklentilerine hizmet etmeyi vaat eden aday, bu beklentilerin gerektirdigi ¢abalari
gostermek durumundadir. Se¢menler, kendilerine en ¢ok yarar saglayacagina
inandiklar1 adaya oy vererek, karsiliginda bir anlamda aday1 satin almis olurlar (Tan,

2002b: 15).

Adayin veya partinin se¢imi ile iligkisi olan herhangi bir dogrudan veya
dolayli fiyat unsuru yoktur, ortada sadece se¢menin bazi diisiincelerini igceren
‘psikolojik, siyasal fiyat’ olabilmektedir. (Lock ve Harris, 1996: 22). Siyasal
pazarlama acgisindan fiyatin kavramlastirilmast problemli bir siirecgtir. Fiyat, siyasi
partiler ve adaylar tarafindan kendilerinin kazanmalar1 halinde segmenin yasamina
kazandiracaklar1 vergi ve sosyal yenilikler gibi uygulamalar olabilirken; segcmenin
psikolojik olarak siyasi partinin ve adaylarin halkta olusan, inang ve gilivenin
kazanimi veya kaybedilmesi de olabilmektedir. Se¢im sonuglarinin 6nceden
bilinmemesi ve kazanan partinin ya da adayimn se¢im Oncesi vermis oldugu vaatleri
yerine getirmesinin garanti edilememesinden dolayi, siyasal pazarlamada ‘fiyat’
unsuru oy verme islemi ile gerceklestirilen bir kumar oyununa benzetilmektedir.
Fiyat; secim sonucunda kaybedilecek veya kazanilacak bir siirecin ¢iktisinin

secmende olan bir hissesidir (Baines ve digerleri, 2003: 53-54)

Siyasal pazarlamada fiyat, iiye aidatlari, bagislar, partiye verebilecekleri
cesitli hizmetler, Uriinler karsiliginda bir bedel olabilecegi gibi, se¢im zamani adaya
ya da partiye oy vermek ve adi gegen parti ve adayin ortaya koydugu ve savundugu

politikalar1 oyla desteklemek de olabilir. Segmenin adayin degerlerini kabul etmesi
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veya adayin segmeni hosnut edebilmek i¢in degerlerini degistirmesi de bu aligverisin
bir baska yonii sayilabilmektedir (Polat ve digerleri, 2004: 37). Tek ve Ozgiil, (2005)
ise siyasal pazarlamadaki fiyat unsurunu, ‘‘taahhiit edilen hizmetler karsiliginda
secim zamani adaya ve partiye verilen oy, iiye aidatlari, bagislar ve partiye ya da

adaya yapilan diger hizmetler olarak’’, benzer sekilde tanimlamislardir.

Niffenegger (1989: 48) yaptig1 ¢alismasinda siyasal pazarlama karmasi i¢inde
fiyat unsurunu, adayin secilmesi ile iliskilendirilecek maliyetlerin toplami olarak

tanimlamistir. Bunlar:

1. Ekonomik Maliyetler: Se¢menin yasamini dogrudan etkileyebilecek
potansiyel vergi artislari, faiz oranlarindaki degismeler, hiikiimet
yardimlarinin azalmasi vb. gibi unsurlar1 icermektedir.

2. Ulusal Imaj Etkileri: Segilecek olan liderin, segmenler tarafindan
‘giiclii’ olarak algilanilip algilanmayacagi, iilkenin uluslararasi imaji
acisindan onem tagiyacaktir.

3. Psikolojik Maliyetler: Se¢menlerin adayin etnik veya dinsel gegmisi
vb. gibi psikolojik unsurlara karsi hissettigi maliyettir. Bu maliyet
2008 yilinda yapilan ABD baskanlik seciminde iizerinde Onemle
durulan bir konu olmustur. Bagkan Barack Obama’nin siyah bir tene
sahip olmasi, herkes tarafindan Oniindeki en biiyiik engel olarak
goriilmekteydi. Secim sonuglarinda ise Obama ABD’nin ilk siyahi

baskan1 olmustur.

Se¢im donemlerinde adaylarin segilebilmeleri i¢in yapmalar1 gereken is ise
yukarida sayilan maliyetlerin en aza indirilmesi, karsilinda ise rakibinin maliyetlerini
en st diizeye ¢ikarmasi olmalidir (Niffenegger, 1989: 48). Konu ile ilgili 6rnek
vermek gerekirse, 1980 ABD Baskanlik secimlerinde Demokratlar Beyaz Saray’i
baskan adaylar1 Reagan ve Carter’in televizyon tartismasinda Reagan’in Carter’a
sordugu ‘Kendini 4 yil oOnceden daha 1iyi hissediyor musun?’ sorusuyla
kaybetmislerdir. Ayrica Reagan’in baskanlik siirecinde ekonomide meydana gelen

olumlu hava ve vergi indirimleri gibi ekonomik formiiller baskanlik koltugunun
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kendisinde kalmasini saglamistir (Norpoth, 2009, 525). 22 Temmuz 2007
secimlerinde ise ana muhalefet partisi CHP se¢cim kampanyasinmi 6zellikle laiklik ve
boliinme konular1 iizerine olusturmustur. Ak Parti’'nin Anayasa Mahkemesi
tarafindan ‘Laiklige Aykir1 Fiillerin Odag1 Haline Gelmesi’ kararinin oybirligi ile
alinmasi1 sonrasinda, se¢im atmosferi tamamen psikolojik bir siire¢ olarak geligmistir.
Ulkenin ¢esitli illerinde ‘Cumhuriyet Mitingleri® yapilarak laik kesim hiikiimete
tepkilerini ortaya ¢ikarmistir. CHP tarafindan bu se¢im bir anlamda Cumbhuriyet’e
sahip c¢ikma se¢imi olarak konumlandirilmistir. Ancak se¢im sonuglarina
bakildiginda Ak Parti Hiikiimeti tlkedeki olumlu ekonomik gelismeler, diisiik
enflasyon, Avrupa Birligi yolunda atilan somut ilerlemeler gibi etmenler ile
secmenlerden destegini arttirarak %47 gibi bir rekorla secimi galip olarak
tamamlamigtir. Se¢gmenler CHP’nin kampanyasina ilgi gostermeyerek, Cumhuriyet
ile ilgili bir sorunlarinin olmadigini agik¢a secim sonuglariyla ifade etmislerdir. 29
Mart 2009 secimlerinde ise CHP’nin kampanyas1 tamamen ekonomik sorunlara ve
igsizlige odaklanmistir. ‘Laiklik’ kelimesi Deniz BAYKAL tarafindan mitinglerde ve

televizyon sdylesilerinde kullanilmamustir.

2.3.1 Siyasal Fiyatlandirma Stratejileri ve Amaclari

Bir firma herhangi bir iirlinii veya hizmeti ile ilgili fiyatlama karar1 alirken,
olusturulacak fiyat seviyesinin tiiketiciler tarafindan uygun bulunup bulunmayacagini
ongdrmek icin, g¢esitli arastirmalar, raporlar ile veriler elde etmekte ve bu veriler
1s18inda fiyat politikalarina karar vermektedirler. Buna benzer olarak da siyasi
partiler veya adaylar secim Oncesi donemlerde kendilerini se¢menlerce talep
edilebilir duruma getirmek i¢in ¢esitli ¢calismalar yapmak durumundadirlar. Se¢men
tarafindan karsilagilacak bir psikolojik unsur veya rakiplerin ani saldiris1 adaym ya
da partinin hazirlikli  olmamasi durumunda secimi kaybetmesine neden
olabilmektedir. Siyasi partiler, tipki ticari isletmeler gibi belirli siiregler izleyerek
fiyatlama kararlarin1 olusturmalidirlar. Bir siyasi fiyatlama siireci su sekilde

olusturulabilmektedir:
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Sekil 2. 3 Siyasal Partiler i¢in Fiyatlama Siireci

DURUM ANALIZI TAHMINLER HEDEF
Rakibin Eksik Yonleri, Partinin Oylan Iktidar Hedefi
Partinin Eksik Yonleri, Rakip Partinin Oylar1 Muhalefet Hedefi

Se¢men Istekleri, Nis Hedefler

Se¢men Isteklerini
Kargilama Kapasitesi

ANALIZLER

v
FIYATLAMA AMACLARI

v

FiYATLAMA STRATEJILERI
v
SONUCLARI iZLEME

Kaynak: Islamoglu, 2002: 133’den uyarlanmistir.

Siyasal pazarlamada fiyatlandirma stratejileri, parti kurma harcamalari,
adaylik i¢in yapilan harcamalar, riisvet, komisyon, taviz, haksiz 6demeler, tesvik ve
ithale yoluyla haksiz kazang vb. gibi pek ¢ok sekilde ortaya ¢ikabilir. Bu tiir fiyatlar,
toplumlarin, daha ¢ok dolayli olarak 6demek durumunda olduklar siyasal pazarlama
maliyetleri olarak da goriilebilir. Ayrica, se¢gmenlerin se¢im i¢in katlandiklart maddi
ve manevi maliyetler onlarin dogrudan siyasal pazarlama i¢in 6dedikleri i¢in fiyatlari
olusturur (Torlak, 2002: 37). Boylelikle bakildiginda segmenlere maddi ve manevi
anlamda yiik getiren siyasal fiyatin olusturulmasi c¢ok Onemli bir konu teskil

etmektedir.
Bir siyasi parti verecegi hizmetlerin tiiriinli, diizeyini ve finansmaninin ne
olacagini belirlerken fiyatlama amaglarini iyi hesaplamalidir. Bu amaglar su sekilde

siralanabilmektedir (Islamoglu, 2002: 134):

e Oylar1 maksimize etme,
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e Partiler arasinda belli bir siraya yiikselme,
e Gelecekteki oylart maksimize etme,

e Baslica rakipler arasinda yer alma,

e Iktidar ortagi olma,

e Belli bir imaj yaratmak olmalidir.

Fiyatlandirmada dikkat edilmesi gereken noktalardan biri de fiyatin her
zaman rasyonel degerlendirmeye tabi tutulmayigidir. Ornegin 1991 secimlerinde
Demirel, ‘“ANAP’1n vaatlerinin iki kat1 ve iki anahtar’’ vaat etti. Ancak kimse bunun
finansmanini sorgulamadi, ¢iinkii ANAP’1n iiriinii kétii idi (Islamoglu, 2002: 135).
Buna benzer se¢im vaatleri iilkemizin siyasi giindemini 6zellikle se¢im donemlerinde
siklikla isgal etmektedir. 2007 se¢imlerinde Cem UZAN’1n mazotun 1 TL olmasi ve
findigin kilosunun 8 TL olmasi gibi vaatleri se¢menler tarafindan gergek disi
bulunmustur ve internet ortaminda Cem UZAN’1n ulasilmaz vaatlerine se¢gmenler
tarafindan mizahi yonde yenileri eklenmistir. 2009 yilinda ise baska bir ilging vaat
tilkemizin giindemine gelmistir. Hak ve Esitlik Partisi Genel Baskani Osman
PAMUKOGLU iktidara geldigi takdirde askerlik hizmetini bedelli olarak yapanlari
tekrar askere alacagini ve sinir karakollarinda askerlik hizmetlerini yaptiracagini
beyan etmistir. Segmenler, artik siyasetcilerin bos vaatlerine ilgi gostermemekte hatta
antipatik bulmaktadirlar. Bunun {istiine giderek, secim donemlerinde finansmaninin
nasil saglanacaginin belli olmadigi vaatlerle se¢menin karsisina ¢ikmak

goriilebilecek en biiylik pazarlama miyoplugu olacaktir.

Siyasal pazarlamada fiyatlar, aslinda toplumun geneline yiiklenen 6nemli bir
maliyet unsuru olarak goriilmelidir. Bu nedenle, siyasal {iriinlerin fiyatlandirilmasi,
toplumsal katki saglayacak iirlinlerin hedef kitleye benimsetilmesi ve gereksiz
maliyetlere yol acgabilecek siyasal uygulamalardan miimkiin oldugunca kag¢inilmasi
onemli bir husus olmaktadir. Ancak, 6zellikle kitle iletisim araclarina sahip olanlarin
kotii niyetleri ve bu kisi ya da kuruluslarin toplumdaki hakimiyetleri ile siyasal
unsurlar iizerindeki etkileri oraninda, siyasal pazarlamada asir1 fiyatlar, topluma

ylklenen dnemli bir maliyet unsuru olmaya devam edecektir (Torlak, 2002: 38).
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2.4  SIYASAL PAZARLAMADA DAGITIM KAVRAMI

Geleneksel pazarlama acisindan ‘dagitim’ uygun iriinlerin, uygun
zamanlarda, uygun yer veya yerlerde alicilara ulastirilmasi ve teslimiyle ilgili isletme
ici ve dis1 kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ ve faaliyetleri kapsayan bir olgudur (Tek ve
Ozgiil, 2005: 466). Geleneksel pazarlamada temel basar1 kriteri, tiiketicilere
istedikleri {irlin veya hizmetleri, satin almak istedikleri anda onlara bu imkan
saglamakla gerceklesmektedir. Siyasal pazarlama agisindan da bakildiginda, se¢im
oncesi donemlerde partilerin ve adaylarin ¢ok yogun sekilde se¢menlerle iletisime
geemeye calistigini, ilerideki hedefleri i¢in gelistirdikleri se¢im vaatlerini uygun
aracglarla ulastirmaya ¢alistiklar1 goriilmektedir. Segmene yonelik verilen bu vaatler,
geleneksel pazarlamada oldugu gibi, uygun zaman ve uygun yer veya yerlerde

ulastirilmaz ise, adayin ya da partinin se¢cimde basar1 sans1 oldukga azalacaktir.

Tek ve Ozgiil (2005) ise siyasal pazarlamada dagitimi, partinin subeleri ve
kollari, afisler, toplantilar, mitingler, kap1 kap1 dolasma, dogrudan posta, se¢im
biiltenleri, ev toplantilar1, gosteri yiiriiytisleri olarak tanimlamaktadir. Torlak (2002)
ise, se¢im zamanlarinda yogunlasan siyasal iiriinlerin dagitimmin &geleri olarak,
partinin veya iiyelerinin segmenlere yonelik gerceklestirdikleri ziyaretler, toplantilar,
acik oturumlar, postalama islemleri ve interneti belirtmektedir. Siyasal pazarlama
acisindan dagitim, siyasi trlinlerin ve bunlara iliskin mesajlarin (parti programi,
lider, aday, uygulamalar, oOrgiit) secmen Kkitlelerine en kisa yoldan, en uygun

zamanda, en ekonomik ve etkin bigimde ulastiriimasidir (Islamoglu, 2002: 135).

Dagitim stratejisi, adayin kisisel olarak se¢menlere ulasmasini saglayan
yontemler veya kanallardir. Basarili bir dagitim stratejisi, kisisel davranis
programlarin1 ve goniillii programlarin1 birlikte igermelidir. Kisisel davranis
programi, adaym se¢menlerle, yariglarda, kuliip toplantilarinda, yemeklerde hatta
fabrika kapilarinda iletisime geg¢mesini ifade etmektedir. Goniilli programi ise,
adaym yerel anlamda ulasabilecegi se¢menleri genisletmesi icin gelistirilen bir
programdir. Bu program, imza toplamak, se¢gmene ulagsmak, oy isteme faaliyetleri

gibi yontemlerle gerceklestirilir (Niffeneger, 1989: 48)
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Siyasal pazarlamada partiler veya adaylar s6z ve vaatlerini segmenlere iki
farkli sekilde iletebilirler. Ilk olarak partiler veya adaylar dogrudan seg¢menle
iletisime ge¢meye caligmakta, ikinci olarak ise se¢menlere ulagmada aracilardan
yararlanmaktadir. Bu siire¢ siyasal pazarlamada dagitim kanallarmin iki sekilde
olabilecegini agiklamaktadir. Bunlar; partinin veya adayin ve parti calisanlarinin,
goniilliilerin direkt olarak segmenle iletisime ge¢gmesini belirten ‘‘dogrudan dagitim’’
ve parti, adaylar, calisanlarin disinda bagimsiz kuruluslarca mesajlarin segmenlere
iletilmesini ifade eden ‘‘dolayli dagitimdir’’. Bu siireg, Sekil 2.4 {izerinde su sekilde

acgiklanmaktadir;

Sekil 2. 4 Siyasal Pazarlamada Dagitim Kanalhh Katmanlan

PARTI PARTI PARTI PARTI
ADAYLAR PARTI ARACILAR
ORGUTLERI
GONULLULER
v ¢
SECMENLER SECMENLER SECMENLER SECMENLER

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2006 s.364’ten uyarlanmustir.

Siyasi partilerde, partinin en 6nemli yiizii lideridir. Se¢im donemlerinde
liderler siirekli segmenle bir araya gelmektedirler. Ancak niifusu biiyiikk ve se¢men
sayis1 yliksek secim bolgelerinde liderlerin segmenlere biiyiik oranlarda ulasma sansi,
bire bir anlamda, neredeyse imkansiz olmaktadir. Bu ylizden siyasi partilerin
adaylari, se¢cim bdlgelerinde, partileri ve kendileri adina yogun bir sekilde ¢alisma
icine girmektedirler. Adaylar, se¢cim bolgesinde miting diizenlenmisse, liderle birlikte

halkin karsisina ¢ikabilecegi gibi, mitingin yapilmamasi durumunda da yine partinin
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politikalarin1 ve hedeflerini se¢gmenlere bizzat yliz yiize gelerek agiklamaktadir.
Adaylar disinda partinin kadin kollari, genclik kollar1 veya ilge orgiitleri gibi genel
merkezin denetimi altinda olusturulan gruplar ve partinin iiyeleri ve goniilliiler de
secim c¢alismalart i¢in se¢menlerin karsilarina ¢ikmaktadirlar. Bu tarz Dbir

orgiitlenmeyi asagidaki sekille agiklamak miimkiin olmaktadir:

Sekil 2. 5 Siyasal Pazarlamada Dagitim Kanallar:

Parti Yonetimi ve Lider
A 4 A 4
Mahalli Orgiitler Adaylar u
A 4
Uyeler
A\ 4 A 4 A 4
Goniilliiler Parti Caligmalari Propaganda
\ 4 A 4 A 4 A 4 A 4
SECMENLER

Kaynak: Ahmet Hamdi islamoglu, Siyaset Pazarlamasi, Beta Yaymcilik, 2002, s.
136

Siyasi partilerin basarisin1 her ne kadar lider etkilese de asil 6nemli olan,
liderin sozlerinin segmenlere sik sik hatirlatilmasidir. Segcmenle kurulan uzun siireli
ve kesintisiz iletisim, segmenin partiye ve lidere olan bagliligini arttiracak ve se¢im
donemlerinde desteginin alinmasini kolaylastiracaktir. Bu nedenle siyasi partiler
acisindan se¢cmene ulagmak, politikalarin1 ve hedeflerini aktarmak, se¢imlerin
kazanilmasi amacina ulagsmada kilit rol oynamaktadir. Siyasi partiler, segmenlerine

hedef ve politikalarini iki sekilde iletebilmektedirler, bunlar:

1. Dogrudan Dagitim
2. Dolaylh Dagitim
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2.4.1 Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim, bir siyasi partinin kendi pazarlama orgiitleriyle mesajlarini
dogrudan dogruya hedef kamuoyuna ulastirmasidir. Diger bir deyisle mesaj akis
islemi, bir ucunda siyasi partinin, diger ucunda se¢gmenlerin bulundugu dagitim
kanaliyla gergeklestirilir. Dogrudan dagitimda siyasi parti, dogrudan segmene hitap
etmekte ve gerekli pazarlama fonksiyonlarini da kendisi yerine getirmektedir.
Dogrudan dagitimin orgiitsel agidan merkezi ve merkezi olmayan tiirleri vardir.
Merkezi direkt dagitimda siyasi parti genel merkezin eylemleri ile mesajlar hedef
kamuoyuna ulastirilmaktadir. Merkezi olmayan direkt dagitimda ise, siyasi parti tasra
orgiitleri ve yardimci orgiitleri gibi hukuki, yonetsel ve iktisadi bakimlardan merkeze
bagli organlardan yararlanilmaktadir (Tan, 2002a: 52-53). Dogrudan dagitimin,
dolayli dagitima olan {istlinliigii; {riinlerin veya fikirlerin baskalar1 tarafindan
degistirilmeden se¢menlere ulastirmasi, mesajlar1 denetim altinda tutmasi, eksik ya
da yanhis algilamalarin Oniine gecilmesini saglamasindan kaynaklanmaktadir

(Islamoglu, 2002: 135)

Dogrudan dagitim, siyasi partinin en etkin sekilde se¢menle bulusmasini
saglamaktadir. Yiiz ylize iletisim se¢gmeni en iyi etkilemenin yolu olmakta ve parti
bizzat lideriyle veya adaylar1 ve goniilliilleri yardimiyla se¢menle bire bir temasa

gecerek, oylarin parti lehine verilmesini saglamaya c¢aligsmaktadir.

Islamoglu  (2002: 136) dogrudan dagitimm hangi  durumlarda

kullanilabilecegini su sekilde agiklamistir:

e Secimler esnasinda ya da se¢imlere kisa bir siire kaldiginda,

e Program ve oOteki iirlinler hakkinda kisa zamanda bilgi verilme imkani
oldugunda,

e Sec¢menlere toplu halde ulasma imkan1 oldugunda,

e Yiiz tlize gorlisme etkili oldugunda,
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e Tercihlerin yapilmasinda yoresel oOzelliklerin 6nemli oldugu
durumlarda, dogrudan dagitimin siyasi partilerce kullanimi daha

dogru olacaktir.

Se¢im donemlerinde, siyasi partilerin ve adaylarin se¢imi kazanmalarinda
goniillii ¢aliganlarin rolii ¢ok biiyiik olmaktadir. Goniilli ¢alisanlar adayin ya da
partinin propagandasini bizzat her haneye tasiyabilen stratejik Oneme sahip
gruplardir. Ulkemizde her ne kadar goniilli calisma programlart ABD’deki
uygulamalan ile kiyaslanmayacak derecede olsa da partilerin bu tiir davranislari
verimli sekilde gerceklestirmesi, secimlerde gosterecekleri performansa Onemli
katkilar saglamaktadir. Goniillii programlarini, iilkemizde oOzellikle ‘milli goriis’
cizgisinde bulunan partiler tarafindan etkin kullanildigi bilinmekle beraber,
orneklendirmek gerekirse, 1994 secimlerinde Refah Partisi’nin se¢im basarisindan
bahsedilebilir. Bu se¢imde, parti iilkenin her kasabasinda, her mahallesinde, her
ilinde kadin orgiitleri olusturmus, yakinlarindaki segmenlere saglik sorunlarindan
baslayip, dikis ve nakis derslerine kadar olan bir dizi alanda yardimci olmustur.
Se¢imlere yaklagilan donemde diger partiler sandik gorevlileri bulamazken Refah’in
inangli ve iddiali kadrolari, se¢menleri tek tek sandiklara tagima, yurt disindan
ucaklara doldurduklar1 se¢gmenleri oy kullandirip aymi giin geldikleri iilkelere
gotiirebilen organizasyonlar1 gerceklestirebilme becerisini gostermislerdir. Partinin
‘Hanimlar Komisyonu’ 1992-1994 dénemi arasi 3925 video toplantisi, 7689 kapi
taramasi, 132 salon toplantisi, 488 konferans, 1837 egitim semineri diizenlemisler ve
partiye 23.813 iiye kazandirmislardir (Ozkan, 2002:223-228). Dogrudan dagitimda
yliz yiize iletisimi yerel diizeyde saglayan, parti ya da aday adina ¢alisan ve se¢im
doneminde parti ya da adayin hedeflerini bizzat segcmenlere anlatan grup goniillii
calisanlardir. Goniillii calisanlar siyasi partilerin se¢cim bolgelerinde kapi kapi
ziyaretler planlayarak, partinin ulasilabilecek en genis se¢gmen kitlesine hedeflerini
anlatabilmesine olanak saglamaktadir. 29 Mart 2009 mabhalli idareler se¢giminde DSP
Sisli Belediye Baskan1 aday1 Mustafa SARIGUL bu tip calismalardan faydalanmistir.
Mustafa SARIGUL adina calisan géniillii bayanlar, Sisli ilgesinde oturan segmene
yonelik apartman ziyaretleri yapmakta ve se¢menlere hanelerinin kapilarini

actiklarinda, iizerinde Mustafa SARIGUL’iin fotografi ve irtibat telefonlarinin
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bulundugu bir kartvizit secmene sunulmaktadir. Bu ¢alismada dikkat ¢eken bagka bir
unsur ise kartvizitin bir ‘sarigiille’ birlikte verilmesidir. Bu kii¢iik jestle, o an se¢gmen
lizerinde olumlu bir imaj yaratilmak istenmekte ve se¢mene ufak da olsa hatira

niteliginde bir hediye sunulmaktadir.

Dogrudan dagitim esnasinda partilerce kullanilan baska bir yontem ise se¢im
bolgelerinde olusturulan ‘se¢im biirolaridir’. Olusturulan biirolara adaylar sik sik
ugramakta ve se¢gmenler ile burada bir araya gelebilmektedirler. Se¢im biirolar1 bir
anlamda aday icin bir koordinasyon merkezi durumuna doniismektedir. Biiroda
bulunan ¢alisanlar, se¢im bdlgesi ile ilgili gelismeleri toplamakta, ziyarete gelen
secmenlerin kayitlarin1 tutmakta, olusan istek ve sikayetleri adaya iletmektedirler.
Ayrica secim biirosu ve etrafi adaymm ve partinin bayraklari ve afisleri ile
siislendiginden, o bolgeden gecen seg¢menleri de etkilemekte, se¢cim havasini

bulundugu bolgeye yaymaktadir.

Dogrudan dagitim stratejisinin  kullanilmas1 silirecinde siyasi partiler
se¢cmenlere yonelik s6z ve vaatlerini iletme siirecinde direkt olarak insan unsurundan
faydalanabildigi gibi, insan faktorii disinda da c¢ok sayida alternatif iletisim

araclarindan da faydalanabilmektedir. Bu araglar su sekilde listelenebilir:

e Posta
e Telefon

e Kasetve CD

e Internet
e SMS
o Afisler

e Brosiirler

e Parti Televizyon Kanallar
Siyasal irlinlerin dagitiminda ve hedef pazardaki ~muhataplara

ulastirilmasinda insan faktorii, her seye ragmen onemlidir. Sayet bu faktér olmasa,

pek cok gelisen araci kullanmak ve onlar araciligiyla dagitim yapmak miimkiin
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olmamaktadir. Diger taraftan, ozellikle siyasal iriinlerin bire bir ve yliz ylize
dagitiminin 6nemi de dikkate alindiginda, adaylarin segmenlere dogrudan siyasal
iiriin dagitiminda bulunmalariin, vazgecilmesi miimkiin olmayan bir ara¢ oldugu

daha iyi anlasilmaktadir (Torlak, 2002: 38)

2.4.2 Dolayh Dagitim

Dolayli dagitim, siyasi parti ile segmen arasindaki mesaj akis isleminin
hukuki ve bagimsizlig: olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir (Tan, 2002a: 53).
Siyasi partilerin se¢gmenlere mesajlarini ulastirmada kullandiklart ¢esitli kitle iletigim
araglarini icren dagitim siireci dolayli dagitim olarak adlandirilmaktadir. Dolayl
dagitim araglar olarak siyasi partiler, yazili ve gorsel kitle iletisim araglarini, ¢esitli
acik hava reklamlar1 unsurlarini kullanmaktadirlar. Ayrica dolayli dagitim igerisinde
onemli olacak diger bir husus, siyasi partinin ve adaylarinin basin ile olan
iligkileridir. Guiniimiizin gelisen teknolojisi ile birlikte se¢menler, herhangi bir
konudaki habere kolaylikla ulagsmakta ve fikir sahibi olabilmektedir. Bu acidan siyasi
partilerin basin ile olan iligkilerini iyi halde tutmalari, mesajlarinin hedefledigi
sekilde se¢cmenlere ulasmasinda 6nem arz etmektedir. Siyasi partilerin dolayl

dagitimda kullandiklar iletisim araglart sunlar olmaktadir:

e (azete

e Dergi

e Televizyon

e Radyo

e Bilboardlar

e Basin Aciklamalari

e Basin Toplantilari

Basin ile iligkiler bazi siyasi adaylar tarafindan kétiiye de kullanilabilmekte,
gergcege dayanmayan  haberlerin  rahatlikla ~ se¢gmenlere  ulastirilmasi
saglanabilmektedir. 1984 secimlerinde Gary Hart ve ekibi, iilkenin bir ¢ok yerine
ucak ile seyahat gerceklestirmis ve her havalimaninda bolgesel basinla soylesiler

gerceklestirmis ve bu sdylesiler yerel basinda haber konusu yapilmistir. Aslinda
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havaliman1 disinda sehre adim atmayan, ucaktan inip ucaga binen ekip, se¢cmen
nezdinde ‘her yere ve her kisiye ulasmaya calisan baskan adayi’ gibi bir inang

olusturmaya calismistir (Niffenegger, 1989: 48).

Dogrudan dagitim her ne kadar yiiz yiize iletisim gibi 6nemli bir avantaja
sahip olsa da, hem maliyetinin yiiksek olmasi hem de se¢imlerdeki basari, siyasi
partilerin ve adaylarin hedef ve politikalarin1 olabildigince fazla se¢mene
ulagtirmasiyla gerceklesmekte oldugundan, dolayli dagitim da partiler ve adaylar
tarafindan yogun sekilde kullanilmaktadir. Siyasi partilerin dolayli dagitimi

kullanmalarinin nedenleri sOyle siralanabilir (Tan, 2002a: 53):

e Siyasi partiler biliylik de olsalar, ¢ogunlukla mesajlarin1 dogrudan
dogruya hedef kamuoyuna yoneltecek bir dagitim kanali sistemine
sahip degildirler. Zira dagitim gorevini iistlenen bu araci kuruluslarin
yerini alacak bir Orgilitlenme, siyasi partiyi ihtisasi digina itmekte,
ayrica bu fonksiyonlar1 iistlenmenin maliyetleri ve yaratacagi risk
siyasi partinin diger faaliyetlerini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

e Siyasi partilerin bilgi birikimleri mesajlarin hedef kamuoyuna
ulagtirilmast agisindan yeterli olmamaktadir. Araci kuruluslarin
kullanilmast bunlarin temel pazarlama gorev ve fonksiyonlari
acisindan tistlinliiklere ve etkinliklere dayanmaktadir.

e Mesajlarin beklenen etkiyi yaratmasi onlarin uygun zamanda, uygun
yerde ve uygun aragla en genis kitleye ulastirilmasina baghdir. Araci
kuruluglar, mesajlarda beklenen etkinin yaratilmasi agisindan
yardimc1 olmaktadirlar.

e Aract kuruluglarin kullanilmasi, siyasi partinin yapacagi islemleri
azaltarak is hacminde Onemli bir tasarruf saglamaktadir. Hedef
kitledeki segmen sayisi arttik¢a, siyasi partilerin mesajlarini ulastirma
islemleri artacagindan, araci kullanarak bu mesajlarin zamaninda

hedef kitlenin biitiin boliimlerine ulastirilmasi saglanacaktir.
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2.5 SIYASAL PAZARLAMADA TUTUNDURMA KAVRAMI

Tutundurma; pazarlama uygulamalarinda, ‘“riinleri, fikirleri, kavramlari
kabul etmeleri konusunda bagkalarin1 ikna etmek i¢in yiritilen iletisim
faaliyetleri’’olarak tanimlanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 634) Isletmeler (siyasi
partiler), bulunduklar1 pazarda faaliyet gosterirlerken, kendileri tarafindan kontrol
edilebilen faktdrler ve kendilerinin kontrol etmelerinin miimkiin olmadig: faktorlere
sahiptirler. Isletmelerin (siyasi partilerin) kontrol edilemeyen faktorlere etki etmesini
saglayan en Onemli pazarlama degiskeni tutundurmadir. Tutundurma, iiriin ve
hizmetlerin varligin tiiketicilere (se¢menlere) duyuran ve isletmenin (siyasi partinin)

yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracidir (Mucuk, 1998: 185).

Siyasi partinin bagarisi, genis Olclide pazarlama sistemini etkileyen kontrol
edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda uygun bir iliski
saglanmasma baghdir. Uriin, siyasi partinin kontrol edilemeyen, dis faktorlere
uyumunu saglayan bir faktordiir. Siyasi partinin kontrol edilemeyen degiskenlere
etkisini saglayan en 6nemli pazarlama degiskeni ise tutundurmadir (Tan, 2002a: 58).
Siyasi partilerin ana hedefi, se¢cim Oncesi ve sonrasi gerceklestirdigi faaliyetlerle
secmenlere kendisini anlatmak ve sonucunda se¢gmen begenisini kazanip,
segmenlerin oy vermelerini saglamaktir. Bu acidan, siyasi partilerin se¢cimlerde hedef
secmen kitlesinin kendilerine oy vermesini saglamak iizere, se¢menlerin
bilgilendirilmesi i¢in onlar1 ikna etmeye yonelik sistemli olarak yiiriitiilen iletisim

etkinlikleri tutundurma faaliyetleri olarak ifade edilmektedir (Tan, 2002b: 15).

Bir siyasi partinin iktidara gelebilmesi icin, siyasi {lirlinleri parti felsefesi
dogrultusunda, seg¢menlerin arzu, istek, ihtiya¢ ve beklentilerine uygun olarak
tiretmesi yaninda bagka faaliyetleri de ylriitmelidir. Bu faaliyetler, partinin
kamuoyunda tutunmasinmi saglayan; iriinlerin, fikirlerin ve mesajlarin kamuoyuna
uygun zamanda ve yerde etkin bir bigimde sunulmasini ve olusan tepkilerin
degerlendirilmesini kapsar. Bu anlamda siyasette tutundurma, bir siyasi partinin, bir
adaym ya da liderin kendine ya da {irettigi politika ve hizmetlere iligskin bilgileri

kitlelere, hedef secmen gruplarina ya da bireylerce arzulanan bigimde ulastiran ve bir
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cok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir (Islamoglu, 2002: 138). Siyasal
partilerin tutundurma karmasini etkin sekilde olusturmasi, segcmenlerin partiye olan
bakis acilarinda ve bagliliginda degisimlere neden olabilmektedir. Tutundurma
karmasinin asil basarisi, siyasi partilerin var olan segcmenleriyle iletisime ge¢gmesinin
yaninda, yeni se¢menlere yonelerek, partiye yeni {iyeler ve se¢menler

kazandirmasidir.

Se¢im donemleri, diinyanin her yerinde oldugu gibi, lilkemizde de siyasi
partilerin yogun tutundurma faaliyetlerine yoneldigi zaman dilimleri olmaktadir.
Ancak bilingsizce ve hazirliksiz yapilan tutundurma planlari, partilere oldugu gibi
tilke ekonomisine de gereksiz agirliklar yiiklemektedir. Siyasi partilerin tutundurma
karmasini belirlemeleri i¢in Oncelikle siyasi pazari analiz etmeleri gerekmektedir.
Analiz edilen pazarin yapisina uygun olarak hazirlanacak bir tutundurma karmasi,
partinin basariya ulasmada atacagi ilk adim olacaktir. Bir siyasal pazarin yapisini
anlamada dikkate alinmasi gereken faktorlerden bazilar1 su sekilde siralanabilir

(Polat ve digerleri, 2004: 55-58):

o Se¢menlerin Siyasi Yelpazedeki Dagilimi: Bir siyasi pazarda bolgesel
bazda, segmenlerin siyasi davraniglari belirli yonde olabilmektedir.
Ulkemizde sol partiler Ege ve Marmara Bolgelerinden daha yogun oy
alirlarken, Anadolu ve Gilineydogu Anadolu Bélgelerinde ise sag
partiler daha yogun oy almaktadir. Bolgesel oylar siyasi partilerin
secim stratejilerini etkilemektedir. Ornegin CHP 2007 secimlerinde
Gilineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu Bolgeleri’ndeki bazi illerde
miting gerceklestirmemis, Ak Parti ise bu bolgelerdeki miting
caligmalarini yogun sekilde gergeklestirmistir.

e Secmenlerin Demografik Ozellikleri: Se¢menlerin yas yapisi,
ogrenim diizeyi, gelir seviyesi, meslekleri vb. faktorlerin liderler,
parti politikalar1 ve sOylemleri, milletvekili ile ilgili degerlendirmeler
ve tutundurma araclarindan etkilenme bakimindan farkliliklar
olusturabilmektedir. Dolayisiyla, siyasal tutundurma faaliyetlerinin

hedefinin belirlenmesi, mesajlarin igerigi ve niteligi, hangi tiir
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tutundurma aracinin segilecegi ve hangi derecede ve yogunlukta
kullanilacag1 gibi kararlarda demografik 6zelliklerin dikkate alinmasi
gerekmektedir.

o Dinsel, Mezhepsel ve Etnik Faktérler: Se¢menlerin belli bolgelerde
oy verme davranigini, diger tiim etkenlerin diginda dinsel, mezhepsel
ve etnik faktorler etkileyebilmektedir. Ozellikle Dogu ve Giineydogu
Anadolu Bolgelerinde halk belirli bir partiye sadece etnik
nedenlerden dolay1 oy vermektedir. Bunun yaninda iilkemizdeki bazi
illerin gegmislerinden beri siyasal yapist belirli bir ¢izgi olugturmakta
ve secim sonuglari bu ¢izgilerin disina ¢ikmamaktadir.

e Siyasal Pazarin Biiyiikliigii:  Siyasal pazarlamada tutundurma
faaliyetleri ¢ogunlukla pahali faaliyetlerdir. Se¢im donemlerinde tim
partiler ayn1 anda alana inmekte ve se¢cmeni etkilemek i¢in yogun
sekilde tutundurma araclarindan yararlanmaktadir. Bu durum ise
partilerin tutundurma biitgeleriyle alakali bir siirectir. Ulkemiz gibi
yliksek sayilarda segmenin bulundugu iilkelerde se¢im donemlerinde
hangi araglarin, ne oranda kullanilacagi kararinin verilmesi 6nem arz

etmektedir.

Se¢menlerin siyasal pazarlama faaliyetlerinden o6zellikle de tutundurma
faaliyetlerinden etkilenmesi i¢in, siyasi partilerin veya adaylarin bu siireci
profesyonelce diisiiniip, planlamalar1 gerekmektedir. Se¢im Oncesi verilen yanlis
kararlar partilere ve adaylara secimi kaybetmeleri gibi bir sonug getirmektedir.
Se¢menler her ne kadar aday veya lidere oy verecegini belirtse de, adayimn ve liderin
goriintiisiiyle, sesiyle, mesajlariyla karsilasmayan segmenler, adaydan uzak kalmakta
ve unutma ihtimalleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple yapilacak olan tutundurma
faaliyetleri, secmen goziinde aday1 ve partiyi en etkili kilan, oy verme sebebi olarak
goriilebilecek, etkili iletisim ¢aligmalarina sahip olmalidir. Bu yiizden siyasi partiler
tarafindan tutundurma c¢alismalarina biliylik 6nem verilmektedir. Tutundurma
caligmalarina verilen 6nemin artis nedenleri su sekilde aciklanmaktadir (Tek ve

Ozgiil, 2005: 637; Tan, 2002a: 58):
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e Sec¢cmen pazarinin bilylimesi,

e Siyasi partilerle segmenler aras1 uzakliligin artmasi,

e Siyasal pazarda faaliyet gosteren siyasi parti sayisindaki artig,

e Sec¢menin siyasetcilere duydugu giiven kayba,

e Iletisim araglarinin gelismesi,

e Siyasi partiler arasinda bulunan farkliliklarin azalmasi,

e Secmen arzu ve isteklerinin degigmesi,

e Kararsiz segmenlerin sayisinda meydana gelen artis, olarak

belirtilmektedir.

Yukarida sayilan nedenler partileri tutundurma karmasini olustururken daha
dikkatli ve se¢men odakli olmaya yoneltmektedir. Se¢men, kitle iletisim araclar
aracilifiyla bir cok mesajla yliz ylize gelmektedir. Oy kullanmaya yonelik karar
verme siirecine etki eden bu mesajlar, secmen tarafindan inandirict bulunmadigi
takdirde, se¢menin siyasete olan giiveni azalacak ve partilere olan baglilig1r yok
edilecektir. Bu agidan siyasi partilerin tutundurma faaliyetlerini hangi sebeple ve kim

icin yapacaklarini belirlemeleri, stratejik bir nem tagimaktadir.

Siyasi partiler tarafindan gerceklestirilen tutundurma faaliyetlerinin temel
amaci, secmeni parti ya da aday yoniinde oy vermeye ikna etmektir. Partiler bu
amaca ulagmak icin siyasal pazarlama faaliyetlerinden yararlanirlar. Se¢menin kendi
lehine oy kullanmasini saglamaya c¢aligan bir parti, segmene uygun iiriin gelistirmeli,
bu iiriinii segmene herhangi bir ek maliyet getirmeyecek sekilde, uygun dagitim
kanallartyla segcmene ulagtirmali ve en Onemlisi bu {iriinii segcmene biitlinlesik
pazarlama iletisimi ile tutundurma araglarini maksimum etkinlikle kullanarak
iletmelidir. Bu siireci sekil iizerinde agiklamak miimkiin olmaktadir. Isletme olarak
bir siyasi partinin amaci se¢gmenlerinden maksimum destegi saglayarak yonetim
giiclinii ele gecirmektir. Pazarlama fonksiyonun ise buradaki gorevi siyasal parti veya
aday1 en uygun sekilde segmene tanitmak ve talep edilmesini saglamaktir. Pazarlama
amacit olarak, hiikiimete gelmek yani %51 oy almak uygun bir amag¢ olarak
goriilebilmektedir. Tutundurma karmasi araglari olarak sayilan reklam, satig

gelistirme, kisisel satis ve halkla iliskiler unsurlar1 ise partinin ve adayin segmene
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yonelik olarak oy verme davramisini kendi lehlerine yoneltmek i¢in uyguladigi
faaliyetler biitiinii olarak belirtilmektedir. Bu faaliyetlerin amaglarina bakildiginda
ise; ‘‘partinin se¢cmen nezdinde bilinirliliginin arttirilmasi, se¢meni partinin bir
pargast oldugu yoniinde hissettirmeye yoneltme, partiye maddi ve manevi destek
saglayan liye sayisinin arttirilmast ve se¢meni her ortamda partinin icraatlerini
begenen ve buna inanan, bu durumu diger se¢menlere aktaran bireyler haline

getirmek’’ oldugu goriilmektedir.

Sekil 2. 6 Tutundurma Karmasinin Amaclari

PARTI
AMACLARI
I
PAZARLAMA
AMACLARI
[
I I I I
DAGITIM TUTUNDURMA FIiYAT URUN
AMACLARI AMACLARI AMACLARI AMACLARI
[
v v v v
Reklamin Satis Gelistirme Kisisel Satis Halkla iliskiler
Amaci Amaci Amaci Amaci
Partinin Se¢meni Parti ile Var Olan Uye Se¢meni, Parti
Bilinirliliginin Bulusturmak Kadar Yeni Uye fcraatlerinin
Arttirilmasi Kazanmak Dogruluguna
Inandirmak

Kaynak: O. Baybars Tek ve Engin Ozgiil; Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik
Matbaacilik, 2005, s.637’den uyarlanmistir.

2.5.1 Siyasal Iletisim ve Tutundurma Karmas: Bilesenleri

Iletisim, en basit ifadesiyle, bir mesaj ya da bilginin alictya iletilmesi veya
gonderilmesidir. Iletisim kavrami, bir bireyin veya grubun, diger birey veya grubun
davraniglarini etkilemek amaciyla uyarict bir 6genin karsi tarafa ulastirilmasin
saglayan bir siirectir (Budak ve Budak, 2004a: 108). Tutundurmanin inandirici

iletisim veya haberlesme olma yonii, onu diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en
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onemli niteligidir. Bu acidan etkili bir tutundurma, herseyden oOnce etkili bir
iletisimdir (Mucuk, 1998: 186) Siyasal pazarlama agisindan parti ve adaylar
secmenlere kendilerini en iyi sekilde anlatmak, se¢menlerin zihinlerinde olusan
negatif algilamalar1 yok etmek i¢in etkili bir siyasal iletisim siireciyle se¢cmenlere

ulagmaktadirlar.

Siyasal iletisim, belli ideolojik amaglarini, toplumda belli gruplara, kitlelere,
ilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek,
uygulamaya koymak {izere siyasi aktorler tarafindan cesitli iletisim tiir ve
tekniklerinin kullanilmasi ile yapilan iletisim tiriidiir (Aziz, 2003: 3). Siyasal
iletisim, demokrasiyle yakindan iligkili bir kavramdir. Siyasal iletisim, genel oy
hakkinin kitlelere verilmesiyle baslamis, kitle iletisim teknolojisinin gelismesiyle de

giiniimiizdeki konumuna ulasmustir (Ozsoy, 2009: 21).

Siyasal iletisim siireci ile iletigim siireci benzerlik gostermektedir. Her seyden
once siyasal iletisim siirecinin yapisini; fikrini veya hedefini segcmenlere aktarmak
isteyen bir siyasi parti ya da aday, verilen mesajin muhatabi olan ve mesajlar ile
etkilenmesi beklenen segmenler ve segmenlerin bu mesajlara verdigi cevaplar olan
‘geri besleme’ olusturmaktadir. Bu benzerlikler yaninda siyasal iletisimi, genel
iletisim olgu ve siirecinden ayiran en 6nemli 6zellikler, dncelikle verici kaynak ya da
siyasal iletisimde bulunanlarin farkliligidir. Siyasal iletisimde mesaji verenler
genellikle 6rgiitlii yapilardir. ikinci farklilik ise, alic1 farkliligidir. Siyasal iletisimde
alict kitle, ayn1 zamanda siyasal iletisimde bulunanlarin mesajlarin1 ulagtirmak
istedikleri hedef kitledir. Bir diger farklilik ise, iletisimin igerigi ve niteligi ile ilgili
olan farkliliktir. Siyasal iletisimde verilen mesajlar, siyasal amaglidir ve sonunda
kisa, orta ya da uzun soluklu bir eylem s6z konusudur. Bu agidan iletisim esnasinda
verilen mesajlarin icerigi hedef kitlenin algilayabilecegi tlirden olmalidir (Aziz,

2003: 5-6)
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Sekil 2. 7 Siyasal Iletisim Siireci

Kanallar / Mesajlar

KAYNAK > ALICI
(Siyasi Orgiitler) Geri besleme (Hedef Kitle)
(Aktorler) > (Segmenler)

Kanallar / Siyasal Mesajlar

Kaynak: Aysel Aziz, Siyasal Iletisim, Nobel Yayin Dagitim, 2005, s.5

Siyasal partilerin siyasal iletisimi etkin kullanmasinin nihai amaci,
secmenlerde kanaat ve eylem degisiklikleri yaratmaktir. Se¢imlerde bagarili olmay1
etkileyen faktorlerden belki de en 6nemlisi fikir ve hedeflerin segmenlere etkin bir

sekilde iletilmesidir.

Pazarlama karmasini olusturan unsurlardan biri olan tutundurma alt karmasi
dort alt unsurdan olusmaktadir. Bu unsurlar, reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme
ve kisisel satistir. Siyasal pazarlama caligmalari i¢in bu karma elemanlarinin bireysel
olarak kullanimindan o6te, tiimiiniin sinerji yaratacak sekilde kullanimi, siyasi
partilere ve adaylara bazi avantajlar saglayacaktir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
olarak adlandirilabilecek bu yapi, tiim iletisim araglarinin koordineli bir sekilde hedef
kitleye mesajlarin ulastirllmasini amaglamaktadir. Siyasal pazarlama agisindan,

tutundurma karmasinin iletisim siirecindeki rolii su sekille aciklanabilmektedir:
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Sekil 2. 8 Siyasal Pazarlama letisimi

Reklam Reklam
Siyasi Satis Satis . < Grup
Parti, [ Gelistirme [ Aracilar [P Gelistirme [} Secmenler |y
Aday Topluluklar
Halkla Halkla
Mliskiler Tliskiler Kuruluslar
Kisisel Kisisel
Satis Satis

Kaynak: O. Baybars Tek ve Engin Ozgiil; Modern Pazarlama Ilkeleri, Birlesik
Matbaacilik, 2005, s.638’ten uyarlanmgtir.

2.5.1.1 Reklam

Reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen ve pazarlamanin en etkili, en ¢ok
kullanilan iletisim yollarindan birisidir. Reklam pazarlamanin talep elde etme ve
talep yonetme ile ilgili diger fonksiyonlarinin gergeklestirilmesi i¢in énemli bir arag
oldugu gibi, dagitimin fonksiyonunun da 6nemli bir destekleyicisidir. Reklam, biiyiik
kitlelere seslenme ozelliginden dolay1 da ‘kitlesel satis’ olarak da tanimlanabilir
(Tek, 1999: 723). Reklam, bir iirlinlin ve de hizmetin, bir kurumun, bir kisinin, bir
fikrin, kimligi belli sorumlusunca tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel 6denerek
kitlesel iletisim araclari ile kamuya olumlu bir bi¢imde tanitilip, benimsetilmesidir
(Olug, 2006, 468). Mucuk (1998) ise reklami; ‘‘mallarin, hizmetlerin, fikirlerin genis
kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel
olmayan bir bigimde sunulmasi’’ seklinde tanimlamis ve genis kitlelere yonelik
olma, anlaml ve etkin bir bicimde sunulabilme ve kisisel olmama dolayisiyla tek

yonlii etkisi bulunmasini da, belli bash 6zellikleri olarak belirtmistir.
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Geleneksel pazarlama agisindan bakildiginda reklam, iiriin ve hizmetlerin
tiikketicilere tanitildigi, satin almaya 6zendirildigi vb. gibi 6nemli gorevleri yerine
getiren bir tutundurma karmasi aracidir. Siyasal pazarlama uygulamalari igin
bakildiginda da, reklamin ayn1 gorevleri yerine getirdigi soylenilebilir. Hatta siyasi
partilerin se¢im donemlerinde ulasamadiklari segmen kitlelerine en etkin sekilde
ulagmalar1 yine reklam c¢alismalart ile gerceklesmektedir. Bu agidan siyasal

reklamlar, siyasal siirecte en ¢ok kullanilan tutundurma araci olmaktadir.

Siyasal pazarlamada reklam tanimi geleneksel pazarlamadaki tanimina
benzemekle beraber, hedef kitle acisindan farklilik gostermektedir. Geleneksel
pazarlamada reklamlarin hedefi tiiketiciler olmakta iken siyasal pazarlamada ise bu
hedef kitle se¢gmenler olmaktadir. Bu acidan siyasal reklam su sekilde tanimlanabilir;
‘‘aday ya da parti tarafindan medyada yer ve zaman satin alinarak, se¢menlerin
tutum ve davraniglarini s6z konusu aday ya da parti lehine olusturmak amaciyla
gelistirilen mesajlarin hazirlanmas1 ve yayinlanmasi ile ilgili siyasal kampanya
iletisim faaliyetidir’> (Uztug, 2004: 315). Siyasal reklam, partilerin se¢im
zamanlarinda oy oranlarimi arttirmayir amaglayan c¢arpici mesajlarin, profesyonel
reklamcilar tarafindan gorsel, isitsel ve yazili olarak medya i¢in hazirlanmasidir

(Aziz, 2003: 88).

Siyasal reklamlarin partiler ve adaylar tarafindan Ozellikle se¢im
donemlerinde yogun sekilde kullanilmasinin bazi nedenleri vardir. Reklamin se¢gmen
lizerine etkisi, tutum degistirmelerine etkileri ve benzer Ozellikleri, siyasal
reklamlarin kullanilma nedenlerini agiklamaktadir. Bunun yaninda reklamin 6nemli

bir ara¢ olmasini saglayan bazi 6zellikleri vardir.

Nedimoglu (1990) siyasi reklamlarin 6zelliklerini su sekilde acgiklamigtir
(Tan,2002a: 94-95)

e Siyasi reklamlar kisa, basit, goz ve kulaga iyi hitap edebilecek sekilde

diizenlenmis mesajlardir. Yiiksek maliyetli olduklari i¢in kisa vadede
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segmeni ikna edebilecek ve genellikle tiim segmene hitap edebilecek
niteliktedir.

Siyasi reklamlar, daha az yaym aracit gerektirirler ve daha az
karmasiktirlar.

Siyasi reklamlar, ticari reklamlarda oldugu gibi, kitle iletisim araglari
sahiplerinden kiralanmak suretiyle yayinlanabilirler. Bu yolla, genis
izleyici veya dinleyici kitlesine ulagabilme niteligi kazanmis olurlar.
Siyasi reklamlarin bir ¢ok kitle iletisim araglarinda sik sik tekrar
edilmesiyle, akilda kalmalar1 ve 6grenilmeleri kolaylasir. Dolayisiyla
siyasi tercihte karar verme siirecinde son derece etkilidirler.

Siyasi reklamlarin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de, biiyiik segmen
kitlelerini ikna etme konusunda uzmanlasmis reklamcilara
yaptirilmasidir.

Siyasi reklamlar, genellikle se¢im tarihine yakin donemlerde agilikli
yayinlanirlar.

Siyasi reklamlarda her ne kadar hedef kitle olarak simif, kesim veya
gruplar etkilenmeye calisilsa da asil hedef bireydir.

Siyasi reklamlarda agirlikli olarak jest ve mimiklere, 6zellikle de tatli

tebessiimlere yer verilir.

Reklamin 6nemli bir ozelligi, reklamin genis kitlelere duyurulmasi ve

kamuoyu Oniinde mesruluk saglamasi, partiler ve adaylar tarafindan verilmis s6z ve

vaatlerin reklamlarda segmenlere iletilmesidir. Se¢im dénemi dncesi yapilan reklam

caligmalarinda belirli hedefleri se¢cmene agiklayan siyasi parti ya da aday, se¢im

sonrast goreve geldiginde vermis oldugu sozleri yerine getirmediginde, bu reklamlar

aleyhinde muhalefet tarafindan siklikla kullanilacaktir. 1991 se¢imlerinde Siileyman

DEMIREL ve partisi DYP halka iki anahtar vaat etmis ve iilkenin sorunlarim

¢ozmek icin ‘500’ giin istemistir. Ancak ‘500’ giin sonunda iilkede sorunlar ¢oziime

ulagsmak yerine daha da biiylimiis, bu durumu kullanan muhalefet partisi ANAP,

‘500’ giin yeter istii kalsin’’ seklinde bir mesajla se¢gmene ulagsmis ve segmenden

gelecek secimlerde kendilerine oy vermeleri talep edilmistir.
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Siyasal reklamlarin bu 6zelliklerinin yaninda siyasal partilerin ve adaylarin

pazarlamasinda yerine getirdikleri bazi1 islevler bulunmaktadir. Bu islevler;

“‘bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma’’dir (islamoglu,

2002: 148-149).

Bilgilendirme Islevi: Uriin, fikir, hizmet, kurum ve kisi hakkinda;
onlarin 6zelliklerini, farkliliklarini, tstiinliiklerini ve oteki nitelikleri
hakkinda bilgi vermektir.

Ikna Etme Islevi: Siyasi parti ya da adayin neden tercih edilmesi
gerektigi konusunda se¢menleri ikna etmeye yoneliktir.

Hatirlatma Islevi: Se¢men belleginde unutulmus olan imajlari,
bilgileri yenilemeye, parti ve adaylar1 segmenlere tanitmaya yonelik
mesajlar, hatirlatma islevidir.

Destekleme Islevi: Orgiit ¢aliganlar1 ve segmenleri, siyasi parti ya da
adayr tercih etmelerinin dogru bir davranis olacagmi anlatmaya
yonelik iglevdir.

Deger Katma Islevi: Siyasi partiye, orgiite, adaylara deger katmak

demektir.

Siyasi partiler, segmene yoOnelik mesajlarii olustururken, reklam ile ilgili

amacint net olarak belirlemeli, reklam1 segmene ulastiracagi kitle iletisim araci

se¢cimini ekonomik durumuna gore hesaplamali ve etkin mesajlar olusturarak

secmene iletmelidir. Bu nedenle reklam bir karar siireci olarak diisiiniilmelidir

(Islamoglu, 2002: 149).
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Sekil 2. 9 Reklam Siireci

Mesaj
Kararlan
Amag Biitce )
Belirleme Kararlan Y Mesaj
Yaratma,
fletisim Odeme Icat
Olaylar1 Giiciine Etme
An1ma, Yada Kampanyayi
Parti P Rakipl 5 i
T plere Medya Degerlendirme
Kimligini ..
T Gore Kararlari
anitma,
Imaj .
Etki
Yaratma L P Maliyet
Zaman
Siklik

Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu, Siyaset Pazarlamasi, Beta Yayincilik, 2002, s.
149

Siyasi reklamin nihai amaci, secmende parti veya aday yoniinde olumlu
tutum ve davranis degisikligi yapmaktir. Mucuk (1998) bu amacin disinda reklamin
baska amaclarin1 da belirtmistir. Bu amaglar1 siyasal pazarlamaya uyarlayarak,
reklamin amagclarini su sekilde belirtebiliriz:

e Yeni bir partiyi veya aday: siyasal pazara sunmak veya yeni pazar
boliimlerine girmek,

e Sec¢menlere hitap ederek, genis se¢men Kkitlelerinin partiye ya da
adaya oy vermesini saglamak,

e Siyasi partinin imajin1 yaratmak, partiye olan baglilig1 arttirmak,

e Partiye olan talebi korumak icin, kamuoyunca onay gdérmeyen
adaylar liste dig1 birakmak, yerine yeni yiizleri listeye dahil etmek,

o Kisisel satis ¢abalari ile segmenlere ulagsmak,

e Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

e Sec¢menleri egitmek.
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Siyasal reklamin amaci, bir se¢im kampanyasina giren adayin, ¢ogunlugun
oylarini toplayarak secilmek, se¢imi kazanamasa bile iyi bir oranda oy toplayarak
giiclinii kanitlamak, 6teki adaylarla pazarlik edebilecek bir duruma gelmek veya hig
sanst olmadig1 halde kendi gorlis ve diisiincelerini duyurarak gelecek segimlere
yatirrm yapmak seklinde aciklanabilmektedir (Torlak, 2002: 39). Yapilan
aciklamalar 1518inda siyasi reklamlarin amaglar1 genel anlamda {ii¢ baglikta

toplanabilir, bunlar (Uztug, 2004: 316-317):

1. Partiyi veya adayi kisa zamanda se¢mene tanitmak,
2. Kampanya giindemini olusturmak ve giindemi yonlendirmek,

3. Siyasal bilgilenme ve ikna ag¢isindan segmen tutumlarini degistirmek.

Nihai amaci partiye veya adaya destek saglamak olan siyasal reklamlar,
segmenlere iletilirken baz1 mesajlarda icermektedir. Reklam mesaji, reklamin neden
hazirlandigini, se¢gmende hangi hissi uyandirmasi gerektigini ¢ok agik sekilde
icermelidir. Se¢menin, algilamada zorluk yasayacagi reklam, se¢men tarafindan
olumsuz olarak da degerlendirilebilir. Siyasal reklamlar igerigi itibariyle ve tiirlerine
gore sniflandirilabilir. Icerik agisindan siyasal reklamlar su sekilde siniflandirilabilir

(Uztug, 2004:318-319):

e Parti konumunu ve kimligini vurgulayan reklamlar,

e Lider imajlarim1 gelistirmeyi hedefleyen reklamlar,

e Adayin partililik bagini, partiye olan bagliligin1 vurgulayan reklamlar,

e Adaylarin sahip olduklar 6zellikleri isleyen, kisisel 6zelliklerini ya da
devlet deneyimlerini, basarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar,

e Iktidarin kendi icraatlarii &ven, vurgulayan ya da mubhalefet

acisindan iktidarin icraatlarini kiiglimseyen reklamlar.
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Tan (2002a: 88) siyasal reklamlarin 1¢ grupta toplanabilecegini
belirtmektedir. Bu gruplar:

1 Oncii Reklam: Oncii reklam belirli bir siyasi partiyi ya da aday: degil, ilk defa
kamuoyuna sunulan yeni bir fikri, bir siyasi partiyi veya adayr tanitma ve
benimsetme amaci gilider. Kamuoyunda siyasi parti i¢in bir potansiyel
olusturmaya calisir.

2 Rekabet Edici Reklam: Rekabet edici reklam da siyasi partinin, adaylarin ve
vaatlerin rakiplere gore farkliliklar1 ortaya konularak, kamuoyunda bu
farkliliklardan hareket ederek segici tercihler yaratilmaya ¢aligilir.

3  Hatirlatict Reklam: Siyasi partinin ve adaylarin bilinmesi ile beraber
kamuoyunda bir doyma durumunun belirdigi, oy hacminde bir daralma basladig1
zaman yapilan reklamdir. Boylece siyasi partiye ve adaya olan tercihleri yeniden
canlandirma, siyasi partiyi ve adaylar1 segmenlerin zihninde canli tutma amaci

giidiiliir.

Siyasal pazarlama agisindan reklam 6nemli bir aragtir. Bu 6neminin yaninda
siyasal reklamlar, pazarlama bilimine bir tiirii ile de 6nemli katki yapmustir. Siyasal
pazarlama agisindan reklamlarin siniflandirilmasinda bir baska tiir ““‘Olumlu ve
Olumsuz Reklam’ ayrimidir. Olumlu reklamlar, belli parti ya da adayin kendisini,
hedeflerini, bir konu hakkindaki goriislerini, rakipleriyle iliskilendirmeden
sergiledigi reklam tiirtidiir. Ancak olumsuz (negatif) siyasal reklamlar, siyasal
pazarlama disinda uygulamasi olmayan bir tiirdiir. Negatif siyasal reklamlar, siyasi
partinin veya adaylarinin, kendilerine rakip olan parti ve adaylarla ilgili olarak,
onlarin giicli olmadigi yonlere yonelik reklamlar yaparak se¢menin dikkatini
cekmektir. Geleneksel pazarlamada reklam standartlar1 diizenleyici kuruluslar
tarafindan belirlendiginden bu tip reklamlarin hazirlanmasi miimkiin olmamaktadir.
Negatif siyasal reklamlar, se¢cim donemlerinde oOzellikle yogun sekilde
kullanilmaktadir. Bu tip reklamlar o6zellikle ABD Baskanlik kampanyalarinda
oldukca sik karsimiza c¢ikmaktadir. 1972 yilinda yapilan bagkanlik kampanyasi
esnasinda Nixon tarafindan olusturulan negatif kampanya bir 6rnek olarak verilebilir.

“MCGOVERN’in Savunma Plan1’’ olarak baglayan reklamda, bu kisinin baskan
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olmast durumunda ABD savunma harcamalarini nasil diisiirecegi, masanin iizerine
konulmus oyuncak askerlerin, ugaklarin ve gemilerin oransal bazda esit olarak bir
kisi tarafindan masadan alinmasi ile aktarilmistir. Ardindan Nixon goriinmekte ve bu
yapilan kisintilarin sadece isgiicii ve maliyetlerin azaltilmasi ile agiklanamayacagini
ve ABD’nin ulusal giivenligi ile ilgili oynanan oyunlara inanmadigini belirtmektedir.
Nixon’in gii¢lii bir Amerika’ya inandig1 slogani verilerek reklam sonlandirilmistir.
ABD’den bir bagka 6rnek ise; 2004 baskanlik seciminde Bush ve Kerry arasindaki
gecgen yarista Bush’un kampanya ekibi tarafindan Kerry’e yonelik hazirlanan negatif
reklamdir. Reklamda John Kerry bir riizgar sorfiine binmekte ve bu esnada bir saga
bir de sola donerek hareket etmektedir. Kerry’nin senatérken olumlu oy kullandigi
Irak Savasi, egitim reformu, saglik harcamalar ile ilgili konular1 adayken bunlara
muhalefetlik yaptig1 hatirlatilmaktadir. Reklamin sonunda ise Kerry ‘riizgarin
gotiirdiigli yonde hareket eden kisi’® olarak tanimlanmakta ve Bush igin oy
kullanilmas:1  istenmektedir  (www.livingroomcandidate.org  Erisim  Tarihi:

16.02.2010).

Ulkemizde de siyasi siire¢ icerisinde bu tiir reklamlar kullanilmistir. 2002
secimlerinden dnce ANAP, reklaminda siyah bir ampiil resmi iizerinde su ifadeleri
kullanmistir: “‘Bu ampiil hayatiniz1 karartacak. Karanliga degil, Anavatan’a oy verin.
Bugiin sizi ‘degistim’ diye kandiriyorlar. Yarin maskeleri diisecek, gercek ytizleri
ortaya cikacak. Ulkeyi belirsizlige gotiiren, bugiine kadar iilke yararma hicbir sey
yapmayan, ‘demokrasi bizim i¢in amag degil aractir’ diyen bir zihniyet, sizi karanlik
bir gelecege siiriikler...”’(Milliyet, 2002, 19 Ekim: s.14-15; Bayraktaroglu, 2002b,
73)

Ulkemizde negatif siyasal reklamlarn ana temas: ‘korku cekiciligi’
tizerinedir. Negatif reklamlarda korku cekiciligi; se¢menlerde korku uyandirmak
suretiyle onlari, rakip adayin secilmesi ya da reklam veren adayin secilmemesi
durumunda agir sonuglar beklentisine sokmak amaciyla tercih edilmektedir (Balci,
2007: 81). 29 Mart 2009 yerel segimlerinde Recep Tayyip ERDOGAN, mitingleri
esnasinda CHP yonetimini halki aclik ve sefalet c¢ektirmekle suc¢lamis, CHP’ nin

yonetimi altinda iilkenin yeniden ag¢liga yonelecegini belirtmistir. Ayrica MHP ve
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CHP liderleri i¢in ‘iki koyun versen, giidemezler’ seklinde aciklamalar yaparak,
segmenler ilizerinde bu kisilerin yonetim erkine sahip olmadigina dair bir kam

olusturmaya calismistir.

Negatif reklamlar igerisinde iizerinde durulmasi gereken onemli bir konuyu
karikatiirler olusturmaktadir. Genellikle yazili basin yoluyla segmenlere ulasan bu
iletisim tekniginde, siyaset¢iler karikatiiriize edilmekte ve hemen iizerlerinde siyasal
mesajlar ya da konusmalar yer almaktadir. Ozellikle secim dncesi dénemlerde sikca
karsilagilan bu durum yazili mecray: takip eden se¢meni etkilemekte yogun olarak
kullanilmaktadir. 1989 secimlerinde SHP Turgut OZAL’in resmini balon gibi
karikatiirize ederek ‘Birakin Balonu Gitsin’ mesajin1 se¢menlere ulagtirmig; 1991
yilindaki segimlerde yine ayni parti OZAL ve DEMIREL’in matruska bebeklerini
olusturmus ve ‘Ne Farki Var?’ sorusunu segmene yoneltmislerdir. 1995 se¢imlerinde
Tansu CILLER elinde bulunan tugla ile duvar dérerken Mesut YILMAZ’da duvari
yikmaya kosarken karikatiirize edilmis ve se¢mene ‘Biz yapariz, onlar yikar’ mesaji
verilmigstir. Karikatiirler, olumsuz mesajlar yaninda olumlu mesajlarda igerebilirler.
2007 yilindaki Cumhurbagkanligi segimlerinden 6nce yapilan karikatiirleri konu alan
bir ¢alismada, dort farkli gazetede yayimlanan 46 adet karikatiir incelenmis ve
bunlarin icinde 4 adedi olumlu, 42 adedi ise olumsuz igerige sahip oldugu

bulunmustur (Bayram, 2009: 117).

Siyasi partilerin ve adaylarin se¢imlerde basar1 kazanmasi igin siyasal
pazarlama faaliyetlerini siirekli olarak gergeklestirmeleri gerekmektedir. Ayrica
siyasal reklam kullaniminda asir1 negatif reklamlar kullanmak, segmenler nezdinde
yanlis anlasilabilir. Siyasal siire¢ agisindan se¢gmeni etkilemeye yonelik reklamlarda

izlenebilecek genel ilkeler su sekilde sayilabilir:

e Sec¢men isteklerine cevap verecek konularin reklamda yer almasi
gerekmektedir.

e Sec¢mene partinin ve adayin imaj1 net sekilde aktarilmalidir.

e Siyasi reklamlar se¢mene, parti ve adaylar tarafindan muhatap

alindigini ve 6nemli oldugu hissini vermelidir.
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e Secmenin partiye olan baghiligim1 iyi halde tutmasimi saglayacak

mesajlar siklikla iletilmelidir.

2.5.1.2 Kisisel Satis

Pazarlama bilimi acisindan kisisel satis, kimligi belirlenebilir bir kurulusun
pazarlama sunusunun kisiler tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna
edici iletisim ve tutundurma faaliyetleridir (Tek ve Ozgiil, 2005: 753). Olug (2006:
609) ise kisisel satis1; ‘“‘Miisterilerle kars1 karsiya gelerek onlar1 sozle bilgilendirme

ve belirli bir lirlinii satin almaya ikna etme siireci olarak’’ tanimlanmaktadir.

Kisisel satis, pazarlamacilara, miisterinin bireysel olarak bilgilenme
gereksinimine ve algilama yetenegine gore iletisim mesajin1 ayarlama olanagi saglar
(Olug, 2006: 609). Siyasal pazarlamada se¢menleri etkilemenin en uygun ydntemi
yiliz yiize iletisime ge¢cmektir. Bu iletisim sekliyle segcmen, hedeften gelen mesaji
daha dikkatli algilar ve giivenir. Bu yiizdendir ki siyasetcilerin se¢im oOncesi
faaliyetlere baslamadan 6nce kendilerine verilen direktif ‘sikilmadik el, ¢alinmadik
kap1 kalmayacak’ seklindedir. Siyasal pazarlama agisindan se¢menlere ulastirilacak
triin, ‘para karsiliginda’ klasik anlamda satilmadigindan, kisisel satis olarak
adlandirilan pazarlama araci, siyasal pazarlamaya igerigi itibariyle entegre
olamayacaktir. Siyasal pazarlamada maddi anlamda satis saglamak yerine siyasal
ikna s6z konusu olmaktadir. Bu amagla siyasi partilerin ve adaylarin kullandigi

yontem ise ‘propaganda’dir.

2.5.1.2.1 Propaganda

Propaganda, i¢ ya da dis kamuoyunu belirli hedefler dogrultusunda
etkilemek, yonlendirmek amaciyla, degisik ara¢ ve yontemleri kullanarak belirli bir
fikri, bir goriisii, bir ideolojiyi yaymak igin yiiriitiilen ¢abalarin tiimiidiir (Islamoglu,
2002: 141). Propaganda, toplumun goriis ve davranisini, kisilerin belirli bir goriisii,
belirli bir davranis1 benimsemelerini saglayacak sekilde etkileme c¢abasidir
(Domenach, 1969, 7). Propaganda, algilamalar1 sekillendirmek, taninmay1 saglamak,

propagandacinin daha sonraki istenen niyetine olan cevaba yonelik gerceklesecek
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direkt davranisin ortaya ¢ikmasi i¢in yapilan bilingli ve sistematik uygulamalardir
(O’Shaughnessy, 1996: 55). Propaganda, bireyler ve gruplar araciligiyla diger
gruplarin  kanilarmi, goriislerini ve davranislarini iletisim araclarin1 kullanarak
propagandacinin istekleri dogrultusunda etkileme, degistirme veya kontrol altinda

tutmaya yonelik bilingli bir davramstir (Ozsoy, 2009: 69).

Propaganda toplumla iletisim kurmanin otesinde bir faaliyettir. Amaci
tanitmaktan ¢ok ikna etmek ve ydnlendirmektir (Islamoglu, 2002:141) Propaganda
ve ikna, birbirini biitiinleyen iki kavramdir. Siyasal ikna amag iken, propaganda ve
siyasal kampanyalar bu amaci ger¢eklestirme yolunda kullanilan araglari ifade

etmektedir (Barut ve Altundag, 2005: 82)

Propagandanin basarili olmasinin temel kosulu, mesaj kaynaginin ustalikla
gizlenmesi ve mesaj tasiyicilarin inandirict olmalaridir (Islamoglu, 2002: 142).
Propagandada insan faktorii iki konuda biiyiik onem tagimaktadir. Bunlardan
birincisi; agik propagandada kullanilan, ikincisi de gizli propagandada kullanilan
insanlardir. Acik propagandacilar, belirli bir fikrin savunulmasi goérevini iizerine
almis kisilerdir. Her miisait ortamda ve zamanda derhal konugmaya baglayarak
inandiklar1 veya gorevlendirildikleri fikrin propagandasini yaparlar. Gizli
propaganda da gorevli olanlar ise, cogunlugu itibariyle 6zel surette yetistirilmis,
gercek kimliklerini ve gorevlerini gizleyerek faaliyet gdsteren kisilerdir (Ozsoy,

1999: 15).

Propaganda, goriisler yaratmak, var olan goriisleri degistirmek veya bunlari
dogrulamaya caligsmasi esnasinda kullandig1 yontemlerden dolay1 reklamla ortak bazi
ozellikler gosterse de, amaci itibariyle se¢gmende davranigsal, ruhsal ve politik
konularda inanglar asilar ve bunlar kabul ettirmesiyle reklamdan farklilagmaktadir
(Domenach, 1969: 7-8). Propaganda ile reklam arasindaki diger bir farklilik ise,
propagandada mesajin kaynaginin gizlenmesidir. Reklami izleyenler, mesajin kim ya
da kimler tarafindan yaymlandigini anlarken, propagandada mesajin kimler
tarafindan iiretilip yayimlandig1 anlasilamaz (islamoglu, 2002: 142). Propagandanin

bilinen diger bir 6zelligi Onyargi icermesidir. Propaganda koken olarak onyargili
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fikirlerin ve disiincelerin genellikle kisilere yayilmasi faaliyetleridir. En iyi
propaganda, kisinin kendini diisiinmeden yaptig1 propagandadir (O’Shaughnessy,
1996: 56).

2.5.1.2.1.1 Propagandanmin Siyasal Pazarlamadaki Yeri

Propaganda, siyasi partilerin siyasi pazarlama araglarindan en Onemli
ayaklarindan birinin olusturmaktadir. Ayrica siyasi partileri amaglarina ulastirmada
da en 6nemli tutundurma aracidir. Oy almak amaciyla bir veya daha ¢ok potansiyel
secmenle karsilikli konusmak, goriismek ve sonuca ulagmak kisisel propagandanin
faaliyet alanini olusturur. Ayrica kisisel karsilama, dostluk iligkileri gelistirme,
dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi ve propagandaciya direkt bilgi
toplama olanag1 vermesi de temel 6zelliklerinden bir kacidir. Kisisel propaganda en
eski tutundurma metodu olmak yaninda direkt karsilama yoluyla se¢gmenle dogrudan
iliski kurmaya dayandigindan en etkili iletisim seklidir. Siyasi partilerin biiyiik bir
cogunlugunun basaris1 genis Olclide propagandacilarin olusturdugu propagandanin

etkinligine dayanmaktadir (Tan, 2002a: 74).

Siyasi partiler agisindan basarili propaganda gerceklestirmesi, her seyden
once secmenlerin parti ve adayla ilgili birincil bilgi kaynaklar1 vasitasiyla bilgi
almalar1 demektir. Basarili bir propaganda i¢in iizerinde durulmasi gereken bazi

noktalar su sekilde siralamak miimkiin olmaktadir (Ozsoy, 1999: 12-13):

e Propaganda planli olmali, igbirligi ve koordinasyona Onem
verilmelidir. Cesitli kanallardan yapilacak propagandanin birbirine
ters diismesine 1izin verilmemeli, Dbirbirlerini teyit etmesi
saglanmalidir.

e Propagandada planlar esnek olmali, degisen sartlar veya ortaya ¢ikan
yeni firtsalar karsisinda, onceden alinan karar ve uygulamalardan
derhal vazgecilerek yeni durumlara uyum saglayabilmesi kolay
olmalidir.

e Propagandada zaman olayina ¢ok dikkat edilmelidir.
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e Propaganda ikna edici olmali, uygun delillere ve inandirict esaslara
dayandirilmalidir.

e Propaganda zamana yayilmali ve tedrici suretle yapilmalidir.

e Propaganda kampanyasi hedef kitlenin sosyal seviyesine ve
inanclaria uygun olarak yapilmalidir.

e Propagandanin yapildigi siyasal havanin, propagandaya uygun olmasi

gerekmektedir.

Siyasal partiler, se¢menlerin diislincelerini yOnlendirmek, kamuoyu
olusumunu kendi lehlerine dontistlirebilmek, kararsiz segmenleri etkileyebilmek i¢in

propaganda tekniginden dnemli l¢iide yararlanmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 82).

Propaganda ile siyasi parti, hedefledigi kamuoyu boliimiinii etkileyebilir,
kisisel propagandanin ikna kabiliyetine dayanarak, muhtemel se¢menleri siyasi
partiye fiili olarak oy veren se¢gmen haline getirmeye calisabilir. Boylece siyasi parti
o kamuoyu boliimiindeki oy hacmini genisletme olanagi elde etmektedir. Baska bir
deyisle, olas1 segmenleri kazanarak oy hacmini arttirabilmesi miimkiin olmaktadir.
Siyasi partinin bu amaca ulagabilmesi i¢in propagandacinin olast se¢menleri
inandirmada kullanabilecegi gerekli propaganda malzemelerinin yeterli diizeyde
saglanmig olmas1 gerekmektedir. Bunun yaninda s6z ve vaatlerin olasi segmenlerin
ihtiyaclarini tatmin edis tarzina uygun olarak tayin edilmis olmasi gerekmektedir

(Tan, 2002a: 75).

Siyasal pazarda se¢menler, giiniimiizde iletisim araglarina ¢ok daha rahat
erisim saglamalar1 ve giderek artan egitim seviyeleri sonucunda, siyasal siiregle ilgili
gelismeleri kendi baslarina yorumlamakta ve karara ulagsmaktadir. Bu nedenle
partilerin propaganda caligsmalar1 gercek disi higbir unsur icermemelidir, aksi halde
secmende parti ile ilgili giderek artan diizeyde olumsuz bir imaj birakmasi
kagimilmaz olmaktadir. Segmenlerin propagandanin inandiriciligina olan inanglarini
aragtirmaya yonelik yapilan bir ¢aligmada, katilimcilarin %72’si  propaganda

calismalarmi inandirict bulmamistir (Ugur ve Ozdemir, 2009: 264). Siyasal
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propagandanin basarisi, yapilan ¢alismanin ger¢eklere dayanmasi ve segmenlerin bu

gerceklerin varligina olan inancina bagl olmaktadir.

Sonu¢ olarak, siyasal propaganda, partilerin veya adaylarin ulasamadig:
noktalarda onlar adma se¢mene fikir ve hedefleri asilayan kisiler tarafindan
gerceklestirilir. Yiiz yiize iletisim, her ne kadar en etkili iletisim teknigi olsa da,
siyasal propaganda caligmalarinin basariya ulagmasi igin, partinin ve adayin
propaganda ¢alismalarini, diger tutundurma araglar ile birlikte, biitiinlesik bir sistem
olarak diisiinmesi gerekmektedir ve basari, buna uygun yonetimin olusturulmasiyla

mumkun olabilecektir.

2.5.1.2.1.2 Propaganda Teknikleri

Propaganda c¢ok bicimli bir yap1 olup nerdeyse sinirsiz kaynaklardan
yararlanmaktadir. Goebbels’in dedigi gibi, ‘‘Propaganda yapmak, her yerde, hatta
tramvayda bile fikirlerden s6z etmektir. Propaganda, cesitleriyle de, durumlara

uymadaki esnekligiyle de, etkileriyle de sinirsizdir’” (Domenach, 1969: 57).

Domenach (1969) ¢alismasinda propaganda teknikleri olarak su unsurlardan

sOz etmektedir:

Kapt Kapr Yontemi: Gazeteler, bildiriler vermek, elden geldigi

takdirde konusmaya girismek, bir semtin biitiin kapilarin1 birbiri

ardina ¢almak,

e S0z Alma: Herhangi bir olaydan yararlanarak, elden geldigince kisa ve
acik bir soylem gergeklestirmek,

e Basili Yazi: Pahali olmast ve okunmasinin zor olmasina ragmen
‘kitap’ temel bir ara¢ olmaktadir.

o FElestiri Yazisi

e Gazete

o Afis ve Bildiriler: Bildirinin en 6nemli 6zelligi; elverisliligi, fazla yer

tutmamasi ve kimin elinden ¢iktig1 anlagilmadan dagitabilmesidir.

® Radyo
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e Resim: Fotograf, karikatiirler, alayli resimler, simgeler, Onder
resimleri.

e Gosteriler

e Tiyatro

e Sinema

o Televizyon

2.5.1.2.2 Canvassing

Siyasal pazarlama araglarinin kullaniminin temel hedefi segmenlerle iletisime
geemek ve partiler ya da adaylar i¢in segmenlerin oy kullanmasini saglamaktir.
Se¢menlere yonelik gerceklestirilen bu siyasal iletisimin temelde iki ana hedefi ‘bilgi
vermek’ ve ‘ikna etmektir’. Siyasal iknanin ger¢eklestirilmesi, se¢gmenin partiye veya
adaya oy vermesini saglayacaktir. Kapfarer (1978) iknayr su sekilde
tanimlamaktadir: *“ Davraniglarin, niyetlerin, duygularin, kanaatlerin degistirilmesi
ya da degistirilmesine yonelik olarak ileti enformasyonundan yararlanilan psikolojik
stiregtir’” (Anik, 2000: 35). Siyasal anlamda se¢gmenin etkili ikna edilmesi i¢in ise
secim donemi ve Oncesinde adayin ya da partilerin ilgili calislarinca siklikla ziyaret

edilmesi ve yiiz ylize iletisime gecilmesi gerekmektedir.

Secim kampanyalarinda se¢menlerle iletisim kurmak i¢in kullanilacak
yontemlerin basinda yiiz yiize iletisim yontemleri gelmektedir. Yiiz ylize iletisim
secmeni ikna etmenin en etkili yontemidir. Bu ylizden se¢men ziyaretleri ve kapi
kap1 ziyaretler, siyasal kampanya caligmalar1 agisindan siirekli onemli olmaktadir.
Ozellikle fazla biitgesi olmayan parti ve adaylar maddi imkansizliklarla
gerceklestiremedigi bir takim ¢aligmalar1 ve projeleri, goniillii gruplarla ve ekiplerle
gerceklestirme olanagina sahip olmaktadirlar (Devran, 2004: 212). Ayrica yiiz yiize
iletisim teknigi ile araya bagka bir arac1 girmedigi i¢in daha samimi olabilmekte, geri

doniis aninda ve dogrudan ortaya ¢ikabilmektedir (Kalender, 2000: 111)
Siyasi partilerin secimlere olan katilimi arttirmak amaciyla kullandigi temel

teknik, literatiirde ‘Get Out The Vote’ ve kisaltilmig hali ‘GOTV’ diye bilinen oy

katilimin1 arttirma ¢abalarindan birisi ‘canvassing’dir (Kalender, 2007: 144).
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Canvassing, 6zel gorevlilerin aday adina kap1 kap1 dolasarak temsil ettikleri kisinin
veya partinin programini anlatmalaridir (Kalender, 2000: 112). Adaylarin veya
goniilliilerin kap1 kap1 gezmesinin amaci, mevcut oylart muhafaza etmek olabilecegi
gibi kararsizlarin veya rakip adaya oy verme egiliminde olan se¢menlerin oylarini
almak da olabilir. Adaylar bu amagclar1 dogrultusunda segmenlere bilgi vermelidir

(Devran, 2004: 216).

Bagarili bir canvassing yapilabilmesi i¢in se¢im karargahlarinda bulunan
secmen listelerinden adresler belirlenip, gorevlilerin gonderilmesi gerekmektedir.
Adaylarin tanittminin yapilacagi segmen listeleri mevcut degilse, telefon rehberleri
veya elektrik ya da su abone listeleri bu konuda yardim saglayabilecektir (Kalender,

2000: 112).

Canvassing uygulamalar1 ¢esitli nedenlerle goniillii veya ficretli calisanlar
bulunmadiginda, telefon ya da posta yontemiyle de yapilabilir. Gerber ve Green
(2000) ¢aligmalarinda se¢menlerin, se¢ime katilmaya ve oy vermeye yonelik maruz
kaldiklari; canvassing, telefon ve direk posta ¢aligmalarinin etkili olup olmadiklarini
arastirmiglardir. Caligmada, telefon ile yapilan canvassing uygulamasinda, telefonu
acan ‘canvasser’, karsisindaki kisiye oOncelikle kendisini tanitmakta, kimin icin
calistigint belirtmekte ve se¢im tarihini hatirlatmak i¢in aradigimi belirtip, oy
kullanmast i¢in sandiga gitmesinin umut edildigini se¢mene iletilmektedir (Gerber ve
Green, 2000: 656). Direkt posta uygulamasinda ise se¢imlerden 15 giin, 13 giin ve 8
giin 6nce se¢cmenlere posta i¢cinde oy vermenin ‘sivil bir gérev’ oldugunu belirten
mesajlar iletilmis ve se¢im gilinli hatirlatilarak, se¢cmene oy kullanmasini unutmamasi
gerektigi hatirlatilmistir (Gerber ve Green, 2000: 662). Calismalarinin sonucunda
kap1 kap1 dolasarak yapilan canvassing uygulamalarinin segmenleri, telefon ve direkt

posta mesajlarindan daha ¢ok etkiledikleri bulunmustur.

Kap1 kap1 ziyaretler seklinde yapilan canvassing uygulamalari, segmene
herhangi bir rahatsizlik vermeden yapildigi takdirde, siyasi partiye ve adaya olumlu
sonuclar getirmektedir. Ancak giinlimiizde bir ¢ok partinin bu teknigi dnemsemesi

sonucu se¢menler de, kapilarinda siirekli bir ziyaret¢i olmasindan rahatsizlik
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duyabileceklerdir. Bu nedenle siyasi partilerin ve adaylarinin 6zellikle kapi kapi
dolasma ve yiiz yiize iletisim faaliyetlerini se¢cim donemleri 6ncelerinde baglatmalari
ve hatta belirli siklikla siirekli hale getirmeleri, diger partiler ile karsilastirildiginda,

secmen zihninde daha iyi bir izlenim olusturacag tarafimizca diisiiniilmektedir.

2.5.1.3 Halkla Tliskiler

Halka iligkiler, halkin tutumlarin1 degerlendiren, halki ilgilendiren bir orgiitiin
veya kisinin politika ve prosediirlerini belirleyen ve halkin anlayis ve kabuliinii
saglamaya yonelik hareket programini uygulayan bir iletisim fonksiyonudur (Tek ve
Ozgiil, 2005: 742). Halkla iliskiler, kisi ya da kurulusun, diger kisi ya da kuruluslarla
bir ¢ikar elde etmek amaciyla iligkiler kurmak veya var olan iliskilerini gelistirmek
icin gerceklestirdigi faaliyetlerin tamamidir(Budak ve Budak, 2004a: 8). Bu tanimlar
15181inda Ozet olarak halkla iliskiler; bir kurulus ile ¢evresi arasinda olumlu iliskiler

yaratma ve siirdiirme ¢abasidir (Mucuk, 1998: 238).

Varol (1998) siyaset agisindan halkla iliskileri; siyasal kurum veya orgiitlerin,
toplumsal kaynaklarindan kopmalarini, kaynaklarma yabancilagsmalarini onleme
islevini gorecek bir faaliyet olarak tanimlamaktadir (Cubukgu, 2005: 130). Halkla
iligkilerin temel amaci ve gorevi, verimli bir iletisim sistemi kurup orgiit icinde ve
orgiitle dis ¢evre arasinda olumlu ve beseri iliskiler olusturmak ve herhangi bir
faaliyet hakkinda kapsamli bilgiler vererek oOrgiitiin iyi bir imaj kazanmasini
saglamaktir (Tan, 2002a: 65). Bununla birlikte, siyasal pazarlama acisindan halkla

iligkiler ¢caligsmalarinin amagclarini su sekilde belirtmek miimkiin olmaktadir:

e Sec¢menlere parti ve partinin tiriinleri ile ilgili bilgi saglamak,
e Sec¢men isteklerini ve taleplerini anlamak,

e Secmenleri ve parti ¢alisanlarini egitmek,

e Medya kuruluslartyla iligkileri gelistirmek,

e Parti ve adayla ilgili medyada olusan olumsuz haberleri diizeltmektir.
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Halkla iliskiler c¢alismalar1 gibi propaganda faaliyetleri de seg¢menlerle
iletisime gegerek, onlar1 bilgilendirmeyi amaglamaktadir. Ancak halkla iligkiler ve
propaganda faaliyetleri arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Propaganda, bir
kaynaktan bir hedefe tek yoOnlii bilgi aktarmaktir. Oysa halkla iliskilerde cesitli
iletisim kaynaklar1 araciligiyla gonderilen bilgilerin hedef kitle iizerinde yarattigi
tepkileri bilmek sarttir. Bu nedenle halkla iliskiler, ¢ift yonli bilgi akimima deger
veren bir fonksiyondur. Halkla iligkiler, dogru ve giivenilir bilgiler yaymak
zorundadir. Propaganda da ise, abartilmig, saptirilmis ve yaniltict bilgiler yayilabilir,
propagandada gonderilen mesajlar dogmatiktir, tartigilamaz. Halkla iligkiler ise her

zaman tartismaya agik olmak zorundadir (Budak ve Budak, 2004a: 16).

Siyasal partilerin, halkla iligkiler uygulamalari ile iyi bir imaj kazanmasi i¢in

yapmalari gereken ii¢c temel ¢caligma bulunmaktadir (Tan, 2002a: 65-73):

2.5.1.3.1 Tanima

Etkili bir iletisim yapilabilmesi i¢in hedef kitlenin iyi taninmasi ve
kullanilacak araglarin buna gore belirlenmesi gerekmektedir. Bu durumda yapilmasi
gereken ilk is, hedef kitle/kitlelerin taninmasidir. Hedeflenen kitlenin egitim seviyesi,
kiltlir diizeyi, gelir durumlari, mesleki dagilimlari, cinsiyetleri, yaslar1 vb. a¢idan ne
gibi bir bilesim olusturduklar1 bilinmelidir. Halkla iliskilerin tanima gorevi,

cevredeki degisimleri ve beklentileri saptayip, isabetli kararlar almanin 6n kosulu

gibi goriilmektedir (Budak ve Budak, 2004a: 193-194).

Tanima faaliyetini gerceklestirmek i¢in kullanilacak yontem ve teknikler su

sekildedir (Budak ve Budak, 2004a: 194-199):

o Anketler: Alan aragtirmalarinda en cok basvurulan veri toplama
tekniklerinden biridir. Siyasi partiler O6zellikle se¢im donemleri
onceleri, kendileri ile ilgili anket ¢alismalar1 yaptirarak se¢menlerin
istek ve ihtiyaglarini tespit etmeye ¢aligmaktadirlar.

e Toplantilar: Ister &rgiit i¢i olsun, isterse orgiit dis1 olsun siyasi

partinin, c¢evresine iliskin bilgisini arttirmasinin  bir yolu da
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2.5.1.3.2

toplantilardir. 11 ve ilge orgiitlerinin, genclik ve kadin kollarmin
periyodik olarak gerceklestirdigi bu toplantilar, partinin gelismelerden
haberdar olmasini saglamaktadir.

Basini Izleme: Halkla iliskiler tanima gorevini yaparken, genis
kitlelere ulagsmada basmin aracilifindan yararlanir. Siyasi partiye
iligkin basinda ¢ikan haberlerin izlenmesi 6nemlidir, ¢iinkii partinin
medya tarafindan nasil tanindig1 hakkinda bir izlenim elde edilebilir.
Halkla Yiiz Yiize Iliskiler: Halkla iligkilerin bir amaci hizmet
gotiiriilecegi vaat edilen halk ile siyasi parti arasinda anlayis birligini
ve 1yi niyeti saglayarak halkin giivenini kazanmaktir. Kamuoyunda
siyasi partiler ve politikacilar hakkinda genellikle olumsuz bir izlenim
hakimdir. Kamuoyu, politikacilari, kendi ¢ikarlari1 pesinde kosan, rant
elde etmek i¢in politikaya giren ve secimden sonra verdigi sozleri
yerine getirmeyen kimseler olarak gérmektedir. Halk bu nedenlerden
dolay1 se¢im zamani karar vermekte zorlanmakta ve oyunu ¢ekinerek
vermektedir. Siyasi partilerin liderleri, adaylar1 ve orgiit elemanlarinin
kamuoyuyla siirekli i¢ ice olmalar1 ve halkla yiiz ylize iligskiye
girmeleri ve bu olumsuz kanaatlerin sebeplerini tespit edilerek
giderilmesi acisindan halkla iligkilere 6nemli firsatlar sunmaktadir

(Tan, 2002a: 67).

Tanitma

Tanitma, kurulusun yapist ve isleyisi ile ilgili olarak, halkta hicbir kuskuya
yer birakmaksizin bilginin aktarilmasidir (Budak ve Budak, 2004a: 199). Bu bilgi

akisinda su hedeflere ulagilmasi amaclanmaktadir:

Kamuoyunu aydinlatmak, siyasi partiyi ve izledigi politikay1
benimsetmek,

Kamuoyunda siyasi partiye karsi daha olumlu tavirlar olusturmak,
Siyasi partiyle olan temaslarinda segcmenlerin islerini kolaylagtirmak,
Almacak kararlarin daha isabetli olmasini saglayacak bilgileri

kamuoyundan almak,
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e Siyasi partinin faaliyetlerinde segmenle igbirligini saglamaktir.

Siyasi partiler, kendileri ile ilgili bilgileri kamuoyuna aktarirken; se¢cmene
birebir 1iligki, telefon, kitle iletisim araclar1 ve interneti kullanarak
ulagabilmektedirler. Bu araclarmin her birisinin digerine yonelik ustiinliikleri ve
zayifliklart bulunabilmektedir. Ornegin yiiz yiize iletisim her ne kadar ¢ok etkili olsa
da, adayin ve aday adina ¢alisan kisilerin se¢gmenle iletisimi i¢in ¢ok zaman
gerektirmekte ve tiim se¢cmene bu sekilde ulagsmayr imkansiz hale getirmektedir.
Kitle iletisim aracglar1 ise, sayica fazla segmene ulagmakla birlikte yiiksek ticretler
O0denerek gergeklestirildiginden, her parti ya da aday bu aract yogun olarak

kullanamamaktadir.

Siyasi partilerin, se¢gmenlerine yonelik tanitma faaliyetlerinin en yogun
gerceklestigi ortam televizyondur. Neredeyse her evde televizyon bulunmasi, segmen
tarafindan yogun takip edilmesini saglamakta ve istenilen mesajlar bu mecradan
rahatlikla iletilebilmektedir. Siyasi partiler ve adaylar, aday tartismalari, agik
oturumlar, sohbetler ve toplantilar gibi cesitli yontemlerle televizyonu etkin olarak
kullanmaktadirlar. Bunlar icerisinde aday tartigma programlari1 goreceli olarak daha
biiyiik 6nem tagimaktadir. Segmenlerin tartisma programini dikkatli bir bi¢imde takip
etmesi, 6zellikle secim Oncesi kararsiz kalmis segcmenleri etkilemek agisindan aday
tartismalarin1 6nemli kilmaktadir. Televizyonda siyasi adaylarin tartigmasi ilk olarak
ABD’de baglamistir. 1960 yilindaki baskanlik se¢imlerinde Nixon ve Kennedy
televizyonda kars1 karsiya gelmis ve tartisma yaklasik 70 milyon kisi tarafindan
izlenmistir (Devran, 2003: 305). Se¢im Oncesi gecirdigi rahatsizliktan dolay1 hayli
bitkin ve yorgun gdoriilen Nixon, yanlis elbise tercihi ile ekranda soluk gdziikmiistiir.
Kennedy ise daha dinamik goriinti sergilemis ve dogru elbise tercihi ile
goriiniirliigiinii arttrmustir (Ozkan, 2002: 278). 1960 yili baskanlik segimlerinin
Kennedy tarafindan kazanilmasinda 6nemli bir pay bu televizyon tartismasina ait
olmaktadir. Bu tarihten itibaren geleneksellesen tartisma programlari, adaylarin
kendilerini segcmenlere tanitmak ve rakibine olan iistiin yonlerini segmene gostermek
icin iyi bir ortam olusturmustur. Genellikle televizyondaki tartigmalar esnasinda

adaylar birbirlerine kars1 agresif tutum icerinde olmaktadirlar. 2008 yilindaki
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baskanlik se¢imlerinde Obama ve McCain, televizyon tartigmalarinda Obama, az
once sdylenilenin aksine, agresif bir tutum sergilememis hatta rakibinin
sOylemlerinden sonra ‘Senatér McCain bu konuda haklhidir’ gibi katkilar yaparak
secmen iizerinde olumlu bir imaj cizmistir (Ozkan, 2009: 171). Aday tartisma
programlari, iilkemizde de televizyonunun kullanilmasi ile birlikte siyasal arenaya
dahil olmustur. Ik olarak 1983 secimleri 6ncesinde T. OZAL, T. SUNALP ve N.
CALP’in katildig1 bir oturumla yapilan aday tartigma programi, iilkemizdeki siyasal
pazarlama faaliyetlerine eklenmistir. Ulkemizde bu ddénemden sonra da aday
tartigmalar1 gergeklestirilmeye devam etmistir. Bunlardan bir tanesi de Deniz
BAYKAL ve Recep Tayyip ERDOGAN arasinda, 2002 yilinda Ugur DUNDAR’1n
moderatorliigiinde gergeklestirilen tartisma olmustur. Bu tartismada, adaylar
birbirlerine yine agresif bir tutum sergilemislerdir. Ozellikle BAYKAL’m
ERDOGAN’a yonelttigi  *‘Cocuklarmmizi ABD’ye egitim almaya (burslu olarak)
hangi imkanlarla génderdiniz?”’ sorusu, rakibini zor bir duruma disiirmiistiir. ki
liderin yapmis oldugu tartisma programinin se¢menleri etkileyip etkilemedigine
yonelik yapilan bir calismada, katilimcilarin %40°1 bir sekilde bu tartigmadan
etkilendiklerini belirtmislerdir (inal ve digerleri, 2003: 70). 2008 yilinda CHP’li
Kemal KILICDAROGLU ile Ak Parti’li Dengir Mir Mehmet FIRAT, T.B.M.M.’de
yine Ugur DUNDAR’m moderatérliigiinii yaptign tartismada, kamuoyu oniinde
birbirlerine yoneltilen elestirileri karsilikli olarak cevaplamiglardir. Bu tartismanin
tizerinden belli bir zaman gegtikten sonra ise tartismanin maglubu olan Ak Parti’li
milletvekili partisinde siirdiirdiigii ‘Genel Bagkan Yardimciligi® gorevinden istifa

etmistir.

Aday tartigma programlarinin yogun bir izleyici kitlesine seslenmesi ve sahip
oldugu etki aday ic¢in olas1 kazang ve kayiplari degerlendirme zorunlulugunu
tagimaktadir. Strateji ve taktiklerin planlanmasi ve prova edilmesi gerekmektedir.
Ayrica bazi aragtirmacilar tartigma programlarinda adayin ne sodylediginden ¢ok,
nasil goriindiigiiniin 6nem kazandigini belirtmektedirler. Aday sunumu icinde sozel
olmayan davraniglarin, aday algilamalarina olan O6nemli etkisi, bu tiir tartisma
programlari i¢in de gegerli olmaktadir. Dolayisiyla, hem konu stratejileri hem de

sunum bigimleri {iizerinde Onemli c¢alismalar, stratejik ¢ikarimlar yapmak
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gerekmektedir. Halkla iliskiler, tartismada gelistirilecek konu ve aday sunumu
stratejilerinin bigimlendirme gorevinin sahibi durumunda olmaktadir (Uztug, 2004:

395).

Siyasal adaylar, halkla iliskiler ¢aligmalarinda televizyonu tartigsma
programlar1 disinda da etkin kullanmaktadirlar. Turgut OZAL, Basbakanlik yaptig
donemlerde ‘Icraatin Iginden’ adli programla, resmi olarak halkin karsisina ¢ikmakta
ve donem igerisinde yapilan faaliyetleri tiim olumlu yonleriyle aktarmaktadir. Bu

calisma, halen ‘Ulusa Seslenis’ programiyla devam ettirilmektedir.

Siyasi adaylar i¢in yapilacak bir baska program tiirii ise ‘televizyon sov
programlarina’ davet edilmektir. 2008 Baskanlik sec¢imlerinden o6nce Barack
OBAMA, ABD’nin en ¢ok kazanan talk show sunucusu Oprah Winfrey’in
programina konuk olmustur. Samimi ve eglenceli gecen bu programda OBAMA,
Oprah’in destegini de bir anlamda kazanmigtir. Ayrica medya iizerinde bdyle dnemli
bir yere sahip kisilerin desteginin saglanmasi, adaymn basarisina 6nemli katkilar
saglayacaktir. OBAMA nin bu programa katilmasi ve Oprah Winfrey’in destegini
almasi, baz1 arastirmacilar tarafindan 1 milyona yakin oyun yoniinii OBAMA’ya

cevirdigi seklinde degerlendirilmistir.

Barack OBAMA, ABD Bagkani {invaniyla bir eglence programina ¢ikan ilk
baskan olmustur. David Letterman’in konugu olan OBAMA, canli yayinda esprilerle
dolu eglenceli bir program ge¢irmis, halkina hem ciddi bir baskan hem de eglenceli
insan karakteri sahibi oldugu imajmi iletmistir. Ulkemizde bu programa benzer
yapimlar olmakla birlikte, siyasetgilerin bu tiir programlara olan ilgileri neredeyse
yok seviyesindedir. Ulkemizde yaymlanan ‘Geng¢ Bakis’ programi, ¢esitli
kademedeki siyasetcileri ve yazarlari, iiniversite 6grencileri ile bulusturmakta ve
genglerin giindeme yonelik ilgilerini arttirmaya g¢alismaktadir. Giincel olarak son
zamanlarda ise cesitli yazarlar tarafindan ‘Basbakan neden Beyaz Sova ¢ikmiyor?’
gibi bir sdylem olusturulmaktadir. Tarafimizca bdyle bir durumun olusmasi ve
yapilacak programin eglenceli ge¢mesi halinde Bagbakan gengler iizerindeki imajina

olumlu katkilar ekleyecektir.
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Halkla iligkiler caligmalariyla siyasi partiler, kendi goriislerini segmenlere
iletmekte ve segmenlerin diisiincelerinde olumlu imaj yaratmaya ¢alismaktadirlar. Bu
imaj1 yaratmak amaciyla gerceklestirilen ‘Tanitim’ calismalarinda, televizyon
disinda da farkli yontemler kullanilmaktadir. Bu yontemlerden birisi de internettir.
Ozellikle parti ve adayla ilgili 5nemli gelismelerin hizli bir sekilde internet iizerinden
yayilmasi, etkili iletisime gegilebilmesi i¢in kullanilabileceginin bir gdstergesidir.
Gilintimiizde siyasi partiler, kendileri ile ilgili her tiirlii bilgiyi internet sitelerinden
secmene ulastirmaktadir. Hatta adaylarin ve yerel anlamda belediyelerin internet
sayfalar1 gilinliik olarak haberleri halka aktarmaktadir. Naralan (2008) yaptig
calismasinda; il ve ilge belediyelerinin internet sitesi sahipligini incelemis ve il
belediyelerinin %95°1, ilge belediyelerinin ise %66’sinin internet sitesine sahip
oldugunu belirtmistir. 16 biiyliksehir belediyesinin tamaminin da internet sitesi
bulunmaktadir. Buradan anlagilan durum, yerel anlamda da partiler ve adaylar,
yonetiminde bulunduklar1 belediyeler aracilifiyla interneti iletisim ve propaganda
araci olarak kullanmaktadirlar. Yerel anlamda belediyelerin disinda siyasal partilerin
genelinin internet sitesi bulunmakta ve bu yoldan parti programlarini, amag ve
hedeflerini se¢menle paylasmaktadirlar. Partilerin ve adaylarin internet siteleri,
partinin giincel olarak bilgiyi halka sunmasi agisindan uygun bir arag olmaktadir.
Ayrica siyasi partiler, gerceklestirdigi toplantilar, sempozyumlar ile de halkla
iletisime gegebilmektedirler. Partiler; diizenledikleri gdsteriler, konserler, sponsor
olduklar1 gesitli yarismalar ile de se¢menle iletisime gegcmekte ve onlar etkilemeye
calismaktadir. Islamoglu (2002) ise partilerin halkla iliskiler g¢alismalarini

gelistirmeleri i¢cin yapmalar gereken faaliyetleri su sekilde agiklamistir:

e Anma, kutlama, bayramlagma, egitim, 6diil vb. toplantilar diizenleme,

e (Cevreci faaliyetlere katilma,

e Basarili parti ya da lider icraatlar ile ilgili haberlerin yayimlanmasini
saglama,

e Uluslararasi etkinliklere katilma ve bunu kamuoyuna duyuma,

e Sponsorluk faaliyetlerini yiirtiterek bunu propagandaya doniistiirme,

e Toplumsal her etkinlikte temsil edilme,

e Web sayfas1 olusturarak bireysel iligski kurma olarak belirtmistir.
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2.5.1.3.3 Mevcut Durumu Degerlendirme

Halkla iliskiler faaliyeti kapsaminda yapilan c¢aligmalarin, amaclara
ulagilmadaki oranlarin belirlenmesi i¢in degerlendirmeler yapilmalidir. Bu
degerlendirmeler ile ¢aligmalarin basariya ulasip, ulagsmadigi belirlenmelidir.
Degerlendirme asamasinda, halkla iligkiler ve tanmitim ve faaliyetleri analiz
edilmektedir. Halkla iliskiler ve tanitim siyasi partinin disariya agilan penceresi
oldugundan degerlendirme asamasinda sadece halkla iliskiler ve tanitima iliskin
kararlar degil tiim siyasi parti kararlarina da 151k tutacak bilgiler bulunabilmektedir.
Saglikli  bir halkla iliskiler ve tanmitim gorevinin yiiriitiilebilmesi igin

degerlendirmenin ihmal edilmemesi gerekmektedir (Tan, 2002a: 73).

2.5.1.34 Spin Doctor

Kelime anlami olarak ‘spin’; dondiirmek, doniis, 6rmek, ¢evirmek, egrilmek,

tasarlamak, uydurmak anlamina gelmektedir (www.wisegeek.com Erigim Tarihi:

01.03.2010). Wikipedia’da ise ‘spin’ terimi ‘‘Significant Progress in The News-
Haberde Belirgin Olay’’ kelimelerinin bas harflerinden olusan bir kisaltma seklinde

tanimlanmistir (Gorgiin, 2006: 306).

1980’lerden itibaren yaygin olarak kullanilan ‘spin’ terimi, siyasal agidan
tanimlanmaya c¢aligilirsa, partinin veya adayin belli bir konuya olan bakisini, bir
halkla iligkiler uzmanin tiim olumlu yonlerini 6n planda tutarak kamuoyuna
aktarmasidir. Halkla iligkiler acisindan ‘spin’ liderleri, kurumlari, politikalar1 ve
imajlar1, halkin olumlu goérecegi imajlara doniistiirme siirecidir. Kelimenin doktor
olarak ifade edilmesinin amaci ise ‘spin’ faaliyetinin bir uzmanlik gerektirmesinden
kaynaklanmaktadir. Bagka bir deyisle ‘spin doctor’, temsil ettigi kisi ya da kurum
hakkinda hedef kitleye erisebilecek olumsuz elestirileri dnlemeye ¢alisan, ancak
Oonleyememisse de bu olumsuzluklar kisi ya da kurumun lehine ¢evirmeye c¢alisan
kisi olarak tanimlanmaktadir. Ornegin; spin doctor, haberin bir adim &niinden
kosarak, adi bahis oyunlarina karistig1 icin gazetelerin mansetine tasinabilecek bir
spor takiminin skandal haberini, rutin bir spor haberine doniistiirmeyi basarabilir

(Gorgiin, 2006: 307). Daha genis bir tanimlama yapilacak olursa, medyanin ¢alisma
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mekanizmasini, gazetecilik meslegini ve medya mensuplarini-6zellikle siyaseti ve
siyaset muhabirlerini- iyi taniyan, retorik sanatini iyi kullanan ancak temsil ettigi kisi
ya da kurumun ¢ikarlar1 i¢in gergegin hazmedilebilir bolimiinii soyleyip diger
boliimiinii ise karartmaktan kaginmayan kisiye ‘spin doctor’ denilmektedir (Gorgiin,

2006: 315).

Spin doctor, calistig1 konu ile ilgili verdigi bilgilerle, halka bir ¢esit bilgi
manipiilasyonu gerceklestirmektedir. Bu baglamda kavram propaganda kelimesi ile
karistirilabilmektedir. Ancak spin doctor faaliyeti ile propaganda c¢aligsmalari
birbirinden farkli olgulardir. Propaganda istenilen hedefe ulagmak icin tek yonlii bir
iletisim  gergeklestirirken, bazen yanlis bilgileri de dogruymus gibi halka
sunmaktadir. Spin doctor ise olusan olaylar1 tepki ¢ekmeden, etkileri biiylimeden

halka sunarak, olusacak elestirileri bagtan engellemeye ¢alismaktadir.

Gilinlimiizde, 6zellikle se¢im kampanyalar1 ve sonrasinda siyasetgiler, imajini
giiclendirmek i¢in bu isin profesyonellerine ihtiya¢ duymakta; kendisinin gii¢lii
yanlarinin rakibinin ise gii¢sliz yanlarinin altin1 ¢izmek istemektedir. Buna 6rnek
olarak, ‘bir baskanin mahallenin kasabina kiifiir ederken goriildiigii’ haberi
verilebilir. Spin doctor bu durumu, ‘‘Baskan aslinda, et fiyatlarin1 yiikselttigi i¢in
tiiccarlara kizgm. Ticcarlar fiyatlar1 yiikselterek vatandasi zor durumda birakti,
Bagkan da kasaba dert yaniyordu’’ diyerek kabus olabilecek bu dykiiyii, politikacinin
peri masalina ¢evirebilmektedir (Gorgiin, 2006: 310).

Spin doctor, temsil ettigi kisi ya da kurum adina, gazeteleri ve haber
basliklarin1 dikkatli sekilde takip etmek zorundadir. Spin doctor konuya iliskin
uygulamasini olustururken, halkin konuya olan ilgisinin trendi ve algilamalar ile
bilgilere ihtiyag duymaktadir. Bir konunun, spin doctor’dan once bagka kisiler
tarafindan halka negatif izlenim yaratacak sekilde sunulmasini1 6nlemek ve konunun
halka olumlu olarak yansitilmasini saglamak i¢in ‘zaman ydnetimi’ ¢ok 6nemli bir
yer tutmaktadir. Aksi halde, ge¢ kalinmis bir haber diizeltimi; kisi ya da kurum veya

siyasi partilere, sonuglarina katlanilmayacak zararlar verebilmektedir.
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2.5.1.4 Satis Gelistirme

Tutundurma karmasimin reklam, halkla iligskiler ve kisisel satis araclarindan
sonra son karma unsuru satis gelistirmedir. Pazarlama bilimi agisindan satis
gelistirme; kisisel satis, halkla iligkiler, reklam disinda tiiketici veya kullanicilarin
alimini1 harekete gegirmeye ve aracilarin etkinligini arttirmaya, 6zendirmeye yonelik
stireklilik gdstermeyen ve olagan rutinde olmayan kendine 6zgii tutundurma ve satis
cabalaridir (Tek ve Ozgiil, 2005: 728). Satis gelistirme ¢abalar1 ile reklam arasindaki
fark; ilk olarak, reklamda, medya da denilen reklam aracina baskalari sahip oldugu
ve onu kontrol ettigi halde, satis gelistirmede isletme kendi araglar1 ve metodlariyla
tiiketiciye bilgi vererek etkilemeye calisir. Ikinci olarak, hem reklam hem de kisisel
satigtan farkli bir sekilde, satis gelistirme; tekrarlanmayan, rutin olmayan islerle
ugrasmaktadir (Mucuk, 1998: 235). Tek (1999)’e gore, satig gelistirme caligmalari

reklam olmamakla birlikte, yapilan ¢abalar reklam unsuru olabilmektedir.

Ticari pazarlarda kullanilan satig gelistirme araglarina siyasal pazarlamada da
siklikla basvurulabilmektedir. Bu alanda siklikla kullanilan satis gelistirme
araclarindan bazilari, partilerce se¢gmenlere dagitilan hediyeler, ikramlar, parti
amblemini tagiyan ve lcretsiz olarak sunulan iiriinler vb. olarak sayilabilir. Se¢cmen
ile iletisim kurmada satis gelistirme araclarina basvurulmasi, 6zellikle gelir diizeyi
diisiik secmen kitlesi iizerinde etkili olabilmektedir. Bu araclar, diger yontemlerle
birlikte kullanilmaktadir. Siyasal partilerin bu c¢ergevede dikkat etmesi gereken
noktanin, dagitilan hediye ve ikramlarin birim fiyatinin ¢ok yiliksek olmamasi
gerektigidir. Aksi davranis durumunda se¢men, hediye alarak oy verdigini, psikolojik
giigsiizlik ve olumsuzluk gostergesi olarak diisiiniilebileceginden kabul
etmeyebilecek veya hediyeyi dagitan partinin istedigi tiirden bir oy verme

dogrultusunda hareket etmeyebilecektir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 80).

Siyasal partiler ozellikle se¢im donemleri Oncesi siklikla ufak hediyeleri
segmenlere iletmektedir. Se¢imler doneminde yapilan miting alanlari, lider gelmeden
siislenmekte ve polis aramasinin hemen sonrasinda partinin goniilliileri ve ¢alisanlar

tarafindan her gelen se¢cmene bayrak, flama, kalem, sapka ve parti rozeti gibi
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segmende parti ile ilgili izlenim birakacak hediyeler dagitilmaktadir. Ancak bu
calismalar elestiri konusu olabilecek boyutlara da getirilebilmektedir. Ornegin, 2002
secimlerinde Cem UZAN miting yapacag: ilde, konusma Oncesi iinlii bir sanatgiy1
kiirsiiye  ¢ikartmakta ve se¢cmenlere iicretsiz katilabilecekleri bir konser
diizenlemekteydi. Bu ¢alismanin lidere sagladigi fayda ise, konseri dinlemeye gelen
kalabalik gruba hitap edebilmesidir. Ayrica ziyaret ettigi bolgelerde bizzat katildig,
ulasamadig1 bolgelerde ise adaylarinin vasitasiyla toplu yemekler diizenlemis ve

yemek sonunda konusmalarla se¢gmenleri etkilemeye ¢alismistir.

Calismanin ilk boliimiinde siyasal pazarlamaya yonelik yapilan elestirilerden
birisinin, partilerin ve adaylarin se¢gmelere bu sekilde hediyeler dagitmasi oldugu
belirtilmistir. Ulkemizde o6zellikle iktidar partisi olan Ak Parti 29 Mart 2009
secimleri Oncesi yaptigi komiir yardimlari ve beyaz esya dagitimi ile satig gelistirme
calismalarmi elestirilecek hatta giindem olusturacak bir boyuta tasimstir. Ozellikle
gelir ve egitim seviyesi diisiik secmen grubuna yonelik yapilan bu se¢im yardimlari,
secmenlerin gurunu incitebilecek seviyeye gelebilmekte, parti aleyhinde oy
kullanmaya sebep olabilmektedir. Nitekim Tunceli Valiligi tarafindan diizenlenen
beyaz esya yardimi iilkenin giindemine oturmus ve elestiri konusu olmustur. Se¢im

sonuclarinda ise Ak Parti Tunceli’de istedigi hedefe ulasamamustir.

Siyasal pazarlama agisindan yapilan bir baska satig gelistirme calismasi ise
secim donemleri Oncesinde iscilere ve memurlara yapilan zamlar olabilmektedir.
izmir Biiyiiksehir Belediye Baskani Aziz KOCAOGLU, 2009 yilinda belediye
is¢ileri ile yapilan toplu sozlesmeyi sendika bagkanlarinin da katildigi miting
havasinda gecen bir kutlamayla imzalamistir. O donemde belediye Oniinde eylem
yapan iscilere giinlerce bir cevap verilmezken, se¢cim doneminin baglamasiyla
beraber iscilerle uzlasma derhal saglanmis ve karsilikli memnuniyet iceren diyaloglar

ile imzalar atilmistir.
2008 yilimin Agustos aymda hiikiimet ile memur sendikalar1 ‘toplu

goriismeler’ adi altinda toplantilar diizenleyerek bir sonraki yil i¢in gegerli olacak

zam miktarlarini belirlemeye ¢alismislardir. Bir sonraki seneye se¢im olacagini bilen
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hiikiimet, sendikalarla uyum i¢inde goriismeler gerceklestirerek, memura
beklediginden daha fazla zam vermistir. Ayn1 hiikiimet 2009 Agustos ayinda yapilan
gorlismelerde ise higbir suretle sendikalarla mutabakata varamamis ve kendi

belirledigi rakamlar1 biitgede uygulamustir.

Satig gelistirme ¢alismalar1, siyasal partilerin ve adaylarinin se¢menleri
kendilerine oy vermeye ikna etmede kullandiklar1 bir aragtir. Se¢menlerin giderek
artan egitim seviyesi ve siyasete olan ilgileri, siyasi partilerin bu ¢alismalarda asirtya
kagmalarimi  engellemekte ve siyasette etik olgusuna deSer vermeye

yonlendirmektedir.
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UCUNCU BOLUM

IZMIR iLi SECMENLERININ SiYASAL TERCIHLERININ PAZARLAMA
KARMASI ACISINDAN ANALIZINE YONELIK BiR UYGULAMA

Calismanin tigiincii boliimii igerisinde, segmen tercihlerinin siyasal pazarlama
karmasi acisindan analizine yonelik yapilan alan aragtirmasinin metodolojisi

aktarilacak ve aragtirma sonucunda elde edilen bulgular degerlendirilecektir.

3.1 ARASTIRMANIN AMACI

Siyaset, en kisa tanimiyla topluma hizmet olarak nitelendirilirken, toplumun
hak ettigi hizmeti saglamaya aday kisiler siyaset kurumu araciligiyla bu amaclarini
gergeklestirebilmektedirler. Topluma hizmet edebilmek i¢in bu kisilerin, segmenlerin
se¢im donemlerinde oylarimi almalar1 gerekmektedir. Siyasal pazarlama, siyasal
siiregte basarili olmak ve partilerin veya adaylarin se¢cmenler tarafindan tercih
edilmesini saglamaya yonelik girisilen tiim ¢abalar olarak tanimlanmaktadir. Siyasal
pazarlama faaliyetlerinin en temel amaci, bir siyasi partinin veya adaymn girdigi
secimlerde en az maliyetle en ¢ok oy sayisina ulastirilmasinin saglanmasidir. Bu
amagla bu pazarlama calismalarinda basariya ulagsmak, temelde se¢men tercihlerini
dogru anlamaktan ve segmenlere yonelik dogru mesajlari ulastirmaktan gegmektedir.
Siyasal siirecte segmenlerin davranislari, tipki tiiketici davraniglar: gibi kesin ve nihai
olarak tahmin edilememektedir. Se¢gmen davranislarindaki belirsizlik ise, se¢men
davraniglarini belirlemeye yonelik aragtirmalarin 6nemini arttirmaktadir. Bu agidan
bu ¢aligmanin temel amaci; segmen tercihlerine etki eden siyasal pazarlama karmasi
bilesenlerinin tanimlanmasidir. Bunun amaca ulasmak i¢in se¢gmenlerin demografik
Ozellikleri ve siyasi parti tercihlerine gore aralarinda olusan farkliliklar
belirlenecektir. Caligmanin temel amaci disinda ulasilmasi istenilen diger hedefler

ise;
e Sahip olunan ideoloji ve tercih edilen siyasi partiye gore se¢menlerin

pazarlama karmasindan etkilenmeleri arasinda farkliligin olup olmadiginin

belirlenmesi,
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e Sec¢menlerin, se¢im kararlarini ne zaman belirledikleri ve segmenler arasinda
bu konu agisindan farkliliklarin olup olmadiginin belirlenmesi,

e Secmenlerin, oy verdigi siyasi parti ve lidere yonelik hissettigi baglilik
diizeylerinin belirlenmesi,

e Se¢menlerin, {ilkenin glindemini olusturan siyasal gelismeleri takip
derecelerinin ve bu glindemin hangi yayin organlariyla takip edildiginin
belirlenmesi,

e Sec¢menlerin, iktidar ve muhalefet partilerinin faaliyetlerinden duydugu
memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi,

e Se¢menlerin goziiyle lilkenin en Onemli sorunlarinin belirlenmesi ve
secmenler arasinda bu sorunlar agisindan farkliliklarin olup olmadiginin
belirlenmesi,

e Sec¢menlerin bir siyasi liderde gérmek istedigi ozelliklerin belirlenmesi ve
secmenler arasinda bu istenilen Ozellikler acisindan farkliliklarin olup

olmadiginin belirlenmesidir.

3.2 ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirma yontemine iligkin yapilan ¢caligmalar asagida belirtilmektedir.

3.2.1 Arastirmanin Yontemi

Arastirma, mevcut duruma yonelik tanimsal bilgi saglama amaci tagidigi i¢in
tanimsal bir arastirma olarak gercgeklestirilmistir. Tanimsal arastirma, arastirma
problemini olusturan degiskenler arasindaki neden sonug iligkisine girilmeksizin, bu
degiskenlerle ilgili dogru tanimlar yapilmasim1 amaclar (Yikselen, 2000: 50).
Arastirmanin hazirlanmasi esnasinda birincil ve ikincil veri kaynaklarindan
faydalanilmigs olup, se¢menlerin tercihlerine etki eden unsurlarin bulunmasina
yonelik caligmada amaclara ulasmaya uygun olacak sekilde bir anket formu
hazirlanmistir. Anket formu; tek yanith, kapali uglu sorular (evet — hayir), dlgek tipi
ve siralama sorularindan olusmaktadir. Anket formu; tek yanitli 13 soru ve 73

ifadeden olusan 6lgek tipi sorular ve demografik 6zelliklerin belirlenmesine yonelik
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sorulardan olugmaktadir. Anket uygulamasi sonucu elde edilen veriler SPSS 16.0

programina aktarilmis ve analizler gergeklestirilmistir.

3.2.2 Arastirmanin Anakiitlesi

Ulkemizde herhangi bir yerel ya da genel segimlerde oy kullanmanin tek
kosulu 18 yasinda olmaktir. Bu nedenle bu ve benzeri aragtirmalarin anakiitlesini 18
yas ve lzerinde bulunan tiim toplum olusturmaktadir. Ancak zaman ve maddi
kisitlardan dolay1 arastirma Izmir ili siirlandirilmistir. Izmir ilinde 2009 Mabhalli
Idareler Genel Se¢imi’nde oy kullanan se¢menlerin sayist 2.851.627 kisidir
(www.ysk.gov.tr , Erisim Tarihi: 10.05.2010). Bu say1 arastirmanin ana kiitlesini
olusturmakta ancak farkli bir kisit getirmektedir. 2009 yilinda oy kullanmaya hakki
olmayan (18 yas alt1 kisiler) ancak, arastirmanin yapildigi dénem bu kisit1 ortadan
kalkan se¢menlerin sayist bilinmemektedir. Bu nedenle arastirmanin orneklem

biiylikliigii bir 6nceki se¢im sonuglarina gore hesaplanmistir.

3.2.3 Orneklem Yontemi ve Orneklemin Dagilimi

Arastirmada, tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden birisi olan kota
orneklemesi kullanilmigtir. Kota Orneklemesi, anakiitlenin son derece biiyiik,
aragtiricinin  imkanlarinin  son derece kisithh oldugu durumlarda kullanilan
yontemlerden birisidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 66). Kota 6rneklemesinin
uygulanabilmesi i¢in ilgili 6zellikler itibariyle anakiitlenin oransal dagiliminin
bilinmesi gereklidir (Yiikselen, 2000: 70). Yapilan ¢alismada kotalar, 2009 Mahalli
Idareler Secimi sonuglarina gore, Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskanlig1 se¢im
sonuclart goz oniinde bulundurularak hazirlanmistir. Bu se¢im sonuglarinda CHP
Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskanligi’m %55,2 oy alarak kazannmustir. Ikinci
siradaki Ak Parti ise %30,7 oy oranina ulasmistir. (Diger partilerin oy oranlar
%]10’nun altinda oldugundan karsilastirmaya dahil edilmemistir.) Kota
orneklemesinin gerceklestirilebilmesi icin, bu secim sonuclarina benzer sonuglara
sahip ilcelerin belirlenmesi gerekmektedir. Calismanin uygulama bdliimiiniin
gergeklestirilmesi icin segilen ilgeler yargisal 6rnekleme yoluyla se¢im sonuglarinin
benzerligi goz Oniinde bulundurularak hazirlanmistir. Se¢im sonuglarinin analiz

edilmesi sonucu Bornova, Buca, Konak, Gaziemir, Giizelbahce ve Urla il¢elerinin
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[zmir Biiyiiksehir se¢im sonuglariyla benzerlik gosterdigi goriilmiistiir. Bu
benzerlikler dogrultusunda ¢alisma bu 6 il¢eyi kapsayacak sekilde yiiriitiilmiistiir.
Arastirmada hareket noktasi olarak kabul edilebilir maksimum hata diizeyinin -
/+0.05’lik diizeyi agsmamas1 benimsenmistir. Bu diizeyin benimsenmesi, herhangi bir
anakiitle parametresinin ger¢ek degerinin, Orneklemden hesaplanan degerden
maksimum -/+0.05’lik bir sapma gosterecegi anlamina gelmektedir. Buna ek olarak
calismada 0.95°lik giiven diizeyi yeterli bulunmustur. Orneklem hacminin

hesaplanmasinda asagidaki formiil kullanilmigtir.

Z *.pq
62
Burada,
n : Orneklem hacmi
e : Hata diizeyi
Z : Belirli bir giiven diizeyine karsilik gelen standart normal dagilim degeri
(tablo degeri: 1.96)
p : Anakiitlede belirli bir 6zelligi tasiyanlarin yiizdesi
q : Anakiitlede belirli bir 6zelligi tasimayanlarin ylizdesi

p ve q’nun alabilecegi degerler konusunda 6n bilgi olmadig1 durumlarda p ve q
0.50 olarak kabul edilmektedir.
Bu veriler 1s181nda 6rneklem hacmi;
e (1.96)*(0.50)(0.50)
(0.05)

~384  olarak bulunmustur.

Bu say1 her ne kadar istatistiksel yeterliligi saglasa da, segmen tercihlerindeki
farklilagsmanin fazla olmasi nedeniyle orneklemin daha yiliksek diizeyde olmasi
kararlastirilmistir. Orneklemin biiyiitiilmesi, arastirma sonuglarina duyulan giiveni
arttiracagindan 750 kisilik bir oOrneklem diizeyi belirlenmis ve uygulamaya
gecilmistir. Veriler ile ilgili analiz islemleri esnasinda anketlerden bazilar1 sahip
olduklar1 hatalardan dolayr analiz disi1 birakilmis ve nihai olarak 693 anket ile

analizler gergeklestirilmistir.

Orneklemin oransal dagilimi ise, sayilan ilcelerde segime katilan se¢men
sayistyla dogru orantili olarak gergeklestirilmistir. Buna gore drneklemin sayisi ve

dagilimi su sekilde olusmaktadir:
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Tablo 3. 1 Orneklemin Belirlenmesine Yonelik Veriler

Partiler ve Oy Oranlari 2009 yilinda Segime Katilan Orneklem Olusan
Se¢men Sayilar Yiizdesi Orneklem
Lzmir Biiyiiksehir 2.422.480 %100 693 x Yiizde
Bornova 291984 %28.,4 197
Buca 295890 %28,8 200
Gaziemir 77952 %7,6 53
Urla 37164 %3.6 25
Konak 305885 %29,8 207
Giizelbahge 15742 %1,5 11

Kaynak:http://tuikrapor.tuik.gov.tr/reports/rwservlet?secimdb2=&report=buyuksehir_ilce 2009.RDF
&p_i11=35&p kod=2&desformat=pdf&ENVID=secimEnv (Erigim Tarihi: 15.06.2010)

3.24 Arastirmanin Kisitlan

Siyasal pazarlama uygulamalarindan iilkemizde oOzellikle se¢im donemleri
oncesi yogun olarak her bir bolgede faydalanilmaktadir. Bu acidan yapilacak
calismalarin lilkeyi temsil etmesi beklenmektedir. Ancak iilkenin tamamina ulagmada
ortaya ¢ikan zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle calisma Izmir ilini temsil ettigi
diisiiniilen 6 il¢e ile sinirlandirilmistir. Arastirma ile ilgili bir baska kisitlama ise,
orneklem biiyiikliigii ile ilgilidir. 2009 Mahalli Idareler Genel Secimleri’nde oy
kullanamayan fakat calismanin hazirlandig: tarih itibariyle oy verme hakkina sahip
olan kisilerin sayis1 bilinmediginden, 6rneklemin hesaplanmasinda bu kisiler sayiya
dahil edilememis, say1 Yiiksek Se¢im Kurulu’nun 2009 Secim raporlarindan alinan

segmen sayilarina gore olusturulmustur.

Arastirmanin kisit1 olarak goriilebilecek diger bir konu ise, Izmir ilinin se¢im
sonuclarmin Tiirkiye geneli sonuclara biiyiik 6lciide benzememesidir. iktidar
partisinin ve ana muhalefet partisinin iilke genelinde aldig1 oylar ile Izmir ilinde

aldiklar1 oylar arasinda oran agisindan biiyiik farkliliklar bulunmaktadir.
Yapilan arastirma, bir kamuoyu yoklamasi niteligi tasimamaktadir. Amaci,

secim sonuglarina yakin sonuglar elde etmenin daha ilerisinde, ¢alismaya katilan

segmenlerin siyasal davranislarinin tanimlanmasidir. Bu amagla yapilan ¢alismada
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gecmis secim sonuglara yakin dagilimlar saglanmasi temel hedef olmakla birlikte,

her siyasi goriisiin gegmis sonuclara yakin temsili saglanmaya ¢alisilmistir.

3.2.5 Arastirmanin Hipotezleri

Se¢men tercihlerinin siyasal pazarlama karmasi agisindan analizine yOnelik
hazirlanan bu calismanin temel amaci, se¢menlerin tercihlerinde hangi kriterlere
deger verdigini belirlemek ve belirli 6zellikler itibariyle birbirleri arasinda anlamli
bir farklilik olup olmadigimi tespit etmektir. Bu agidan arastirmanin hipotezleri
siyasal pazarlama karmasina yonelik olarak hazirlanmis, anket calismasinda
secmenlere yoneltilen diger sorular ise, bulgular kisminda ayrica analiz edilerek

yorumlanmustir.

Se¢menlerin  siyasal faaliyetlere katilip katilmadiginin  belirlenmesi,
demografik ozellikler ve gecmis secimlerde oy verdigi siyasi partiler itibariyle
secmenler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin arastirilmas: 6nemli bir
konudur. Polat ve digerleri (2004) calismalarinda, segmenlerin demografik 6zellikleri
acisindan siyasal katilim boyutlarma iliskin anlamli bir farklilik olup olmadigim
arastirmis ve calismaya katilan se¢menlerin %58’inin mitinglere katilmadigi,
%74 Unilin se¢im biirosunu ziyaret etmedigi, %82’sinin konserlere katilmadigi ve
%87’sinin ev, isyeri ve kahvehane toplantilarina katilmadig: bulgusuna ulagsmislardir.
Ayrica se¢menlerin cinsiyetleri agisindan mitinglere katilim diizeyleri arasinda ve
secmenlerin medeni durumlari itibariyle partilerin diizenledigi konserlere katilma
diizeyleri arasinda anlamli farkliliklara ulasmislardir. Inal ve digerleri (2003: 57) ise
calismasinda se¢menlerin siyasal faaliyetlere katilma diizeylerinin belirlenmesine
yonelik elde ettikleri bulgulara gore se¢menlerin biiyiik bir bolimiiniin siyasal
faaliyetlere katilmadigi bulgusuna ulagsmislardir. Bu sonuglar itibariyle ¢aligmanin ilk

hipotezi segmenlerin siyasal katilim diizeylerine yonelik olusturulmustur.

H1: Se¢menlerin demografik o6zellikleri itibariyle siyasal katilim diizeyleri arasinda
anlaml bir farklilik vardir.
H2: Secmenlerin ge¢mis donemdeki siyasi parti tercihleri ile siyasal katilim

diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Se¢menler, se¢im donemlerinde oy verdikleri siyasi partilerin veya adaylarin
secilmeleri halinde, iilkede var olan O©nemli sorunlarin ¢oziilecegini umut
etmektedirler. Bu agidan segcmenlerin 6nemli gordiigli sorunlar, siyasi partilerin veya
adaylarin kampanya mesajlarinin 6ziinii olusturmaktadir. Se¢menlerin  6nemli
gordiigli sorunlarin belirlenmesi ile hedef kitleye yonelik olusturulacak mesajlarin
igerigi tanimlanmis olmaktadir. Akgiin (2007: 192), calismasinda, se¢menlerin
onemli gordiigi iilke sorunlarini ekonomi, igsizlik, Avrupa Birligi, demokrasi ve
insan haklar1 ve adalet olarak tespit etmistir. Sitemboliikbag1 (2001: 249) ise yaptig1
calismada se¢gmenlerin énemli gérdiigli sorunlar1 segmenlerin parti tercihlerine gore
siniflandirmistir. Calismasinda segmenlerin 6nemli gordiigl iilke sorunlari sirasiyla;
ekonomik sorunlarin ¢6zlimii, terdrle miicadele, yolsuzluk ve riigvetin engellenmesi,
egitim saglik gibi sorunlar, demokratiklesme ve seffalasma ve din, diislince ve vicdan
hiirriyeti olarak tespit edilmistir. Bu calismalara ek olarak, yapilan g¢alismada

segmenlerin 6nemli gordiigii tilke sorunlarina iliskin hipotezler su sekildedir:

H3: Se¢menlerin gegmis se¢imdeki siyasi parti tercihleri ile iilkenin 6nemli goriilen

sorunlar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Siyasal pazarlama iiriin alt karmasmna yonelik olarak; Sitembdliikbasi
(2001:233) ¢alismasinda segmenlerin tercihlerine etki eden {iriin boyutlarini ideoloji,
lider, adaylar ve ge¢mis icraatleri olarak nitelendirmis ve segmenlerin demografik
Ozelliklerine yoOnelik olarak bu dort boyutu incelemistir. Akgiin (2007: 197)
calismasinda se¢menlerin oy verdikleri partilere gore siyasal tercihlerinin nedenlerini
arastirmis ve MHP’li ve CHP’li segcmenlerin diger partili se¢gmenlere gore daha ¢ok
ideolojik yonde oy kullandiklarini, Ak Parti’ye oy veren se¢gmenlerin bu partiyi halka
yakin bulmasi ve liderini begenmesinden dolay1 tercih ettigini, Geng Parti’ye oy
verenlerin ise deneme amacl oldugunu, ge¢mis icraatlere yonelik oy vermede ise
DYP’li se¢gmenlerin ilk sirada oldugu bulgusuna ulasmistir. Tan (2002a:146)
calismasinda; se¢gmenlerin siyasi partide aradiklari en Onemli 6zellikleri; partinin
ideolojisi, partinin lideri, partinin kadrosu, partinin programi, partinin gegmis
icraatlar1 ve partinin demokrasi anlayis1 olarak belirtmektedir. Sitemboliikbasi

(2004a: 174) calismasinda 1995, 1999 ve 2002 genel se¢imlerinde segmenlerin parti
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tercih nedenlerini aragtirmis ve arastirma sonuglarina goére se¢cmenlerin parti
tercihlerini, lider, icraat ya da partinin adaylarindan daha ¢ok ideolojik nedenle
yaptigini tespit etmistir. Bu agiklamalar itibariyle siyasal {iriin alt karmasina y6nelik

gelistirilen hipotezler su sekildedir:

H4: Sec¢menlerin demografik ozellikleri acisindan siyasal {iiriin karmasindan
etkilenme diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.
HS: Se¢menlerin gegmis secimdeki siyasi parti tercihlerine gore siyasal iiriin

karmasindan etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Siyasi {iriin boyutlarini olusturan alt unsurlardan birisi siyasi liderdir. Siyasi
lider, kampanya caligmalarinin odag1 olmasi itibariyle, siyasal pazarlama alaninda
yapilan c¢alismalarda incelenmesi gereken Onemli bir konuyu olusturmaktadir.
Se¢menlerin siyasi liderleri hangi 6zelliklerine gore sectigi ya da hangi 6zelliklerin
bir siyasi liderde bulunmasi gerektigi, cevaplanmasi gereken onemli bir sorudur.
Polat ve Kiilter (2006, 2008, 2009) hazirladiklar1 ¢aligmalarda, {iniversite
Ogrencilerinin ve lise Ogrencilerinin bir siyasi liderde bulunmasini istedikleri
Ozellikleri tamimlamiglardir. Calismalarinin ortak sonuglarina gore; bir siyasi liderde
bulunmasi gereken en 6nemli 6zelliklerin diiriistliik, davranis s6z ve eylemlerindeki
tutarlilik, giivenirlilik, yolsuzlukla ilgili tutum, toplumun ihtiyaclarini
belirleyebilmesi vb. gibi ozellikler oldugu belirtilmistir. Tan (2002a: 147) ise
calismasinda, segmenlerin bir siyasi liderde aradig1 6zelliklerin 6nem sirasina gore
diirtistliik, demokrasi anlayisi, hatipligi, giyim kusami, aile hayati ve tevazu ve
sadeligi oldugunu belirtmistir. Kurtuldu (2006: 301) siyasi liderin 6zelliklerini ise;
yetenekli olma, inanilir olma, diirlist olma, dost canlist olma, basarili olma, giiclii
olma, samimi olma, aktif olma, ahlakli olma, bilgilendirici olma, deneyimli olma,
isin ehli olma ve Ornek alinan kisi olma olarak tanimlamistir. Bu ifadelerin ardindan

secmenlerin 6onemli gordiigi siyasal lider 6zellikleri ile ilgili hipotezler su sekildedir:

H6: Secmenlerin ge¢mis secimdeki siyasi parti tercihleri ile 6nemli gordiikleri siyasi

lider 6zellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Siyasal fiyat alt karmasma yonelik gelistirilen sorular ise Niffeneger
(1989)’in ¢alismasinda belirtilen {ic boyutun soru haline getirilmesiyle elde
edilmistir. Yazar c¢alismasinda, siyasal fiyatin ii¢ alt bilesenden olustugunu
belirtmekte olup, bu bilesenleri ekonomik maliyetler, psikolojik maliyetler ve ulusal
imaj etkileri seklinde tanimlamaktadir. Siyasal fiyat boyutuna yonelik gelistirilen

hipotezler su sekildedir:

H7: Se¢menlerin sahip oldugu demografik o6zelliklerine gore algiladiklari siyasal
fiyat unsurlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H8: Se¢menlerin gecmis secimlerde tercih ettikleri siyasi partiler agisindan algilanan

siyasal fiyat unsurlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Siyasal tutundurma karmasma yonelik yapilan gecmis caligmalar
incelendiginde; Inal ve digerleri (2003: 67), tutundurma araclarinin se¢menlerin oy
verme tercihlerine olan etkilerini incelemis ve se¢menlerin tercihlerini en ¢ok
etkileyen tutundurma karmasi bileseninin TV’deki acikoturum, tartisma programlari
ve yorumlar oldugu bulgusuna ulasmislardir. Se¢gmenlerin en az etkilendikleri
tutundurma bilesenleri ise partilerin dagittigi hediye ve ikramlar, posta mesajlari, cep
telefonu mesajlart ve parti balonlar1 olarak bulunmustur. Kalender (2003: 39)
calismasinda; iletisim araclarinin se¢cmenin karar alma siirecindeki etkilerini
incelemis ve bu araglarin 6nem diizeyine gore siralanmasinda; televizyon ve gazete
yayinlar ile parti mitingleri ve adayin se¢gmeni ziyaretinin diger araglara gore daha
onemli oldugu sonucuna ulasmistir. Tan (2002a:149) calismasinda se¢menlerin
ilgisini en ¢ok ceken siyasi parti ¢aligmalarinin sirasiyla; partilerin asir1 vaatlerden
kaginmalari, TV’deki acik oturumlar, agik hava mitingleri, TV tanitim programlari,
ev ziyaretleri, partinin tanitic1 basin ilanlar1 ve partilerin bagis ve hediyeleri olarak
belirlemistir. Polat ve digerleri (2004:157) calismalarinda, se¢cmenlerin demografik
ozellikleri itibariyle medya araclarmin dikkat ¢ekmesine yonelik farkliliklar1 ortaya
cikarmiglardir. Bu c¢aligmalarinda televizyondaki siyasi igerikli haber, yorum ve
reklamlarin diger medya araglarindan daha fazla dikkat ¢ektigi, ayrica segmenlerin

yaslari, cinsiyetleri, 6grenim diizeyleri agisindan da bu araglarin dikkat ¢ekmesinde
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anlaml farkliliklar olustugu bulgusuna ulagmislardir. Bu ¢alismalarin dogrultusunda

siyasal tutundurma karmasina yonelik hazirlanan hipotezler su sekildedir:

H9: Sec¢menlerin demografik 6zellikleri itibariyle siyasal tutundurma karmasindan
etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H10: Sec¢menlerin bir onceki se¢imde siyasi parti tercihleri ile siyasal tutundurma

karmasindan etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

3.2.6 Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma i¢in hazirlanan anket formu Ek-1’de gosterilmekte olup, 26
sorudan olugmaktadir. Se¢menlerin siyasal tercihleriyle ilgili olusturulan anket formu
tiim yag gruplar1 tarafindan rahatga okunabilmesi ve anlasilabilir olmasi agisindan
biiylik punto ve aralikli olarak hazirlanmis, toplamda ise 6 adet A4 boyutunda
sayfadan olugmustur. Anket formunu olusturan ilk 15 soru ve demografik 6zelliklerin
belirlenmesine yonelik hazirlanan sorular yazar tarafindan olusturulmustur. Anket
formunun ilk 10 sorusunda se¢menlere tek secenekli kapali uglu sorular
yoneltilmistir. Bu sorular icerisinde se¢menlere; kendilerini siyasal yelpazenin
neresinde konumlandirdigi, sahip oldugu ideoloji, segimlerde tercih edecegi parti igin
ne zaman karar aldigi, herhangi bir siyasi partiye ilgi gosterip gostermedikleri, en
begendikleri siyasi liderler, kendilerine en yakin gordiikleri siyasi partiler, yakin
goriilen siyasi partinin bir sonraki se¢ime girmemesi durumunda bagka bir partiye oy
verip vermeyecekleri, bir dnceki se¢imde tercih ettikleri siyasi partiler ve son olarak

da yarin se¢im olsa hangi partiye oy verecekleri sorulari yoneltilmistir.

11. soruda, ‘Siyasal Katilim’, 12. soruda, 18 ifadeden olusan se¢menlerin
siyasi parti ve lidere baghlik diizeyleri, partiye ve lidere giiven diizeyleri, siyasal
giindemin takip edilmesi ve takipte kullanilan medya araglarinin belirlenmesi, iktidar
ve muhalefet partilerinden memnuniyet diizeylerinin belirlenmesine yonelik sorular
yoneltilmigtir. 13. soruda, segcmenlerden iilkenin en 6nemli gordiikleri 3 sorununu,
onem derecesine gore siralamalar1 istenmistir. 14. soruda, ‘Siyasal Uriin’
bilesenlerinin se¢gmenler tarafindan siyasal tercihteki yerini belirlemeye yonelik 5

ifade, 5’1i likert Olgegi ile sorulmustur. 15. soruda, segmenlere bir dnceki segimlerde
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tercih ettikleri siyasi partinin ‘parti programini’ okuyup okumadiklar1 kapali uglu
(Evet-Hayir) olarak yoneltilmistir. 16. soruda, se¢menlere, bir siyasi liderde
bulunmas1 gerekli en oOnemli Ozelliklerden 5 adedini Onem sirasina gore
siralamalarma yonelik bir soru yoneltilmistir. Bu soruyu olusturan ifadeler ise, Polat
ve Kiilter (2006, 2008 ve 2009) ‘in hazirladig1 ¢alismalarinda kullanilan ifadelerden

alinmustir.

17. soruda, ‘Siyasal Fiyat’ alt karmasinin siyasal tercihteki Onemini
belirlemeye yonelik 9 ifade Niffenegger (1989) ¢alismasinda belirttigi li¢ adet siyasal
fiyat alt unsurunun her biri {licer adet olacak sekilde ifadelestirilmesi ile
olusturulmustur. 18. soruda, siyasal tutundurma karmasi unsurlarinin se¢men
tercihlerini etkileme diizeylerini belirlemeye yonelik 18 ifade 5°li likert dlgegi ile
sorulmustur. Bu ifadeler ise, Inal ve digerleri (2003), Kalender (2000), Domenach
(1969), Cubukcu (2005)’in ¢alismalarinda belirttikleri tutundurma karmasi unsurlari
g6z Onilinde bulundurularak hazirlanmistir. 19. soru ise segmenlere; bir dnceki soruda
yoneltilen ifadelerin, kendilerine goére onem seviyelerinin siralanmasina yonelik
sekilde yoneltilmistir. 20 ve 26. sorular ise ¢aligmaya katilan segcmenlerin demografik
ozelliklerinin belirlenmesine yonelik sorulardan olusmaktadir. Anket formu Izmir
ilinde belirlenen ilgelerde 24 Mayis — 9 Haziran 2010 tarihleri arasinda

uygulanmigtir.

3.3 ARASTIRMAYA YONELiK GENEL DEGERLENDIiRMELER

3.3.1 Secmenlerin Sosyo Demografik Ozelliklerine Iliskin Degerlendirmeler

Bu boliim igerisinde, arastirmaya katilan segmenlerin cinsiyet, yas, medeni
hal, egitim durumu, gelir, meslek diizeylerine yonelik bulgular degerlendirilecektir.
Arastirmaya katilan seg¢menlerin cinsiyet agisindan dagilimlar1 Tablo 3.2°de
gosterilmektedir. Tablodan goriildiigii lizere ¢aligmaya katilan se¢menlerin %47,5°1
Kadin, %52,5°1 ise erkek segmenlerden olusmaktadir. Bir se¢gmen ise bu soruya yanit

vermemistir.
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Tablo 3. 2 Secmenlerin Cinsiyetlerine iliskin Dagilim

Frekans Yiizde
Kadmn 329 47,5
Erkek 363 52,5
Toplam 692 100

Se¢menlerin yas dagilimi asagida Tablo 3.3’te gosterilmektedir. Buna gore,

calismaya katilan se¢menlerin %9,8’1 17-22 yas arasi, %23,4’1 23-28 yas arasi,
%19,5’1 29-34 yas arasi, %12,4’1 35-40 yas arasi, %10,2’si 41-46 yas arasi, %8,2’si

47-52 yas arasi, %8,2’si 53-58 yas arasi, %5,1’1 59-64 yas aras1 ve son olarak

%3,2°si 65 yas ve lstii yasa sahip olduklar1 goriilmektedir. Caligmaya katilim

acisindan yas gruplar1 degerlendirildiginde, ¢aligmaya en yogun katilimin 23-28 ve

29-34 yas grubu se¢gmenlerden oldugu goriilmektedir. (%24,5 ve %18.9)

Tablo 3. 3 Secmenlerin Yas Dagihmlan

Yas Gruplar Frekans | Yiizde Yas Gruplari Frekans | Yiizde
17-22 68 9,8 47-52 57 8,2
23-28 162 23,4 53-58 57 8,2
29-34 135 19,5 59-64 35 5,1
35-40 86 12,4 65 ve listil 22 3,2
41-46 71 10,2 Toplam 693 100

Ulkemizin sahip oldugu gen¢ niifusun ilerleyen yillarda elde edecegi

potansiyel oy verme hakki sonucu, se¢im caligmalarinin odak noktasini geng

segcmenler olusturacaktir. Calismaya katilan segmenlerin 35 yas alti kisilerde

yogunluk gostermesi (%52,7), ozellikle geng se¢menler agisindan diisiiniildiigiinde,

[zmir ilinde ilerleyen donemde yapilacak ¢alismalarda bu tiir segmenlerin

davranislar1 hakkinda 6nemli goriilebilecek bilgi saglayacaktir.
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Tablo 3. 4 Secmenlerin Medeni Durumlarina iliskin Dagilim

Frekans Yiizde
Evli 418 60,3
Bekar 275 39,7
Toplam 693 100

Calismaya katilan se¢cmenlerin medeni hallerine iligkin bulgular ise Tablo
3.4’de gosterilmektedir. Buna gore ankete katilan se¢menlerin %60,3’1 evli iken,

%39,7’si ise bekardir.

Se¢menlerin egitim durumlarma gore dagilimlarina bakildiginda; %0,6’s1
okuryazar, %11,1’1 ilkokul mezunu, %10,1’i ortaokul mezunu, %26’s1 lise mezunu,
%13.,4’1 yiiksek okul mezunu, %28,6’s1 liniversite mezunu ve %10,2’si ise yiiksek
lisans ve istii egitim diizeylerine sahiptir. Tablo 3.5’te segcmenlerin egitim durumu
gosterilmektedir. Tabloya bakildiginda ¢alismaya katilan segmenlerin %80°1 lise ve
izeri egitim almig kisiler olup, en yogun katilimin oldugu egitim diizeyinin ise

tiniversite mezunlari tarafindan olusturuldugu goriilmektedir.(%31,5)

Tablo 3. 5 Secmenlerin Egitim Durumlarina iliskin Dagilim

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Okuryazar 4 ,6 Yiiksek Okul 93 13,4
[lkokul 77 11,1 | Universite 198 28,6
Ortaokul 70 10,1 Yiiksek Lisans ve Ustii 71 10,2
Lise 180 26,0 | Toplam 693 100

Se¢menlerin gelir durumlarina gére dagilimlar1 Tablo 3.6’da gdsterilmekte
olup, dagilim incelendigine; se¢gmenlerin %7,1°1 asgari licret seviyesinde gelir sahibi
iken, %26,6’s1 600-1200TL , %27,6’s1 1201-1800TL , %16,9°u 1801-2400TL, %111
2401-3000TL, %3,8’1 3001-3006TL, 3,51 3601-4200TL, %1.,4’0 4201-4800TL,
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%0,7’s1 4801-5400TL ve %1,4’i 5401TL’den fazla gelire sahip bulunmaktadir. 1

segmen ise bu soruya cevap vermemistir.

Tablo 3. 6 Secmenlerin Gelir Durumlarina Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
0-599 TL 49 7,1 3001-3600 TL 26 3,8
600-1200 TL 184 26,6 3601-4200 TL 24 3,5
1201-1800 TL 191 27,6 4201-4800 TL 10 1,4
1801-2400 TL 117 16,9 4801-5400 TL 5 7
2401-3000 TL 76 11,00 | 5401 TL’den fazla 10 1,4
Toplam 692 99,7

Calismaya katilan se¢menlerin sahip olduklart mesleklere iliskin dagilim
Tablo 3,7’de gosterilmektedir. Tablo 3.7 incelendiginde se¢menlerin; %23,5’inin
memur, %13,3’{iniin emekli, %12,6’sinin ev hanimi, %12.,4’niin 6grenci, %4,3’linlin
0zel sektor yoneticisi, %18,0’inin is¢i, %9,1’inin serbest meslek sahibi, %0,4 iiniin
kamu sektorii yoneticisi olduklart goriilmekte ve geriye kalan %6,3 liniin ise meslek

sorusuna diger ifadesini yanitladiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3. 7 Secmenlerin Meslek Dagilimlari

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Memur 163 23,5 | Isci 125 18,0
Emekli 92 13,3 Serbest Meslek Sahibi 63 9,1
Ev Hanimi 87 12,6 | Kamu YOneticisi 3 4
Ogrenci 86 12,4 | Diger 44 6,3
Ozel Sektor Yoneticisi 30 4,3 | Toplam 693 100

Yukarida belirildigi {izere, bu galisma Izmir’i temsil ettigi diisiiniilen 6 ilgede
yiiz yiize anket uygulamasi gergeklestirilerek hazirlanmistir. Bu nedenle her ilgede
ulasilacak segmen sayisi ge¢mis se¢im sonuglarina gore hesaplanmis ve Tablo 3.1°de
gosterilmistir. Tablo 3.8 icerisinde ise, ¢aligmaya katilan se¢gmenlerin ikamet ettikleri

ilgeler gdsterilmektedir.

169




Tablo 3. 8 Secmenlerin Yasadigi Ilgelere iliskin Dagihm

Frekans Orneklem Yiizdesi Gerceklesen Yiizde
Bornova 184 28.4 26,6
Buca 192 28,8 27,7
Gaziemir 55 7,6 7.9
Urla 32 3,6 4.5
Giizelbahge 20 1,5 2.9
Konak 210 29,8 30,3
Toplam 693 100 100

Aragtirmanin metodoloji kisminda belirtilen orneklem ylizdelerine gore
hesaplanan ilce basina diisen se¢men sayilar1 ve arastirma sonucu katilimla ilgili
bilgiler Tablo 3.8’de gosterilmistir. Tablodan da gorildiigii ilizere c¢alismada,
orneklem igin belirlenen yiizdesel dilimlere yakin oranda se¢gmene ulasilmistir. Her
iki diizeyin farkli olmasiin nedeni ise, segmenlerin anketi cevapladigi il¢e sinirlari

disinda ikamet ediyor olmasidir.

3.3.2 Secmenlerin Siyasal Yelpazedeki Dagilimi ve ideolojilerine Yonelik
Degerlendirmeler

Siyasal pazarlama karmasini olusturan unsurlardan birisi ‘siyasal {irtin’diir.
Siyasal {irlin ise; partinin ideolojisi, lideri, adaylari, parti programi ve partinin ge¢cmis
icraatlerinden olugmaktadir. Bu acidan se¢menlerin sahip olduklar1 ideoloji bir
anlamda sec¢im kararlarina da etki eden bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
nedenle se¢menlerin sahip oldugu ideolojilerin ve siyasal yelpazenin neresinde
kendilerini konumlandirdiklarinin bilinmesi, se¢menlerin tercihlerine yo6nelik
bulgularda 6nemli veriler saglayacaktir. Tiim bu nedenlerden dolay1 ¢aligmanin ilk
iki sorusu i¢inde segmenlere siyasal yelpazede kendilerini nerede gordiikleri ve sahip
olduklar1 ideolojileri  sorulmustur. Elde edilen bulgular Tablo 3.9’da

gosterilmektedir.
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Tablo 3. 9 Se¢menlerin Siyasal Yelpazedeki Dagilimi

Frekans Yiizde
Sol 195 28,6
Merkez Sol 174 25,5
Merkez 124 18,2
Merkez Sag 123 18
Sag 67 9,8
Toplam 683 100

Arastirmaya  katilan  se¢cmenlerin  siyasal yelpazedeki dagilimlar
incelendiginde, Izmir se¢gmeninin son yillardaki se¢im tercihlerine yakin bir tablonun
olustugu sdylenebilecektir. Tablo incelendiginde se¢menlerin %54,1’inin kendisini
sol ve merkez sol ¢izgisinde, %27,8’inin merkez ve merkez sag ve son olarak da
%18,2’sinin kendilerini merkezde hissettikleri goriilmektedir. 29 Mart se¢imleri her
ne kadar genel se¢im olmadigindan parti tercihi konusunda ¢ok 6nemli bilgi vermese
de, se¢cim sonuglarina gore CHP’nin aday1 Aziz Kocaoglu’nun aldig1 %56’lik oy
seviyesi, Izmir se¢gmenin arastirma sonuclarina yakin bir dagilim gosterdigini isaret

etmektedir.

Calismanin ikinci sorusunda ise se¢menlerin sahip olduklar1 ideolojilerin
belirlenmesine yonelik soru yoneltilmistir. Ideoloji, se¢menin siyasi goriisiinii
tanimladig1 kadar parti tercihlerine de etki eden bir unsurdur. Se¢menlerin sahip

olduklar1 ideolojiler ile ilgili bulgular Tablo 3.10°da gosterilmektedir.

171



Tablo 3. 10 Secmenlerin Sahip Oldugu Ideolojiler

Frekans Yiizde
Sosyal Demokrat 175 25,4
Milliyetci 117 17,0
Kemalist 106 15,4
Demokrat 70 10,1
Muhafazakar Demokrat 61 8,8
Herhangi Bir Ideoloji Sahibi Degilim 41 5,9
Islamci 40 5.8
Muhafazakar 30 43
Komiinist 19 2,8
Ulusalci 16 2,3
Liberal 13 1,9
Kapitalist 2 0,3
Toplam 690 100

Arastirmaya katilan se¢menlerin yaklasik olarak %40°1 sahip olduklar
ideolojilerini ‘sosyal demokrat’ ve ‘Kemalist’ olarak belirtmislerdir. Daha onceki
tablodan da hatirlanacag iizere, se¢gmenlerin siyasal yelpazedeki dagilimi merkez sol
ve sol yoOniinde yogunluk gdstermistir. Buradan hareketle her iki sorunun
cevaplarinin izmir segmeninin tercihlerinin benzer oldugu sdylenebilir. Se¢menlerin
sahip olduklar1 ideolojiler ile ilgili olarak; %17’sinin milliyet¢i, %10,1’inin
demokrat, %@8,8’inin muhafazakar demokrat, %5,8’inin Islamci, %#4,3 {iniin
muhafazakar, %2,8’inin kominist, %2,3’tiniin wulusalct, %1,9’unun liberal,
%0,3’linlinde kapitalist ideolojilere sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica ¢aligmaya
katilan segmenlerin %5,9 unun ise, hi¢bir ideolojiye sahip olmadig1 goériilmektedir. 3

cevaplayici ise bu soruya yanit vermemistir.

3.3.3 Se¢menlerin Oy Vermede Karar Zamanlarina Yonelik Degerlendirmeler

Se¢menlerin tercihlerini hangi zaman diliminde gergeklestirdiklerinin
bilinmesi, siyasal pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi agisindan stratejik onem

teskil etmektedir. Se¢menlere yonelik, 6zellikle se¢im kararlarini etkilemeye yonelik
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hazirlanan bu faaliyetlerin verimli olmasi i¢in se¢gmen tercihlerinin ne zaman
olustugunun bilinmesi gerekli olmaktadir. Arastirmada bu konu ile ilgili bilgi
saglamak amaciyla segcmenlere ‘Bir siyasi partiye oy vermek i¢in kesin kararinizi ne
zaman alirsin1z?’ seklinde bir soru yoneltilmistir. Soruya iligkin bulgular Tablo

3.11°de belirtilmistir.

Tablo 3. 11 Secmenlerin Oy Vermeye Yonelik Karar Alma Zamanlar

Frekans Yiizde
Secimlerden 1 yil 6nce 372 53,8
Sandik basinda 69 10,0
Secimlerden 1 ay 6nce 67 9,7
Secimlerden 3 ay 6nce 63 9,1
Secimlerden 6 ay 6nce 62 9,0
Sec¢imlerden 1 hafta 6nce 58 8,4
Toplam 691 100

Calisma igerisinde zaman Olgiitii 1 yil dnce ile se¢im giinii sandik basinda
karar veririm’ araliginda tanimlanmistir. Bir yil ise muhtemel bir se¢ime kalan
zamandan dolay1 olusturulmus olup, zaman dilimleri biiyiikten kii¢iige dogru
siralanmigtir. Tablo 3.11 incelendiginde, se¢menlerin %353,8’1 gibi biiylik bir
cogunlugunun, oy verecegi partiye veya adaya secimden 1 yil 6nce karar verdikleri
goriilmektedir. Bunun anlami ise, se¢cmenlerin siyasi tercihlerinin belirli bir parti
veya aday yoniinde se¢imlerden uzun siire once olusuyor olmasidir. Geriye kalan
secmenlerin karar zamanlari ise; %9’u se¢imlerden 6 ay once, %9,1°1 se¢cimlerden 3
ay once, %9,7’si se¢cimlerden 1 ay Once, %8,4’1i se¢imlerden 1 hafta dnce ve son
olarak %10’u ise se¢im giinli sandik basinda karar verecegini belirtmistir. Se¢imlere
1 ay ve daha az zaman kala tercihlerini belirleyen segmenlerin orani ise; %28,1 dir.
Bunun anlami ise, se¢menlerin neredeyse licte biri secimlerden Once tercih
konusunda karar almakta zorlanmakta ve tercihini secimlere kisa siire kala
olusturmaktadir. Bu ag¢idan siyasal pazarlama uygulamalari ile bu tiir segmenlerin
tercihleri etkilenebileceginden, siyasi partilerin Izmir ili i¢in yapacaklari ¢alismalarin

son bir aylik zaman diliminin biiyiik 6nem tasiyacag diisiiniilmektedir.
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3.3.4 Secmenlerin Siyasi Partilere Uyelik Durumlarina iliskin Bulgular

Se¢menlerin  tercihlerini tanimlamaya yonelik hazirlanan ¢alismada,
segcmenlere herhangi bir siyasi partiye iiye olup olmadiklari yoniinde bir soru
sorulmustur. Sorunun sonucunda elde edilecek bilgi 1s181nda, parti {iyeligi mevcut
olan se¢menler ile herhangi bir siyasi partiye liye olmayan se¢cmenler arasinda tercih
acisindan farklilik olup olmadigi, ¢aligmanin ilerleyen asamalarinda detayli olarak
incelenecektir. Se¢gmenlerin siyasi parti iiyeliklerine iligkin veriler Tablo 3.12’da

gosterilmektedir.

Tablo 3. 12 Secmenlerin Parti Uyelikleri

Frekans Yiizde
Evet 127 18,3
Hayir 566 81,7
Toplam 693 100

Tablo 3.12°de gosterildigi lizere, ¢aligmaya katilan se¢gmenlerin %81,7’sinin
herhangi bir siyasi partiye iiyeligi bulunmamakta, %18,3’liniin ise bir siyasi partiye

bagliligi bulunmaktadir.

3.3.5 Siyasal Partilere Yakinhk ile Tlgili Bulgular

Se¢menlerin  herhangi bir siyasi partiye yonelik ilgilerinin var olup
olmadigina yonelik sorulan baska bir soruda, siyasi partilere yonelik ilgi diizeyleri
dort asamada belirtilmistir. Bu ilgi diizeyleri; hicbir siyasi partiye yakinlik
hissetmeme, bir siyasi parti ile siirekli ilgilenme, bir siyasi partiye sempati duyma ve
son olarak, bir siyasi partinin goriiglerini igtenlikle savunma seklinde tanimlanmustir.
Bu diizeyler ise, parti se¢gmenlerinin herhangi bir partiye ilgi duyan, sempatizan ve
fanatik se¢gmen tanimlamalarindan olusturulmustur. Buna gore, segcmenlerin siyasi
partilere yonelik ilgi diizeyleri ile ilgili saglanan bulgular Tablo 3.13’te

gosterilmistir.
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Tablo 3. 13 Secmenlerin Siyasal Partilere Yonelik lgi Diizeyleri

Frekans Yiizde
Bir siyasi partinin goriislerini i¢tenlikle savunuyorum. 243 35,1
Bir siyasi partiye sempati duyuyorum 173 25,0
Herhangi bir siyasi partiye yakinlik hissetmiyorum. 159 22,9
Bir siyasi partiyle siirekli ilgileniyorum. 116 16,7
Toplam 691 99,7

Tablo 3.13 incelendiginde, se¢menlerin %35,1’inin bir siyasi partinin
goriislerini siirekli savundugu, siyasal pazarlama terimleri ile bir siyasi partinin
‘fanatigi’ oldugu goriilmektedir. Segmenlerin %22,9u ise herhangi bir siyasi partiye
yakinlik hissetmedigini belirtmektedir. Ancak se¢menlerin %77,1’inin bir siyasi
partiye yonelik ilgisinin var oldugu ac¢ik olarak goriilmektedir. Buradan hareketle
Izmir se¢gmeninin siyasetle yakindan ilgilendigi goriilmekte olup, ayrica %22,9’luk
herhangi bir siyasi partiye yakinlik hissetmeyen se¢men kitlesinin var oldugu ve bu
segmenlerin  siyasi partiler tarafindan hedef alinmasinin Onemli oldugu

diistiniilmektedir.

3.3.6 Sec¢menlerin Begendigi Siyasi Lider

Calima igerisinde siyasal pazarlama karmasi unsurlarinin segmen tercihlerine
yonelik etkileri inceleneceginden, se¢menlerin siyasal davraniglar ile ilgili bilgiler
miimkiin olabildigince sorular yoluyla 6grenilmeye caligilmistir. Segmenlerin siyasal
tercihleri ile ilgili ilk soru se¢menlerin en begendigi siyasi lider sorusudur. Siyasi
liderlerin genellikle giindemde soy isimlerinin 6n planda olmasi nedeniyle, ankette
isimleri normal yazi, soy isimleri ise koyu ve biiyiik harflerle yazilarak se¢gmenlerin
isaretlemelerine yonelik kolaylik saglanmaya ¢alisilmistir. Calismaya katilan
secmenlerin en begendigi siyasi liderler ile ilgili bulgular Tablo 3.14°de

gosterilmistir.
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Tablo 3. 14 Se¢cmenlerin En Begendigi Siyasal Liderler

Frekans Yiizde
Kemal KILICDAROGLU 318 459
Recep Tayyip ERDOGAN 145 20,9
Devlet BAHCELI 75 10,8
Diger 44 6,3
Numan KURTULMUS 15 2,2
Masum TURKER 14 2,0
Higbiri 12 1,7
Mustafa SARIGUL 11 1,6
Dogu PERINCEK 11 1,6
Osman PAMUKOGLU 11 1,6
Selahattin DEMIRTAS 11 1,6
Alper TAS 7 1,0
Hiisamettin CINDORUK 7 1,0
Abdiillatif SENER 6 0,9
Cem UZAN 3 0,4
Toplam 690 99,6

Calisma icin hazirlanan anket uygulamasinin Mayis ayinin basinda yapilmasi
arastirmaci tarafindan planlanmistir. Ancak ayni donem igerisinde CHP’inin eski
genel baskani Deniz BAYKAL’mn istifa etmesi, calismanin yeni genel bagkan
secilinceye kadar ertelenmesini zorunlu kilmistir. Bu ertelemenin nedeni ise Izmir
ilinde son ii¢ secimde birinci parti olan CHP’nin segmenlerine yonelik sorulacak
sorularin cevapsiz kalmasi olasiligidir. 22-23 Mayis 2010 tarihinde gergeklestirilen
CHP kurultayinda Kemal KILICDAROGLU’nun resmen genel baskan
secilmesinden sonra anket calismasi baslatilmistir. Bu donem igerisinde medya
kuruluglarinin ¢cogunlugunun yeni genel baskan hakkinda yorumlarda bulunmasi, bir
anlamda CHP adina yeni bir riizgarin olugsmasina neden olmustur. Bu nedenle
ozellikle sol oylarm agirlikli oldugu bir secim bdlgesi olan izmir’de en begenilen
siyasi lider sorusuna verilen cevaplara bakildiginda, segmenlerin normal olarak
%45,9’u Kemal Kiligdaroglu cevabini vermistir. Se¢menlerin begendigi ikinci lider

%20,9’luk tercih oranityla Recep Tayyip Erdogan’dir. Se¢menlerin %10,8°1 ise
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Devlet Bahgeli’yi begendigini belirtmistir. Se¢gmenlerin %6,3’1 ise ‘diger’ se¢enegini
belirtmislerdir. Se¢menlerin begendigi siyasi liderleri tercih sirasiyla belirtmek
gerekirse; Numan Kurtulmus %2,2; Masum Tiirker %2,0; Mustafa Sanigiil %1,6;
Osman Pamukoglu %1,6; Selahattin Demirtas %1,6; Dogu Peringek %1,6; Alper Tas
%1,0; Hiisamettin Cindoruk %1,0; Abdiillatif Sener %0,9 ve Cem Uzan %0.4
diizeyinde begenilmektedir. Sec¢menlerin  %1,7°si ise hicbir siyasi lideri

begenmedigini ifade etmistir.

3.3.7 Se¢menlerin Kendilerine En Yakin Gordiikleri Siyasi Partiler

Se¢menlerin siyasal davranislarina yonelik bilgi saglamak amaciyla sorulan
ikinci soru ise se¢gmenlerin kendilerine en yakin gordiikleri siyasi partinin hangisi
oldugudur. Bu amagla se¢menlere sorulan soruda, partiler kisaltilmis isimleriyle
ankete yazilmis ve se¢menlerden yalnizca bir sik isaretlemeleri istenmistir.
Se¢menlerin kendilerine yakin gordiigii siyasi partilere iliskin bulgular Tablo 3.15°de

gosterilmektedir.

Tablo 3. 15 Se¢cmenlerin Kendilerine En Yakin Gordiikleri Siyasi Partiler

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
CHP 331 47,8 HEPAR 6 0,9
Ak Parti 144 20,8 Hiir Parti 4 0,6
MHP 79 11,4 TKP 4 0,6
DSP 19 2,7 TDH 3 0,4
ip 18 2,6 TP 2 0,3
SP 16 2,3 GP 1 0,1
BDP 12 1,7 DYP 1 0,1
ODP 11 1,6 Diger 9 1,3
DP 7 1,0 Higbiri 26 3,8

Elde edilen bulgulara gore, calismaya katilan segmenlerin %80’i kendilerine
en yakin partileri CHP, Ak Parti ve MHP olarak gormektedirler. Bu partilere gore
secmenlerin sirasiyla; CHP’ye %47.8; Ak Parti’ye %20,8; MHP’ye ise %11,4°1

yakinlik hissetmektedir. Se¢menlerin kendilerine yakin gordigii diger partiler ise su
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sekildedir: DSP %2,7; IP %2,6; SP %2,3; BDP %1,7; ODP %1,6; DP %1; HEPAR
%0,9; Hiir Parti %0,6; TKP %0,6; TDH %0,4; TP %0,3; GP ve DYP %] dir.
Se¢menlerin %1,3’0 diger partilere yakin olduklarini belirtirken, %3,8°1 ise higbir

partiye yakin olmadiklarini belirtmislerdir.

3.3.8 Secmenlerin Sahip Olduklar Ikinci Partiler

Se¢menlerin siyasal davranislari igerisinde, partiler arasi se¢gmen kaymalarina
yonelik bulgular elde etmek amaciyla se¢menlere, kendilerine yakin hissettikleri
siyasi partinin bir sonraki se¢cime katilmamasi durumunda, bagka bir siyasi partiye oy
verip vermeyecekleri sorulmustur. Bu sorudan alinacak yanitlarla ulasilmak temel
hedef ise, se¢cmenlerin ikinci siyasi parti tercihlerinin hangi partiler oldugunun

belirlenmesidir. Bu soruya yonelik elde edilen bulgular Tablo 3.16’ya aktarilmistir.

Tablo 3. 16 Se¢menlerin Baska Bir Partiye Oy Verme Durumu

Frekans Yiizde
Evet 314 45,3
Hayir 378 54,5
Toplam 692 99,8

Se¢menlerin %45,3’1i kendisine yakin partinin se¢ime girmemesi durumunda
baska bir partiye oy verebilecegini belirtirken, %54,5’i ise baska bir partiye oy
vermeyecegini belirtmektedir. Buradan hareketle segmenlerin yarisindan fazlasinin
partilerine bagli olduklar1 ve kendi partileri secime girmese bile bagka bir partiyi
tercih etmeyecekleri sdylenebilecektir. Onemli olan konu ise, baska bir partiye oy
verebilecegini s0yleyen se¢menlerin hangi partiye oy verecegidir. Burada ulagilmak
istenen ise, muhtemel bir olay karsisinda partiler arasi se¢men kaymalarinin
tanimlanmasidir. Ancak partiler arasi segmen kaymalari, bu ¢alisma icin Meclis’te
grubu bulunan partileri kapsayacak sekilde hazirlanmistir. Bu amagla elde edilen

bulgular Tablo 3.17°de gosterilmektedir.
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Tablo 3. 17 Secmenlerin Tercih Ettigi ikinci Partiler

Ikinci Parti CHP Ak Parti MHP BDP Diger | Toplam
Tercih
Edilen Parti
CHP - 3 41 1 142 187
Ak Parti 7 - 18 - 26 51
MHP 10 2 - - 6 18
BDP 1 3 - - 1 5

Kendisine en yakin parti olarak CHP’yi goren segmenlerin %56’s1 CHP nin
secimlere girmemesi durumunda bir baska partiye oy verecegini belirtmektedir. CHP
secmeninin ikinci parti olarak gordiigii partiler ise sirasiyla; %76 ile ‘diger’dir.
‘Diger’i isaretleyenlerin ise %65°1 DSP’yi ikinci parti olarak gormektedir. Yani
CHP’nin secime girmemesi durumunda, CHP disinda bir partiye oy verecegini
belirten se¢menlerin %49,6’s1 oyunu DSP’ye verecegini ifade etmektedir. CHP
secmeninin diger tercihleri ise sirasiyla; %22 ile MHP, %0,2 ile Ak Parti ve %0,005
ile de BDP’dir.

Ak Parti’yi kendisine yakin gdren segmenlerin %36’°s1 partilerinin se¢ime
girmemesi durumunda bir bagka partiye oy verebilecegini ifade etmektedirler. Ak
Parti’li se¢menlerin ikinci tercihlerine bakildiginda; %35’lik bir oranla Saadet
Partisi’nin ve MHP’nin birlikte birinci olduklar1 goriilmektedir. Ak Parti’li
se¢gmenlerin ikinci tercihi ise %14’liikk bir oranla CHP’dir. Daha 6nce CHP’li
segmenlerin AK Parti’yi tercihi %0,005 iken, Ak Parti’li segmenlerin ikinci tercih
sirasinda  CHP’yi tercihleri %14 diizeyinde olusmaktadir. Bu konuya yonelik
yapilacak bir yorum ise, CHP’nin yeni genel baskanimmin Ak Parti’li segmenler

tarafindan da tercih edilebilirligini ortaya ¢ikarmaktadir.

MHP’yi tercih eden se¢menler agisindan konuya bakildiginda, kendisine
MHP’yi yakin goren seg¢menlerin %23’ partilerinin se¢imlere girmemesi
durumunda bagka bir partiye oy verebilecegini ifade etmistir. Bu oran MHP’li

secmenlerin biiyiikk oranda partilerine baglilik sergiledigini gostermektedir. MHP
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disinda baska partiye oy verebilecegini belirten se¢cmenlerin dagilimi ise; %355
diizeyinde se¢cmenler CHP’yi; %33 diizeyinde diger ve %]11 diizeyinde ise Ak
Parti’yi tercih etmektedirler. Tercih edilen ‘diger’ ifadesini ise %22 ile HEPAR ve
%35’lik diizeylerde DP ve DYP paylagmaktadir. MHP’li segcmeninde CHP’yi ikinci
parti olarak gormesi de, Izmir ilinin karakteristik yapisindan kaynaklandig: ileri

surtlebilir.

BDP’yi tercih eden se¢menlerin %42’si kendi partilerinin se¢ime girmemesi
durumunda farkli bir partiye oy verebilecegini belirtmistir. BDP segmenlerinin ikinci
partilerini ise sirasiyla; %60 ile Ak Parti, %10 ile CHP ve %10 ile ODP

olusturmaktadir.

3.3.9 Secmenlerin Bir Onceki Secimdeki Siyasi Parti Tercihleri

Yapilan arastirmada, se¢gmenlerin siyasal davraniglarini belirlemeye yonelik
sorulan sorularin {igiinciisiinii, se¢gmenlerin bir dnceki segimde tercih ettikleri siyasi
parti sorusu olusturmaktadir. Se¢menlerin ge¢mis doneme ait siyasi parti
tercihlerinin bilinmesi, siyasal pazarlama karmasinin tercihlere olan etkisini
inceleyecek analizlerin yapilmasina oldugu kadar, arastirmanin bir dnceki se¢im
sonuclariyla kargilastirilmast agisindan da onem arz etmektedir. Bu agidan
segmenlerin  gecmis secimde tercih ettikleri siyasal partiler Tablo 3.18°de

gosterilmektedir.

Tablo 3. 18 Secmenlerin Bir Onceki Secimdeki Siyasal Parti Tercihleri

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
CHP 340 49,1 ODP 8 1,2
Ak Parti 150 21,6 DP 3 0,4
MHP 90 13,0 TKP 2 0,3
P 27 3,9 GP 2 0,3
DSP 20 2,9 Higbiri 22 3,2
BDP 13 1,9 Diger 3 0,4
SP 12 1,7 Toplam 693 100
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29 Mart 2009 Mahalli idareler Genel Se¢imi’nde Izmir ilinde CHP %55,2 oy
oranina ulasarak birinci parti olmus ve belediyelerin neredeyse tamamina yakinini
kazanmistir. Se¢im sonuglarina gore ikinci parti %30,7 oy orani ile Ak Parti’dir.
MHP ise sahip oldugu %7,2 oy oraniyla {¢iincii parti olmustur. Arastirmanin bir
onceki secimde hangi partiye oy verildigi konusuna yonelik sorusuna verilen yanitlar
sonucu olusan tablo, siralama itibariyle bir 6nceki se¢im sonuglarina benzemektedir.
Buna gore arastirmaya katilan se¢gmenlerin %49,1°1 bir 6nceki se¢imde CHP’ye oy
verdigini belirtmistir. Se¢menlerin %21,6’s1 Ak Parti’ye, %13 ise MHP’ye oy
verdigini belirtmistir. Bu {i¢ partinin Izmir ilinde bir 6nceki se¢im sonuglarma gore
aldig1 oy orani %93,1°dir. Arastirmada bu yonde sorulan sorunun sonucunda ise bu
li¢ partinin aldig1 oy oran1 %83,7°dir. Se¢menlerin %13,1°lik kism1 ise bu li¢ parti
disinda bulunan partilere oy vermis olup, se¢menlerin %3,2’si higbir partiye oy

vermedigini belirtmistir.
3.3.10 Se¢menlerin Muhtemel Bir Se¢cimdeki Siyasi Parti Tercihleri

Se¢menlerin muhtemel bir genel se¢im i¢in siyasal tercihlerini belirlemeye
yonelik olarak ‘Yarin se¢im olsa hangi siyasi partiye oy verirsiniz’ sorusu
yoneltilmistir. Bu soruya verilen yanitlar ile gelecek yil yapilmasi planlanan genel
secimler oncesi caligmaya katilan segmenlerin cevaplart 1s1ginda segimlere yonelik
baz1 projeksiyonlar olusturulmaya calisilacaktir. Se¢menlerin bu soruya verdikleri

yanitlar Tablo 3.19°da gosterilmektedir.

Calismaya katilan segmenlerin muhtemel bir se¢im i¢in siyasi parti
tercihlerinde birinci sirada %51,1°lik oy oramiyla CHP bulunmaktadir. Bu sonug
CHP’nin bir 6nceki se¢imde aldigi oy oranmin altinda olup, ¢alismaya katilan
se¢cmenler agisindan diisiiniildiigiinde, CHP oy oranina 2 puan eklemektedir. Ikinci
stiray1 ise %20,1°lik oy orantyla Ak Parti almaktadir. Bir onceki yerel se¢imlerde
%30,7 oy alan bu parti, calismaya katilan se¢menlerden bir 6nceki se¢ime iliskin
soruda ise %21,6 diizeyinde oy almistir. Buradan hareketle Ak Parti’nin se¢menler
tarafindan tercihinde %]1,4 puanlik bir disiis yasadig1 sdylenebilecektir. Muhtemel
bir secimde ii¢lincii parti ise MHP olarak goriilmektedir. MHP bir onceki yerel

secimde %7 oy almakla birlikte, ¢calismada %13 seviyesinde bir oy almistir. Yarin
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olusacak bir se¢cimde ise MHP’nin alacagi oy yiizdesi bu calismada %10,4 olarak
ortaya ¢cikmaktadir. Bu sonu¢la MHP’ninde ¢alismaya katilan segmenler agisindan
diistintildiigiinde %2,6 puanlik bir oy kaybina ugradigi sdylenebilecektir. Caligma
icinde bir O6nceki se¢im sorusuna yonelik sayilan ii¢ partinin oy oranm1 %83,7 iken,
muhtemel bir se¢im i¢in bu ii¢ partinin alabilecegi oy oran1 %81,6 olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Tablo 3. 19 Se¢menlerin Yarin Olabilecek Bir Se¢cimde Siyasal Parti Tercihleri

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
CHP 354 51,1 TDH 2 0,3
Ak Parti 139 20,1 TKP 2 0,3
MHP 72 10,4 GP 1 0,1
SP 17 2,5 GP 1 0,1
DSP 16 2,3 Hiir Parti 1 0,1
BDP 14 2,0 DYP 1 0,1
ip 8 1,2 Higbiri 4 0,6
DP 6 0,9 Diger 2 0,3
ODP 6 0,9 Kararsizim 43 6,2
HEPAR 5 0,7 Toplam 693 100

Bu ii¢ parti disinda diger partilerin muhtemel oylar ise; SP %2,5; DSP %2,3;
BDP %2,0; IP %1,2; DP %0,9; HEPAR %0,7, TDH %0,3; TKP %0,3; GP, DYP ve
Hiir Parti %1 olarak se¢menler tarafindan ifade edilmistir. Se¢menlerin %0,6’s1
hi¢cbir partiye oy vermeyecegini belirtirken, bu partiler disindaki partilere oy
verecegini ifade edenlerin oranit %0,3’tlir. Son yillarda 6zellikle se¢imler oncesi
yapilan kamuoyu yoklamalarinda ‘kararsiz’ se¢menin artan oranda goze c¢arptigi
goriilmektedir. Calismaya katilan se¢menlerin %6,2’si muhtemel bir se¢im igin siyasi
parti tercihi agisindan kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Bu oran, partiler arasi
farklilig1 azaltacak kadar oOnemli oldugundan, o&zellikle siyasal pazarlama
faaliyetlerinin kararsiz se¢meni etkilemek iizere planlanmasi gerekliligini ortaya

koymaktadir.
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3.3.11 Secmenlerin Siyasete Katiim Diizeylerine iliskin Bulgular

Likert 6lgegi ile 5 ifadeden olusan bir soru hazirlanarak, segmenlerin siyasal
faaliyetlere katilim diizeyleri belirlenmeye g¢alisilmistir. Siyasal katilim c¢alismada,
mitinglere, parti toplantilarina, adaylarin ev ve is yeri ziyaretlerine katilma, parti
adina goniilli ¢alismaya ve partinin se¢im biirolarin1 ziyaret etme seklinde
boyutlandirilmistir. ifadelere verilen yanitlar ise 1-her zaman, 5-hi¢ araliginda
degisen 5°1i olgek ile alinmistir. Siyasal katilim ile ilgili bulgular Tablo 3.20°de

gosterilmektedir.

Tablo 3. 20 Se¢menlerin Siyasal Faaliyetlere Katilhm Diizeyleri

Yiizde g o
. s =] P g
Siyasal é = g % :_f g §
Katilim = ﬁ = < £ g
2 g S | E
Mitinglere Katilirim 15,9 6,8 21,5 14,3 41,4 3,58 1,47
Parti Toplantilarina Katilirnm 13,1 4.8 14,6 12,1 55,1 391 1,43
Ev ve Eyeri Ziyaretlerine Katilirim 8,8 43 10,5 10,7 65,4 4,19 1,30
Goniilli Calisirim 15,4 42 12,4 11,8 55,8 3,88 1,49
Se¢im Biirolarini1 Ziyaret Ederim 13,3 5,6 16,5 11,3 53,1 3,85 1,45

Tablo 3.20 incelendiginde, ¢aligmaya katilan se¢gmenlerin siyasal faaliyetlere
katilim oranlarinin olduk¢a diisiik oldugu goriilmektedir. Se¢menlerin %16’s1
mitinglere siirekli, %6,8°1 sik sik, %21,5’1 bazen ve %55,7’s1 nadiren katildigin1 ya
da hi¢ katilmadigmi ifade etmislerdir. Siyasal pazarlama agisindan mitingler,
partilerin ve adaylarin s6z ve vaatlerini dogrudan se¢mene ulagtirdiklar1 bir kanaldir.
Ayrica mitinglerin, se¢cmenler arasinda coskunun ve parti baghligimin arttirildigi,
Ozellikle kararsiz se¢menleri bu cosku i¢inde etkilemeye ¢alisan bir ortam
olusturdugu soOylenebilecektir. Ancak goriilmektedir ki se¢menlerin biiyiik bir
bolimii bu gibi faaliyetlere ilgi gostermemekte, bu durum da siyasi partileri
secmenlere yeni kanallarla ulasmaya zorlamaktadir. Ayrica, mitinglere siirekli
katilirim ifadesini tercih eden se¢menlerin %57’si herhangi bir siyasi partiye iiye

oldugunu belirtmis, %42,7°si ise herhangi bir siyasi partiye iliye olmadigimi
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belirtmistir. Buradan c¢ikarilacak sonug ise, ¢alismaya katilan segmenler arasinda
parti {liyesi olmayan se¢menlerin mitinglere katilim oram1 %10 seviyesinde
olugsmaktadir. Bu durum neticesinde siyasi partilerin, diizenleyecegi mitinglere

secmenleri toplayabilmesi i¢in farkli yontemler izlemesi gerekmektedir.

Siyasal katilimi 6l¢gmeye yoOnelik sorulan sorunun ikinci boyutu parti
toplantilarma katilimdir. Se¢menlerin bu soruya verdikleri yanitlar sonucu;
%13,1’inin her zaman, %4,8’inin sik sik, %14,6’sinin bazen, %12,1’inin nadiren ve
%355,1’inin  hi¢ katilmadig1 goriilmektedir.  Parti toplantilarina stirekli katilan
secmenlerin %65°1 bir siyasi partiye iiye olup, %34’i ise liye olmadigi halde parti
toplantilarina siirekli katilmakta oldugunu belirtmistir. Sonu¢ olarak se¢gmenlerin
siyasi partilerin diizenledigi toplantilara katilimlar1 diisiik olmakla birlikte, soruya

verilen yanitlarin ortalamasi da 3,91 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Siyasal katilimla ilgili soruda en diislik ortalamanin bulundugu ifade 4,19
ortalama ile ev ve igyeri ziyaretlerine katilimdir. Calismaya katilan se¢menlerin
%8,8’1 her zaman, %4,3’i sik sik, %10,5’1 ise bazen adaylarin ev ve isyeri
ziyaretlerine katildigini belirtmistir. Se¢gmenlerin %77,1’inin ise adaylarin ev ve

igyeri ziyaretlerine nadiren katildig1 ya da hi¢ katilmadigi belirlenmistir.

Se¢im zamani goniillii calismayla ilgili verilen ifadeye se¢gmenlerin %15,4’1
her zaman, %4,2’si sik sik, %12,4’i bazen, %11,8’1 nadiren goniilli calistig
seklinde cevaplandirdigt ve %255,8’1 ise hi¢ gonilli c¢alismadigr seklinde
cevaplandirmiglardir. Goniillii calisma eylemi siyasal pazarlama agisindan ¢ok
Oonemli bir faaliyettir. 2008 ABD Baskanlik se¢imini kazanan Barack Obama, bir
anlamda bu zaferi arkasinda calisan goniillii ordusuna borgludur. Bu yiizden siyasi
partilerin en fazla 6nem vermesi gereken konularin basinda goniillii ¢alisanlar
gelmelidir. Se¢menlerin  kapt kapt bilgilendirilmesi, sandik bas1 gorevleri,
segmenlerin sandiklara taginmasi vb. isler ancak bir gonilli ¢aligma sistemiyle
basariya ulasabilir. Caligmanin bu ifadeyle ilgili sonucuna gore ise; se¢menlerin
%66’s1 nadiren ya da hi¢ diizeyinde goniillii faaliyetlerde bulunmaktadir. izmir

acisindan bu durum siyasi partiler tarafindan gozden gegirilmelidir.

184



Siyasal katilim ile ilgili son ifade ise se¢im biirolarinin se¢gmenler tarafindan
ziyaret edilip edilmedigi lizerinedir. Se¢im biirolar1 partilerin veya adaylarin se¢im
bolgelerinde olusturdugu adeta bir kamp yeridir. Bu yerler tiim se¢menlerin bulusma
yeri olup, kampanya siiresince ekiplerin ¢aligmalarini yiiriittiigii yerdir. Ayrica se¢im
bilirosunun etrafinin da bayraklar, afisler ve flamalarla slislenmesi, se¢im donemi
boyunca secim biirosuna gelen veya biironun 6niinden gecen segmenlerde bir se¢im
coskusu yaratmaktadir. Ancak bunca dnemine ragmen se¢im biirolarinin segcmenler
tarafindan ziyaret edilmesi ifadesinin ortalamasi 3,85 gibi diisiik bir deger olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Se¢im biirolarin1 her zaman ve sik sik ziyaret eden
se¢cmenlerin orant %18,9’dur. Se¢im biirolarin1 nadiren ya da hi¢ ziyaret etmeyen

segmenlerin orani ise %64,4 tiir.

Calismaya katilan segmenlerin tiim bu ifadelere vermis olduklar1 yanitlarin
ortalamalar1 g6z Oniine alindiginda, bes ifadenin ortalamasi ((3,58 + 3,91 +4,19
+3,88+ 3,85) / 5 = 3,88) se¢cmenlerin siyasal faaliyetlere nadiren katildig1 sonucunu

ortaya ¢ikarmaktadir.

3.3.12 Se¢menlerin Siyaset Kurumuna Olan Genel Diisiincelerine Yonelik
Degerlendirmeler

Se¢menlerin siyasal partilere ve liderlerine yonelik olarak hissettikleri
baglilik ve giliven diizeylerinin belirlenmesi, iilkenin giindemini olusturan giincel
siyasi gelismelerin segmenler tarafindan takip edilip edilmedigi ve hangi araglar ile
takip edildigi, se¢menlerin T.B.M.M’de grubu bulunan partilerden duydugu
memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi amaciyla segmenlere toplamda 18 ifadeden
olusan kesinlikle katiliyorum — kesinlikle katilmiyorum seklinde besli likert dlgegi
ile hazirlanmig ifadeler yoneltilmistir. Segmenlerin sayilan ifadelere verdigi yanitlar

Tablo 3.21°de gosterilmektedir.

Tablo 3.21 incelendiginde, segcmenlere yoneltilen ilk ifade se¢gmenlerin her
secimde ayni partiye oy verip vermediklerini belirlemeye yoneliktir. Segmenlerin;
%28,9’u bu ifadeye katilmadigini belirtirken %59,1°1 katildigin1 belirtmistir. %11.,4

seviyesinde ise segcmenler bu ifadeye ne katilmakta ne de katilmamaktadir.
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Se¢menlere yoneltilen ikinci ifade ise ‘oy verdigim siyasi partiye gliven
duyarim’ seklindedir. Se¢menlerin bu ifadeye verdikleri cevaplar ise; %9,6’s1
katilmamakta, %79,6’s1 ise bu ifadeye katildiklar1 yoniinde goriis belirtmiglerdir.

Se¢menlerin %10,2’si ise bu ifadeye ne katilmakta ne de katilmamaktadir.

Uciincii ifade ise ‘Oy verdigim siyasi partinin liderine giiven duyarim’
seklindedir. Bu ifadeye se¢menlerin, %10’u katilmadigini, %75,8’1 ise katildigim
belirtmigledir. Se¢menlerin  %14,2’si ise bu ifadeye ne katilmakta ne de

katilmamaktadir.

Doérdiincii ifadede ise, se¢menlerin liderlerine olan bagliliklar1 ‘begendigim
lider hangi partide olursa olsun ona oy veririm’ ifadesi ile Ol¢lilmeye ¢alisilmis ve
se¢cmenlerin %52,9’u bu verilen ifadeye katilmadigini belirtmistir. %29°u bu ifadeye

katilirken, %18 ise ne katilmakta ne de katilmamaktadir.

Se¢menlerin siyasi giindemi olusturan konular1 takip edip etmediklerini
belirlemek i¢in verilen ifadede, se¢cmenlerin %76,3’1 siyasi giindemi takip ettigini

belirtmekte, %11,5°1 ise siyasi giindemi takip etmedigini belirtmektedir.

Siyasi giindemin se¢menler tarafindan takip edilip edilmediginin
belirlenmesinden sonra, bu se¢menlerin hangi yayin aracglartyla siyasi giindemi takip
ettigini belirlemek 6nemli bir konu olarak goriilmektedir. Bu amagla se¢menlere
siyasi glindemi takip etmede kullanabilecekleri 4 farkli yayin aracim1 kapsayan
ifadeler yoneltilmistir. Bu yaym araglar1 sirasiyla televizyon haberleri, radyo
haberleri, gazete ve internettir. Tablo 3.21 igerisinde gosterildigi gibi, se¢gmenlerin
siyasi giindemi takip ederken en yogun kullandig1 yayin araci radyo haberleridir.
Radyo haberlerini sirastyla gazete, televizyon haberleri ve son olarak da internet

takip etmektedir.
Se¢menlerin siyasi partilerin yaymlarini takip edip etmediklerini belirlemek

amaciyla verilen baska bir ifadeye, se¢cmenlerin %42,9’unun bu yaymlar takip

etmedigi, %32,8’1 ise takip ettigini belirtmekte ve %21 diizeyinde bir se¢men grubu
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ise parti yayinlarini ne takip etmekte ne de etmemektedir. Parti yayinlarinin hemen

sonrasinda ise seg¢menlere siyasi igerikli dergileri okuyup okumadiklar1 sorusu

sorulmustur. Se¢cmenlerin %33,3’1 bu tiir dergileri okumadiklarini, %47,4’liniin ise

siyasi igerikli dergileri okuduklarini belirtmislerdir. Siyasi glindemin se¢menler

tarafindan takip edilip edilmedigi ve hangi araglarla takip edildigine yonelik

ifadelerden sonra, segmenlere destekledikleri siyasi parti hakkinda yeterince bilgi

sahibi olup olmadig1 sorulmustur. Se¢gmenlerin %11,2’sinin destekledigi siyasi parti

hakkinda bilgi sahibi olmadigi, %70,1’inin ise destekledigi siyasi parti ile ilgili

yeterli bilgi sahibi oldugu belirlenmistir. Se¢menlerin %18,8’1 ise destekledikleri

siyasi parti hakkinda bilgi sahibi olduklarina ne katilmakta ne de katilmamaktadirlar.

Tablo 3. 21 Se¢cmenlerin Genel Siyasal Diisiinceleri

z
E| E = £ <
= EE 2212 |22 |2
Her se¢imde ayni partiye oy veririm. 15,0 13,9 11,4 20,9 38,2 3,53 1,48
Oy verdigim siyasi partiye giivenirim. | 5,3 4,3 10,2 32,0 47,6 4,12 | 1,10
Oy verdigim siyasi partinin liderine | 5,4 4,6 14,2 31,3 44,5 404 | 1,12
giivenirim.
Giivendigim lider hangi partide olursa | 31,6 21,3 18,0 12,2 16,8 2,61 1,45
olsun O’na oy veririm.
Siyasi giindemi olusturan konulart | 5,7 5,8 12,2 41,8 34,5 3,93 1,09
takip ederim.
Gilindemi TV haberleri ile takip ederim | 11,4 20,6 23,9 25,8 18,4 3,19 1,27
Gilindemi radyo haberleri ile takip | 5,4 7,1 14,1 41,5 31,2 3,85 1,10
ederim.
Giindemi gazeteler ile takip ederim. 12,4 16,5 13,3 25,2 28,7 3,45 1,37
Gilindemi internet ile takip ederim. 17,1 25,8 23,3 15,7 18,1 2,91 1,34
Parti yayinlarini takip ederim. 19,4 26,8 21 18,4 14,4 2,81 1,33
Siyasi igerikli dergileri okurum. 14,6 18,7 19,3 28,9 18,5 3,18 | 1,33
Destekledigim parti ile ilgili yeterince | 6,5 4,7 18,8 38,7 31,4 | 3,83 | 1,11
bilgi sahibiyim.
Mecliste halk tam olarak temsil | 47,1 19,2 12,1 11,2 10,3 2,18 | 1,39
edilmektedir.
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Ak Parti’nin politika ve | 55,6 11,5 12,0 8,0 12,9 2,11 1,46

faaliyetlerinden memnunum.

CHP’nin muhalefetteki politika ve | 35,0 17,3 22,9 15,7 9,1 2,46 | 1,34

faaliyetlerinden memnunum.

MHP’nin mubhalefetteki politika ve | 35,4 24,2 24,2 6,7 9,4 2,30 1,27

faaliyetlerinden memnunum.

BDP’nin mubhalefetteki politika ve | 68,1 15,7 10,4 2,6 32 1,57 | 0,99

faaliyetlerinden memnunum.

Calismaya katilan se¢menlere, kendilerine gore mecliste halkin tam olarak
temsil edilip edilmedigi hususu ifade olarak yoneltilmis olup, se¢gmenlerin %66,3’i
bu temsilin gerceklesmedigini, %21,5’1 ise halkin mecliste tam olarak temsil
edildigini belirttigi goriilmektedir. Se¢gmenlerin %12’si ise bu ifadeye ne katildigini

ne de katilmadigini belirtmistir.

Se¢menlerin T.B.M.M.’de grubu bulunan iktidar ve muhalefet partilerinin
politika ve faaliyetlerinden duyduklari memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi
amaciyla, her parti i¢in olusturulan ayni ifadeler alt alta segcmenlere yoneltilmistir.
Iktidar partisi olan Ak Parti’nin politika ve faaliyetlerinden memnun olan
segmenlerin oran1 %20,9 olup, memnun olmayanlarin oranmi ise %67,1°dir. Ak
Parti’nin politika ve faaliyetlerine yonelik memnuniyet ortalamasi ise 2,11°dir.
Caligmaya katilan segmenlerin %24,8’1 ana muhalefet partisi olan CHP’nin politika
ve faaliyetlerinden memnun oldugunu belirtirken, %52,3’1 ise CHP’nin politika ve
faaliyetlerinden memnun olmadigimi belirtmistir. CHP’ye yonelik verilen ifadede
elde edilen memnuniyet ortalamasi ise 2,46’dir. Seg¢menlerin MHP nin politika ve
faaliyetlerine yonelik memnuniyetleri ise; %16,1’inin memnun oldugu, %59,6’sinin
ise memnun olmadig1 goériilmektedir. MHP’ye yonelik verilen ifadenin ortalamasi ise
2,3’tiir. Son olarak, mecliste grubu bulunan BDP’nin politika ve faaliyetlerinden
memnun oldugunu belirtilenlerin oran1 %35,8 iken, memnun olmayanlarin orani ise
%83,8’dir. BDP ile ilgili ifadeyi cevaplayan se¢gmenlerin cevaplarinin ortalamasi ise

1,57°dir.
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3.3.13 Secmenlerin Géoziiyle Tiirkiye’nin En Onemli U¢ Sorunu

Siyasi partiler, her se¢cim doneminde seg¢menlere iilkenin sorunlarinin
¢Oziimiine yonelik olarak s6z ve vaatler ileri siirerler. Bu s6z ve vaatlerin 6zellikle
segmenler tarafindan olumlu algilanmasi durumunda siyasi partinin segmenler
tarafindan tercihinde bir artis gdzlenebilecektir. Bu agidan se¢menlerin goziiyle
tilkenin sorunlarinin tespit edilmesi, segcmenlere yonelik hazirlanacak sdylemlerde
kullanilmast agisindan 6nem tagimaktadir. Calisma igerisinde iilkenin Onemli
sorunlar1 sirasiyla, issizlik, terdr, anayasa degisikligi, ermeni sorunu, kiirt agilimi,
egitim, yiiksek vergiler, yolsuzluklar, tiirban sorunu, Avrupa birligi ve diger olarak
adlandirilmigtir. Segmenlerden ise, bu sorunlart kendilerine gére en énemli olandan
baslamak iizere ilk ii¢iinii siralamalar1 istenmistir. Tiirkiye nin se¢menler goziiyle en

Oonemli sorunlar1 Tablo 3.22°de gosterilmektedir.

Tablo 3. 22 Secmenler Géziiyle Tiirkiye’nin Onemli Sorunlar

Oneml | Onem2 | Onem3 Skor
Issizlik 433 137 60 544,33
Teror 130 251 101 331
Egitim 58 120 132 182
Yolsuzluklar 19 53 162 108,33
Anayasa Degisikligi 17 40 60 63,66
Kiirt A¢ilimi 13 43 49 43,66
Tiirban Sorunu 15 18 44 36,66
Yiiksek Vergiler 2 7 39 17,33
Avrupa Birligi - 5 15 8,33
Ermeni Sorunu 1 7 5 7,33
Diger 3 - 11 4,66

*Skor: ( (Onemx3)+(Onem2x2)+(Onem3x1) ) /3

Calisma icinde siralamali lgek ile hazirlanan bu sorunun, tabloda goriildiigi
tizere skor hesaplamasi yapilmistir. Se¢menlerden iilkenin ii¢ sorununu, kendilerine

gore en 6nemli olani bir olacak sekilde 1’den 3’e kadar siralamalar istenmistir.
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Buradan hareketle analiz i¢in yapilacak skor hesaplamasi i¢in se¢menlerin
birinci 6nem seviyesindeki ifade ¢ ile, ikinci 6nem seviyesindeki sorun iki ile,
liclincli 6nem seviyesindeki sorun ise bir ile carpilarak bir say1 elde edilmis ve
aritmetik ortalamasi alinarak o soruna yonelik toplam skor elde edilmistir. Elde
edilen skorlar Tablo 3.22°de gosterilmektedir. Tabloya gore se¢menlerin goziiyle
tilkenin en 6nemli sorunu igsizliktir. Calismaya katilan segmenlerin %62,5°1 lilkenin
en onemli sorunu olarak issizligi gérmektedir. Se¢gmenlerin ikinci olarak Onemli
gordiikleri sorun ise terdr olarak goriilmekte ve iiclincii olarak 6nemli goriilen sorun
ise egitim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Se¢menlerin 6nemli gordiikleri diger sorunlar
ise sirasiyla; Yolsuzluklar, Anayasa Degisikligi, Kiirt Acilimi, Tiirban Sorunu,
Yiiksek Vergiler, Avrupa Birligi, Ermeni Sorunu ve diger olarak karsimiza

cikmaktadir.

3.3.14 Siyasal Uriin Boyutlarina iligkin Degerlendirmeler

Siyasal pazarlama agisindan {iriin kavrami geleneksel pazarlamaya gore
farklilik gostermektedir. Clinkii siyasal pazarlamada tam anlamiyla somut, fiziksel
bir iirlinden s6z etmek miimkiin degildir. Siyasal iirlin, 6zellikleri itibariyle soyut bir
kavramdir. Siyasal {irlin, siyasal pazarlama acisindan; partinin ideolojisi, lideri,
adaylar1 parti programi ve partinin ge¢mis icraatlerinden olusmaktadir. Calisma
igerisinde de se¢cmenlerin tercihlerini etkileyen siyasal {iriin boyutlarina ydnelik
bilgiler, az once sayilan boyutlar {izerinden saglanmaya calisilmistir. Bu acidan
se¢cmenlere bes adet siyasal {iriin boyutu ifadelestirilerek sunulmus ve se¢cmenlerin
tercihlerine yonelik kararlarini almakta ne derece etkili olduklart yoniindeki bilgiyi
saglamak Ogrenilmek istenmistir. Se¢menlerin siyasal iiriin boyutlarina iliskin

ifadelere verdikleri yanitlar Tablo 3.23’de gosterilmistir.

Siyasal lriin boyutlarina yonelik verilen ifadelere se¢cmenlerin verdikleri
yanitlar incelendiginde; se¢menlerin ‘partinin ideolojisine oy veririm’’ ifadesine
%73,7’si katilmakta, %16,8°1 ise katilmamaktadir. ideolojiye oy veririm ifadesinin
ortalamasi ise 3,89°dur. Se¢cmenlerin %59,5’1 partinin liderine oy veririm ifadesine
katilirken, %22’si ise bu ifadeye katilmamaktadir. Partinin liderine oy veririm

ifadesine yonelik ¢ikan ortalama ise 3,52 dir.
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Tablo 3. 23 Siyasal Uriin Boyutlarina iliskin Degerlendirmeler

Yiizde =
gl g o g
|2 |2 2 = £ }
= o| o = S| B L 2 g
. g = =z < 2 3 2 S| = =
Siyasal Uriin E E|E | M B2z |2 2|E |&
EZE |0 o 55 |8 5| |2
= M| M Z Z M| M M oM | O »n
Partinin ideolojisine Oy Veririm. 11,6 5,2 9,5 29,0 447 3,89 | 1,33
Partinin Gegmis Calismalarina 8,3 7,7 11,1 34,6 38,3 3,86 | 1,23
Oy Veririm.
Partinin Programina Oy Veririm. 9,6 9,0 17,2 35,4 28,7 3,64 | 1,25
Partinin Liderine Oy Veririm. 12,1 9,9 18,6 32,6 26,9 3,52 | 1,30
Partinin Adaylarina Oy Veririm. 11,5 10,6 22,2 36,0 19,7 341 | 1,24

Siyasal {irlinii olusturan diger bir unsur olan adaylar boyutu ise, ifadeyi
yanitlayan segmenlerin %55,7’si tarafindan tercih unsuru olarak goriilmekte, %21,5’1
tarafindan ise tercih unsuru olarak goriilmemektedir. Adaya yonelik oy verme
ifadesinin ortalamasi ise 3,41°dir. Parti programina oy veririm ifadesini yanitlayan
secmenlerin %64,1°1 siyasal {iriin olarak parti programina oy verdigini belirtmekte,
%18,6’s1 ise partilerin programlarina doniik oy vermedigini belirtmektedir. Parti
programi ile ilgili ifadenin ortalamasi1 3,64 tiir. Siyasal {iriinii olusturan son boyut
olarak partilerin ge¢mis icraatleri, bu ifadeye yanit veren se¢menlerin %72,9’u
siyasal tercihlerini partinin ge¢mis icraatlerine gore yaptigini, %16’s1 ise bu boyutun
tercihlerinde etkili olmadigini belirtmektedir. Gegmis icraatlere yonelik ifadelerin
ortalamast 3,86’dir. Siyasal {irlin boyutlarina iliskin bulgularin  genel bir
degerlendirmesi yapildiginda, se¢menlerin siyasal tercihlerinde etkili olan siyasal
iirtin boyutlarinin sirasiyla ideoloji, gecmis icraatler, parti programi, partinin lideri ve

partinin adaylar1 oldugu sdylenebilecektir.

3.3.15 Bir Onceki Genel Secimde Secmenlerin Parti Programim Okuma
Durumlan

Siyasi partilerin parti programlari, Ozellikle partinin iktidar olmasi
durumunda iilkenin O6nemli sorunlarma nasil ¢oziim bulacagini belirten bilgilere
sahip olmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Siyasi partiler parti programlari araciligi

ile segmenlere verdikleri s6z ve vaatleri nasil gercgeklestireceklerini agiklamaya
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caligmaktadirlar. Bu acidan se¢gmenlerin siyasi partilerin programlarini okumalari, o
parti ile ilgili detayli bilgi sahibi olmalar1 anlamina gelmektedir. Bu acidan ¢aligmada
parti programinin se¢menler tarafindan okunup okunmadigini belirlemeye yonelik
bir soru hazirlanmistir. Segmenlere yonelik bir dnceki genel se¢imde tercih edilen
siyasi partinin parti programinin okunup okunmadigi yoniindeki soruya verilen

yanitlar Tablo 3.24’te gosterilmektedir.

Tablo 3. 24 Se¢menler Tarafindan Parti Programimmin Okunmasi Durumuna

Yonelik Degerlendirmeler

Frekans Yiizde
Evet 383 55,3
Hayir 307 44,3
Toplam 690 99,6

Tablo 3. 24 incelendiginde se¢menlerin %55,3’linlin tercih ettikleri siyasi
partilerin parti programlarin1 okuduklari, %44,3’linlin ise tercih ettikleri siyasi

partilerin parti programlarini okumadiklar1 gériilmektedir.

3.3.16 Secmenlerin Onemli Gordiigii Lider Ozellikleri

Siyasal {iriin bilesenlerinden birisi olan siyasi lider, siyasal pazarlamaya konu
olan faaliyetlerin de temel ilgi noktasin1 olusturmaktadir. Se¢im donemlerinde
ozellikle liderlerin fotograflari, sdylemleri se¢menlere ulastirilmakta; mitingler,
toplantilar vb. organizasyonlarla liderler se¢menlerle bulusmaktadir. Bu acgidan
secmenlerin siyasi lideri tercih etmeleri i¢in bazi O6zelliklerin olmasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Bu durumun varlig1 ise se¢menlerin bir siyasi liderde bulunmasi
gerekli gordiikleri oOzelliklerin neler oldugunun tanimlanmasinin zorunlulugunu

ortaya ¢ikarmaktadir.
Calismaya katilan se¢menlere, bir siyasi liderde bulunmasi gereken

ozelliklerin neler olmasi gerektigi ifadesi soru olarak yoneltilmis, on bes adet lider

Ozelligi arasindan se¢menlerin en 6nemli gordiikleri 6zellik birinci olacak sekilde
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birden bese siralamalar1 istenmistir. Se¢menlerin lider 6zelliklerine iliskin verdigi
yanitlar Tablo 3.25’de gosterilmektedir. Tablo 3.25°den goriilecegi gibi, segmenler
acisindan siyasi liderlerin sahip olmasi gereken Onemli o6zellikler belirtilmis ve
agirliklt puanlarla toplam skorlart bulunmustur. Buna gore se¢gmenlerin en 6nemli
gordiigii siyasi lider ozelligi diirtistliiktiir. Bu 6zellikten sonra ise segmenlerin ikinci
olarak onemli gordiikleri lider 6zelligi liderin giivenilir olmasidir. Segmenlerin diger
onemli gordiikleri lider 6zellikleri ise, issizlikle ilgili tutum, yolsuzlukla miicadele
istegi ve ekonomi bilgisidir. Se¢menlerin bir siyasi liderde bulunmasimi gerekli
gordiikleri diger 6zellikler ise yine dnem sirasina gore; insan haklarina saygili olmasi
gecmis icraatleri, 6grenim diizeyi, iletisim yetenegi, dindar bir yapida olmasi, ikna
yetenegi, gen¢ olmasi, etnik kdkenidir. Se¢gmenlerin en dnemsiz gordiigi siyasi lider

ozellikleri ise; liderin cinsiyeti ve yeni olmasidir.

Tablo 3. 25 Secmenlerin Istedigi Siyasi Lider Ozellikleri

Oneml | Onem2 | Onem3 | Onem4 | OnemS5 | Skor*
Diiriistliik 447 95 36 35 17 562
Giivenilir Olmasi 97 309 86 29 35 4144
Issizlik Tle Tlgili Tutumu 19 64 96 97 91 183,6
Yolsuzlukla Miicadele istegi 11 37 106 107 101 167,2
Ekonomi Bilgisi 16 39 83 81 61 141,6
Insan Haklarma Saygili Olmasi 25 30 49 83 95 130,6
Gecemis Icraatleri 24 26 51 53 71 110,8
Ogrenim Diizeyi 18 17 33 56 58 85,4
[letisim Yetenegi 10 20 45 46 48 81
Dindar Yapida Olmasi 10 23 44 16 11 63,4
Ikna Yetenegi 6 9 22 19 42 42,4
Geng Olmasi 3 9 21 33 19 39,8
Etnik Kokeni 4 4 4 14 15 18,2
Yeni Olmasi - 2 7 4 7 8,8
Cinsiyeti - 1 1 4 4 3.8

*Skor = ( (Onem1x5)+(Onem2x4)+(Onem3x3)+(Onemdx1)+(Onem5x1) / 5 )

193



3.3.17 Siyasal Fiyat Boyutlarina Yonelik Degerlendirmeler

Siyasal pazarlama agisindan maddi anlamda fiyattan s6z etmek oldukca

giictlir. Siyasal pazarlama agisindan oy verme ‘psikolojik bir satin alma’ olarak

goriilmektedir. Bu agidan segmenler oylarinin karsiliginda bir anlamda gelecekleri ile

ilgili umut satin almaktadirlar. Niffenegger (1989), calismasinda siyasal fiyat

unsurunu 3 boyut altinda incelemistir. Bu boyutlar, psikolojik maliyetler, ulusal imaj

faktorleri ve ekonomik maliyetlerdir. Calisma icin hazirlanan siyasal fiyat sorulari,

da bu ii¢ boyut dikkate alinarak hazirlanmistir. Calismada, segcmenlere her boyut 3’er

soru haline getirilerek sorulmus ve kesinlikle oy vermem, kesinlikle oy veririm

Olgegine uygun olarak yanitlamalari istenmistir. Siyasal fiyat boyutuna iliskin

bulgular Tablo 3.26’da gosterilmektedir.

Tablo 3. 26 Siyasal Fiyat Boyutlarina iliskin Degerlendirmeler

Yiiz
iede S |g |Egls|?
o Q E (] = 2 <
=55 |2 Es |28 |5 .

. B EEEE ENEE I
Siyasal Fiyat S35 225|225 |33
Bir partinin iilkenin biitiinliigiine aykir1 80,8 7,9 4.6 2,5 2,7 1,36 | 0,89
faaliyet ve politikalar {iretmesi.
Bir partinin etnik temelli sorunlara yonelik 41,7 | 13,6 | 18,0 | 16,7 8,1 2,34 | 1,38
politika ve faaliyetler liretmesi.
Bir partinin dini temelli sorunlarin 38,1 | 12,6 | 15,7 | 20,2 12 2,54 | 1,47
¢ozlimiine yonelik politika ve faaliyetler
liretmesi.
Partinin iktidara gelmesi durumunda 3,5 43 17,6 | 38,2 35,2 3,98 | 1,01
tilkenin uluslararasi imajimnin artacagina
olan inancim.
Partinin iktidara gelmesi durumunda 3,5 3,0 14,3 | 37,2 40,8 4,1 0,99
iilkenin Diinya ¢apindaki giiciiniin
artacagina olan inancim.
Partinin liderinin veya adaylarinin, 4.8 5,6 16,6 | 34,5 36,9 3,94 | 1,09
uluslararasi boyutta giiglii konuma sahip
olmalari.
Bir siyasi partinin se¢imi kazandigi 433 | 24,1 | 21,1 6,1 4,0 2,02 | 1,12
takdirde vergi oranlarin1 arttiracagina dair
diisiincemin varlig1.
Bir siyasi partinin se¢imi kazandigi | 40,5 | 22,2 | 234 6,3 5,9 2,13 | 1,19
takdirde faiz oranlarmi arttiracagina dair
diisiincemin varlig1.
Se¢imi kazanacak partinin devlet 44,6 | 25,0 | 222 4.5 2,3 1,93 | 1,03

yardimlarini azaltacagimna dair diisiincemin
varlig1.
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Tablo 3.26 igerisinde, siyasal fiyat boyutlarina yonelik segmenlerin verdigi
yanitlarin yilizdesel dagilimlar1 gosterilmektedir. Calismada siyasal fiyatin psikolojik
maliyetler boyutu; bir partinin; iilkenin biitlinliigline aykir1 faaliyet ve politika
iretmesi, etnik temelli sorunlara yonelik politika ve faaliyetler tiretmesi, dini temelli
sorunlara yonelik politika ve faaliyetler iiretmesi seklinde {i¢ ifadeden olusmaktadir.
Se¢cmenlerin %88,7’si iilkenin biitlinliigiine aykir1 faaliyet ve politikalar {iretecek bir
partiye oy vermeyeceklerini, %5,2’si oy verecegini, %4,6’s1 ise bu konuya yonelik
oy verip vermemede kararsiz oldugunu belirtmektedir. Etnik temelli sorunlara
yonelik politika ve faaliyet iireten partilere yonelik olarak, segmenlerin %55,3’i oy
vermeyecegini, %24,8’1 ise oy verecegini belirtmektedir. Se¢gmenlerin %18’1 ise bu
konuya ne oy vereceklerini ne de vermeyeceklerini belirtmektedir. Dini temelli
sorunlara yonelik se¢menlerin dagilimi ise, %50,7’si oy vermeyecegini belirtirken,
32,2’si oy verecegini ifade etmektedir. %15,7’lik bir kesim ise bu konuya ne oy

vereceklerini ne de oy vermeyeceklerini belirtmektedir.

Siyasal fiyat karmasiin ikinci boyutu olan ulusal imaj faktorleri yine 3
ifadeden olugmaktadir. Ulusal imaj faktorlerini olusturan ifadelerin ilki; partinin
iktidara gelmesi durumunda iilkenin uluslararasi imajinin artacagina olan inangtir.
Se¢menlerin  %73,4’ti bu kosullarda partiye oy verebilecegini, %7,8’1 oy
vermeyecegini, %17’sinin ise ne oy verecegini ne de oy vermeyecegini
belirtmektedir. Ulusal imaj faktorlerinin ikincisi, partinin iktidara gelmesi
durumunda iilkenin diinya ¢apindaki giiciiniin artacagina olan inangtir. Segmenlerin
bu ifadeye verdikleri yanitlar ise, %78’1 oy verecegini, %6,5’1 oy vermeyecegini,
%14,3’l ise ne oy verecegini ne de vermeyecegini belirtmektedir. Ulusal imaj
faktorlerinin {i¢iincii boyutu ise, partinin liderinin veya adaylarinin uluslararasi
boyutta giicli konuma sahip olmalaridir. Se¢menlerin %71,4’i bu ifadeye oy
verebilecegini, %10,4’li oy vermeyecegini, %16,6’s1 ise ne oy verecegini ne de

vermeyecegini belirtmistir.
Siyasal fiyat karmasmin tglincii boyutu, se¢menlerin algiladigi ekonomik

maliyetlerdir. Ekonomik maliyetler ise, calismada yine 3 ifadeden olusmaktadir. Bir

siyasi partinin se¢imleri kazanmasi halinde vergi oranlarini arttiracagina yonelik
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diisiincenin varliginda se¢menlerin %67,4’li oy vermeyecegini, %10’u ise oy
verecegini, %21,1’1 ise bu konuya yonelik ne oy verecegini ne de vermeyecegini
belirtmistir. Partinin se¢imi kazanmasi halinde faiz oranlarimi arttiracagini diisiinen
se¢cmenlerin %62,7’si bu partiye oy vermeyecegini, %12,2’si oy verecegini, %23,4’1
ise ne oy verecegini ne de vermeyecegini belirtmektedir. Se¢imi kazanacak partinin
devlet yardimlarin1 azaltacagini diisiinen segmenlerin %69,6’sinin bu partiye oy
vermeyecegi, 6,8’inin oy verecegi ve %?22,2°si ise ne oy verecegini ne de oy

vermeyecegini belirtmislerdir.

3.3.18 Siyasal Kampanya Araclarinin Secmen Tercihlerine Olan Etkileri
Uzerine Degerlendirmeler

Siyasal pazarlama uygulamalarimin hedef kitlesi oy verme hakkina sahip
se¢menlerdir. Se¢menlerin tercihlerini etkilemek ise bu faaliyetlerin temel amacini
olusturmaktadir. Bu acidan siyasi partiler ve adaylar, 06zellikle kampanya
donemlerinde hedef kitlelerine yonelik mesaj iletme faaliyetlerini bir ¢ok farkli araci
kullanarak gerceklestirmeye c¢alismaktadir. Asil amag ise, biitiinlesik bir iletigim
sistemi olusturmak ve ayni mesaji farkli kanallar araciligiyla se¢menlere
ulagtirmaktir. Bu acidan bakildiginda siyasal kampanya araglarinin se¢men
tercihlerine olan etkilerinin belirlenmesi, hangi araclarin daha yogun kullanilmasi
hakkinda bilgiler saglayacaktir. Se¢menlerin kampanya araglarindan etkilenme
diizeylerinin belirlenmesi amaciyla, ¢alismada besli likert 6lgegi ile hazirlanan 18
ifade segmenlere yoneltilmistir. Kampanya araglariin etkisi {izerine sorulan soruya

se¢cmenlerin verdikleri yanitlar Tablo 3.27°de gosterilmektedir.

Tablo 3.27, secmenlerin siyasal kampanya araclarindan ne derece
etkilendiklerini belirlemeye yonelik sorulardan elde edilen bulgular1 gostermektedir.
Bulgular incelendiginde, calismaya katilan se¢menlerin en ¢ok etkilendiklerini
belirttikleri kampanya aracinin, televizyonda gerceklesen liderlerin katildig: tartigma
programlarinin oldugu goriilmektedir. Segmenlerin %72,4’1 bu aragtan etkilendigini,
%16,2’s1 ise etkilenmedigini belirtmistir. Se¢menlerin tercihlerini etkileyen
kampanya araglarini 6nem sirasina gore inceledigimizde, ikinci sirada parti ve lider

ile ilgili radyoda yayinlanan haberler gelmektedir. Segmenlerin %41,6’s1 bu aragtan
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etkiledigini belirtirken, %36’s1 ise etkilenmedigini belirtmekte, %22,3 diizeyinde bir
secmen grubu ise bu aragtan ne etkilenmekte ne de etkilenmemektedir. Ugiincii etkili
kampanya araci, parti ve lider ile ilgili televizyonda yayinlanan haberlerdir.
Se¢menlerin = %54,2’si  bu kampanya aracindan etkilendigini, %30,7’si ise
etkilenmedigini belirtmistir. Se¢men tercihlerini etkileyen dordiincii 6nemli arag,
secim donemlerinde diizenlenen mitinglerdir. Se¢menlerin %357,7°si mitinglerin
kendi tercihlerini etkiledigini belirtirken, %30,7’si ise mitinglerin tercihlerine bir

etkisinin olmadigin1 belirtmistir.

Tablo 3. 27 Kampanya Araclarinin Secmen Tercihlerine Etkileri

Yiizde S
AT 8 2 <
= fE |25z |28 |§¢
g 2| = D E =2 |2 &% 5 &
O B K2 o m| [@ o [ 5 h @A
Kampanya Araci Mm@ [ Z 2 N
Televizyonda parti liderlerinin 8,3 7,9 11,4 | 343 | 38,1 3,85 1,24

katildig: tartisma programlari

Parti veya liderle ilgili radyoda 15,2 20,8 22,3 | 31,5 10,1 3,30 1,24
yayinlanan haberler

Parti veya liderle ilgili televizyonda 15,5 15,2 15,1 | 37,8 | 16,4 3,24 1,32
yayinlanan haberler
Diizenlenen Mitingler 14,2 16,5 21,5 |1 29,0 | 18,7 3,21 1,31

Parti veya liderle ilgili yazili basinda 14,2 15,8 19,2 | 37,7 | 13,0 3,19 1,26
yayinlanan haberler

Adaylarin gergeklestirdigi ev ve ig yeri | 23,0 24,5 20,8 | 21,7 | 10,1 2,71 1,30
ziyaretleri

Gergeklestirilen ev ve kahvehane 243 23,6 20,2 | 223 9,7 2,69 1,31
toplantilart

Billboardlar (A¢ik Hava Reklamlar) 19,3 27,7 26,5 | 18,0 8,5 2,68 1,21
Goniillii ¢aliganlarin kap1 kapi 25,9 25,6 17,0 | 22,1 9,5 2,63 1,32
dolagmasi

Partilerin sahip oldugu kurumsal web 24,3 28,6 20,2 | 18,6 8,2 2,57 1,26
siteleri

Olusturulan se¢im biirolar 253 | 254 244 | 19,2 5,7 2,54 1,21

Partilerin se¢im otobiisleri, se¢im sarki | 27,1 31,8 214 | 12,6 | 72 2,41 1,21
ve tiirkiileri

Parti liderinin veya adaymin imzasini 30,1 28,4 21,0 | 13,5 7,0 2,39 1,23
tagtyan mektuplar

Partilerin yolladig1 e-postalar 26,7 33,8 20,4 | 12,2 6.9 2,38 1,19

Adaylar1 se¢im bolgelerindeki 31,9 31,0 18,4 | 11,9 6,9 2,30 1,22
segmenlere telefon etmesi
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Partilerin afis, bayrak ve resimlerle 33,8 31,2 17,0 | 11,1 6.9 2,26 1,22
caddeleri siislemesi

Partilerin segmenlerin cep 35,1 32,9 17,2 8,7 6,2 2,17 1,18
telefonlaria kisa mesaj (SMS)

gondermesi

Partilerin se¢cim donemi dagittigi 47,4 26,9 11,3 8,8 5,6 1,98 1,20

hediyelik esya ve yardimlar

Tercihleri etkileyen kampanya aracglarinin 6nem seviyesine gore besinci
sirasinda, parti ve lider ile ilgili yazili basinda yayinlanan haberler bulunmaktadir.
Se¢menlerin, %50,7’si bu kampanya aracindan etkilendigini, %30’nu ise
etkilenmedigini belirtmistir. Se¢menlerin tercihlerini en ¢ok etkileyen bes kampanya
aracinin diginda tercihleri etkileyen diger araglar ise etki diizeylerine gore su
sekildedir: adaylarin gergeklestirdigi ev ve is yeri ziyaretleri, gerceklestirilen ev ve
kahvehane toplantilari, billboardlar, goniillii calisanlarin kapi1 kapt dolasmasi,
partilerin sahip oldugu kurumsal web siteleri, olusturulan se¢im biirolari, partilerin
secim otobiisleri, sarkilar ve tiirkiileri, parti liderinin veya adayinin imzasini tagiyan
mektuplar, segmenlere yollanan e-postalar, adaylarin se¢im bdlgesindeki segcmenlere
telefon etmesi, partilerin afis, bayrak, resimlerle caddeleri siislemesi, se¢gmenlerin cep
telefonlarina sms gonderilmesidir. Calismaya katilan se¢menlerin tercihini en az

etkileyen kampanya araci ise, 1,98 ortalama ile partilerin se¢im donemlerinde

dagittig1 hediyelik esya ve yardimlardir.

3.3.19 Secmenlere Gore Onemli Olan Siyasal Kampanya Araclar:

Se¢im donemlerinde siklikla kullanilan kampanya araglarimin temel amaci,
partinin mesajlarinin etkin bir sekilde se¢mene iletilmesidir. Bu agidan mesajlarin
hangi kanallardan se¢mene ulagsacagi ¢ok dnemli bir konu olmaktadir. Ancak 6nemli
olan husus se¢cmenlerin hangi kampanya ara¢larinin kullanilmasini tavsiye ettigidir.
Ciinkii segmenlere gore onemli olan kampanya araclar1 bizzat se¢gmenin kendisini
etkileyebilecek arac olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konu ile ilgili bilgi saglamak
amaciyla se¢cmenlere, 18 kampanya araci ifade olarak verilmis ve se¢menlerden
kendilerine gore en 6nemli olan kampanya araci birinci olacak sekilde birden bese
kadar siralamalar1 istenmistir. Segmenlerin 6nemli gordiikleri kampanya araglarina

iliskin bulgular Tablo 3.28’de gosterilmektedir.
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Tablo 3. 28 Secmenlerin Onemli Gérdiikleri Kampanya Araclar

Oneml | Onem2 | Onem3 | Onem4 | Onem5 | Skor*
Televizyonda liderlerin katildig1 327 96 69 48 26 469,6
tartigma programlari
Televizyonda yayinlanan siyasal 174 84 80 64 46 324,0
reklamlar
Mitingler 66 180 73 96 77 307,6
Gazete ve dergilerde yaymlanan 16 71 81 74 59 162,8
siyasal reklamlar
Adaylarin ev ve is yeri ziyaretleri 22 49 72 51 49 134,6
Goniillii ¢aliganlarin kap1 kapi 14 28 48 64 51 101,0
dolagmasi
Ev ve kahvehane toplantilar 9 33 42 65 56 97,8
Se¢im biirosu faaliyetleri 10 29 41 40 73 88,4
Radyoda yayinlanan siyasal reklamlar 2 44 41 36 25 81,2
Adaylarin se¢gmenlere bizzat telefon 8 14 35 30 31 58,4
etmesi
Billboardlar (A¢ik hava reklamlarr) 9 15 19 21 26 46,0
Dagitilan hediyelik esyalar ve 14 11 14 14 23 44,2
yardimlar
Secim otobiisleri, se¢im sarki ve 7 7 21 12 29 35,8
tiirkiileri
Partinin liderinin veya adayimnin 2 7 18 8 39 29,4
imzasini tagiyan mektuplar
E-postalar 1 7 7 13 16 19,2
Partilerin afisleri, bayraklar1 ve 1 2 17 18 18 17,6
resimleri
Partilerin veya adaylarin SMS - 4 3 13 16 13,4
gondermesi
Adaylarin se¢gmenlere yonelik - 1 2 8 12 7,6

hazirladig1 otomatik telefon
goriismeleri

*Skor = ( (Onem1x5)+(Oenm2x4)+(Onem3x3)+(Onemdx1)+(Onem5x1) / 5)

Se¢menlerin kampanya araglarina verdikleri yanitlar, agirlikli puanlarla

carpilip toplam skorlar1 hesaplanmistir. Skor hesaplamalari sonucu, en yiiksek degere

sahip olan ifade, se¢menler agisindan en onemli goriilen kampanya aracini ifade

etmektedir. Tablo 3.28’den de goriilecegi lizere segmenlerin en onemli gordigi

kampanya araci ‘televizyonda liderlerin katildigi tartigma programlaridir’. Siyasi

liderlerin 6zellikle segimler oncesi katildigi bu tiir tartisma programlari, segcmenler

tarafindan dikkatli bir sekilde takip edilmekte ve tercih etmek igin neden

olusturmaktadir. Segmenlerin ikinci 6nemli gordiigli kampanya araci ise televizyonda
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yayinlanan siyasi reklamlardir. Siyasal pazarlama ac¢isindan televizyon ¢ok &nemli
bir kampanya aracidir. Neredeyse her hanede en az bir televizyonun bulunmasi,
yayin yapan kanal sayisinin fazlaliligi gibi olumlu gelismeler ile siyasi partiler
mesajlarn1 bu kanal iizerinden etkili bir sekilde se¢mene iletebilmektedir.
Se¢menlerin iiclincii sirada Onemli gordiikleri kampanya araci ise diizenlenen
mitinglerdir. Mitingler, parti, lider ve adaylarinin segmenlerle bulustugu, siyasal
mesajlarin bizzat lider tarafindan se¢menlere ulastirildig: bir faaliyettir. Teknolojinin
giiniimiizde geldigi asamada partiler mesajlarini her ne kadar bir¢cok farkli kanaldan
secmene iletebilmekteyse de, se¢gmenlerin bu ifadeye verdikleri 6nem diizeyinin bir
sonucu olarak, geleneksel aktivitelerin, belki de yaratilan cosku ve heyecan

duygusundan, se¢menleri etkiledikleri goriilmektedir.

Se¢menlerin 6nemli gordiigli kampanya araglariin dordiinciisii, gazete ve
dergilerde yayinlanan siyasi reklamlardir. Segmenlerin yazili basin araglarina 6nem
vermesi, calismaya katilan se¢menlerin egitim diizeyinin yiiksek olmasinin bir
sonucu olarak goriilebilir. Yazili basin araglarinin sik takibi, bu yayin araglarina
verilen siyasal mesajlarin se¢menler tarafindan okunmasina neden olmakta ve
tercihlerini etkilemektedir. Se¢gmenlerin besinci diizeyde 6nem verdikleri kampanya
aract; adaylarin ev ve igyeri ziyaretleridir. Siyasal partilerin dogrudan dagitim
faaliyetlerinden birisi olan ev ve igyeri ziyaretleri, 6zellikle kampanya doneminde
sikca kullanilan bir faaliyettir. Adaylar, se¢menlerin giinliik yasantilarina dahil
olarak, segmenlerin istek ve sikayetlerini dinlemekte, ¢oziim Onerileri sunarak,
partinin belirledigi mesajlar1 se¢gmenlere bizzat yiiz ylize iletmektedirler. Yiiz yiize
iletisimin saglandigi bu ara¢ ile se¢men tercihleri de Onemli bir diizeyde

etkilenebilmektedir.

Se¢menlerin Onemli gordiikleri bes kampanya aracinin disinda Onemli
goriilen diger araglar onem sirasma gore su sekilde siralanmaktadir:  goniillii
calisanlarin kap1 kap1 dolagmasi, ev ve kahvehane toplantilari, se¢im biirosu
faaliyetleri, radyoda yayinlanan siyasal reklamlar, adaylarin se¢menlere bizzat
telefon etmesi, billboardlar, dagitilan hediyelik esya ve yardimlar, se¢im otobiisleri

ve sarki tiirkiileri, parti liderinin veya adaymin imzasimi tastyan mektuplar, e-
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postalar, partilerin afis bayrak ve resimleri, partilerin veya adaylarin sms gondermesi,

adaylarin segmenlere yonelik hazirladig1 otomatik telefon goriismeleridir.

3.4 DEGISKENLER ARASI FARKLILIKLARA YONELIiK BULGULAR

Se¢men tercihlerinin, siyasal pazarlama karmasi agisindan analiz edilmesine
yonelik olarak hazirlanan bu c¢alisma igerisinde, segmenlerin demografik 6zellikleri
ve gecmis secimdeki siyasi parti tercihleri itibariyle aralarinda olusan farkliliklarin
belirlenmesi amaciyla cesitli analizler gerceklestirilecektir. Ancak bir hususun
belirtilmesi 6nem tagimaktadir. Se¢menlerin siyasi parti tercihlerine gore yapilacak
analizlerde T.B.M.M’de grubu bulunan partilerin (Ak Parti, CHP, MHP ve BDP)
segmenleri goz onlinde bulundurulmustur. Boyle bir kisitlamanin nedeni ise, calisma
icerinde c¢ok fazla sayida partinin az sayida se¢menle temsil edilmesi ve ¢aligmaya
katilan segmenlerin %80’nin sayilan bu dort partiye oy vermesidir. Bu nedenle,
ileriki asamalarda gerceklestirilecek segmenlerin siyasi parti tercihleri ile ilgili tim
analizlerde bu sayilan partilerin segmenlerinin goz oniinde bulundurulacagi hususu

bilinmelidir.

3.4.1 Siyasal Yelpaze ve Se¢menlerin Ideolojilerine Yonelik Bulgular

Aragtirmanin segmenlere yonelik ilk sorusu, segmenlerin kendilerini siyasal
yelpazenin neresinde gordiikleri ile ilgilidir. Se¢gmenlerin bu ifadeye vermis olduklari
yanitlar, arastirmanin genel degerlendirmeler baghigi altinda incelenmistir. Ancak
se¢cmenlerin siyasal yelpazedeki dagilimlari; sahip olduklari ideoloji, tercih edilen
siyasi lider ve partilerin arasinda bir farkliligin olup olmadiginin belirlenmesi 6nemli
bir konu olmaktadir. Bu agidan se¢melerin siyasal yelpazedeki dagilimlartyla, bu
boyutlara iliskin frekans analizleri gergeklestirilmis olup Tablo 3.29 ve Tablo
3.30’da gosterilmektedir.
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Tablo 3. 29 Siyasal Yelpaze ve Begenilen Liderler

Sol Merkez Sol | Merkez | Merkez Sag Sag

% % % % %
Kemal KILICDAROGLU 70,3 82,2 23,4 33 3
Recep Tayyip ERDOGAN 0,1 1,1 16,1 63,4 62,7
Devlet BAHCELI 2,1 1,1 25 26 9
DIGER 23,4 14 33 7 26

Tablo 3.29’da se¢menlerin, siyasal yelpazedeki konumlarina gore
begendikleri liderlere yonelik bulgular gosterilmektedir. Tablo incelendiginde, sol
ideolojiye sahip se¢menlerin %70,3°ti Kemal Kiligdaroglu'nu, %0,1’1 Recep Tayyip
Erdogan’1, %2,1’1 Devlet Bahgeli’yi ve %23,4’i ise diger liderleri begendigini
belirtmistir. Kendisini merkez solda konumlayan se¢menlerin ise %82,2’si Kemal
Kiligdaroglu'nu begendigini belirtmistir. Merkez konumda bulunan se¢menlerin
tercihleri ise; %23,4 ile Kemal Kilicdaroglu, %16,1 ile Recep Tayyip Erdogan ve
%25 ile Devlet Bahgeli’dir. Merkez sag se¢menlerinin %63,4’ii Recep Tayyip
Erdogan’t begenirken, %26’s1 Devlet Bahgeli’yi begendigini belirtmis olup,
yelpazenin sag tarafinda bulunan se¢menin begendigi liderler sirasiyla, %62,7 ile
Recep Tayyip Erdogan, %9 ile Devlet Bahgeli, %3 ile Kemal Kiligdaroglu ve %26
ile diger liderlerdir. Se¢menlerin verdigi ifadeler dogrultusunda, Kemal
Kiligdaroglu'nu destekleyen se¢menlerin yelpazenin sol, merkez sol ve merkez
boliimlerinde bulundugu; Recep Tayyip Erdogan’t begenen segmenlerin yelpazenin
merkez, merkez sag ve sag tarafinda bulundugu, Devlet Bahgeli’yi begenen
se¢cmenlerin ise yelpazenin merkez ve merkez sag tarafinda bulundugu bulgularina

ulagilmaktadir.
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Tablo 3. 30 Siyasal Yelpaze ve ideolojiler

Sol Merkez Sol | Merkez Merkez Sag Sag

% % % % %
Milliyetgi 6,2 6,3 32,3 29,3 26,9
Demokrat 13,3 11,5 12,1 4,1 3,0
Sosyal Demokrat 40,5 471 7,3 3,3 1,5
Ulusalc1 3,6 1,7 2,4 1,6 1,5
Komiinist 8,7 1,1 - - -
Kemalist 22,6 25,1 12,1 - -
Islamci - - 5,6 8,1 29,9
Muhafazakar - - 4.8 9.8 14,9
Muhafazakar Demokrat - - 6,5 36,6 10,4

Tablo 3.30 se¢menlerin siyasal yelpazede kendilerini konumlandirdiklar
tarafa gore sahip olduklar ideolojilerin neler oldugu konusunda bilgi saglamaktadir.
Bu tabloya gore; milliyet¢i segmenler yelpazenin tiim boyutlarina yayilmis olmakla
birlikte yogunlastigi alanlar 6zellikle merkez, merkez sag ve sagdir. Demokrat
ideolojiye sahip se¢cmenler ise merkez, merkez sol, sol agirlikli olmak iizere tiim
alanlarda bulunmaktadirlar. Sosyal demokrat ve Kemalist segmenler, yogun olarak
yelpazenin merkez sol ve sol boliimlerinde yer almaktadirlar. Islamci, muhafazakar,
muhafazakar demokrat ideolojiye sahip se¢menler ise yelpazenin merkez sol ve sol
boliimiinde yer almazken, kendilerini yogun olarak merkez sag ve sag tarafta

konumlandirmaktadirlar.

Se¢menlerin sahip olduklar1 ideoloji ile kendilerini siyasal yelpazede
hissettikleri alan arasindaki farklilik olup olamadigini belirlemek i¢in F testi yapilmis
ve yapilan analiz sonucu, gruplar arasi anlamli bir farkliligin oldugu bulunmustur.

Analiz sonucu elde edilen farkliliklar Tablo 3.31’den goriilmektedir.
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Tablo 3. 31 Sahip Olunan ideoloji ve Siyasal Yelpaze Arasinda Bulunan
Farkhliklara Yonelik Tek Yonlii Anova Testi Sonuclar
N Ort F P
Milliyetei 117 3,31
Demokrat 68 2,07 0,000
Muhafazakar 28 4,14 0,001
Sosyal Demokrat 175 1,66 0,000
Islamer 40 | 415 0,000
Muhafazakar Demokrat 61 3,95 0,001
Ulusaler 16 2,18 0,000
Komunist 19 1,10 0,000
Kemalist 104 | 175 0.000
Demokrat 68 2,07
Muhafazakar 28 4,14 0,000
Muhafazakar Demokrat 61 3,95 0,000
Liberal 13 3,00 0,045
Ideoloji Sahibi Degil 39 2,97 0,000
Muhafazakar 28 4,14 67,447
Sosyal Demokrat 175 1,66 0,000
Ulusalci 16 2,18 0,000
Siyasi Komiinist 19 1,10 0,000
Yelpazede Liberal 13 3,00 0,013
Bulunulan Kemalist 104 1,75 0,000
Yer Ideoloji Sahibi Degil 39 2,97 0,000
Sosyal Demokrat 175 1,66
Islamct 40 4,15 0,000
Muhafazakar Demokrat 61 3,95 0,000
Liberal 13 3,00 0,000
Ideoloji Sahibi Degil 39 2,97 0,000
Muhafazakar Demokrat 61 3,95
Ulusalct 16 2,18 0,000
Komiinist 19 1,10 0,000
Kemalist 104 1,75 0,000
ideoloji Sahibi Degil 39 2,97 0,006
Tablo 3.31 incelendiginde se¢gmenlerin sahip oldugu ideolojiler ile siyasi

yelpazede kendilerini konumladiklar1 yerler arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu

farklilik incelendiginde; muhafazakar, muhafazakar demokrat ve Islamc1 ideolojilere
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sahip se¢cmenler siyasi yelpazenin sag tarafinda bulunurken, sosyal demokrat,
komiinist ve Kemalist se¢cmenler kendilerini yelpazenin sol tarafinda
konumlandirmaktadir. Demokrat ve ulusalci segcmenler merkez solda bulunurken;
milliyetci, liberal ve ideoloji sahibi olmayan se¢cmenler ise kendilerini merkezde

konumlandirmaktadir.

Tablo 3.32’ye gore farkli ideolojilere sahip kisilerin se¢imlere yonelik oy
kararini aldiklar1 zamanlar farklilik gostermektedir. Iki degisken grubu arasindaki
farkliligin belirlenmesine yonelik yapilan Tukey HSD testinin sonuglarma gore;
herhangi bir ideoloji sahibi olmadigini belirten segmenler ile milliyetci, muhatazakar,
Islamc1 ve Kemalist secmenler arasinda segimlere ydnelik karar alma zamanlari
arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik incelendiginde, muhafazakar
ve Islamc1 segmenlerin en kararli segmen grubunu olusturmalari sonucu tercihlerinin
cok onceden belli olmasi ve Kemalist ve milliyet¢i segmenlerinde muhafazakar ve
Islamc1 ideolojiye sahip se¢gmenlere gore daha ge¢ karar verdikleri goriilmektedir.
Ancak farkliligin temelini hicbir ideolojiye sahip olmadigini belirten se¢menlerin,

secim kararlarini segimlere ¢ok kisa bir siire kala gergeklestirmesi olusturmaktadir.

Tablo 3. 32 Sahip Olunan ideoloji ve Oy Vermede Karar Zamanna fliskin

Anova Testi Sonuclar:

N Ort F p
Herhangi Bir Ideoloji Sahibi Degilim | 41 | 3,43
s 0,010
Milliyetci 116 | 222
Herhangi Bir Ideoloji Sahibi Degilim | 41 | 3,43
Segimlere 0,047
Muhafazakar
Yonelik 30 1 2.03 15 30
Herhangi Bir Ideoloji Sahibi Degilim | 41 | 3,43 ’
Karar Verme isl 0,006
Zamani e 40 | 1,90
Herhangi Bir Ideoloji Sahibi Degilim | 41 | 3,43
. 0,006
Kemalist 106 | 2.16

Ideolojilerin gittikge birbirine benzedigi giiniimiiz siyasal kosullarinda,
secmenlerin ideolojileri ile tercih ettikleri siyasi partiler arasinda bir iliskinin olup

olmadiginin belirlenmesi, bu benzerligin var olup olmadigina yonelik bilgiler
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saglamasi a¢isindan 6nem tasimaktadir. Bu acidan ideolojiler ile parti yakinligi

degiskenleri Tek Yonlii Anova Testi ile analiz edilmistir.

Yapilan test sonucu segmenlerin sahip olduklar1 ideolojiler ile siyasi partilere
yakinlik hissetmeleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Yapilan Tukey HSD
testinin sonuclarina bakildiginda siyasi partilere yakinlik; hicbir ideolojiye sahip
olmayan se¢menler ile milliyet¢i, sosyal demokrat, islamci, muhafazakar,
muhafazakar demokrat ve Kemalist ideolojilere sahip se¢cmenler arasinda farklilik
gostermektedir. Olusan farkliligin igerigine bakildiginda ise; higbir ideolojiye sahip
olmadigimi belirten se¢menlerin herhangi bir partiye yakinlik hissetmedikleri
goriilmekte ve bdylelikle diger ideoloji sahibi se¢menler ile arasinda farklilik

olusmasina neden olmaktadir.

Tablo 3. 33 ideolojiler Ile Siyasi Partilere Duyulan Yakinlik Arasindaki

Farkhihga Yonelik Anova Testi Sonuclar:

N | Ort F p
Herhangi Bir Ideoloji Sahibi Degilim | 41 | 1,75
0,001
Siyasi Muhafazakar 30 | 2,93
. Sosyal Demokrat 174 | 2,83 2,302 0,000
Partilere 0.000
Duyulan Islamci 40 | 2.92 0.000
Yakinlik Mubhafazakar Demokrat
61 | 3,01
Kemalist 0,000

3.42 Parti Uyesi Secmenler ile Uye Olmayan Se¢cmenlerin Baghhk, Giiven ve
Karar Alma Boyutlarina lliskin Bulgular

Se¢menlerin partilere duydugu giiven diizeyi ile ilgili olarak gerceklestirilen
analizde, partilere liye olan ve olmayan se¢gmenler arasinda partilerine duyduklar
giiven diizeyleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu farklilik ise, parti
liyelerinin, liye olmayanlara gore, liye olduklar siyasal partilere daha fazla giiven
duydugundan dolay1 olusmaktadir. Lidere yonelik duyulan giiven i¢in yapilan
analizde ise, parti iiyesi olan segmenler ile parti iiyesi olmayan se¢menler arasinda

anlamli bir farkliliga ulagilamamistir. Ayrica segmenlerin siyasi partilere ve siyasi
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liderlere duyduklar1 giiven diizeylerinin demografik degiskenlere gore farklilik
gosterip gostermedigi analiz edilmis, ancak anlamli bir farklilik bulunmamustir.
Gergeklestirilen Bagimsiz  Gruplar T Testi’nin  sonuglar1 Tablo 3.34’te

gosterilmektedir.

Tablo 3. 34 Partiye ve Lidere Duyulan Giiven Diizeylerinin Secmenlerin Uyelik

Durumlarina Gore Olusan Farkhhklar

Siyasal Partilere Uyelik N Ort t p
Partilere Giiven | Evet 126 4,33 2,31 10,018
Hayir 564 4,08
Lidere Giiven Evet 126 4,17 1,39 | 0,198
Hayir 564 4,02

Herhangi bir siyasi partiye {iye olan ve iiye olmayan se¢menlerin, siyasi
partilere ve liderlere olan bagliliklar1 arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigina
yonelik Bagimsiz Gruplar T Testi’nin sonuglart Tablo 3.35’te gosterilmektedir.
Tablo incelendiginde, siyasal partilere iiye olan se¢menlerin, partiye duyduklar
baglilik diizeyi ile siyasal partilere iiye olmayan se¢gmenlerin sahip oldugu baglilik
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farkliligin igerigine
bakilacak olunursa, parti liyelerinin baglilik ortalamalarinin, iiye olamayanlara gore
daha yiiksek oldugu goriilecektir. Se¢menlerin iiyelik durumlarina gore liderlere
yonelik bagliliklar1 arasinda ise istatistiksel anlamda bir farklilik bulunmamaktadir.
Se¢menlerin bu konuya yonelik ifadelere verdikleri yanitlarin ortalamalar1 birbirine

benzemekle birlikte, baglilik seviyelerinin diisiik oldugu sdylenebilecektir.

Tablo 3. 35 Partiye ve Lidere Duyulan Baghlik Diizeylerinin Secmenlerin Uyelik

Durumlarina Gore Olusan Farkhhklar

Siyasal Partilere Uyelik | N Ort t p
Partiye Baglilik | Evet 126 3,91 3,150 | 0,002
Hayir 563 3,45
Lidere Baglilik | Evet 125 2,63 0,165 | 0,874
Hayir 564 2,60
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Tablo 3. 36 Parti Secmenleri ile Parti Uyesi Olmayan Secmenlerin Karar Alma

ve Katilm Ag¢isindan Olusturduklar: Farkhihiklar

Siyasal Partilere Uyelik N Ort t p
Karar Alma Zamani Evet 127 1,91 -3,60 | 0,00
Hayir 564 2,50

Tablo 3.36 incelendiginde, parti iiyesi se¢cmenlerle parti iiyesi olmayan
segmenler arasinda segimlere yonelik tercihlerde karar alma zamanlari agisindan
aralarinda anlamli  bir farkliligin olustugu goriilmektedir. Olusan farklilik
incelediginde ise, parti iiyelerinin se¢imlere daha uzun siire kala tercihlerini
kesinlestirdikleri gortiliirken, parti liyesi olmayan se¢menlerin se¢imlere kisa siire

kala bu tercihlerini belirledikleri goriilmektedir.

3.4.3 Siyasal Partilere Yonelik Baghlhik ve Giiven Diizeylerine Yonelik
Bulgular

Partilere yonelik baglilik ve giliven diizeyleri, se¢gmenlerin sahip oldugu
demografik ozellikleri ve ge¢mis seg¢imlerdeki parti tercihlerine gore analiz edilmis

olup, bu analize iliskin sonuglar Tablo 3.37 ve Tablo 3.38’de gosterilmektedir.

Tablo 3. 37 Demografik Ozellikler Acisindan Parti Baghhigma Yoénelik

Farkhliklarin Analizi

N Ort t p
Cinsiyet
Partiye Baglihik | Kadin 327 | 3,68 2,50 | 0,12
Erkek 361 | 3.40
Egitim F
Partiye Baglilik | (Jniversite 197 3,32
Ortaokul 69 4,02 2,98 | 0,07
Meslek F
Partiye Baglililk | Memur 163 | 3,12
Ogrenci 85 3,91 3,30 0,01
Ev Hanimu 86 3,95
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Tablo 3.37 incelendiginde, yapilan t testi sonucunda, segmenlerin siyasi
partilere yonelik hissettikleri baglilik diizeyleri, cinsiyetleri agisindan farklilik
gostermektedir. Cinsiyet acisindan olusan farklilik ise, kadin se¢gmenlerin erkek
secmenlere gore partilerine daha fazla baglilik hissetmelerinden kaynaklanmaktadir.
Partilere duyulan baglilik diizeylerinin farklilastig1 bir diger demografik boyut ise
egitimdir. Yapilan Tek Yonli Anova Testi sonucu, egitim durumlarina gore,
iniversite mezunu se¢cmenler ile ortaokul mezunu se¢menler arasinda siyasi partilere
duyulan baglilik seviyeleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu farklilik
incelendiginde, ortaokul mezunlarinin iiniversite mezunlarina oranla, partilerine daha
fazla bagli oldugu goriilmektedir. Demografik ozellikler agisindan olusan son
farklilik ise, se¢menlerin meslekleri ile ilgilidir. Memur se¢menler ile 6grenci ve ev
hanimi se¢gmenlerin partilere hissettikleri baglilik diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir. Bu farkliligin icerigi ise, memur se¢gmenlerin, ev hanimi ve 6grenci
segmenlere gore partilere daha az baglilik hissetmesidir. Yapilan analizlerde cinsiyet,
meslek ve egitim boyutlart disindaki demografik boyutlar acisindan baglilik
boyutuna yonelik herhangi bir bagka farklilik bulunamamistir. Segmenlerin partilere
ve liderlere yonelik hissettigi  baglilik  diizeyleri arasindaki farkliligin
belirtilmesinden sonra, arastirilmasi gereken 6nemli olan bir baska konu ise hangi
parti secmeninin partisine ve liderine daha fazla giiven ve baglilik hissettigidir.
Ancak burada s6z konusu olan se¢gmen grubu herhangi bir siyasi partiye liye olmayan

se¢cmenlerden olugmaktadir. Bu konuya ydnelik elde edilen bulgular Tablo 3.38’de

gosterilmektedir.

Tablo 3. 38 Parti Se¢gmenlerinin Baghlik ve Giiven Diizeyleri

Ak Parti CHP MHP BDP

Partiye Ortalama 4,25 4,07 4,30 4,53
Giiven Std.Sapma 1,09 1,03 1,10 0,96
Lidere Giiven | Ortalama 4,34 3,92 431 4,53

Std.Sapma 1,08 1,02 0,97 0,77
Partiye Ortalama 3,29 3,61 3,74 4,07
Baglilik Std.Sapma 1,64 1,42 1,46 1,32
Lidere Ortalama 3,46 2,53 2,31 1,53
Bagllik Std.Sapma 1,47 1,36 1,42 0,87
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Tablo 3.38 incelendiginde, BDP’li segmenlerin parti ve liderlerine giiven
diizeyleri ile partiye baglilik seviyeleri, diger parti segcmenlerine gore daha yiiksek
diizeyde iken, lidere bagliliklar1 diger parti se¢cmenlerine gore daha diisiik
diizeydedir. MHP’li se¢menler agisindan bu tablo yorumlandiginda; MHP’li
secmenlerin partilerine gliven ve bagliliklar1 agisindan ikinci sirada bulunmakta,
lidere giiven agisindan ise Ak Parti’li segmenlerle benzer seviyede olmakla birlikte
yine BDP’li se¢menlerden diisiik seviyededir. MHP’li se¢menlerin liderlerine
yonelik baglilik seviyeleri ise diisiik seviyede olup, bu boyuta iligkin siralamada
ticiincii konumda bulunmaktadir. CHP’li se¢gmenlerin partiye ve lidere yonelik
hissettikleri giiven diizeylerinin diger tiim parti se¢cmenlerine goére daha diisiik
seviyede oldugu goriilmektedir. CHP’li se¢menler Ak Parti’li se¢cmenlerin ardindan
liderlerine en bagli se¢gmen grubunu olustururken, partilerine baglilik diizeyleri
MHP’li ve BDP’li se¢menlere gore diisiik, Ak Parti’li secmenlerden ise yiiksektir.
Ak Parti’li segmenler agisindan bu tablo yorumlandiginda; partilerine ve liderine
giiven diizeyleri goreceli olarak MHP’li se¢melerle ayni seviyede olmakla birlikte,
partilerine yonelik baglilik agisindan diger se¢gmenlere gore en disiik diizeyde
bulunan se¢gmenler Ak Parti’li segmenlerdir. Ancak lidere baglilik boyutu agisindan
tablo incelendiginde, Ak Parti’li se¢menlerin liderlerine en bagli segcmen grubu

oldugu goriilmektedir.

Se¢menlerin parti tercihlerine gore partilerine hissettikleri baglilik ve giiven
diizeylerinin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen t testi sonuglarina gore,
AK Parti, MHP, CHP ve BDP se¢menlerinin partilerine duyduklari giiven diizeyleri
acisindan aralarinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Segmenlerin parti tercihleri
ile partilerine hissettikleri baglilik diizeyleri arasindaki farklilig1 belirlemeye yonelik
yapilan t testi sonucglarina gore ise, Ak Parti ve MHP’li segmenler arasinda anlaml
bir farklibik bulunmustur. Bu farkliik ise, MHP’li se¢menlerin Ak Parti’li
secmenlere gore partilerine daha fazla baglilik hissetmesinden kaynaklanmaktadir.
Diger partiler arasinda ise anlamli bir farklilik bulunmamistir. Se¢menlerin tercih
ettikleri partiler ile liderlere duyduklar1 baglilik arasindaki farkliligi belirlemeye
yonelik yapilan analizde; Ak Parti’li segmenlerin, CHP, MHP ve BDP’li segmenlere
gore lidere duyduklar1 baglilik diizeyi farklilik gostermektedir. Farkliligin olugmasi
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ise, Ak Parti’li segmenlerin liderlerine, CHP’li, MHP’li, BDP’li segmenlerden daha
ylksek seviyede baglilik gostermesinden kaynaklanmaktadir. Bunun disinda, BDP’li
secmenler ile CHP’li ve MHP’li se¢menlerin, liderlerine duyduklar1 baglilik
diizeyleri arasinda da anlamli bir farklilik vardir. Partilerinin liderine en az bagh
oldugunu belirten segmenler BDP’li se¢menlerdir. Belirtilen farkliliklara iliskin

bilgiler Tablo 3.39°da gosterilmektedir.

Tablo 3. 39 Secmenlerin Tercih Ettikleri Partiler ile Partilere ve Liderlere

Yonelik Hissettikleri Baghhk Diizeyi Farkhiliklar

N Ort t p

Partiye Baglilik Ak Parti 147 3,40 | 2,10 | 0,037
MHP 90 3,82

Lidere Baglilik Ak Parti 146 3,38 | 6,20 | 0,000
CHP 340 2,49

Lidere Baglilik Ak Parti 146 3,38 | 5,53 | 0,000
MHP 90 2,31

Lidere Baglilik Ak Parti 146 3,38 | 6,78 | 0,000
BDP 13 1,53

Lidere Baglilik CHP 340 2,49 | 3,75 | 0,002
BDP 13 1,53

Lidere Baglilik MHP 90 2,31 | 2,70 | 0,013
BDP 13 1,53

Se¢menlerin partilerine duyduklar1 giiven diizeyleri ile partilerine yonelik
baghlik diizeyleri arasindaki iligki asagida belirtilmistir. Tablo 3.40 igerisinde
belirtildigi lizere se¢menlerin partilere duyduklar1 giiven diizeyleri ile partilere

yonelik bagliliklar1 arasinda pozitif yonlii orta giicliikte ve anlamli bir iligki vardir.
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Tablo 3. 40 Partilere Duyulan Giiven ile Partilere Hissedilen Baghlik Diizeyleri
Arasindaki Tliski

Oy Verdigim Her Zaman Ayni
Partiye Partiye
Gilivenirim Oy Veririm

Oy Verdigim Pearson Korelasyonu 1 ,545

Partiye Giivenirim  p . 0,00

N 690 689

Her Zaman Ayni Pearson Korelasyonu ,545 1

Partiye p 0,00

Oy Veririm N 689 689

3.4.4 Siyasal Katillma Yonelik Bulgular

Siyasal katilim, kisaca segmenlerin siyasal faaliyetler i¢erinde bulunmasini
ifade etmektedir. Siyasal katilimin 6ziinde, segmenlerin, siyasal parti veya adaylarla
ilgili fiziksel bir aktiviteye dahil olma durumu vardir. Bu a¢idan ¢alisma igerisinde
siyasal katilm bes farkli boyut olusturularak incelenmistir. Bu boyutlar sirasiyla;
secim donemlerinde desteklenen partinin mitinglerine katilma, desteklenen partinin
toplantilarina katilma, adaylarin ev ve igyeri ziyaretlerine katilma, parti adina goniilli
calisma, partinin se¢im biirolarini ziyaret etmedir. Calisma igerisinde se¢menlerin
siyasal katilim boyutlarina yonelik, demografik ozellikleri ve parti tercihleri
acisindan herhangi anlaml bir farkliligin olup olmadigi arastirilmistir. Demografik
ozelliklerin bagimsiz degisken olarak alindig1 analiz sonuglarina iligkin bulgular

Tablo 3.41 ve Tablo 3.42’de gosterilmektedir.
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Tablo 3. 41 Siyasal Katihm ve Demografik Ozellikler Arasindaki Farklihklara

Iliskin Bulgular
N Ort t p
Cinsiyet
Parti Adina Goniilli Kadin 328 4,02 2,236 0,026
Calisma Erkek 362 3,77
Medeni Hal
Parti Toplantilarina Evli 417 4,00 2,98 0,045
Katilma Bekar 274 3,77
Meslek F
Parti Adina Goniillii Memur 163 3,59 0,045
Caligma Isci 125 4,37 3,563
Yas F
17-22 67 3,11
Mitinglere Katilma 23-28 162 3,77 2,962 0,003
47-52 57 3,77
29-34 135 3,85
17-22 67 3,31 F
Toplantilara Katilim 29-34 135 4,08
23-28 162 4,13 2,999 0,003
47-52 57 4,19
17-22 67 3,35
Parti Adina Goéniillia 23-28 162 4,01
Calisma 35-40 86 4,02 2,024 0,041
29-34 135 4,05
47-52 57 4,10
Egitim
Mitinglere Katilma Yiiksek Lisans ve Ustii 71 4,29
Ortaokul 70 3,22 5,475 0,000
Yiiksekokul 93 3,34
Lise 179 3,36
Yiiksek Lisans ve Ustii 71 457
Ortaokul 70 3,60
Toplantilara Katilim Lise 93 3,74 5,002 0,000
Yiiksekokul 77 3,66
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Yiiksek Lisans ve Ustii 71 4,78

Ev ve Isyeri Ortaokul 70 3,78
Ziyaretlerine Katilma Lise 93 4,11 6,188 0,000

flkokul 179 3,96

Yiiksekokul 77 3,91

Yiiksek Lisans ve Ustii 71 4,63

Partiler Adina Goniilli Ortaokul 70 3,52
Calisma Lise 93 3,69 6,618 0,000

Ilkokul 179 3,66

Yiiksekokul 77 3,55

Yiiksek Lisans ve Ustii 71 4,45

Se¢im Biirolarini Ziyaret Lise 93 3,64
Etme flkokul 179 3,52 5,066 0,000

Yiiksekokul 77 3,55

Siyasal katilim boyutlar1 ile se¢menlerin demografik ozellikleri arasinda
calisma sonucu ortaya cikarilan farkliliklar Tablo 3.41°de gosterilmistir. Demografik
ozellikler acisindan bu farkliliklar incelendiginde, 6ncelikle segmenlerin cinsiyetleri
acisindan, desteklenilen parti adina se¢im donemlerinde goniillii ¢alisma seklindeki
siyasal katilim boyutu anlaml bir farklilik olusturmaktadir. Segmenlerin cinsiyetleri
acisindan olusan bu farklilik, erkek segcmenlerin goniillii calisma ortalamasinin, kadin
secmenlere gore daha yiliksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger bir ifadeyle;
erkek se¢cmenler, secim donemlerinde kadin se¢gmenlere oranla, destekledikleri
partiler adina daha fazla goniillii ¢aligmalara katilmaktadirlar. Goniilli calisma
boyutu disinda, cinsiyete gore siyasal katilim boyutlart agisindan anlamli bir farklilik

bulunmamustir.

Se¢menlerin medeni durumlar ile siyasal katilim diizeyleri arasinda bir
farklilik olup olmadigina yonelik yapilan t testi sonucunda, se¢gmenler arasinda
medeni durumlart itibariyle parti toplantilarina katilim diizeyleri agisindan anlamli
bir farkliligin olustugu goriilmektedir. Bu 6zellikler itibariyle ortaya ¢ikan farklilik,
evli oldugunu belirten se¢menlerin, bekar olan se¢menlere gore parti toplantilarina

katilim diizeylerinin yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Yapilan analizler
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sonucu, segmenlerin medeni durumlar itibariyle, parti toplantilarina katilim boyutu

disindaki siyasal katilim boyutlarina yonelik anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Se¢menlerin sahip oldugu meslekler ile siyasal katilim diizeyleri arasinda
herhangi bir farkliligin olup olmadigina iliskin yapilan analiz sonucu; meslekleri
memur ve is¢i olan segmenler arasinda, desteklenen parti adina se¢im dénemlerinde
goniillii calisma agisindan anlamli bir farklilik bulunmustur. Burada olusan farklilik
ise, meslekleri memur olan se¢gmenlerin se¢im donemlerinde is¢i segmenlere gore
goniillii ¢calisma diizeyinin yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Her ne kadar
diger meslek gruplar1 ve siyasal katilim boyutlari1 itibariyle herhangi bir bagka
farklilik bulunmamis olsa da, siyaset acisindan en az katilim yetkisine sahip
(partilere liye olamama) olan bir meslek grubunun daha yiliksek seviyede siyasal

katilim diizeyine sahip olmasi, onemli bir bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Se¢menlerin yaglar ile siyasal katilim diizeyleri arasinda yapilan varyans
analizi sonucu, mitinglere katilma, siyasi partilerin diizenledigi toplantilara katilma
ve secim donemlerinde destekledikleri siyasi partiler adina goniillii ¢alisma boyutlar
segmenlerin yaslar1 agisindan anlamh bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkliliklari
olusturan yas gruplar1 ise 17-22 yas grubu se¢menler ile 23-28, 29-34, 47-52 yas
gruplart se¢menlerdir. Analiz sonucunun igerigine bakilacak olunursa; mitinglere,
parti toplantilarina katilim ve goniillii ¢alisma diizeyleri agisindan 17-22 yas grubu
segmenlerin 23-28, 29-34 ve 47-52 yas grubu segmenlere gore her ii¢ siyasi faaliyete
de daha yiiksek bir diizeyde katilim gergeklestirdigi goriilmektedir. Boylelikle, geng
secmenler icinde ozellikle 17-22 yas grubundaki se¢menlerin 23-28, 39-34 yas
grubundaki segmenlere gore siyasal katilim diizeylerinin daha yiiksek oldugu

sonucuna varilabilmektedir.

Se¢menlerin egitim durumlar ile siyasal katilim diizeyleri arasinda anlaml
bir farklilik olup olmadigina yonelik bir analiz yapilmig ve yapilan analiz sonucunda,
segmenlerin egitim seviyeleri ile mitinglere katilma, parti toplantilarina katilma, ev
ve igyeri ziyaretlerine katilma, partiler adina goniillii ¢calisma ve se¢im biirolarini

ziyaret acisindan aralarinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Olusan farkliliga
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bakildiginda ise, farklihgin yiiksek lisans ve {istii mezuniyete sahip segmenler ile
ilkokul, ortaokul, lise ve yiliksekokul mezunu se¢menler arasinda oldugu
goriilmektedir. Yiiksek lisans ve iistii diizeyde mezuniyete sahip se¢gmenler, diger
egitim seviyelerindeki segcmenlere gore ¢ok diisiik katilim gostermektedirler. Ayrica
yapilan analizde, iiniversite mezunu se¢menler ile yliksek lisans ve {isti mezun
segmenler arasinda ve liniversite mezunlar ile lise, ortaokul, yliksekokul mezunlari
arasinda herhangi bir farklilik bulunamamistir. Segmenlerin gelir diizeyleri ile siyasal
katilim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmna yonelik yapilan
analiz sonucu, gelir gruplari arasinda siyasal katilim diizeyleri agisindan herhangi bir
farklilik bulunmamistir. Bu agiklamalar sonucunda H1 hipotezi kabul edilmistir.
Se¢menlerin ge¢mis se¢imdeki siyasi parti tercihlerinin bagimsiz degisken olarak

alindig1 farklilik analizinin sonuclari ise Tablo 3.42°de gosterilmektedir.

Tablo 3. 42 Secmenlerin Siyasal Parti Tercihleri fle Siyasal Katihm Diizeyleri
Arasindaki Farklhiliklara Yonelik Bulgular

Ort F p

Mitinglere Katilma AK Parti 3,38
CHP 2,90 11,216 0,000

MHP 3,82

BDP 3.61

Parti Toplantilarina AK Parti 3,61
Katilma CHP 3,17 19,232 0,000

MHP 425

BDP 4,46

Gontilli Calisma AK Parti 3,58
CHP 3,28 12,430 0,000

MHP 4,17

BDP 4,38

Seg¢im Biirolarini Ziyaret AK Parti 3,68
Etme CHP 3,06 16,886 0,000

MHP 4,12

i BDP 4,76

Ev ve Igyerlerini Ziyarete Ak Parti 3,85
katilma CHP 3,57 19,797 0,000

MHP 4,52

BDP 4,61
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Se¢menlerin tercih ettikleri siyasal partiler ile siyasal katilim diizeyleri
arasindaki farkliligi belirlemeye yonelik gerceklestirilen analiz sonucu, siyasi parti
tercihi ile siyasal katilim arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu farkliligin

boyutlar agisindan incelenmesi detaylari agisindan 6nemli olmaktadir.

Se¢menlerin mitinglere katilim diizeyleri ile parti tercihleri arasinda anlamli
bir farklihk wvardir. Yapilan Scheffe testi sonucuna goére bu farkliliklar
incelendiginde, CHP’li se¢cmenlerin mitinglere katilim diizeyinin AK Parti’li ve
MHP’li se¢gmenlerden farkli oldugu goriilmektedir. Farkliligin temelinde ise CHP’li
segmenlerin mitinglere Ak Parti’li ve MHP’li segmenlerden daha yiiksek diizeyde
katilim saglamasi vardir. Diger ii¢ parti segmenleri arasinda ise mitinglere katilim

acisindan anlaml bir farklilik bulunamamastir.

Se¢menler arasinda, siyasi partilerin toplantilarina katilma diizeyleri tercih
ettikleri siyasal partiler acisindan farklilik gostermektedir. Toplantilara katilma
diizeyleri agisindan CHP’li se¢menler ile Ak Parti’li ve MHP’li segmenler arasinda
ve MHP’li se¢menler ile BDP’li se¢menler arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Seg¢menlerin toplantilara katilma diizeylerinin ortalamalarina
bakildiginda; toplantilara en yogun ilgiyi MHP’li se¢gmenler gdstermekte, MHP’li
se¢cmenleri Ak Parti’li segmenler takip etmektedir. CHP’li ve BDP’li segmenlerin ise

toplantilara katilim ortalamalar itibariyle diger iki partiye gore oldukca geridedir.

Adaylarin ev igyeri ziyaretlerine katilma diizeyi ile parti tercihi arasindaki
farkliliga yonelik yapilan analiz sonucunda, bu siyasal katilim boyutuna yonelik
anlamli bir farkliliga ulagilmistir. Ortaya ¢ikan farkliligi ise; CHP’li segmenler ile Ak
Parti’li ve MHP’li segmenler arasindaki farklilik ve MHP’li se¢gmenler ile BDP’li
secmenler arasindaki farklilik olusturmaktadir. Adaylarin ev ve isyeri ziyaretlerine
katilimi en yiiksek diizeyde gergeklestiren secmen grubu MHP’li se¢gmenlerdir. Bu
faaliyetlere ikinci diizeyde yliksek katilim saglayan se¢men grubu ise Ak Parti’li
segmenlerdir. CHP’li se¢menler ile BDP’li se¢menlerin ise adaylarin ev ve isyeri

ziyaretlerine katilma diizeyleri diger iki partiye gore daha diisiik diizeyde olmaktadir.
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Secim donemlerinde goniillii ¢alisma ile bir 6nceki se¢imde tercih edilen
siyasi parti arasindaki farklilik analizinin sonucunda, anlamli bir farkliliga
ulagilmistir. Bu farklilik incelendiginde ise; CHP’li segmenlerin se¢im donemlerinde
Ak Parti’li ve MHP’li se¢cmenlere goére daha az diizeyde goniilli c¢aligmalara
katildiklar1 bulgusuna ulasilmistir. Goniillii ¢aligma diizeyi en yiiksek olan segmen

grubu Ak Parti’li secmenler olup, bu partiyi MHP’li segmenler takip etmektedir.

Adaylarin secim donemlerinde olusturduklar1 secim biirolarin1  ziyaret
diizeyinin se¢menlerin siyasal tercihlerine gore farklilasip farklilagmadigina yonelik
olarak gerceklestirilen analiz sonucunda, belirtilen degiskenler arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur. Se¢im biirolarini ziyaret etme agisindan MHP’li segmenler ile
diger ili¢ partinin segmenleri arasinda ziyaret diizeyi agisindan anlamli bir farklilik
vardir. Ak Parti’li segmenler ile CHP’li segmenler arasinda da se¢im biirolarini
ziyaret agisindan farklilik olmakla birlikte, bu farklihigin Ak Parti’li segmenlerin
secim biirolarim1 CHP’li segmenlere gore daha yiiksek diizeyde ziyaret etmesinden
olustugu goriilmektedir. Se¢im donemlerinde, se¢im biirolarini en yiliksek diizeyde
ziyaret eden segmen grubu MHP’li segmenler iken, MHP’li segcmenleri sirasiyla Ak
Parti’li, CHP’li se¢menler izlemekte ve son olarak se¢cim donemlerinde sec¢im
biirolarin1 en az ziyaret eden se¢menler ise BDP’li se¢menler olarak karsimiza
cikmaktadir. Segmenlerin ge¢mis secimdeki siyasal tercihleri ile siyasal faaliyetlere
katilm diizeyleri arasindaki farkliliklarin tanimlandigi bu bolim itibariyle, H2

hipotezi kabul edilmistir.

3.4.5 Siyasal Giindemin Se¢cmenler Tarafindan Takibine Yonelik Bulgular

Se¢menlerin siyasal giindemi takip diizeylerindeki farkliliklar1 belirlemeye
yonelik yapilan analizlerden ©nce, siyasal giindeme yonelik se¢menlerin bilgi
diizeylerinin belirlenmesi ve segmenlerin hangi medya araglarini kullanarak giindemi
takip ettiklerinin belirlenmesi, 6zellikle segmenlere yonelik hazirlanacak kampanya
calismalarinin etkili olmasi acisindan 6nemli bilgiler saglayacaktir. Bu agidan Tablo
3.43 igerisinde, parti se¢cmenleri agisindan siyasal giindeme yonelik takip
diizeylerinin seviyeleri ve hangi medya araglariyla takibin gerceklestirildigine

yonelik bulgular gosterilmektedir.
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Tablo 3. 43 Siyasal Giindemin Takibi ve Takip Edilen Araclar

Ak parti CHP | MHP | BDP
Ulkenin siyasi giindemini olusturan giincel konulart 3,99 4,11 431 3,30
takip ederim.
Siyasi giindemi TV haberleri ile takip ederim. 3,90 4,01 4,07 3,92
Siyasi giindemi radyo haberleri ile takip ederim. 3,31 3,14 3,36 2,61
Siyasi giindemi gazeteler ile takip ederim. 3,79 3,92 3,98 2,92
Siyasi giindemi internet lizerinden takip ederim. 3,25 3,48 3,85 2,76
Parti yaymlarmi takip ederim. 3,04 2,78 3,43 2,38

Tablo 3.43 icerisinde her bir parti se¢gmeninin ifadelere verdikleri ortalamalar

gosterilmektedir. Bu bilgilerin ardindan, se¢menlerin siyasal parti tercihleri ile

giindem ve giindemin takip yoOntemleri arasinda herhangi bir farklilik olup

olmadigia yonelik analizler gerceklestirilmistir. Se¢menlerin siyasi parti tercihleri

ile siyasi giindemi takip etme diizeyleri arasinda farkliliklara iligkin bulgular Tablo

3.44°de gosterilmektedir.

Tablo 3. 44 Siyasal Parti Tercihleri ve Giindemin Takibi Arasindaki Farklihga

Mliskin Bulgular

Ort F p
MHP 4,31
Ulkenin siyasi  glindemi BDP 3,30 4,283 0,005
olusturan giincel konular CHP 4,11
takip ederim. BDP 3,30

Siyasal giindemi olusturan giincel konular takip etme diizeyleri agisindan

MHP’li se¢gmenler ile BDP’li segmenler arasinda ve CHP’li segmenler ile BDP’li

segmenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik incelenecek

olunursa, siyasi gilndem CHP’li ve MHP’li se¢gmenler tarafindan yogun olarak takip

edilmekteyken, bu durum BDP’li segmenler i¢in gecerli olamamaktadir.
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Se¢menler arasinda siyasal giindemin takibi esnasinda kullanilan medya
araclaria yonelik aralarindaki iliskiyi belirtmeden 6nce, segmenlerin destekledikleri
partiler hakkinda yeterli derecede bilgi sahibi olup olmamalar1 konusu aktarilacaktir.
Se¢menlerin destekledikleri siyasi partiler hakkinda bilgi sahibi olma diizeyleri tercih
ettikleri siyasi partiler agisindan farklilik gostermemektedir. Bunu su sekilde
yorumlamak da miimkiindiir; se¢menler, genel anlamda destekledikleri partiler
hakkinda yeterince bilgi sahibi olduklarimi diisiinmektedirler. Yapilan analizler
sonucu se¢gmenlerin destekledikleri siyasi partiler hakkinda bilgi sahibi olmalari,
demografik oOzellikler bakimindan sadece cinsiyet degiskeni agisindan farklilik
gostermektedir. Bagimsiz degisken olarak cinsiyet boyutunun alindigi farklilik

analizinin sonucu Tablo 3.45’de gosterilmektedir.

Tablo 3. 45 Secmenlerin Cinsiyetleri ve Desteklenen Parti Hakkinda Bilgi
Sahipligine Yonelik Bulgular

N t p
Desteklenen Siyasi Parti Kadin 327 -3,208 0,001
Hakkinda Bilgi Sahipligi Erkek 360

Desteklenen siyasi parti hakkinda bilgi sahibi olma diizeyi ile se¢gmenlerin
cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farklilik incelendiginde ise, erkek
secmenlerin destekledikleri siyasi parti hakkinda bilgi sahibi olma diizeylerinin,

kadin segmenlerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Siyasal giindem ile ilgili yapilan analizler 1518inda, se¢menlerin siyasi
giindemi takip diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmekte ve se¢menlerin
destekledikleri partiler hakkinda da yiliksek diizeyde bilgi sahibi olduklar
goriilmektedir. Bu durumda siyasal giindemin takip diizeyi ile desteklenen siyasi
parti hakkinda bilgi sahibi olma diizeyleri arasinda anlamli bir iliski bulunmasi
muhtemeldir. Bu soruya iliskin korelasyon analizi sonucu Tablo 3.46’da

gosterilmektedir.
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Tablo 3. 46 Siyasal Giindem Takibi ve Desteklenen Parti Hakkinda Bilgi Sahibi
Olma Arasidaki iliski

Siyasal Giindemi | Destekledigim
Takip Ederim Parti Ile Ilgili
Bilgi Sahibiyim
Siyasal Giindemi  Pearson Korelasyonu 1 ,537
Takip Ederim Sig . 0,00
N 590 589
Desteledigim Pearson Korelasyonu ,537 |
Parti {le ilgili Sig 0,00 )
Bilgi Sahibiyim N 589 589

Tablo 3.46’dan da goriilecegi lizere siyasal glindemin takibi ile desteklenilen
parti ile ilgili bilgi sahibi olma diizeyleri arasinda pozitif yonlii, orta giic seviyesinde

ve anlamli bir iligki vardir.

Se¢menlerin siyasi glindemi takip diizeyleri ve destekledikleri partiler
hakkinda sahip olduklar1 bilgi diizeyleri ile ilgili bulgularin analiz edilmesinin
ardindan, arastirilmasi gereken diger bir konu, se¢gmenler arasinda siyasal giindemin
takip edilmesi sirasinda kullanilan medya araclar1 arasinda demografik 6zellikler ve
parti tercihleri agisindan anlamli bir farkliligin olup olmadigidir. Se¢gmenlerin siyasal
giindemin takibinde kullandiklar1 araclarin, demografik 6zellikler acisindan

olusturdugu farkliliklar Tablo 3.47°de gosterilmektedir.

Se¢menlerin cinsiyetleri ac¢isindan siyasal gilindemi takipte kullandiklari
araclar arasinda olusan farkliliklar incelendiginde, sadece siyasi giindemi radyo ile
takip boyutuna yonelik olarak, kadin se¢menler ile erkek se¢gmenler arasinda anlamli
bir farklilik olustugu goriilmektedir. Buna gore, siyasi giindemin bu arag ile takip
edilmesi acisindan erkek segmenler, kadin segmenlere gére daha yogun bir kullanim

gerceklestirmektedirler.

Se¢menlerin  medeni durumlarima goére siyasi giindemin takibinde

kullandiklar1 araglar agisindan olusan farkliliklar incelendiginde, sadece siyasi
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glindemi internet ile takip etme agisindan evli ve bekar segcmenler arasinda farklilik
olusturmaktadir. Evli ve bakar se¢menlerin internet iizerinden giindemi takip
acisindan olusturduklan farklilik incelendiginde, bekar segmenlerin, evli segmenlere
gore interneti daha yiiksek seviyede bilgi saglamak amach kullandiklar

goriilmektedir.

Se¢menlerin sahip oldugu yaslar acisindan siyasal giindemin takibinde
kullanilan araglar analiz edildiginde, siyasal giindemi takip amagli internetin
kullanim1 se¢menlerin yas diizeylerine gore farklilik olusturmaktadir. 17-22 yas
grubu se¢menler ile 47-52 yas grubu se¢menler arasinda ve 59-64 yas grubu
secmenler ve 65 ve listii yasa sahip se¢menler ile 17-22, 23-28, 29-34, 35-40, 41-46
yas gruplarinda bulunan se¢gmenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Yas
gruplarima gore internetten takip diizeylerinin ortalamalar1 incelendiginde, geng
segmenler, yasli segmenlere gore giindemin takibinde interneti daha yogun

kullanmaktadirlar

Se¢menlerin egitim diizeylerine gore olusan farklilik ise siyasi glindemin
gazete ve internet ile takibi boyutlarina yoénelik olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Se¢menlerin egitim seviyeleri ile siyasi giindemi takipte gazeteleri kullanmalar
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliliga bakildiginda, ytiksek lisans ve tizeri
mezuniyete sahip se¢menler ile lise mezunu ve ilkokul mezunu se¢menler arasinda
anlaml bir farklilik meydana gelmektedir. Olusan diger bir farklilik ise; tiniversite
mezunlari ile lise mezunlar ve ilkokul mezunlari arasindadir. Universite ve iizeri
mezuniyet derecesine sahip se¢menler, lise ve ilkokul mezunu segmenlere gore

siyasal giindemin takibinde gazeteyi daha yogun kullanmaktadirlar.

Tablo 3. 47 Secmenlerin Demografik Ozellikleri ile Siyasi Giindemi Takipte
Kullanilan Araclar Arasinda Olusan Farkhhklar
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Siyasal Gilindemin Takip Edildigi Arag N Ort t p
Siyasi Gilindemi radyo Kadin 327 3,08 -2,054 0,040
haberleri ile takip ederim Erkek 358 3,28
Siyasal giindemi internet Evli 414 3,23 -5,321 0,000
Uzerinden takip ederim. Bekar 272 3,78
17-22 3,92 E
Siyasal giindemi internet 23-28 3,71
Uzerinden takip ederim. 29-34 3,64
35-40 3,55 9,597 0,000
41-46 3,48
47-52 2,96
59-64 2,34
65 ve Usti 2,09
t p
Siyasi giindemi gazeteler | Yiiksek Lisans ve Ustii 70 4,04
ile takip ederim. Lise 178 3,73 -2,236 0,027
Yiiksek Lisans ve Usti 70 4,04
Tlkokul 75 3,64 2,212 0,029
Universite 198 4,00
Lise 178 3,73 -2,301 0,022
Universite 198 4,00 -2,171 0,032
flkokul 75 3,64
Ort E p
ilkokul 2,56
Siyasi giindemi internet Ortaokul 2.80
lizerinden takip ederim.
Lise 3,37
14,080 0,00
Yiiksekokul 3,56
Universite 3,82
Yiiksek Lisans ve Ustii 4.05
Memur 3,79
Siyasi glindemi internet Ogrenci 4,02
iizerinden takip ederim. isci 3.49 9,179 0,00
Emekli 2,90
Ev Hanimi 2,75
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Internetin  siyasal giindemin takibinde kullanilmasi agisindan olusan
farkliliklarda ise; yliksek lisans ve iizeri mezuniyete sahip se¢menler ile ilkokul
mezunu, ortaokul mezunu ve lise mezunu se¢menler arasinda; iiniversite mezunu
secmenler ile ilkokul ve ortaokul mezunu se¢menler arasinda; yiiksek okul mezunu
se¢menler ile ortaokul ve ilkokul mezunu se¢menler arasinda; lise mezunlar ile
ilkokul mezunlar1 arasinda internetin siyasal giindemin takibinde kullanilmasi
acisindan anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Interneti siyasal giindemin takibinde en
yogun kullanan grup, yiiksek lisans ve iizeri mezuniyete sahip se¢menlerdir.
Kullanim diizeylerine yonelik siralamada {iniversite mezunlari ikinci ve yliksekokul
mezunlari ise ii¢iincii siradadir. Interneti siyasal giindemin takibinde dérdiincii sirada
ortaokul mezunlar1 kullanmakta ve interneti en az kullanan se¢gmen grubunu ise
ilkokul mezunlar1 olusturmaktadir. Bu olusan farkliliklar neticesinde, internetin
siyasal giindemin takibinde kullanilmasi ile se¢menlerin egitim seviyeleri arasinda

dogru orantil1 bir iliskinin oldugu sdylenebilir.

Internetin siyasal giindemde takip arac1 olarak kullanilmasi segmenlerin sahip
olduklart meslekler agisindan da farklilik gostermektedir. Bu farklilik ise su sekilde
aciklanabilir; meslegi memur ve Ogrenci olan se¢menler, meslegi emekli ve ev
hanimi olan se¢gmenlere gore interneti siyasal takipte daha yogun kullanmakta ve
aynt zamanda meslegi is¢i olan se¢gmenlerde ev hanimlarina gore interneti siyasal
giindemin takibinde daha yiiksek seviyede kullanmaktadirlar. Siyasal giindemi
internet {lizerinden takip etmede ilk sirada 6grenciler yer alirken, memur se¢gmenler

bu grubu takip etmektedir. Interneti en az kullanan segmen grubu ise ev hanimlaridir.

Siyasal giindemin takibi ile ilgili analiz edilecek son konu, segmenlerin bir
onceki se¢imde tercih ettigi siyasal partiler ile giindemi takipte kullandiklar1 araglar
arasinda herhangi bir farkliligin olup olamadigidir. Bu soruya yanit vermek amaciyla
Tek Yonlii Anova Testi yapilmis olup, analize iliskin sonuglar Tablo 3.48’de

gosterilmektedir.
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Tablo 3. 48 Tercih Edilen Siyasi Parti Ile Siyasi Giindemin Takibinde
Kullanilan Araclar Arasindaki Farkhhiklar

Ort E p
AK Parti 3,25
Siyasi giindemi internet lizerinden takip ederim. CHP 348 | 4872 | 0,002
MHP 385
BDP

2,76

AK Parti 3,79

Siyasi giindemi gazeteler ile takip ederim. CHP 3,92 | 4,415 | 0,005
MHP 3.98
BDP 2,92

Siyasal gilindemin internet aracilifiyla takip edilmesi Tablo 3.48°de
gosterildigi lizere se¢menlerin parti tercihleri agisindan anlamli bir farklilik
olusturmaktadir. Bu farklilik incelendiginde; Ak Parti’li se¢menler ile MHP’li
segmenler arasinda, internetin siyasal giindemin takibinde kullanilmasi agisindan
anlaml bir farklilik bulunmaktadir. MHP’li segmenler, Ak Parti’li se¢gmenlere gore
interneti siyasal giindemin takibinde daha yogun kullanmaktadirlar. Internetin
kullanilmast agisindan bulunan diger bir farklilik ise, BDP’li se¢menler ile Ak
Parti’li, MHP’li ve CHP’li segmenler arasinda olusan farkliliktir. Bu farklilik ise,
BDP’li se¢menlerin interneti siyasal giindemin takibinde, diger partilerden daha

diisiik diizeyde kullanmasindan kaynaklanmaktadir.

Siyasal glindemin takibi i¢in kullanilan araglar agisindan bulunan diger bir
farklilik, siyasal giindemin gazete ile takibine yoneliktir. Yapilan analiz sonucunda
goriildiigii tizere; Ak Parti’li segmenler, CHP’li se¢gmenler ve MHP’li se¢gmenlerin
siyasal glindemde gazete kullanim diizeyleri ile BDP’li se¢gmenlerin gazete kullanim
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Gilindemin gazete ile takibinde en
diisiik seviyede BDP’li se¢menler bulunurken, ilk sirada ise MHP’li se¢cmenler
bulunmaktadir. Ak Parti, CHP ve MHP’li segmenler arasinda ise siyasi giindemin

gazete ile takibi agisindan herhangi anlamli bir farklilik yoktur.
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3.4.6 Secmenlerin Siyasi Partilerden Duydugu Memnuniyet Diizeyleri ile Tlgili
Bulgular

Se¢menlerin  siyasi partilerden duyduklart memnuniyet diizeylerinin
belirlenmesi amaciyla her partiden duyulan memnuniyet ifadeleri besli likert dlgegi
halinde hazirlanmig ve se¢gmenlere yOneltilmistir. Ancak siyasi partilerden duyulan
memnuniyet diizeyleri sorulart sadece T.B.M.M’de grubu bulunan partiler agisindan
segmenlere sorulmus olup, yapilan analizlerde bu partileri kapsayacak sekilde

hazirlanmustir.

Se¢menlerin memnuniyetleri ile ilgili yapilacak analizler iki asamadan
olusmaktadir. Birinci asamada, segcmenlerin demografik 6zellikleri itibariyle siyasi
partilerden duyduklari memnuniyet seviyeleri arasinda herhangi bir farkliligin olup
olmadig1 arastirilacaktir. Analizin ikinci agamasinda ise, se¢menlerin bir Onceki
secimde tercih ettigi siyasi parti ile siyasi partilerden memnuniyet diizeyleri arasinda
herhangi bir farkliligin olup olmadig: arastirilacaktir. Analizin birinci agamasina ait

bulgular Tablo 3.49’da gosterilmektedir.

Tablo 3.49, se¢menlerin demografik Ozellikleri itibariyle siyasi partilere
yonelik sahip olduklar1 memnuniyet farkliliklarmi Ozetlemektedir. Se¢menler
arasinda olusan farkliliklara bakildiginda; cinsiyet boyutu agisindan segmenlerin Ak
Parti ve CHP’den memnuniyet diizeyleri arasinda farkliliklarin oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Bu farkliklart inceledigimizde, Ak parti’nin politika ve faaliyetlerinden
memnuniyet diizeyi acisindan erkek segmenler kadin segmenlere oranla daha yiiksek
diizeyde memnuniyete sahipken, CHP’nin politika ve faaliyetlerinden memnuniyet
diizeyi agisindan ise kadin se¢menler erkek segcmenlere oranla daha yiiksek diizeyde
memnundurlar. Se¢menlerin egitim durumlarina gére memnuniyet diizeyleri sadece
Ak Parti’ye yonelik memnuniyet seviyeleri agisindan anlamli bir farklilik
olusturmaktadir. Buna gore ortaokul mezunu se¢menler ile yiiksekokul, {iniversite ve
yiiksek lisans ve iistii mezuniyete sahip se¢menler arasinda ve lise mezunu se¢gmenler
ile liniversite mezunu se¢menler arasinda Ak Parti’den memnuniyet agisindan

anlaml farkliliklar bulunmaktadir. Ak Parti agisindan bu sonug diisiliniildiigiinde,
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egitim seviyesinin yilikselmesi ile partiye yonelik memnuniyet seviyesinde bir

diisiisiin meydana geldigi goriilmektedir.

Tablo 3. 49 Secmenlerin Demografik Ozellikleri itibariyle Partilerden
Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkhliga Iliskin Bulgular

Cinsiyet N Ort t F Sig
Ak Partinin politika ve Kadin 327 1,98 | -2,161 0,031
faaliyetlerinden memnunum. Erkek 3ol 22
CHP’nin muhalefetteki politika ve | Kadin 327 2,62 | 2,856 0,004
faaliyetlerinden memnunum. Erkek 361 2,32
Egitim
Ortaokul 2,94
Ak Parti’nin politika ve Lise 2,30
faaliyetlerinden memnunum. Yiiksekokul 2,12 8,710 | 0,00
Universite 1,73
Yiiksek Lisans 1,71
ve Ustii
Meslek
Memur 1,77
Ak Parti’nin politika ve Serbest Meslek 2,97 5,640 | 0,00
faaliyetlerinden memnunum. Emekli 1,98
Ogrenci 1,67
CHP’nin muhalefetteki politika ve | Serbest meslek 1,93 3,197 | 0,001
faaliyetlerinden memnunum. Emekli 2,86
MHP’nin mubhalefetteki politika Ogrenci 2,65 1,252 | 0,031
ve faaliyetlerinden memnunum Serbest meslek 1,98
Yas
Ak Parti’nin politika ve 35-40 2,50 2,425 | 0,014
faaliyetlerinden memnunum. 65 ve stii 1,63
MHP’nin muhalefetteki politika 17-22 2,86
ve faaliyetlerinden memnunum 59-64 2,11 2,109 | 0,033
65 ve {istii 2.09

Se¢menlerin meslekleri agisindan yapilan farklilik analizlerinin sonucu, Ak
Parti, CHP ve MHP’den duyulan memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar

bulunmaktadir. Ak Parti’den memnuniyet agisindan; Serbest meslek sahibi segmenler
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ile memur, emekli, 6grenci segmenler arasinda anlamli farkliliklar vardir. Farkliliklar
incelendiginde, serbest meslek sahibi se¢gmenlerin Ak Parti’den duydugu
memnuniyet diizeylerinin memur, emekli ve 0Ogrenci se¢menlerin duydugu
memnuniyet seviyelerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. CHP’den
memnuniyet agsindan ise; serbest meslek sahibi se¢cmenler ile emekli segmenler
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik incelendiginde, emekli
secmenlerin, CHP’den memnuniyet seviyelerinin, serbest meslek sahiplerinin
duydugu memnuniyet seviyelerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. MHP nin
politikalarindan memnuniyet diizeyleri ise 6grenci se¢menler ile serbest meslek
sahibi segmenler arasinda anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farklilik, 6grenci
se¢cmenlerin MHP nin politika ve faaliyetlerinden serbest meslek sahibi segcmenlere

gore daha ¢ok memnun olmasindan kaynaklanmaktadir.

Se¢menlerin yaslar itibariyle yapilan analiz sonucu ise, Ak Parti’ye ve
MHP’ye yonelik duyulan memnuniyet seviyeleri yas degiskeni agisindan farklilik
gostermektedir. Ak Parti’den memnuniyet diizeyi yas degiskeni agisindan
incelenecek olunursa, 35-40 yas araligindaki segmenler ile 65 yas ve iistii segmenler
arasinda partiden duyulan memnuniyet agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Bu farklilik ise, 65 ve {lstli yas grubundaki segmenlerin Ak Parti’nin politika ve
faaliyetlerinden, 35-40 yas grubundaki se¢gmenlere gére daha az memnun olmasindan
kaynaklanmaktadir. MHP’ nin politika ve faaliyetlerine yonelik memnuniyet diizeyi
ise 17-22 yas grubu ile 59-64 ve 65 ve istii yas grubu segmenler arasinda farklilik
gostermektedir. 17-22 yas grubundaki seg¢menler, 59-64 ve 65 ve ilstii yas
grubundaki se¢menlere gére MHP’nin politika ve faaliyetlerinden daha fazla

memnun olmaktadir.

Se¢menlerin, siyasi partilerin politika ve faaliyetlerine yonelik duydugu
memnuniyet diizeylerinin arastirilmasinda ikinci asama, se¢menlerin bir Onceki
secimdeki siyasi parti tercihleri ile memnuniyet diizeyleri arasinda herhangi bir
farkliligin olup olmamasi olarak daha Once belirtilmistir. Bu degiskene yonelik

yapilan analize iligkin sonuglar Tablo 3.50’de gosterilmektedir.
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Tablo 3. 50 Secmenlerin Siyasi Parti Tercihleri Ile Siyasi Partilerden

Duyduklar1 Memnuniyet Diizeyleri Arasindaki Farkhhiga iliskin Bulgular

Ort F Sig

Ak Parti’den Memnuniyet ~ AK Parti 4,12
CHP 1,49 249,553 0,00

MHP 1,51

BDP 2,30

CHP’den Memnuniyet AK Parti 1,51
CHP 3,21 98,448 0,00

MHP 1,83

BDP 1,61

MHP’den Memnuniyet AK Parti 1,70
CHP 2,30 85,814 0,00

MHP 3,94

BDP 1,46

BDP’den Memnuniyet AK Parti 1,46
CHP 1,60 19,894 0,00

MHP 1,30

BDP 3,46

Tablo 3.50’den goriilecegi iizere, Ak Parti’nin politika ve faaliyetlerinden
memnuniyet agisindan, Ak Parti’li se¢menler ile CHP’li, MHP’li ve BDP’li
segmenler arasinda anlamli bir farklilik vardir. Buna gore, Ak Parti se¢cmenleri
beklendigi lizere, kendi partilerinden en ¢ok memnun olan se¢men grubunu
olusturmaktadir. Ancak diger parti segmenlerinin analizinde carpict sonuglar elde
edilmigtir. Partinin faaliyetlerinden ikinci sirada BDP se¢menleri memnuniyet
duymakta, daha sonra sirasiyla MHP ve CHP se¢menleri gelmektedir. Partinin
faaliyetlerinden duyulan memnuniyetteki farklilasmanin parti eslesmeleri agisindan
kaynagini tespit etmek amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarina gore, Ak Parti
secmenlerinin memnuniyeti istatistiksel olarak diger tiim parti se¢cmenlerinden
faklidir. Benzer sekilde BDP segmenlerinin Ak Parti’den memnuniyet diizeyleri CHP
ve MHP se¢menlerine gore anlamli bir farklilhik gostermektedir. CHP ve MHP
secmenlerinin Ak Parti faaliyetlerinden duyduklari memnuniyet diizeyleri arasinda

ise anlamli bir farklilik bulunmamustir.
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CHP’nin politika ve faaliyetlerine yonelik duyulan memnuniyetler agisindan
Tablo 3.50 incelendiginde, CHP’li se¢gmenler ile Ak Parti’li, MHP’li ve BDP’li
se¢cmenler arasinda memnuniyet acisindan anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Bu farklilik incelendiginde, CHP’li se¢gmenler kendi partilerinden, diger partilerin
segcmenlerine gore daha yiikksek diizeyde memnun olmaktadirlar. CHP’den
memnuniyet konusunda, Ak Parti’li, MHP’li ve BDP’li se¢menler arasinda ise

anlaml bir farklilik bulunamamustir.

MHP’nin politika ve faaliyetlerinden duyulan memnuniyet diizeyleri ile ilgili
olarak; MHP’li se¢cmenler ile Ak Parti’li, CHP’li ve BDP’li se¢cmenler arasinda
MHP’nin politika ve faaliyetlerine yonelik memnuniyet diizeyleri arasinda anlaml
bir farklilik vardir. Buna gore MHP’li se¢menler kendi partilerinden diger
segcmenlere gore daha yiiksek diizeyde memnuniyet duymaktadirlar. MHP’li
segmenler disinda diger partiler arasinda bu partiye yonelik farkliliklarin bulunmasi
amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglarina gore; Ak Parti’li se¢menler ile CHP’li
secmenler arasinda da MHP’nin politika ve faaliyetlerinden duyulan memnuniyet
diizeyleri arasinda anlaml bir farklilk goriilmektedir. iki parti agisindan farklilik
incelendiginde, CHP’li segcmenlerin, Ak Parti’li secmenlere oranla MHP’nin politika

ve faaliyetlerinden daha yiiksek diizeyde memnun olduklar1 goriilmektedir.

BDP’nin politika ve faaliyetlerine duyulan memnuniyet; BDP’li segmenler ile
AK Parti’li, CHP’li ve MHP’li se¢menler arasinda anlamli bir farklilik
olusturmaktadir. BDP’li segcmenler kendi partilerinden diger se¢gmenlere gére dogal
olarak daha ¢ok memnundurlar. Sunu belirtmek gerekir ki, AK Parti’li, CHP’li ve
MHP’li se¢menlerin BDP’den memnuniyet diizeyleri birbirlerine benzemekle
birlikte, ¢ok diisiik seviyededir. Ayrica BDP’li segmenlerin Ak Parti’nin politika ve
faaliyetlerinden memnuniyet diizeyleri diger partilere duyduklari memnuniyet
diizeylerine gore daha yiiksek iken, Ak Parti’li se¢gmenlerin BDP’ye yonelik
memnuniyetleri i¢in boyle bir memnuniyet seviyesinin gegerli oldugunu sdylemek

mumkuin olmamaktadir.
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3.4.7 Secmenlerin Onemli Gordiigii Ulke Sorunlarina iliskin Bulgular

Siyasal partilerin temel amaglar1 halka hizmet etmektir. Bir diger anlamda
bakildiginda bu hizmet, halkin sorun olarak gordiigli kosullar1 sorun olmaktan
cikarmaya caligmaktir. Bu agidan se¢menler arasinda, iilkede gelisen konularin
hangilerinin sorun olarak algilandiginin bilinmesi 6nemli bir konu haline
gelmektedir. Bu sebeple calismanin bir boliimii se¢menlerin énemli gordiikleri
sorunlarin belirlenmesine ve 6zellikle parti tercihleri itibariyle aralarinda bir farklilik
olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasina ayrilmistir. Segmenlere anket formu igerisinde
ilkenin giincel giindemini olusturan on adet ifade sorun olarak verilmis ve onemli
gordiikleri li¢ adedini 6nem derecesine gore siralamalari istenmistir. Se¢menlerin

siyasal tercihlerine gore 6nemli gordiikleri sorunlar Tablo 3.51°de gosterilmektedir.

Tablo 3. 51 Secmenlerin Siyasal Tercihleri ve Onemli Gériilen Sorunlar

Ak Parti CHP MHP BDP

Issizlik N 150 340 90 13
Ort 2,18 2,43 2,24 2,23

Terdr N 150 340 90 13
Ort 1,49 1,40 1,77 0,92

Anayasa Degisikligi N 150 340 90 13
Ort 0,48 0,24 0,11 0,23

Ermeni Sorunu N 149 338 90 13
Ort 0,02 0,03 0,06 0,00

Kiirt Agilimi N 148 336 90 13
Ort 0,37 0,16 0,31 1,46

Egitim N 148 338 90 13
Ort 0,43 0,93 0,77 0,76

Yiiksek Vergiler N 148 340 90 13
Ort 0,08 0,09 0,05 0,30

Yolsuzluklar N 148 340 90 13
Ort 0,21 0,53 0,52 0,07

Tiirban Sorunu N 148 340 90 13
Ort 0,51 0,05 0,08 0,00

Avrupa Birligi N 148 336 90 13
Ort 0,08 0,02 0,03 0,00

231



Se¢menlerin bir onceki se¢imdeki siyasi parti tercihleri agisindan iilkenin
onemli sorunlarina bakildiginda; tiim se¢menlerin ortak olarak yiliksek deger verdigi
sorunun issizlik oldugu goriilmektedir. Parti ayrimi olmaksizin tiim se¢gmenlerin en
Oonemli gordiigii sorun issizliktir. Se¢menlerin parti tercihlerine gore ikinci onemli
gordiikleri sorun Ak Parti, CHP ve MHP se¢menleri igin terdér sorunuyken; BDP
segmenlerinin en énemli gordiigi ikinci sorun ‘Kiirt Ac¢ilimi’dir. BDP’li se¢gmenlerin
teror sorununa yonelik gdsterdigi onem seviyesi ise diger ii¢ partinin gerisindedir. Bu
iki dnemli sorun se¢menler tarafindan siralanan diger sorunlara goére daha yiiksek
ortalamalar almistir. Ancak yinede yukarida sayilan sorunlarin partiler agisindan
degerlendirilmesi gereklidir. Anayasa degisikligini sorun olarak en yiiksek diizeyde
algilayan se¢menler Ak Parti’li se¢menler iken, CHP’li ve BDP’li se¢menler
birbirlerine yakin degerler itibariyle bu sorunu ikinci sirada 6nemli goren grubu
olusturmakta ve bu sorunu en az seviyede Onemli bulan se¢menler ise MHP’li
segmenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ermeni sorununun énem diizeyi MHP’li
secmenler agisindan diger partilerin segmenlerine gore daha onemlidir. BDP’li
secmenler agisindan ise bu sorunun onemi ¢ok diisiik diizeyde olmaktadir. Kiirt
acilimi konusunu {iilkenin en 6nemli sorunu olarak goren se¢men grubu BDP’li
se¢menlerdir. A¢ilim konusunu ikinci sirada Ak Parti’li, iiglincli sirada MHP’li ve
son sirada ise CHP’li se¢gmenler 6nemli gérmektedirler. Egitimin bir sorun olarak
algilanmast en yogun olarak CHP’li se¢menler tarafindan gergeklestirilmekte,
MHP’li ve BDP’li segmenler bu konuyu neredeyse ayni diizeyde onemli gérmekte ve
Ak Parti’li segmenler ise diger partilere gére bu konuyu daha 6nemsiz bir sorun
olarak gormektedirler. Yiiksek vergilerin dnemli bir sorun olarak algilanmasi1 Ak
Parti’li, CHP’li ve MHP’li se¢menler arasinda goreceli olarak birbirlerine yakin
diizeyde onemli goriiliirken, BDP’li se¢gmenler bu konuyu diger se¢gmenlere gore
daha 6nemli gormektedirler. Yolsuzluklar sorununu CHP’li ve MHP’li se¢menler
diger parti se¢menlerine gore daha Onemli olarak algilamaktadir. Ak Parti’li
se¢cmenler bu soruna CHP ve MHP se¢menlerinden daha az, BDP se¢menlerinden ise
daha fazla 6nem vermektedirler. Tiirbanin bir sorun olarak en onemli gorildigi
segmen grubu Ak Parti’li segmenlerdir. Bu sorunun 6nem diizeyi a¢isindan MHP’li
segmenler ikinci sirada ve CHP’li segmenler ise li¢iincii siradadir. BDP’li segmenler

ise Tirban sorununa yonelik herhangi bir degerlendirmede bulunmamislaridir.
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Se¢menlerin Avrupa Birligi ile ilgili soruna verdikleri 6nem diizeyleri diger
sorunlara gore goreceli olarak daha az seviyededir. Bu konunun sorun olarak
goriilmesinde birinci sirada Ak Parti’li segmenler, ikinci sirada MHP’1i segmenler ve
ticlincii sirada ise CHP’li se¢gmenler bulunmaktadir. BDP’li segmenler ise bu soruna

yonelik herhangi bir degerlendirmede bulunmamislardir.

Se¢menlerin siyasal tercihlerine gore iilkenin 6nemli goriilen sorunlar1 Tablo
3.51’e aktarilmis ve gerekli agiklamalar yapilmistir. Ayrica, se¢gmen tercihleri
acisindan bu sorunlar algilamaya yonelik herhangi bir farkliligin olup olmadiginin
arastirilmas1 gerekli goriilen onemli bir konudur. Bu agidan yapilan Tek Yonli

Anova Testi sonuglar1 Tablo 3.52’de gosterilmektedir.

Tablo 3.52’den goriildiigii lizere se¢menlerin parti tercihlerine gore; teror,
anayasa degisikligi, kiirt acilimi, egitim, yolsuzluklar ve tiirban sorunlarina verilen
onem diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Segmenlerin tercih ettigi
partiler itibariyle sorunlarin énem diizeyine yonelik farkliklilar, yapilan Tukey HSD
testi ile ortaya cikarilmistir. Segmenlerin tercih ettikleri siyasi partiler ile terdr
sorunun algilanan énem diizeyi arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Farklilik
ise, MHP’li segmenler ile CHP’li ve BDP’li segmenler arasindadir. Olusan farkliligin
icerigine bakildiginda, MHP’li se¢menlerin terdr sorununu CHP’li ve BDP’li
secmenlerden daha Onemli gormesi farkliligt meydana getirmektedir. CHP’li
segmenlerle BDP’li se¢menler arasinda ve Ak Parti’li segmenler ile CHP’li ve
BDP’li se¢menler arasinda ise bu sorunun Onemine iliskin herhangi bir anlaml

farklilik yoktur.

Se¢menlerin siyasi parti tercihleri ile onemli goriilen sorunlar arasinda ortaya
cikan bagka bir farklhilik ise, anayasa degisikligi ile ilgilidir. Bu soruna yonelik
olarak, Ak Parti’li se¢menler ile CHP’li se¢menler arasinda ve Ak Parti’li
secmenlerle MHP’li segmenler arasinda soruna yonelik verilen 6nem seviyesine gore
anlamlhi bir farklilk bulunmaktadir. Farkliligin olusumunda ise Ak Parti’li
secmenlerin anayasa degisikligi konusuna verdigi O6nem diizeyinin, CHP’li ve

MHP’li se¢gmenlere gore daha yiiksek seviyede olmasi dnemli rol oynamaktadir. Bu
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soruna yonelik olarak MHP’li segmenler ile CHP’li segmenler ve BDP’li segmenler
arasinda konuya verilen Onem diizeyi agisindan anlamhi  bir farklilik

bulunmamaktadir.

Kiirt aciliminin iilkenin 6nemli bir sorunu olarak degerlendirilmesinde,
segmenlerin siyasi parti tercihleri anlamli bir farklilik olusturmaktadir. BDP’li
segmenler ile Ak Parti’li, CHP’li ve MHP’li se¢menler arasinda bu soruna verilen
Oonem acisindan anlamli farkliliklar vardir. Ayrica Ak Parti’li segcmenler ile CHP’li
secmenler arasinda da bu soruna yonelik verilen Onem seviyeleri agisindan
farkliliklar bulunmaktadir. BDP’li segmenler kiirt agilimini diger parti segmenlerinin
algiladigindan daha 6nemli olarak algilamaktadir. Ak Parti’li segmenler ise CHP’li
se¢cmenlere gore bu sorunu daha 6nemli gormektedirler. Kiirt agiliminin 6nemli bir
sorun olarak algilanmasi durumuna yonelik parti se¢gmenlerinin siralanmasi ise;
birinci sirada BDP’li, ikinci sirada Ak Parti’li, iiglincli sirada MHP’li ve dordiincii

sirada ise CHP’li segmenler bulunmaktadir.

Se¢menlerin siyasi parti tercihlerine gore farklilik olugmasina neden olan
tilkenin Oonemli sorunlarindan bir bagkasi ise egitimdir. Egitim sorununa yonelik
olarak, CHP’li se¢menler ile Ak Parti’li segmenler ve MHP’li se¢menler ile Ak
Parti’li segmenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Egitim sorununa en
fazla 6nem veren se¢menler CHP’li segmenler iken, MHP’li se¢gmenler ile BDP’li
segmenler bu partiyi 6nem seviyesi agisindan takip etmektedirler. Ak Parti’li
se¢cmenler ise bu soruna iligkin degerlendirmelerinde diger ii¢ partinin se¢gmenlerinin

gerisinde bulunmaktadir.

Ulkenin 6nemli goriilen ve se¢cmenlerin siyasi parti tercihleri acisindan
farklilik yaratan bir diger sorunu ise yolsuzluklardir. Ulkenin énemli sorunlarindan
birisi olan yolsuzluk konusu, CHP’li ve MHP’li se¢menler ile Ak Parti’li
secmenlerin soruna ydnelik verilen onem diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
olusturmaktadir. Buna gére CHP’li ve MHP’li se¢menler yolsuzluk sorununa Ak
Parti’li se¢menlere gore daha yiiksek seviyede onem vermektedirler. Ayrica bu

soruna yonelik verilen 6nem acisindan MHP’li ve CHP’li segmenler; MHP’li ve
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BDP’li se¢gmenler ile CHP’li ve BDP’li se¢gmenler arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.

Se¢menlerin iilkenin énemli goriilen sorunlara iliskin 6nem diizeyi agisindan
olusan son farklilik tiirban sorununa yoneliktir. Ak Parti’li se¢menlerin tiirban
sorununa verdigi énem diizeyi, CHP’li, MHP’li ve BDP’li se¢gmenlere gore farklilik
gostermektedir. Bu soruna en yiiksek diizeyde 6nem veren segmen grubu Ak Parti’li
secmenler olup, sirasiyla bu partiyi MHP’li, CHP’li ve BDP’li se¢menler takip
etmektedirler. Tiirban sorununa yonelik verilen 6nem diizeyi agisindan; CHP’li,
MHP’li ve BDP’li se¢menler arasinda herhangi bir anlamli farklilik
bulunmamaktadir. Tablo 3.52°de belirtildigi gibi, se¢gmenlerin aralarinda farklilik
olusturan iilke sorunlar1 sirasiyla; terdr, anayasa degisikligi, kiirt a¢ilimi, egitim,
yolsuzluklar ve tiirban sorunudur. Bu sorunlarin disinda kalan issizlik, Ermeni
sorunu, yiiksek vergiler ve Avrupa birligi sorunlarina yonelik olarak ise herhangi bir

anlamli farklilik bulunmamistir. Bu bulgular 1s181inda H3 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3. 52 Secmenlerin Siyasal Tercihleri ile Ulkenin Onemli Gériilen

Sorunlar1 Arasinda Olusan Farkhhklar

Onemli Gériilen Sorunlar Ort F p
MHP 1,77
TEROR CHP 1,40 3,834 0,024
MHP 1,77
BDP 0,92 0,043
Ak Parti 0,48
ANAYASA CHP 0,24 6,485 0,003
DEGISIKLIGI AK Parti 0,48 0,000
MHP 0,11
BDP 1,46
AK Parti 0,37 0,000
KURT BDP 1,46
ACILIMI CHP 0,16 19,392 0,000
BDP 1,46
MHP 0,31 0,000
AK Parti 0,43
CHP 0,93 0,000
EGITIM Ak Parti 0,43 8,844
MHP 0,77 0,048
Ak Parti 0,21
CHP 0,53 8,209 0,000
YOLSUZLUKLAR | Ak Parti 0,21
MHP 0,52 0,008
AK Parti 0,51
CHP 0,05 0,000
TURBAN Ak Parti 0.51
SORUNU MEHP 0.08 26,580 | 0,000
Ak Parti 0,51
BDP 0,00 0,005
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3.4.8 Siyasal Uriin Alt Karmasina Iliskin Bulgular

Siyasal pazarlama agisindan iirlin karmasi unsurlari arastirmanin literatiir
kisminda belirtilmis olup, bu baslik altinda, se¢gmenlerin demografik 6zellikleri ve
siyasi parti tercihlerine gore siyasal iiriin alt karmasi1 boyutlarina yonelik oy verme
acisindan farkliliklarin olup olmadigr konusu tizerinde durulacaktir. Siyasal {iriin alt
karmasi se¢cmenlere bes ifade aracilifiyla ve likert tipi Olgek ile yoneltilmistir.
Demografik o6zelliklerin bagimsiz degisken olarak kullanildigi farklilik analizinin

sonuglar1 Tablo 3.53’te gosterilmektedir.

Tablo 3. 53 Secmenlerin Demografik Ozellikleri Acisindan Siyasal Uriin
Boyutlarmma Yonelik Farkhhiklar

N Ort t P
Partinin ideolojisine Oy veririm | Evli 414 3,81 -2,067 0,039
Bekar 273 4,02
Partinin liderine oy veririm. 41-46 4,05 F
35-40 3,22 3,520 | 0,001
41-46 3,82
Partinin adaylarina oy veririm. 53-58 3,83 2,668 0,012
59-64 2,97
17-22 3,84
Partinin programina oy veririm. 41-46 3,82 2,313 0,019
53-58 3,91
59-64 2,97
Partinin liderine oy veririm. Ortaokul 4,13
Yiiksekokul 3,38 4,642 | 0,000
Universite 3,45
Yiiksek Lisans ve Ustii 3,38
Ilkokul 3,25
Partinin programina oy veririm. | Lise 3,53 3,527 0,002
Universite 3,85
Memur 3,81 3,005 0,003
Partinin programina oy veririm. | Serbest Meslek 3,27
Ev Hanimi 3,24
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Isci 4,03

Partinin gegmis calismalarina | Ogrenci 4,15 2,030 0,041
oy veririm. Serbest Meslek Sahibi 3,65
Emekli 3,67

Caligma i¢inde siyasal iirlin alt karmasi; partinin ideolojisi, partinin lideri,
partinin adaylari, partinin programi, partinin ge¢mis ¢aligmalarindan olusmaktadir.
Bu alt karma unsurlar1 segmenler tarafindan tamamen katilmiyorum, tamamen
katiliyorum 6lcegine uygun olarak cevaplanmistir. Bu sekilde alinan bilgilerin
sonucunda, se¢menlerin medeni hallerine, yaglarina, egitim durumlarina ve
mesleklerine gore siyasal iiriin alt karmasinin unsurlarina yonelik etkilenme
diizeyleri arasinda anlamh farkliliklar oldugu goériilmektedir. Bu olusan farkliliklarin
ilki se¢menlerin medeni durumlart ile ilgilidir. Evli se¢gmenler ile bekar se¢cmenler
arasinda partinin ideolojisine oy verme agisindan anlamli bir farklilik vardir. Bekar
segcmenler evli segmenlere gore daha yiiksek seviyede ideolojik yonde oy
kullanmaktadirlar. ideolojik yénlii oy verme disinda kalan siyasal {iriin boyutlarina
yonelik se¢menlerin medeni durumlarina iligkin herhangi baska bir farklilik

bulunmamaktadir.

Se¢menlerin demografik oOzellikleri itibariyle siyasal {iriin alt karmasina
iliskin degerlendirmeleri arasinda olusan diger bir farklilik boyutu ise se¢gmenlerin
yaslari itibariyle olusan farkliliktir. Se¢menlerin yaslari itibariyle; partinin liderine
yonelik oy verme, partinin adaylarina oy verme ve partinin programina oy verme
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olusmaktadir. Bu {iriin boyutlarina yonelik
farkliliklar ayr1 ayri incelendiginde; 41-46 yas diizeyindeki se¢menler ile 35-40 yas
diizeyindeki se¢menler arasinda siyasi partinin liderine oy verme diizeyleri
bakimindan anlamli bir farklilik vardir. 41-46 yas grubundaki segcmenler, 35-40 yas
grubundaki se¢cmenlere gore oy verme tercihlerinde siyasi partinin liderine daha

yiiksek seviyede onem vermektedirler.
41-46 yas grubu segmenler ve 53-58 yas grubundaki se¢menler ile 59-64 yas

grubundaki se¢menler arasinda, partinin adaylarmma oy verme diizeyleri agisindan

anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Boyle bir farkliligin olugmasinda ise, 41-46 ve
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53-58 yas gruplarindaki segmenlerin 59-64 yas grubundaki segmenlere gore adaylara

yonelik oy verme diizeylerinin daha yiiksek olmasi etkilidir.

17-22, 41-46 ve 53-58 yas gruplarindaki se¢gmenler ile 59-64 yas grubu
segmenler arasinda partinin programina yonelik oy verme agisindan anlamli bir
farklilik vardir. 17-22, 41-46 ve 53-58 yas gruplarindaki se¢gmenlerin partinin
programina yonelik oy verme diizeyleri arasinda herhangi anlamli bir farklilik
bulunmazken, bu yas gruplarindaki se¢menler ile 59-64 yas grubundaki se¢menler
arasinda parti programia yonelik oy verme diizeyleri anlamli bir farklilik
olusturmaktadir. Partinin programina oy verme agisindan en yiiksek diizey 53-58 yas
grubundaki se¢menlerindir. 17-22 yas grubu se¢cmenler ikinci, 41-46 yas grubu

liclincii ve 59-64 yas grubu ise dordiincii olarak en diisiik diizeydedir.

Siyasal iirliniin partinin liderine oy verme ve partinin programina oy verme
boyutlari, segcmenlerin egitim durumlarina gére anlamli farklilik olusmasina neden
olmaktadir. Partinin liderine oy verme diizeyi agisindan ortaokul mezunu se¢gmenler
ile yiiksekokul, tiniversite yliksek lisans ve {listii mezuniyete sahip se¢gmenler arasinda
anlaml bir farklilik vardir. Ortaokul mezunu se¢gmenlerin lidere yonelik oy verme
diizeyi diger {li¢ egitim diizeyindeki se¢menlere gore daha yiiksektir. Partinin
programina oy verme agisindan ise, iiniversite mezunlari ile ilkokul ve lise mezunlari
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farklilik incelendiginde, iiniversite mezunu
segmenlerin, ilkokul ve lise mezunu se¢menlere gore oy verme tercihinde parti
programini daha degerli gordiikleri goriilmektedir. Se¢menlerin egitim durumlarina
gore lidere oy verme ve parti programina oy verme boyutlart disinda kalan boyutlara

yonelik herhangi anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Se¢menlerin meslekleri arasinda olusan farkliliklara bakildiginda ise; partinin
programina ve partinin ge¢mis caligmalarina yonelik oy verme acisindan anlaml
farkliliklar olusmaktadir. Bu farkliliklar ayr1 ayri incelendiginde; memur se¢gmenler
ile ev hanimi ve serbest meslek sahibi se¢menler arasinda partinin programina oy
verme agisindan anlamli bir farklilik vardir. Buradaki farklilik memur se¢menlerin,

ev hanimi ve serbest meslek sahibi se¢menlere gore daha yiiksek diizeyde parti
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programina oy verdiginden kaynaklanmaktadir. Seg¢menlerin sahip olduklari
meslekleri agisindan olusan diger bir farklilik ise; partinin gegmis g¢alismalarina
yonelik oy verme acisindandir. Bu boyuta yonelik farklilik incelendiginde; is¢i ve
Ogrenci segmenler ile serbest meslek sahibi ve emekli segmenler arasinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Partilerin ge¢mis icraatlerine en fazla dnem veren
meslek grubu 6grenciler iken, bu grubu isciler takip etmektedir. Emekli ve serbest
meslek sahibi se¢menlerin partinin geg¢mis icraatlerine yoOnelik ortalamasi ise
birbirlerine benzemekle birlikte 6grencilerin ve is¢ilerin ortalamalarindan diisiiktiir.
Bu nedenle meslekleri 6grenci ve is¢i olan segmenlerin, serbest meslek sahibi ve
emekli segmenlere gore oy verme tercihlerinde partinin gegmis icraatlerini daha fazla
dikkate aldiklar1 sdylenebilmektedir. Sayilan meslek gruplarn disginda kalan
mesleklere sahip segmenler arasinda, siyasal {iriin boyutlarina yonelik oy verme
acisindan herhangi bir farklilik bulunmamaktadir. Bu sonuglar 1s1ginda H4 hipotezi

kabul edilmistir.

Se¢menlerin demografik 6zellikleri itibariyle belirtilen farkliliklarin ardindan,
arastirilmast gereken diger bir konu se¢menlerin bir Onceki segimdeki parti
tercihlerine gore siyasal lriin boyutlarina yonelik degerlendirmelerinde herhangi
anlamli bir farkliligin olup olmadigidir. Se¢menlerin siyasal tercileri agisindan
siyasal {irlin boyutlarina yonelik farklhiliklarin bulunmasi amaciyla degiskenler
arasinda Bagimsiz Gruplar T Testi yapilmis olup, test sonuglarina iliskin bulgular

Tablo 3.54°de gosterilmektedir.

Tablo 3. 54 Secmenlerin Siyasi Parti Tercihleri Acisindan Siyasal Uriin

Boyutlarna Yonelik Olusan Farkhhiklar

N Ort t p
Ak Parti 145 3,78
MHP 90 4,17 -2,154 | 0,039
Partinin ideolojisine Oy veririm AK Parti 145 3,78
BDP 13 4,69 3,426 | 0,003
CHP 340 | 3,90
BDP 13 4,69 | -2,094 0,037
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Partinin liderine oy veririm. Ak Parti 146 3,93
CHP 340 3,42 4,066 | 0,000
Ak Parti 143 4,02 -2,655 | 0,009
MHP 90 3,58
Partinin programina oy veririm. | CHP 340 3,63 2,311 0,021
BDP 130 2,84
MHP 90 4,02 3,324 | 0,001
BDP 13 2,84
Ak Parti 144 4,10
Partinin ge¢cmis calismalarina | CHP 340 3,79 2,659 0,008
oy veririm. Ak Parti 144 4,10
BDP 13 3,23 2,312 | 0,022

Siyasi tercihler agisindan, siyasal iirlin boyutlarina yonelik olusan farkliliklar
incelendiginde, partinin ideolojisine oy verme diizeyleri acisindan se¢gmenler
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin kaynagina
bakilacak olunursa; Ak Parti’li se¢cmenler ile MHP’li ve BDP’li se¢menler arasinda;
CHP’li segmenler ile BDP’li segmenler arasinda anlamli bir farklilik s6z konusudur.
Siyasal tercihlerin ideoloji yonii itibariyle bu farkliliklar yorumlanacak olunursa;
BDP’li segcmenlerin oy verme tercihi acisindan partinin ideolojisine verdigi 6nem
diger se¢menlerin bu boyuta verdikleri 6nemden yiiksek olup, diger partilerin
se¢menleri ile arasinda bir farklilik olusmasina neden olmaktadir. MHP’li segmenler
ile Ak Parti’li se¢menler arasinda olusan farklilik ise; MHP’li se¢gmenlerin Ak Parti’li
secmenlere  gore daha yiliksek dilizeyde ideolojik oy kullanmasindan
kaynaklanmaktadir. Ideolojiye yonelik oy kullanma agisindan parti segmenleri
siralanacak olunursa; birinci sirada BDP’li, Ikinci sirada MHP’li, {iciincii sirada

CHP’li ve dordiincii sirada ise AK Parti’li segmenler bulunmaktadir.

Se¢menlerin sahip oldugu siyasi parti tercihlerine yonelik olarak, siyasal iiriin
boyutlarina iligkin bulunan diger bir anlaml farklilik ise; se¢menlerin siyasi parti
tercihleri ile partilerin liderlerine oy verme diizeyleri arasindadir. Partinin liderine oy
verme diizeyi agisindan olusan farklili§a bakildiginda ise Ak Parti’li segmenler ile
CHP’li se¢menler arasinda lidere oy verme diizeyleri farklilagsmaktadir. Aradaki

farklilik incelendiginde; Ak Parti’li segmenlerin lidere oy verme ortalamasi, CHP’li
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segmenlerin ortalamalarindan daha ytiksektir. Se¢gmenlerin parti liderlerine yonelik
oy verme diizeyleri agisindan siralanilisina bakilacak olunursa; birinci sirada Ak
Parti’li segmenler, ikinci sirada BDP’li segmenler, ii¢lincii sirada CHP’li segmenler
ve dordiincii sirada ise MHP’li segmenler bulunmaktadir. Ak Parti’li segmenler ile
MHP’li segmenler ve MHP’li se¢menler ile CHP’li se¢gmenler arasinda ise lidere

yonelik oy verme boyutu acisindan herhangi anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Se¢menlerin siyasal parti tercihleri ile siyasal {iriin boyutlar1 arasinda bulunan
bir bagka farklilik ise partinin programina yonelik oy verme agisindandir. Parti
segmenleri agisindan bu farklilik incelendiginde, MHP’li se¢menler ile Ak Parti’li ve
BDP’li se¢menler arasinda; CHP’li segmenler ile de BDP’li segmenler arasinda
partilerin programlarina yonelik oy verme diizeyleri agisindan anlamli bir farklilik
vardir. MHP’li segmenler parti programina yonelik oy kullanma diizeyi agisindan Ak
Parti’li, CHP’li ve BDP’li se¢menlerden daha yiiksek seviyede bir ortalamaya
sahiptirler. Parti programina yonelik oy verme diizeyleri agisindan parti
se¢cmenlerinin siralanigi ise; birinci sirada MHP’li se¢menler, ikinci sirada CHP’li
segmenler, ligiincli sirada Ak Parti’li segmenler ve dordiincii sirada ise BDP’li
secmenler seklinde olusmaktadir. Ak Parti’li se¢menler ile CHP’li se¢menler
arasinda ise siyasal lriiniin bu boyutu agisindan herhangi bir anlamli farklilik

bulunmamaktadir.

Se¢menlerin siyasi parti tercihleri ile siyasal iiriin boyutlarina yonelik oy
verme arasinda bulunan son farklilik ise partinin ge¢mis icraatlerine yonelik oy
verme boyutuna yoneliktir. Parti segmenleri arasinda bu farklilik ise; Ak Parti’li
secmenler ile CHP’li ve BDP’li se¢menler arasinda olugmaktadir. Ak Parti’li
segmenler partilerin gegmis icraatlerine yonelik oy verme acisindan, CHP’li ve
BDP’li segmenlere gore daha yliksek diizeyde bir ortalamaya sahiptirler. Buradan
hareketle se¢gmenleri, partilerin ge¢mis icraatlerine oy verme boyutuna verdikleri
Oonem seviyesi agisindan siralanacak olunursa; birinci sirada Ak Parti’li segmenler,
ikinci sirada CHP’li se¢menler, {i¢iincii sirada MHP’li segmenler ve dordiincii sirada
ise BDP’li segcmenler bulunmaktadir. Ak Parti’li secmenler ile MHP’li segmenler ve

MHP’li segmenler ile CHP’li segmenler arasinda ise; ge¢mis icraatlere yonelik oy
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verme diizeyleri acisindan herhangi anlamli bir farklilik bulunmamuistir. Bu sonuglara

gore HS hipotezi kabul edilmistir.

Siyasal {iriin alt karmasi unsurlarindan birisi olan partinin programi, partilerin
iktidar olmalar1 halinde {ilkeye yonelik hangi faaliyetleri nasil yapacaklarini
belirttikleri bir bilgi kaynagidir. Partiler, programlarinda séz ve vaatlerini
siralamakta, se¢menler tarafindan Onemli goriilen sorunlara hangi tedbirleri
alacaklarin1 belirtmektedirler. Bu acidan, siyasal partilerin parti programlarinin
okunmasi, se¢menler tarafindan partiler hakkinda bilgi sahibi olunmasi agisindan
Onem tasimaktadir. Parti programimin okunmasimin se¢menlerin tercih ettikleri
siyasal partilere gore farklilik gosterdigi, bir dnceki sayfada belirtilmis olup, Tablo
3.55 igerisinde segmenlerin parti tercihlerine gore bir dnceki genel se¢im dncesi parti

programini okuma diizeyleri gosterilmektedir.

Tablo 3. 55 Sec¢cmenlerin Parti Tercihleri ve Parti Programinin Okunma

Durumu

Siyasal Parti Parti Programinin Bir Onceki Genel N %
Se¢im Oncesi Okunmasi

AK Parti Evet 79 57,2
Hayir 68 453

CHP Evet 187 55,0
Hayir 183 45,0

MHP Evet 56 62,8
Hayir 34 38,2

BDP Evet 5 38,5
Hayir 8 61,5

Se¢menlerin parti programini okuyup okumadiklarini belirlemeye yonelik
soru kapali u¢lu olarak hazirlanmistir. Siyasi parti tercihlerine gore se¢cmenlerin bir
onceki genel se¢im Oncesi parti programlarini okuyup okumadiklarin1 tanimlamak
icin Tablo 3.55 incelendiginde; Ak Parti’li se¢menlerin %357’si partilerinin
programlarin1 se¢im Oncesinde okuduklar1 goriiliirken, %45,3’i ise okumadigini

belirtmistir. CHP’li segmenlerin ise %55°1 partilerinin programlarini bir 6nceki genel
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secim Oncesi okudugunu belirtmis olup, %45°1 ise okumadigini belirtmistir. MHP’li
secmenler acisindan konuya bakildiginda; se¢menlerin %62,8’inin parti programini
okudugu, %38,2’sinin ise okumadig1 goriilmektedir. BDP’li segmenlerin ise %61,5’1
bir 6nceki genel se¢im dncesi partilerinin programlarin1 okumadiklari, %38,5’inin ise

partilerinin programlarini okuduklar1 goriilmektedir.

Her ne kadar segcmenlerin siyasal parti tercihleri agisindan parti programina
oy verme diizeylerinin farklilik gosterdigi bulgusuna daha onceki analizlerde ulasilsa
da, secmenlerin siyasal parti tercihleri ile parti programlarinin okunmasi arasinda
yapilan Tek Yonlii Anova Testi’nin sonuglaria gore, bir onceki genel se¢im Oncesi
parti programinin okunmasi ile segmenlerin siyasal parti tercihleri arasinda anlaml

bir farklilik bulunmamustir.

Siyasal pazarlama ag¢isindan siyasal {iriiniin belki de en 6nemli 6gesi siyasi
partinin lideridir. Ulkemizde ve diinyada siyasi giindem genellikle partiler {izerine
degil partilerin liderleri iizerine olusmaktadir. Siyasal kampanya donemlerinde
ozellikle de siyasi liderler halkin karsisina ¢ikmakta ve oy istemektedirler. Ayrica
liderler partileriyle 6zdeslesmekte ve daha da ileri seviyede diisiiniilecek olunursa,
partinin yerine secilecek bir unsur haline gelmektedirler. Ancak bir siyasi liderin
secmenler tarafindan talep gormesi icin bazi Onemli Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Sahip olunmasi gerekli 6zellikler ise ancak se¢menlerin belirleyecegi
Ozelliklerden olusmalidir. Ciinkii her se¢gmen kendi diisiincesine uygun ozelliklere
sahip siyasi lidere oy verme egilimindedir. Bu a¢idan se¢menlerin énem verdigi
siyasi lider 6zelliklerinin belirlenmesi, gelecekte yapilacak kampanya caligmalarinda
hangi 6zelliklerin 6ne ¢ikarilmasi gerektigi konusuna yonelik bilgi saglayacaktir. Bu
sebeple, calismada segmenlere en begendikleri lider 6zellikleri sorulmus ve analiz
edilmigstir. Se¢menlerin begendikleri siyasi lider Ozelliklerinin analizinden Once
secmenlerin gegmis siyasi parti tercihlerine gore begendikleri siyasi lider 6zellikleri
tanimlayict istatistik yoluyla degerlendirilmistir. Bu degerlendirmelere yonelik

bilgiler Tablo 3.56’da gosterilmektedir.
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Tablo 3. 56 Sec¢cmenlerin Siyasal Tercihleri ve Begendikleri Siyasi Lider
Ozellikleri

Ak Parti CHP MHP BDP

Diiriistliik N 150 340 90 13
Ort 4,30 4,00 3,92 4,69

Issizlikle Tlgili Tutum N 150 340 90 13
Ort 1,32 1,37 1,23 1,46

Yeni Olmasi N 150 340 90 13
Ort 0,02 0,06 0,03 0,00

Giivenilir Olmas1 N 148 339 90 13
Ort 2,88 3,07 3,25 2,46

Geng Olmasi N 150 340 90 13
Ort 0,36 0,00 0,00 0,00

Gegmis Icraatleri N 148 340 90 13
Ort 0,70 0,85 0,78 0,30

Dindar Bir Yapida Olmast N 148 340 90 13
Ort 1.4 0,03 0,50 1,84

Iletisim Yetenegi N 148 340 90 13
Ort 0,45 0,03 0,57 0,46

Ogrenim Diizeyi N 148 338 90 13
Ort 0,24 0,73 0,94 0,15

Ekonomi Bilgisi N 150 340 90 13
Ort 0,84 1,04 0,86 0,69

Etnik Kokeni N 148 338 90 13
Ort 0,08 0,10 0,35 0,00

Cinsiyeti N 148 335 90 13
Ort 0,09 0,006 0,02 0,00

Yolsuzlukla Miicadele istegi N 148 334 89 13
Ort 0,90 1,38 1,02 1,30

Insan Haklarina Saygili olmasi N 148 338 90 13
Ort 0,63 1,06 0,64 1,61

Ikna Yetenegi N 148 338 90 13
Ort 0,32 0,30 0,27 0,00

Se¢menlerin siyasal tercihlerine gére 6onemli gordiikleri siyasi lider 6zellikleri

Tablo 3.56’da gosterilmektedir. Segmenlerin siyasal parti tercihleri géz Oniinde
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bulundurularak énemli gordiikleri lider 6zellikleri incelendiginde; siyasi parti tercihi
ne olursa olsun tiim se¢menlerin bir siyasi liderde gormek istedigi en 6nemli
ozelligin diiriistliik olarak karsimiza ¢iktigi goriilmektedir. Ak Parti’li, CHP’li ve
MHP’li se¢gmenlerin ikinci diizeyde 6nemli gordiigii lider 6zellikleri, liderin glivenilir
olmasi iken BDP’li se¢menlerin ikinci diizeyde onemli gordigi lider 6zelligi ise
liderin dindar bir yapiya sahip olmasidir. Ak Parti’li segmenler agisindan iiclincii
onemli goriilen lider 6zelligi dindar bir yapi sahipligi iken, CHP’li se¢gmenlerin
tercihi liderin sahip oldugu yolsuzlukla miicadele istegidir. MHP’li se¢menlerin
liclincli diizeyde onemli gordiikleri Ozellik, liderin issizlikle ilgili tutumu iken,
BDP’li segmenlerin ise, tiglincii 6nemli gordiigii lider 6zelligi liderin insan haklarina

saygili olmasidir.

Liderin yeni olmasi ile ilgili o6zelligi CHP’li se¢cmenler diger parti
segmenlerine gore daha onemli gormektedirler. Liderin gen¢ olmasi ise, Ak Parti’li
secmenler tarafindan diger partilerin segmenlerine gore daha énemli goriilmektedir.
Gecgmis icraatleri ile ilgili 6zellik, en cok CHP se¢meni i¢in dnemliyken, bu partiyi
sirastyla MHP’li, AK Parti’li ve BDP’li se¢menler takip etmektedirler. Bir siyasi
liderin iletisim yetene8i ve 08renim diizeyi Ozelliklerini MHP’li se¢menler diger
parti se¢gmenlerine gore daha dnemli gérmekteyken, ekonomi bilgisi ile ilgili 6zellik
en ¢ok CHP’li segmenler acgisindan 6nemli olmakta ve sirasiyla bu partiyi MHP’li,
Ak Parti’li ve BDP’li segmenler takip etmektedirler. Siyasi liderin etnik kdkeni
MHP’li segmenler acisindan diger siyasi partilerin segcmenlerine gore daha 6nemli
diizeyde algilanmakta, liderin cinsiyeti ise Ak Parti’li se¢cmenler agisindan diger parti

secmenlerine gore goreceli olarak daha 6nemli konumda bulunmaktadir.

Yolsuzlukla miicadele istegi 6zelligini en 6nemli géren segmenler CHP’li
secmenlerdir. CHP’li segmenleri bu 6zellige iligkin verilen dnem seviyesine gore
sirastyla BDP’li, MHP’li ve Ak Parti’li segmenler takip etmektedir. Bir siyasi liderin
insan haklarma saygili olmasi o6zelligi, en ¢cok BDP’li se¢gmenler i¢in Onemli
goriiliirken, bu parti segmenklerini CHP’li, MHP’li ve Ak Parti’li se¢gmenler takip

etmektedir. Son olarak siyasi liderin ikna yetenegi se¢menler arasinda goreceli olarak
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Ak Parti’li segmenlerce diger partilere gore daha 6nemli bulunmakta ve bu partiyi

sirastyla CHP’li ve MHP’li segmenler izlemektedirler.

Se¢menlerin parti tercihlerine gore onemli gordiikleri lider o6zeliklerinin
belirlenmesinin ardindan arastirma i¢in 6nemli bir konu olan se¢gmenlerin bir 6nceki
secimdeki siyasi parti tercihleri ile 6nem verilen lider 6zellikleri arasinda farklilik
olup olamadig1 konusu degerlendirilecektir. Segmenlerin tercihleri ile 6nemli goriilen
lider o6zellikleri arasindaki farkliligin bulunmasi amaciyla Tek Yonlii Anova testi
yapilmis ve farkliliklarin i¢eriginin belirlenmesi i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir.

Olusan farkliliklar Tablo 3.57’de gosterilmektedir.

Se¢cmenlerin siyasi parti tercihleri ile begendikleri lider 6zellikleri arasinda
yapilan analizler sonucu, se¢gmenler arasinda liderlerin gen¢ olmasi, dindar bir yapida
olmasi, 6grenim diizeyi, etnik kokeni, cinsiyeti, yolsuzlukla miicadele istegi, insan
haklarina saygili olmasi 6zellikleri itibariyle anlamli farkliliklara ulagilmistir. Bu
farkliliklar sirasiyla incelenecek olunursa; Ak Parti’li se¢menler ile CHP’li, MHP’li
ve BDP’li se¢menler arasinda siyasi liderlerin geng olmasi 6zelligine verilen 6nem
diizeyi acisindan anlamhi bir farklilik vardir. Farklilik incelendiginde; bu 6zelligi
sadece Ak Parti’li segcmenlerin 6nemli buldugu, diger se¢menlerin ise bu lider

ozelligine yonelik herhangi bir fikir belirtmedigi goriilmektedir.

Siyasi liderlerin dindar yapiya sahip olma o6zelligi agisindan, Ak Parti’li
segmenler ile CHP’li ve MHP’li se¢menler arasinda; CHP’li segmenlerle MHP’li ve
BDP’li se¢menler arasinda ve son olarak MHP’li ve BDP’li se¢menler arasinda
anlamli bir farkliliklara wulagilmistir. Bu farkliliklar incelendiginde; BDP’li
segmenlerin siyasi liderin dindar bir yapiya sahip olmasi ozelligini diger parti
secmenlerine gore daha oOnemli gordiigli, BDP’li se¢gmenlerden diisiik olmakla
birlikte Ak Parti’li secmenlerinde bu 6zellige MHP’li ve CHP’li segmenlerden daha
fazla onem verdigi goriilmektedir. Bu 6zellige yonelik 6nem seviyesi en diisiik olan

segmenler CHP’li segcmenlerdir.
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Siyasi liderin 68renim diizeyine yonelik 6zelligi itibariyle olusan farkliliklara
bakildiginda; Ak Parti’li segcmenler ile CHP’li ve MHP’li se¢menler arasinda bu
ozellige verilen onem agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik
incelendiginde; MHP’li se¢gmenlerin liderlerin 6grenim diizeylerine Ak Parti’li ve
CHP’li se¢menlerin verdigi onemden daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.
Ogrenim diizeyine iliskin secmenlerin verdigi onem siralamas1 ise; MHP’li
se¢cmenler, CHP’li secmenler ve son olarak bu 6zellige en az 6nem veren Ak Parti’li

segmenler seklinde olusmaktadir.

Siyasi liderin etnik kdkenine iliskin 6zellik; MHP’li segmenler ile Ak Parti’li
ve CHP’li segmenler arasinda anlaml bir farklilik olugturmaktadir. Liderlerin etnik
kokeni, en yiiksek diizeyde MHP’li segmenler agisindan onemli goriiliirken, bu
secmenleri CHP’li segmenler ve Ak Parti’li se¢cmenler takip etmektedir. Siyasi
liderin cinsiyeti boyutu, Ak Parti’li secmenler ile CHP’li segmenler arasinda anlamli
bir farklilik olusturmaktadir. Bu farklilik incelendiginde; Ak Parti’li se¢menlerin
liderlerin cinsiyetine iligkin verdikleri 6nem seviyesinin, CHP’li se¢gmenlerin verdigi

onem seviyesinden yiiksek oldugu goriilmektedir.

Se¢menler arasinda farklilik yaratan bir diger konu ise liderlerin yolsuzlukla
miicadele istegidir. Bu 6zellik agisindan, Ak Parti’li segmenlerle CHP’li segmenler
arasinda anlaml bir farklilik vardir. Bu farkliliga bakildiginda, CHP’li segmenlerin
bu ozellige Ak Parti’li se¢menlerden daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.
Se¢menler arasinda farklilik olusturan son lider 6zelligi liderlerin insan haklarina
saygili olmasidir. Bu 06zellik acisindan, BDP’li se¢menlerle diger tiim parti
secmenleri arasinda anlamli bir farklilik varken, CHP’li se¢cmenlerle Ak parti’li
segmenler ve MHP’li segmenler arasinda da anlamli bir farkliliga ulasilmistir. Olusan
bu farklilik incelendiginde; BDP’li se¢menlerin bu lider 6zelligini diger partilerin
secmenlerine gore daha onemli buldugu goriilmektedir. Bu lider 6zelligine iliskin
se¢menlerin verdigi 6nem sirasina bakildiginda ise; birinci sirada BDP’li segmenler,
ikinci sirada CHP’li segmenler, tigiincii sirada MHP’li se¢gmenler ve son sirada ise Ak

Parti’li se¢gmenler bulunmaktadir. Bu sonuclara gére H6 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3. 57 Se¢menlerin Siyasal Tercihleri Ve Begenilen Lider Ozellikleri
Arasindaki Farklihga Yonelik Bulgular
Ort F P
Ak Parti 0,36
CHP 0,00 0,000
Geng Olmast Ak Parti 0,36 21,509
MHP 0,00 0,000
Ak Parti 0,36
BDP 0,00 0,044
Ak Parti 1,40
CHP 0,03 0,000
Ak Parti 1,40 0,000
MHP 0,50
CHP 0,03
Dindar Yapida Olmasi MHP 0.50 70,005 0.001
CHP 0,03 0,000
BDP 1,84
MHP 0,50
BDP 1,84 0,000
Ak Parti 0,24
CHP 0,73 0,000
Ogrenim Diizeyi AK Parti 0.24 8,502
MHP 0,94 0,000
AK Parti 0,08
CHP 0,10 0,009
Etnik Kokeni CHP 0,10 4,371
MHP 0,35 0,005
Cinsiyet Ak Parti 0,09
CHP 0,006 3,768 0,005
Yolsuzlukla Miicadele Istegi Ak Parti 0,90
CHP 1,02 4,642 0,003
Ak Parti 0,63
Insan Haklarma Saygili Olmasi CHP 1,06 5,914 0,007
CHP 1,06
MHP 0,64 0,042
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3.4.9 Siyasal Fiyat Alt Karmasina Iliskin Bulgular

Siyasal pazarlama karmasi unsurlari iginde segmen tercihlerine olan etkisinin
belirlenmesi en zor alt karma unsuru siyasal fiyattir. Siyasal fiyatin parasal karsilig
olmadigindan dolayi, bu alt karma unsuru, se¢gmenler tarafindan se¢im sonrasi
olusabilecek muhtemel sorunlar agisindan degerlendirilmekte ve bir siyasi maliyet
gibi goriilmektedir. Bu nedenden dolayi, ¢alisma icerisinde siyasal fiyat, ii¢ alt boyut
acisindan incelenmistir. Bu boyutlar; psikolojik maliyetler, ekonomik maliyetler ve
ulusal imaj etkileridir. Se¢gmenlere bu boyutlarin her biri iiger sorudan olusacak
sekilde yoneltilmis olup, cevaplar icin ise, kesinlikle oy vermem - kesinlikle oy
veririm ifadelerinden olusan besli likert 6lgegi kullanilmistir. Bu baslik altinda,
siyasal fiyat unsuruna yonelik se¢gmen tercihleri; se¢menlerin  demografik
Ozelliklerinin ve bir onceki se¢imde tercih ettikleri siyasi partilerin bagimsiz

degisken olarak alindig: farklilik analizleriyle 6l¢iimlenecektir.

Se¢menlerin algiladiklar1 siyasal fiyat unsurlarinin demografik o6zellikleri
itibariyle gore faklilik gosterip gostermedigi, bu baslik i¢in arastirilacak ilk konuyu
olusturmaktadir. Bu farkliliga iliskin yapilan analiz sonuglar1 Tablo 3.58’de

gosterilmektedir.

Tablo 3. 58 Secmenlerin Demografik Ozellikleri itibariyle Algillanan Siyasal
Fiyat Unsurlar Arasindaki Farkhhklar

N Ort t p
Cinsiyet

Bir siyasi partinin ilkenin biitiinligiine | Kadin 326 1,28 | -2,198 | 0,028
aykir1 faaliyetler iiretmesi Erkek 357 1,43

Bir siyasi partinin etnik temelli sorunlara | Kadin 324 | 2,50

yonelik politika tiretmesi Erkek 356 | 2,20 | 2,876 0,004
Bir siyasi partinin se¢imi kazandigi | Kadin 327 | 2,04

takdirde faiz oranlarini arttiracagina dair | Erkek 356 1,83 2,64 0,008
diistincemin varligt
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Bir partinin se¢imi kazandigi takdirde Medeni Hal
devlet yardimlarini azaltacagina dair | Evli 413 | 222 | 2,364 0,018
diistincemin varligt Bekar 269 | 2,00
Egitim F
Bir partinin din temelli sorunlara yonelik | Universite 2,25 | 3,580 0,002
politikalar iiretmesi Ortaokul 3,00
Partinin  liderinin veya adaylarinin | Yiksek Lisans 3,53 | 2,585 0,017
uluslararasi boyutta gii¢lii konuma sahip | Lise 4,12
olmalar1
Meslek F
Memur 2,16
Ev Hanimi 3,05 0,000
Emekli 2,17 0,002
Bir partinin din temelli sorunlara yonelik | Ev Hanimi 3,05 | 4,457
politikalar {iretmesi Memur 2.16 0.013
Serbest Meslek 2,92
Emekli 2,17 0,042
Serbest Meslek 2,92
Memur 3,71
Partinin iktidara gelmesi durumunda | Ogrenci 4,14 0,041
iilkenin uluslararasi imajmnin artacagina | Memur 3,71 3,305
olan inancim Ozel Sektor Yon. 4,34 0,049
Memur 3,71
Serbest Meslek 4,22 0,020
Serbest Meslek 1,75 0,012
Memur 1,28
Bir siyasi partinin iilkenin biitinliigiine ?erbest Meslek 175 2,531 0,012
aykari faaliyetler tiretmesi Ogrenci 1,22
Serbest Meslek 1,75 0,039
Ev Hanimi1 1,28
Gelir
Bir partinin din temelli sorunlara yonelik | 0001200 2,89 0,018
politikalar iiretmesi 1801-2400 2,46 | 3214
600-1200 2,89 0,028
3601-4200 2,46
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Tablo 3.58’de goriildiigii iizere, segcmenlerin demografik 6zellikleri agisindan
siyasal fiyat boyutlarina yonelik etkilenme diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Demografik 6zellikler agisindan olusan bu farkliliklarin icerigini
ortaya ¢ikarmak i¢in Tukey HSD testi yapilmig olup, bu testin sonuglarma gore,
secmenler arasinda siyasal fiyat alt karmasma yonelik demografik ozellikler
itibariyle olusan ilk farklilik segmenlerin cinsiyetleri ile ilgilidir. Segmenlerin sahip
oldugu cinsiyetlerine gore, iilkenin biitiinliigline aykir1 faaliyet gosteren partilere oy
verme, etnik temelli sorunlara yonelik politikalar iireten partilere oy verme ve bir
partinin se¢imi kazanmasi halinde faiz oranlarimi arttirma ihtimaline yonelik oy
verme boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklar vardir. Yapilan Tukey HSD testi ile bu
farkliligin; kadin se¢menlerin erkek se¢menlere gore, iilkenin biitlinliigiine aykir
faaliyet gdsteren partilere oy verme agisindan daha diisiik diizeyde oy verecekelerini
belirtmelerinden ve etnik sorunlara ¢oziim iireten partilere ve secimi kazandigi
takdirde faiz oranlarini arttirma ihtimali olan partilere ise erkek segcmenlerden daha

yiiksek diizeyde oy vereceklerini belirtmelerinden kaynaklanmaktadir.

Demografik 6zellikler agisindan olusan ikinci farklilik ise se¢menlerin
medeni durumlarina yoneliktir. Evli segmenler ile bekar segmenler arasinda se¢imi
kazanacak partinin devlet yardimlarini azaltmasi ihtimaline yonelik oy verme
acisindan aralarinda anlamli bir farklilik olusmaktadir. Bu farklilik incelendiginde;
evli segmenlerin bekar segmenlere gore, se¢imi kazandigi takdirde devlet yardimini

azaltma ihtimali olan partiye oy verme diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Demografik ozelliklere iligkin ortaya ¢ikan diger bir farklilik ise segmenlerin
egitim diizeyleri arasinda olusmaktadir. Universite mezunu segmenler ile ortaokul
mezunu se¢menler arasinda dini sorunlarin ¢dzlimiine yonelik politikalar iireten
partilere oy vermeye yonelik, yiiksek lisans ve iistii mezuniyete sahip segmenler ile
lise mezunu se¢menler arasinda ise uluslararasi boyutta giiclii liderlere sahip partilere
oy verme agisindan anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar incelendiginde;
ortaokul mezunu se¢menler, iiniversite mezunu se¢menlere gore dini sorunlara

yonelik politika iireten partilere daha yiiksek diizeyde oy vermekte iken; lise mezunu
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segmenlerin uluslararas1 boyutta giiclii konuma sahip liderlere oy verme diizeyi,

yluksek lisans ve iistii mezuniyete sahip segmenlere gore daha yiiksektir.

Se¢menlerin mesleklerine yonelik yapilan farklilik analizinde; se¢menlerin
sahip oldugu meslekler agisindan dini sorunlarin ¢oziimiine yonelik politikalar iireten
partilere oy verme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Buna gore; memur se¢menler ile ev hanimi segmenler ve serbest meslek
sahibi segmenler arasinda dini sorunlarin ¢éztimiine iligkin politikalar lireten partilere
oy verme diizeyleri anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Bu farkliligin kaynagina
bakildiginda ise; ev hanimi segmenler ile serbest meslek sahibi segmenlerin, memur
secmenlere gore dini sorunlarin ¢oziimiine yonelik politika iireten partilere daha
yiiksek diizeyde bir oy verme ortalamasma sahip oldugu goriilmektedir. Dini
sorunlarin ¢oziimiine yonelik oy vermede meslekler arasinda olusan diger bir
farklilik ise emekli se¢gmenler ile ev hanimi ve serbest meslek sahibi se¢menler
arasindadir. Bu farklilik incelendiginde; ev hanimi se¢menler ile serbest meslek
sahibi se¢menlerin, emekli se¢menlere goére dini sorunlarin ¢oziimiine yonelik
politika iireten partilere daha yiiksek diizeyde bir oy verme ortalamasina sahip
oldugu goriilmektedir. Dini sorunlarin ¢6ziimiine yonelik politika iireten partilere oy
verme diizeyleri acisindan ev hanimlar1 birinci sirada, serbest meslek sahibi
segmenler ikinci sirada, emekli segmenler ligiincii ve memur segmenler ise dordiincti

siradadir.

Se¢menlerin meslekleri itibariyle olusan bir diger farklilik, partinin iktidara
gelmesi durumunda tilkenin uluslararasi imajinin artacagina olan inang ile ilgilidir.
Memur se¢menler ile Ogrenci, 0zel sektor yoneticisi ve serbest meslek sahibi
segmenler arasinda iilkenin uluslararast imajmin artmasina yonelik oy verme
acisindan anlaml bir farklilik vardir. Bir siyasi partinin {ilkenin uluslararasi imajini
arttiracagina dair diigiincenin varlig1 halinde, bu siyasi partiye en yiiksek diizeyde oy
verecegini belirten segmen grubu 6zel sektdr yoneticisi segmenlerdir. Bu meslek
grubunu serbest meslek sahipleri ve d6grenciler takip etmekte ve son sirada da diger
meslek gruplarina gore daha diisiik ortalamaya sahip olan memur se¢menler

bulunmaktadir. Ulkenin biitiinliigiine aykir1 faaliyet iireten partilere yonelik oy verme
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diizeyi serbest meslek sahibi segmenler ile memur, 6grenci ve ev hanimi segmenler
arasinda anlaml bir farklilik olusturmaktadir. Farklilik incelendiginde ise, bu boyuta
yonelik olarak, serbest meslek sahibi se¢gmenlerin; memur, 6grenci ve ev hanimi
secmenlerden daha diisiikk diizeyde bir oy verme ortalamasina sahip oldugu

goriilmektedir.

Demografik ozellikler acisindan olusan son farklilik ise se¢gmenlerin gelir
diizeyleri arasinda olusan farkliliktir. Dini sorunlarin ¢oziimiine yonelik politika
tireten partilere oy verme acisindan 600-1200TL gelire sahip se¢gmenler ile, 1800-
2400TL ve 3600-4200TL gelire sahip segmenler arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Farklilik incelendiginde, diisiik gelire sahip se¢cmen grubu, kendilerinden yiiksek
gelire sahip se¢gmenlere gore dini sorunlara yonelik politikalar ireten partilere daha
yiiksek ortalama ile oy vermektedir. Yani bir anlamda, se¢gmenlerin sahip oldugu
gelir diizeyi ile dini sorunlara yonelik politika {ireten partileri tercih etme arasinda
negatif yonlii bir iliski s6z konusudur. Se¢menlerin demografik 6zellikleri itibariyle
yapilan analizler sonucu cinsiyet, medeni hal, egitim, meslek ve gelir boyutlarina
iligkin anlamli farkliliklar bulunmus olup, yas degiskenine ait herhangi bir anlaml
farklilik bulunamamistir. Bu sonuglar itibariyle H7 hipotezi kabul edilmistir.
Demografik 6zellikler ile ilgili analizlerden sonra sirada, se¢menlerin siyasi parti
tercihleri ile siyasal fiyat boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadiginin
belirlenmesi gelmektedir. Se¢menlerin siyasi parti tercihlerine yonelik yapilan

farklilik analizlerinin sonuglarina iligkin bulgular Tablo 3.59°da gosterilmektedir.

Se¢menlerin siyasal tercihleri ile siyasal fiyat unsurlar1 arasindaki farkliklar
incelendiginde ilk olarak, etnik temelli sorunlara yonelik politikalar {ireten partilere
oy verme diizeyleri arasinda anlamli bir farkliliga ulagilmistir. BDP’li segmenler ile
AK Parti’li, CHP’li ve MHP’li segcmenler arasinda etnik temelli sorunlara yonelik
politika iireten partilere oy verme diizeyleri, anlamli bir farklilik olusturmaktadir.
Buna gore BDP’li segmenler diger parti segmenlerine kiyasla etnik temelli politika
iireten partilere daha yiliksek diizeyde oy vermektedirler. Ak Parti’li, CHP’li ve
MHP’li se¢menler arasinda ise etnik temelli sorunlarin ¢oziimiine yonelik politika

lireten partilere oy verme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 3. 59 Sec¢menlerin Siyasal Parti Tercihleri Itibariyle Algilanan Siyasal

Fiyat Unsurlar Arasindaki Farkhhklar

Ort F p
Ak Parti 2,37
BDP 3,84 0,001
Bir siyasi partinin etnik temelli sorunlara yonelik MHP 1,94 | 7,865
politika iiretmesi BDP 3,84 0,000
CHP 2,32
BDP 3,84 0,000
Ak Parti 3,63
CHP 1,99 0,000
Ak Parti 3,63 0,000
Bir partinin din temelli sorunlara yonelik | MHP 2,92 | 57,151
politikalar tiretmesi CHP 1,99 0,000
MHP 2,92
CHP 1,99 0,018
BDP 3.07
Bir siyasi partinin se¢imi kazandig takdirde vergi | CHP 1,95 | 2,855 | 0,037
oranlarini arttiracagina dair diisiincemin varligi MHP 2,31
MHP 2,48
Bir partinin se¢cimi kazandigi takdirde devlet | CHP 2,11 0,046
yardimlarini azaltacagina dair diisiincemin varligit | MHP 2,48 | 3,587
BDP 1,53 0.039
MHP 1,18 0,000
Bir siyasi partinin iilkenin biitiinligiine aykir1 | BDP 330
faaliyetler {iretmesi Ak Part 134 26,033 0:000
BDP 3,30
Ak Parti 4,35
Partinin iktidara gelmesi durumunda ilkenin | CHP 3,93 8,021 | 0,000
uluslararasi imajinin artacagina olan inancim Ak Parti 4,35 0,018
BDP 3.53
Ak Parti 4,40
Partinin iktidara gelmesi durumunda ilkenin | CHP 4,05 6,625 | 0,001
diinya ¢apindaki giiciiniin artacagina olan inancim | Ak Parti 4,40 0,009
BDP 3,53
Ak Parti 4,29 0,002
Partinin liderinin veya adaylarinin uluslararast | CHP 3,92 | 6,085
boyutta gii¢lii konuma sahip olmalari Ak Parti 4,29 0,014
BDP 3.38
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Bir partinin dini temelli sorunlarin ¢6ziimiine yonelik olarak politika tiretmesi
acgisindan Ak Parti’li segmenler ile CHP’li segmenler arasinda; Ak Parti’li segmenler
ile MHP’li segmenler arasinda, CHP’li segmenler ile MHP’li ve BDP’li segmenler
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar incelendiginde; dini
temelli sorunlarin ¢éziimiine yonelik politika iireten partilere en yliksek diizeyde Ak
Parti’li segmenler oy verecegini belirtmektedir. Ak Parti’li se¢cmenleri BDP’li
secmenler ve sonrasinda ise MHP’li secmenler takip etmektedirler. Dini temelli
sorunlarin ¢dzlimiine yonelik politika {iireten partilere en diisiik seviyede oy

verecegini belirten segmenler ise CHP’li segmenlerdir.

Bir siyasi partinin se¢imi kazandigi takdirde vergi oranlarini arttirma
ihtimaline yonelik oy verme acisindan CHP’li se¢gmenler ile MHP’li se¢menler
arasinda anlaml bir farklilik vardir. Buna gore; vergi oranlarinin artmasi ihtimaline
CHP’li se¢menlerin oy verme diizeyleri MHP’li se¢cmenlere gore daha diisiiktiir.
Diger partiler arasinda ise bu boyuta yonelik herhangi bir anlamli farklilik

bulunmamaktadir.

Secimi kazanan siyasi partinin devlet yardimlarini azaltmasi ihtimaline
yonelik oy verme acisindan, MHP’li se¢cmenler ile CHP’li ve BDP’li se¢cmenler
arasinda anlaml bir farklilik vardir. Farklilik incelendiginde, devlet yardimlarinin
kesilmesi ihtimali durumunda siyasi partilere en diisik oyu BDP’li se¢menler
verecektir. Bu partiyi sirasiyla CHP’li ve MHP’li se¢gmenler izlemektedir. CHP’li
se¢cmenlerin bu boyuta yonelik oy verme diizeyi ise MHP’li se¢cmenlerden daha

diistik olarak goriilmektedir.

Ulkenin biitiinliigiine aykir1 faaliyetler iireten partilere oy verme diizeyleri
acisindan BDP’li segmenler ile AK Parti’li, CHP’li ve MHP’li se¢menler arasinda
anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik incelendiginde, iilkenin biitiinliigiine
aykir politika ve faaliyetler iireten partiye oy verme durumunun en yiiksek oldugu
segmen grubu BDP’li se¢menlerdir ve farkliliin kaynagini olusturmaktadir. Ak
Parti’li, CHP’li ve MHP’li se¢menler arasinda ise bu boyuta yonelik anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir.
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Bir siyasi partinin iktidara gelmesi durumunda iilkenin uluslararasi imajimin
artacagina olan inang seviyesi agisindan Ak Parti’li segmenler ile CHP’li ve BDP’li
secmenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik incelendiginde;
Ak Parti’li se¢cmenlerin CHP’li ve BDP’li se¢cmenlere gore uluslararasi imajin
artmasina yonelik oy verme diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ak Parti’li
segmenleri ise sirasiyla CHP’li ve BDP’li segmenler takip etmektedirler. MHP’li
secmenler ile diger parti segmenleri arasinda ise konuya yonelik anlamli bir farklilik

bulunmamastir.

Partinin iktidara gelmesi durumunda iilkenin diinyadaki giiciiniin artacagina
olan inanisg nedeniyle oy verme diizeyleri agisindan Ak Parti’li se¢menler ile CHP’li
ve BDP’li se¢gmenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farkliligin ise;
Ak Parti’li segmenlerin bu boyuta yonelik oy verme diizeylerinin diger iki partiden

yliksek olmasi nedeniyle ortaya ¢iktig1 sdylenebilecektir.

Parti liderinin veya adaylarinin uluslararasi boyutta gii¢lii konuma sahip
olmasi durumuna yonelik oy verme acisindan, Ak Parti’li se¢menler ile CHP’li ve
BDP’li segmenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu boyuta yonelik
farklilik incelendiginde; uluslararasi boyutta giiclii konuma sahip liderlere en yiiksek
diizeyde oyu Ak Parti’li secmenler verirken, ikinci sirada CHP’li se¢gmenler ve
ticiincii sirada ise BDP’li segmenler bulunmaktadir. MHP’1i segcmenler ile diger parti
segmenleri arasinda ise bu boyuta iliskin herhangi bir anlamli farklilik

bulunmamaktadir. Bu sonuglara gére H8 hipotezi kabul edilmistir.

3.4.10 Siyasal Tutundurma Alt Karmasina Yonelik Bulgular

Siyasi partilerin ve adaylarin se¢im sonuglarinda basarili olmasinin birinci
kosulu, partilerin ve adaylarin se¢im Oncesi s6z ve vaatlerinin agik, anlasilir bir
sekilde ve uygun kanallardan segmenlere ulastirilmasidir. Bu acgidan, siyasal
tutundurma faaliyetleri, siyasal kampanya doneminin en Onemli faaliyetlerini
olusturmaktadir. Konunun 6neminden dolay1 ¢alisma igerisinde, siyasal tutundurma
karmasini olusturan unsurlarinin, segmen tercihlerine olan etkilerini belirlemeye

yonelik analizler gerceklestirilmistir. Siyasal tutundurma karmasimnin se¢men
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tercihlerine yonelik etkileri ise, se¢gmenlerin demografik 6zellikleri ve bir onceki

secimde tercih ettikleri siyasi

partilere gore olusan farkliliklar

itibariyle

degerlendirilmistir. Segmenlerin demografik 6zellikleri itibariyle tutundurma karmasi

unsurlarindan etkilenme diizeylerine yonelik elde edilen bulgular Tablo 3.60°da

gosterilmektedir.

Tablo 3. 60 Secmenlerin Demografik Ozellikleri Itibariyle Tutundurma

Karmasi Unsurlarindan Etkilenme Diizeyleri Arasinda Olusan Farkhliklar

N Ort t P
Cinsiyet
Televizyonda Yayinlanan Siyasal | Kadm 327 3,38 2,758 0,006
Reklamlar Erkek 355 3,10
Parti veya liderle ilgili radyoda | Kadin 327 3,15
yayinlanan haberler Erkek 356 2,86 3,317 | 0,003
Yazili Basinda Yayinlanan Haberler Kadm 326 3,37
Erkek 355 3,02 3,602 | 0,000
Goniilli ¢alisanlari kap1 kapi dolasmas1 | Kadin 328 2,52
Erkek 356 2,74 2,143 | 0,032
Medeni Hal
Parti veya liderle ilgili radyoda | Evli 412 2,91 -2,384 | 0,017
yayinlanan haberler Bekar 270 3,14
Yazili Basinda Yayinlanan Haberler Evli 418 3,11 -2,075
Bekar 275 331 0.038
Billboardlar Evli 412 2,60 -2,061 0,040
Bekar 276 2.80
Partilerin Yolladig1 e-postalar Evli 415 2,31 -2,017 | 0,044
Bekar 270 2.50
Partilerin web siteleri Evli 412 2,47 -2,614 | 0,009
Bekar 270 2,73
Yas F
Televizyonda parti liderlerinin katildig: 65+ 17-22 3,46 0,016
tartigma programlari (2,38) 23-28 3,30 2,127 | 0,041
Yazili Basinda Yayinlanan Haberler 65+ 17-22 4,07 0,042
(3,09) 41-46 4,08 | 2,024 0,036

258




Egitim F
Yiksek Lisans 2,82
Diizenlenen Mitingler Ortaokul 3,55 2,206 0,019
Goniillii calisanlarin kap1 kap1 dolasmast | Universite 2,38 3,088 0,040
Orta Okul 2,94
Afis, Bayrak ve Resimlerle Caddelerin Universite 2,06 2,784 0,041
Siislenmesi flkokul 2,56
Dagitilan Hediyelik Esyalar Universite 1,80
Yiiksek Lisans 1,80 3,667 0,002
Tlkokul 2,42 0,026
Gelir
Yazili1 Basinda Yayinlanan Haberler 0-599 2,58 0,011
600-1200 3,32 2,312 | 0,047
2401-3000 3,32 0,011
3001-3600 3.69
Partilerin Yolladig1 e-postalar 600-1200 2,67
1801-2400 2,12 2,547 | 0,003
Afis, Bayrak ve Resimlerle Caddelerin | 600-1200 2,59
Siislenmesi 1801-2400 2,03 | 4,084 | 0,004
2401-3000 1,90 0,001
3601-4200 1,75 0,043
Adaylarin Segmenlere Telefon Etmesi 600-1200 2,68
1200-1800 2,25 3,561 0,024
Partilerin SMS gondermesi 600-1200 2,48
1801-2400 1,95 3,039 | 0,005
Adaylarin ev ve isyeri ziyaretleri 600-1200 3,04
1801-2400 2,47 2,692 | 0,008
Dagitilan Hediyelik Esyalar 600-1200 2,27
2401-3000 1,56 3,178 | 0,001

Tablo 3.60’tan goriilecegi lizere, se¢menlerin tutundurma karmasi
unsurlarindan etkilenme diizeyleri arasinda demografik 6zellikleri acisindan anlamli
farkliliklar bulunmaktadir. Demografik o6zellikler itibariyle olusan ilk farklilik
secmenlerin cinsiyetleri ile ilgilidir. Kadin ve erkek se¢gmenler arasinda parti veya
liderle ilgili televizyonda yayinlanan haberlerden, parti veya liderle ilgili radyoda
yayinlanan haberlerden, yazili basinda yayinlanan haberlerden ve goniillii

calisanlarin kap1 kap1 dolasmasi faaliyetlerine yonelik etkilenme diizeyleri anlaml
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bir farklilik olusturmaktadir. Bu farklilik incelendiginde, kadin se¢menlerin
televizyonda, radyoda ve yazili basinda yayimlanan haberlerden erkek se¢menlere
gore daha fazla etkilendigi, erkek se¢menlerin ise goniillii ¢alisanlarin kap1 kapi
dolagsmas1 faaliyetlerinden kadin se¢menlere gore daha fazla etkilendigi
goriilmektedir. Yapilan analizler sonucu, se¢gmenlerin cinsiyetleri itibariyle diger
tutundurma karmasi unsurlarindan etkilenme diizeyleri arasinda ise anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir. Se¢menler arasinda demografik o6zellikleri itibariyle
olusan ikinci farklilik, se¢gmenlerin medeni durumlarina yoneliktir. Evli segcmenler ile
bekar segcmenler arasinda, parti veya liderle ilgili radyoda, yazili basinda yayinlanan
haberlerden, billboardlardan, partilerin yolladig1 e-postalardan ve partilerin kurumsal
web sitelerinden etkilenme diizeyleri acisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Bu farkliliklarin  belirlenmesi amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglari
incelendiginde; bekar se¢gmenlerin sayilan tutundurma araglarindan etkilenme
diizeyleri evli se¢cmenlere gore daha yiiksek oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Se¢menlerin medeni durumlar1 itibariyle agiklanan bes unsur disinda farkli bir

tutundurma bileseni agisindan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Se¢menlerin yaglar itibariyle yapilan farklilik analizinde ise; 65 ve iizeri
yastaki secmenler ile 17-22 ve 23-28 yas araligindaki se¢menler arasinda
televizyonda parti liderlerinin katildig: tartisma programlarindan etkilenme diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Ayrica yine 65 ve iizeri yastaki
segmenleri ile 17-22 ve 41-46 yas araligindaki se¢gmenler arasinda yazili basinda
yayinlana haberlerden etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu farkliliklar ise yapilan Tukey HSD testi sonucunda; 65 ve
lizeri yastaki se¢gmenlerin sayilan tutundurma araglarindan geng¢ se¢menlere gore
daha az etkilendiginden dolayr olusmustur. Meslekler itibariyle yapilan diger

analizler sonucu ise gruplara arast herhangi bir bagka farklilik bulunamamastir.

Se¢menlerin  egitim  seviyelerine  yoOnelik  gergeklestirilen  farklilik
analizlerinin sonucunda ise; ortaokul mezunu se¢menlerin yiiksek lisans ve {istii
mezuniyete sahip secmenlere gore diizenlenen mitinglerden, yine ortaokul mezunu

secmenlerin iiniversite mezunu se¢menlere gore goniillii calisanlarin faaliyetlerinden,
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ilkokul mezunu se¢menlerin {iniversite mezunu se¢cmenlere gore caddelerin afisler ve
bayraklarla siislenmesinden ve son olarak ilkokul mezunu segmenlerin {iniversite ve
yiiksek lisans ve {stli mezuniyete sahip se¢cmenlere gore dagitilan hediyelik

esyalardan daha yiiksek diizeyde etkilendigi sonucuna ulasilmistir.

Demografik ozellikler itibariyle yapilan analizler sonucu, ortaya ¢ikan son
farklilik ise, se¢menlerin gelir durumlar1 arasinda olusmaktadir. Yazili basinda
yaymlanan haberlerden etkilenme diizeyleri agisindan; 0-599TL gelire sahip
secmenler ile 600-1200TL, 2401-3000TL ve 3001-3600TL gelire sahip se¢gmenler
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farklilik incelendiginde 0-599TL gelire sahip
secmenlerin sayilan tutundurma aracindan daha diisiik diizeyde etkilendigi
goriilmektedir. Partilerin yolladig1 e-postalardan etkilenme diizeyleri agisindan 600-
1200TL gelire sahip se¢menler ile 1801-2400TL gelire sahip se¢menler arasinda
anlaml bir farklihk bulunmaktadir. Bu farklilik incelendiginde ise; 600-1200TL
gelire sahip se¢cmenlerin, 1801-2400TL gelire sahip se¢menlere gore e-postalardan
daha fazla etkilendigi goriilmektedir. Caddelerin afis, bayrak ve resimlerle
stislenmesinden etkilenme agisindan olusan farklilik incelendiginde; 600-1200TL
gelire sahip segmenlerin 1801-2400TL, 2401-3000TL, 3601-4200TL gelire sahip
secmenlere gdre bu aractan daha fazla etkilendigi bulgusuna ulasilmistir. Analizler
sonucu ortaya ¢ikan diger bir farklilik adaylarin se¢cmenlere telefon etmesinden
etkilenmeye yoneliktir. Bu araca yonelik olarak 600-1200TL gelire sahip segcmenler
ile 1201-1800TL gelire sahip segmenler arasinda anlamli bir farklilik vardir. Yapilan
Tukey HSD testi sonucunda; 600-1200TL gelire sahip se¢menlerin bu aragtan
etkilenme diizeyleri 1201-1800TL gelire sahip se¢gmenlerden daha yiiksek oldugu
bulgusuna ulagilmistir. Partilerin se¢gmenlere gonderdigi SMS’lerden ve adaylarin ev
ve igyeri ziyaretlerinden etkilenme diizeyleri arasinda 600-1200TL gelire sahip
secmenler ile 1801-2400TL gelire sahip se¢menler arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Bu farkliligin nedenini ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan Tukey HSD testi
sonuglarina gore, 600-1200TL gelire sahip se¢cmenler 1801-2400TL gelire sahip
segmenlere gore bu tutundurma aracindan daha yiiksek diizeyde etkilenmektedir.
Demografik 6zelliklere iliskin bulunan son farklilik ise; 600-1200TL gelire sahip
secmenler ile 2401-3000TL gelire sahip se¢cmenler arasinda dagitilan hediyelik esya
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ve yardimlardan etkilenme diizeyleriyle ilgilidir. Bu farklilik incelendiginde; 600-
1200TL gelire sahip se¢gmenlerin 2401-3000TL gelire sahip se¢menlere gore
dagitilan hediyelik esya ve yardimlardan daha ¢ok etkilendigi bulgusuna ulagilmistir.
Se¢menlerin gelir durumlarma iliskin yapilan farklilik analizlerinin sonucu olarak,
sayilan araglar disinda herhangi bir anlamli farkliliga ulagilmamistir. Bu sonuglara

gore H9 hipotezi kabul edilmistir.

Se¢menlerin demografik 6zelliklerine iligkin yapilan farklilik analizlerinin
degerlendirilmesinden sonra yapilmasi gerekli goriilen ikinci analiz ise, se¢gmenlerin
bir onceki segimdeki siyasi parti tercihlerine gore tutundurma karmasi unsurlarindan
etkilenme diizeyleri arasinda farklilik olup olmadigidir. Bu nedenle yapilan farklilik

analizleri sonucu elde edilen bulgular Tablo 3.61°de gosterilmektedir.

Se¢menlerin siyasi parti tercihlerine gore tutundurma karmasi unsurlarindan
etkilenme diizeyleri arasinda olusan farkliliklar Tablo 3.61°de gosterilmekte olup;
secmenler arasinda olusan ilk farklilik parti veya lider ile ilgili yazili basinda
yayimlanan haberlerden etkilenme diizeyleri ile ilgilidir. Yazili basinda parti veya
liderle ilgili yaymlanan haberlerden etkilenme diizeyleri agisindan, Ak Parti’li
secmenler ile MHP’li segmenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu
farklilik incelendiginde; MHP’li se¢gmenlerin Ak Parti’li se¢menlere gore yazili

basinda yayilanan haberlerden daha yiiksek seviyede etkilendigi goriilmektedir.

Se¢menlerin tercih ettikleri siyasi partiler ac¢isindan olusan farkliliklardan bir
digeri, billboardlardan (Ag¢ik hava reklamciligi) etkilenme diizeyleri ile ilgilidir.
CHP’li ve MHP’li se¢gmenler arasinda billboardlardan (Acik hava reklamciligi)
etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Farklilik analiz edildiginde,
MHP’li se¢menlerin etkilenme diizeylerinin CHP’li se¢menlerden yiiksek oldugu

goriilmektedir
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Tablo 3. 61 Secmenlerin Siyasi Parti Tercihleri ile Tutundurma Karmasi

Unsurlarindan Etkilenme Diizeyleri Arasindaki Farkhiliklar

Ort F P
Parti veya liderle ilgili yazili basinda yaymlanan | Ak Parti 3,14
haberler MHP 3,60 | 3.442 | 0,028
CHP 2,66
Billboardlar MHP 3,10 3,655 | 0,012
CHP 3,17
Diizenlenen Mitingler MHP 3,68 4,624 | 0,004
CHP 2,26
AK Parti 2,60 | 7,540 | 0,021
Partilerin se¢im otobiis, sarki ve tiirkiileri MHP 2,85 0,000
MHP 2,88
Partilerin Yolladig1 E-postalar Ak Parti 2,43 6,133 | 0,024
CHP 2,28 0,000
CHP 2,53
Adaylarm Ev ve Isyeri Ziyaretleri Ak Parti 291 | 11,282 | 0,014
MHP 3.34 0,000
Gondilli ¢alisanlari kap1 kapi dolasmasi CHP 2,38
Ak Parti 2,94 | 14,875 | 0,000
MHP 3,24 0,000
Ev ve Kahvehane Toplantilart CHP 2,50
Ak Parti 3,07 | 10,054 | 0,000
MHP 3,13 0,000
Dagitilan hediyelik esya ve yardimlar CHP 1,74
Ak Parti 2,39 | 14,310 | 0,000
MHP 2,36 0,000
Se¢im Biirosu Faaliyetleri CHP 2,47
MHP 291 | 4,367 | 0,016
Partilerin kurumsal web siteleri CHP 2,54
MHP 2,96 | 3,743 | 0,026

Diizenlenen mitinglerden etkilenme diizeyleri acisindan CHP’li
secmenler ile MHP’li se¢gmenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Farkliligin belirlenmesi amaciyla yapilan Tukey HSD testine goére; MHP’li
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segmenlerin CHP’li segmenlere gore daha yiiksek diizeyde etkilendikleri bulgusuna

ulasilmistir.

Adaylarin gergeklestirdigi ev ve is yeri ziyaretlerinden etkilenme diizeyleri
agisindan CHP’li segmenler ile Ak Parti’li ve MHP’li segmenler arasinda anlamli bir
farkliik vardir. Bu farklilik incelendiginde, CHP’li se¢menlerin adaylarin
gergeklestirdigi ev ve igyeri ziyaretlerinden etkilenme diizeylerinin, diger parti
secmenleriyle karsilagtirildigi zaman daha diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.
Adaylarin gerceklestirdigi ev ve igyeri ziyaretlerinin etki derecesi segmenlerin parti
tercihlerine gore siralanirsa; MHP’li se¢menleri; Ak Parti’li segmenler, CHP’li

secmenler takip etmektedir.

Partilerin, segmenlere yolladig1 e-postalardan etkilenme diizeyleri acisindan
olusan farklilik incelendiginde; MHP’li se¢menler ile Ak Parti’li ve CHP’li
se¢cmenler arasinda anlamli bir farkliligin bulundugu goriilmektedir. Bu tutundurma
karmas1 bileseninden MHP’li segmenler, Ak Parti’li ve CHP’li segmenlere gore daha
yiiksek seviyede etkilenmektedir. Ak Parti’li ve CHP’li se¢menler arasinda ise e-

postalardan etkilenme dereceleri agisindan anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Secim donemlerinde olusturulan se¢im biirolarinin se¢menlerin siyasal
tercihlerinde olusturdugu etki derecesinin parti tercihlerine gore olusan farkliliklar
incelendiginde ise; MHP’li se¢menler ile CHP’li se¢gmenler arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur. Bu farkliligin incelenmesi sonucu, MHP’li se¢menlerin
CHP’li se¢menlere gore se¢im biirolarmin faaliyetlerinden daha cok etkilendigi
goriilmektedir. Partilerin sahip oldugu kurumsal web sitelerinden etkilenme diizeyleri
arasinda olusan anlamli farklilik incelendiginde; MHP’li se¢menler ile CHP’li
secmenler arasinda bir farklilik olustugu goriilmekte ve bu farklilik analiz
edildiginde MHP’li segmenlerin CHP’li se¢menlere gore bu tutundurma aracindan
daha fazla etkilendigi goriilmektedir. Goniillii ¢calisanlarin kap1 kap1 dolasmasindan,
ev ve kahvehane toplantilarindan ve dagitilan hediyelik esya ve yardimlardan
etkilenme diizeyleri agisindan, CHP’li se¢menler ile Ak Parti’li ve MHP’1i segcmenler

arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar incelendiginde; goniillii
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calisanlarin faaliyetlerinden ve ev ve kahvehane toplantilarindan en yiiksek diizeyde
MHP’li se¢menler etkilenirken, bu se¢menleri sirasiyla Ak Parti’li ve CHP’li
secmenler takip etmektedirler. Dagitilan hediyelik esyalardan etkilenme diizeyleri en
yiiksek olan se¢menler ise Ak Parti’li se¢gmenler iken bu se¢cmenleri MHP’li
se¢cmenler takip etmektedirler. Bu tutundurma aracindan CHP’li segmenler diger iki
partiye gore daha az etkilenmektedirler. Bu sonuglara gére H10 hipotezi kabul

edilmistir.

3.4.11 Secmenlerin Onem Verdigi Tutundurma Karmasi Bilesenlerine Yonelik
Bulgular

Siyasal tutundurma karmas ile ilgili gerekli analizlerin yapilmasinin ardindan
bu baglik altinda, se¢gmenlerin bir 6nceki se¢cimdeki siyasi parti tercihlerine gore
hangi tutundurma aracina daha c¢ok oOnem verdigi degerlendirilecektir. Siyasal
tutundurma araglarinin 6nemini belirlemeye yonelik hazirlanan soru 18 farkh
kampanya unsurundan olusmaktadir. Se¢menlerin siyasi parti tercihlerine gore

onemli gordiikleri siyasal kampanya bilesenleri Tablo 3.62’de gosterilmektedir.

Tablo 3.62 incelendiginde, televizyonda yayinlanan siyasal reklamlara verilen
onem diizeyi diger kampanya araclarina gore daha yiiksek olup, segmenler tarafindan
goreceli olarak daha oOnemli goriilmektedir. Televizyonda yayimnlanan siyasal
reklamlar1 en 6nemli goren segmenler BDP’li se¢menlerdir. Bu se¢men grubunu
Onem sirasina gore ise MHP’li segmenler, Ak Parti’li segmenler ve CHP’li segmenler
takip etmektedir. Radyoda yayinlanan siyasal reklamlara en yiiksek diizeyde onem
veren segmenler MHP’li segmenlerdir. Ak Parti’li ve CHP’li segmenlerin bu araca
yonelik 6nem diizeyi birbirlerine esittir ve BDP’li segmenlerin ise bu araca yonelik

verdigi herhangi bir 6nem diizeyi bulunmamaktadir.

Tablo 3. 62 Secmenlerin Siyasal Parti Tercihleri ve Onemli Goriilen Kampanya

Araclan
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Ak Parti CHP MHP BDP

Televizyonda yayinlanan siyasal reklamlar | N 148 340 90 13
Ort 2,31 2,23 2,56 3,00

Radyoda yayinlanan siyasal reklamlar N 148 334 89 13
Ort 0,52 0,52 1,05 0,00

Gazete ve dergilerde yayinlanan siyasal | N 150 340 90 13
reklamlar Ort 1,20 1,12 1,42 0,00

Billboardlar N 150 340 90 13
Ort 0,29 0,27 0,25 0,69

Televizyonda liderlerin katildigi tartisgma | N 150 337 89 13
programlart Ort 2.94 3,72 291 3,76

Mitingler N 150 340 90 13
Ort 1,76 2,01 2,11 2,23

Secim otobiisleri, sark: ve tiirkiileri N 150 340 90 13
Ort 0,26 0,26 0,35 0,00

E-postalar N 150 340 90 13
Ort 0,02 0,18 0,18 1,10

Adaylarin ev ve igyeri ziyaretleri N 150 340 90 13
Ort 1,04 0,91 0,56 1,46

Goniilli ¢alisanlarin kap1 kap1 dolagmasi N 150 340 90 13
Ort 0,80 0,67 0,57 1,07

Partilerin afisleri, bayraklari ve resimleri N 150 340 90 13
Ort 0,16 0,26 0,20 0,15

Adaylarin segmenlere bizzat telefon etmesi | N 150 340 90 13
Ort 0,42 0,19 0,45 0,76

Adaylarin  hazirladigi otomatik telefon | N 150 340 90 13
goriigmeleri Ort 0,06 0,05 0,04 0,00

Partilerin veya adaylarin segmenlere SMS | N 150 340 90 13
gondermesi Ort 0,07 0,05 0,25 0,23

Ev ve kahvehane toplantilar N 150 340 90 13
Ort 0,57 0,77 0,61 0,46

Dagitilan hediyelik esya ve yardimlar N 150 340 90 13
Ort 0,46 0,25 0,18 0,00

Sec¢im biirosu faaliyetleri N 150 340 90 13
Ort 0,46 0,78 0,58 0,15

Parti liderinin veya adaylarinin imzasmi | N 150 340 90 13
tagtyan mektuplar Ort 0,30 0,16 0,28 0,15
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Gazetede ve dergilerde yayinlanan siyasal reklamlart MHP’li segmenler diger
parti segmenlerine gore daha onemli goriilmektedir. MHP’li segmenleri sirasiyla AK
Parti’li se¢gmenler, CHP’li segmenler ve BDP’li se¢gmenler takip etmektedir. Ag¢ik
hava reklamlarini (billboardlar) en 6nemli goren segmen grubu Ak Parti’li se¢gmenler
olup, bu se¢menleri sirasiyla CHP’li, MHP’li ve BDP’li seg¢menler takip

etmektedirler.

Se¢menlerin diger kampanya araglarina gore en yiiksek diizeyde onem
verdikleri kampanya araci televizyonda liderlerin katildigi tartisma programlaridir.
Bu kampanya araci parti ayrimi yapmaksizin tiim se¢menler tarafindan diger
kampanya unsurlarma gére daha énemli gériilmektedir. Onem diizeyleri agisindan bu
kampanya araci incelendiginde; BDP’li se¢gmenlerin bu araca en ¢ok 6nem verdigi,
bu secmenleri ise CHP’li se¢menlerin takip ettigi goriilmektedir. Ak Parti’li
segmenler ise Onem siralamasinda tgiincii sirada olup son sirada ise MHP’li

se¢cmenler bulunmaktadir.

Bir kampanya araci olarak diizenlenen mitinglere yonelik olarak ise; BDP’li
segmenler bu araci yonelik en yiiksek 6nem seviyesine sahip olmakta, bu segmenleri
sirastyla. MHP’li, CHP’li ve Ak Parti’li segmenler takip etmektedirler. Se¢im
otobiisleri, se¢im sarkilar1 ve tiirkiilerine yonelik olarak onem verilmesi diizeyi
goreceli olarak diger kampanya araglarina gore daha diisiik seviyede goriiliirken, bu
kampanya aracina MHP’li segmenler diger segmenlere gore daha yiiksek seviyede
onem vermekte, bu se¢menleri ise Ak Parti’li ve CHP’li se¢cmenler takip

etmektedirler.

Partilerin se¢cmenlere yoOnelik yolladig1 e-postalar, BDP’li se¢menler
tarafindan diger parti se¢menlerine gére daha 6nemli goriilmekte ve bu se¢menleri
CHP’li ve MHP’li se¢menler takip etmektedir. E-postalara en diisiik diizeyde dnem

veren se¢menler ise Ak Parti’li se¢gmenlerdir.

Adaylarin gerceklestirdigi ev ve igyeri ziyaretlerine yonelik 6nem agisindan

BDP’li se¢gmenler ilk sirada bulunmakta, bu se¢menleri Ak Parti’li ve CHP’li
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segmenler takip etmektedir. MHP’li segmenler ise, bu kampanya aracina diger parti
segmenlerine gére daha az Onem vermektedirler. Goniillii ¢alisanlarin
gergeklestirdigi ¢aligmalart en 6nemli géren segcmen grubu BDP’li segmenler olup,
bu se¢menleri sirasiyla 6nem seviyesi agisindan Ak Parti’li, CHP’li ve MHP’li

secmenler takip etmektedir.

Siyasi partilerin se¢im donemlerinde sokaklar afisler, bayraklar ve resimlerle
donatmasinin se¢menlerin verdikleri énem derecesine bakildiginda, bu kampanya
aracina yoOnelik olarak tiim parti segmenlerinin diisiik bir ortalamaya sahip oldugu
goriilmekte ve onem diizeyinin parti segcmenlerine gore siralanigina bakildiginda ise;
CHP’li se¢gmenlerin ilk sirada oldugu, MHP’li se¢gmenlerin ikinci sirada, Ak Parti’li
se¢cmenlerin tiiglincii ve BDP’li segmenlerin ise son sirada oldugu goriilmektedir.
Adaylarin se¢im donemlerinde se¢menlere bizzat telefon etmesinin 6nem diizeyi
incelendiginde, BDP’li segmenlerin bu kampanya aracina en yiiksek 6nemi verdigi
goriilmekte, bu segmenleri ise sirastyla MHP’li, Ak Parti’li ve CHP’li segmenler
takip etmektedir. Adaylarin se¢menlere yonelik hazirlattigi otomatik telefon
goriismeleri ise secmenler tarafindan en Onemsiz goriilen kampanya araci olarak
karsimiza cikmaktadir. Bu kampanya aracina yonelik verilen 6nem seviyeleri
secmenler arasinda birbirlerine yakin diizeyde olup, ¢ok diisiikk bir ortalamaya
sahiptir. Telefon ile ilgili diger bir kampanya araci ise, partilerin se¢menlere kisa
mesaj (SMS) gondermesidir. Bu kampanya aracina yonelik se¢gmenlerin verdigi
onem ise diisiik seviyede olup, bu araci en 6nemli goren segmen grubu MHP’li
se¢cmenlerdir. MHP’li se¢menleri sirasiyla BDP’li, Ak Parti’li ve CHP’li segmenler

takip etmektedirler.

Secim donemlerinde diizenlenen ev ve kahvehane toplantilarini CHP’li
se¢cmenler ilk sirada 6nemli gormekte, bu se¢menleri sirastyla MHP’li, Ak Parti’li ve
BDP’li segmenler takip etmektedirler. Se¢im donemlerinde dagitilan hediyelik esya
ve yardimlara yonelik BDP’li segcmenler herhangi bir 6nem seviyesi atamazken, Ak
Parti’li segmenler bu araci diger parti segmenleri ile karsilastirildiginda en 6nemli
gormekte, bu segcmenleri CHP’li ve MHP’li se¢gmenler takip etmektedirler. Se¢im

donemlerinde se¢im biirosu faaliyetlerine yonelik 6nem siralamasinda ise CHP’li
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segmenlerin dnem ortalamasi birinci olmakta ve bu segmenleri sirasiyla MHP’li
segmenler, AK Parti’li segmenler ve BDP’li se¢menler takip etmektedirler. Parti
liderinin veya adaymin imzasinmi tasiyan mektuplara yonelik olarak ise, Ak Parti’li
secmenler ile MHP’li segmenler goreceli olarak ayni onem seviyesini sahipken,
CHP’li se¢menler ile de BDP’li se¢menler birbirlerine yakin diizeyde Onem
vermektedir. Ak Parti’li segmenler ile MHP’li se¢gmenlerin bu kampanya aracina
verdigi onem diizeyleri incelendiginde, CHP’li ve BDP’li se¢gmenlerin verdikleri

Onem seviyesine gore daha yiikksek oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
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SONUC

Siyasi partiler ve adaylar, halka hizmet etme gorevini elde etmek i¢in, se¢cim
donemlerinde se¢menlerin oylarin1 rakiplerinden daha fazla sayida almaya
cabalamakta ve se¢im sonucunda iktidar hedefine ulagsmak istemektedirler. Bu amaca
ulagmak i¢in, siyasi partiler ve adaylar politika ve hedeflerini segmene en iyi sekilde
anlatmak zorundadirlar. Bu ag¢idan pazarlama biliminin siyasal arenaya entegre

olmasi kacinilmaz bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Siyasal pazarlama en basit tanimi ile pazarlama cabalarinin siyasal alanda
uygulanmasidir. Temel amaci ise, segmenlerden en yiiksek oyu, en az maliyetle elde
etmektir. Siyasal pazarlama uygulamalar1 giliniimiizde, tim diinyada oldugu gibi
iilkemizde de yogun olarak uygulanmakta, ilerleyen teknolojik imkanlar sayesinde
siyasi partiler se¢menlere yonelik olarak sadece secim donemlerinde degil, se¢im
sonrast giindelik gelismelerle ilgili olarak da biitlinlesik bir iletisim kurmaktadirlar.
Bu tiir pazarlama cabalarinin ilk uygulandig: iilke ABD olmakla birlikte, iilkemizin
siyasal pazarlama uygulamalar1 ile tanigmasi 1980 sonrasi donemde miimkiin
olmustur. Ozellikle televizyon yayinlarinin bu donem iginde iilkeye yayilmasi,
politikacilarin segmenlere yonelik sdylemlerini bu kanal {izerinden iletmesine neden
olmus, se¢gmen tercihlerinin etkilenmesi i¢in bu arag¢ etkin bir sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Teknolojideki hizli degisimin siyasal pazarlama faaliyetlerine
uygulanmast da hizli olmakta ve yeni iletisim kanallar1 politikacilarin hizmetine
sunulmaktadir. Ancak giiniimiize kadar se¢gmenlerin egitim seviyelerindeki artis ile
paralel olarak gelisen siyasal bilgiler ve partilerin giderek artan diizeyde ayni
sOylemlere yonelmesi gibi Onemli gelismeler neticesinde, se¢gmen tercihlerinin
etkilenmesi zorlasmaktadir. Ozellikle hangi partiye oyunu verecegini son ana kadar
vermeyen kararsiz se¢menlerin sayilarimin artmasi sonucu, siyasal pazarlama

uygulamalarina yonelik ilgi giderek artmaktadir.

Glinlimiizde gerceklesen secimler artik tam anlamiyla bir pazarlama savasina
donligmiistiir. Partiler se¢menlere ulasmak icin her iletisim kanalin1 devreye
sokmakta, se¢gmen tercihlerini etkilemek igin tiim yollar1 denemektedirler. iste bu

gibi nedenlerden dolayr se¢men tercihlerinin hangi unsurlardan etkilendiginin
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bilinmesi, kampanya doneminde siyasal partilerin verimli bir ¢aligsma yiiriitmesini
saglayacaktir. Ancak se¢men tercihlerinin kesin ifadelerle belirlenmesi, genel
anlamda miimkiin degildir. Ciinkii tercihler herhangi bir beklenmedik olay veya
hesapta olmayan gelismeler sonucu kisa bir zaman dilimi i¢inde degisebilmektedir.
Ozellikle iilkemizdeki 1999 ve 2002 yilinda yapilan secimler, segmen tercihlerinin

kisa siirede nasil degistigini belirtmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Yapilan arastirma sonucu, se¢menlerin siyasal yelpazede kendilerini
konumladiklart yerler incelendiginde, se¢menlerin biiylik ¢ogunlugunun merkez,
merkez sol ve sol tarafta bulundugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore Izmir
secmeninin ~ ¢ogunlukla  kendisini  merkezin  solunda  konumlandirdigi
sOylenebilecektir. Se¢menlerin sahip oldugu ideolojiler degerlendirildiginde ise,
se¢menlerin biiyiik ¢ogunlugunun sosyal demokrat ve Kemalist ideolojilere sahip
oldugu goriilmekle beraber, milliyet¢i ve demokrat segmenlerin de yine énemli bir
yiizdeye sahip oldugu gériilmektedir. Izmir segmenlerinin ge¢mis se¢im sonuclarina
gore bu sonuglar degerlendirildiginde, segmenlerin siyasal yelpazedeki konumlari ve
sahip olduklar1 ideolojiler se¢im sonuglarinda ortaya ¢ikan tercihlerle benzerlik

gostermektedir.

Yapilan ¢alismada, [zmir segmenlerinin en begendigi siyasi lider CHP Genel
Bagkan1 Kemal Kiligdaroglu’dur. Se¢menlerin ikinci begendigi lider Recep Tayyip
Erdogan ve iigilinciisii ise Devlet Bahgeli’dir. Liderlerin se¢menler tarafindan bu
siralamaya gore begenilmesi, se¢menlerin ge¢mis secimlerdeki tercihleri ile
paralellik gdstermektedir. Yarin olabilecek muhtemel bir secimde ise, Izmir ilinde
partiler arasi1 siralamaninda; birinci parti olarak CHP, ikinci parti olarak Ak Parti ve
ticlincii parti olarak ise MHP seklinde olusacagi sonucuna ulasilmistir. Ancak yapilan
calisma acisindan bu sonug¢ bir se¢im tahmini olmaktan daha cok, se¢menlerin
gelecek secimlere yonelik tercihlerinin belirlenmesi amacini tagimaktadir. Bu
calismanin bir kamuoyu arastirmasi niteligi tasimadigi hususu yazar tarafindan

onemle dikkate alinmaktadir.
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Calismaya katilan segmenlerin siyasi partilere yonelik hissettikleri giiven ve
baglilik diizeylerinin yliksek oldugu bulgusuna ulasilmistir. Ayni sekilde segmenlerin
siyasi partilerin liderlerine yonelik giiven diizeyleri yiiksek bir seviyede iken,
partilerin liderlerine yonelik hissedilen baglilik diizeyi, partilere hissedilen baglilik
diizeyine gore digsiiktiir. Caligma igerisinde yapilan analizlerde, parti {iyesi
segmenlerin, parti liyesi olmayan segmenlere gore partilerine ve liderlerine yonelik
duyduklar1 giiven ve baglilik diizeylerinin, dogal olarak, yiliksek oldugu bulgusuna da
ulasilmistir.  Bu agiklamalar sonucunda, Izmirli se¢menlerin partilere yonelik
baglilik hislerinin kuvvetli oldugu ve bu ylizden kampanya donemlerinde partilere,
segmenlerin parti baglhligini arttiric1  aktivitelerin  hazirlamalar1  6nerilmektedir.
Ayrica yapilan analizler sonucu se¢menlerin demografik 6zellikleri ve gecmis
donemlerdeki siyasi parti tercihleri itibariyle, partilere ve liderlere yonelik gliven ve
baglilik diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar bulundugu bulgusuna ulagilmigtir. Bu
analiz sonuclarinda ortaya ¢ikan carpici sonuglara gore; siyasi partilere ve liderlere
giiven diizeyi en az seviyede olan se¢men grubu CHP’li segmenler iken, partilere
yonelik bagliligin en yiiksek oldugu segmen grubu BDP’li se¢meler olup, liderlerine

en bagl segmen grubunun Ak Parti’li segmenler oldugu tespit edilmistir.

Se¢menlerin  siyasal faaliyetlere katilim diizeyleri genel olarak
incelendiginde c¢ok diisiik seviyededir. Calismaya katilan se¢menlerin biiyiik
cogunlugunun herhangi bir siyasi faaliyete katilmadigi bulgusuna ulasilmakla
beraber, se¢cmenlerin goreceli olarak daha fazla ilgi goOsterdigi siyasal katilim
boyutunun mitinglere katilma oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple siyasi partilerin
Izmir ilinde diizenleyecegi mitingler, diger faaliyetlere oranla daha yogun bir
katilimla gercgeklesecegi muhtemel goziikmektedir. Siyasal faaliyetlere katilim
boyutlarima yonelik gerceklestirilen farklilik analizlerinin sonucunda, se¢menlerin
demografik ozellikleri ve gecmis donemdeki siyasal tercihleri agisindan aralarinda
anlamli farkliliklara ulagilmigtir. Bu analizler sonucu ortaya ¢ikan énemli bulgulara
gore, egitim seviyesinin artmasi ile siyasal faaliyetlere katilim diizeyleri arasinda
negatif yonde bir iliski s6z konusudur. Ayrica parti tercihlerine gore incelenecek
olunursa, CHP’li se¢gmenlerin diger parti segmenlerine gore siyasal faaliyetlere daha

yogun katilim sagladig1 bulgusuna ulasilmistir.
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Yapilan ¢alismada se¢menlerin iilkenin siyasi giindemini olusturan giincel
konulan takip ettigi ve giindemin ise, Ozellikle televizyon haberleri ve gazeteler
araciligiyla takip edildigi bulgusuna ulasilmugtir. Ulkenin giindemini olusturan
konularin takip edilmesi se¢gmenlerin demografik 6zellikleri ve gegmis donemlerdeki
parti tercihleri acisindan farklilik gostermektedir. Parti tercihleri agisindan bu
farkliligin temelinde ise, MHP’li segmenlerin diger parti segmenlerine gore giindemi
daha yiiksek seviyede takip etmeleri bulunmaktadir. Ayrica segmenler tercih ettikleri
siyasi partiler hakkinda yeterince bilgi sahibi olduklarmi diisiinmekte ve bu bilgi

sahipligi ile glindemin takibi arasinda olumlu ve anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Se¢menlerin  siyasi  partilerden  duydugu memnuniyet seviyeleri
incelendiginde, siyasi partilere yonelik genel anlamda bir memnuniyetsizligin var
oldugu goriilmektedir. Bu memnuniyet seviyeleri segmenlerin demografik 6zellikleri
ve geemis donemlerdeki siyasi tercihleri acisindan da farklilik gostermekle birlikte,
elde edilen carpici bir bulguya gore, CHP’li, MHP’li se¢gmenlerin birbirlerine yakin
diizeylerde iktidar partisinden memnun olmadig1 goriilmektedir. T.B.M.M igerisinde
paylasilan konum itibariyle de bu sonu¢ normal olarak goriilmektedir. Ayrica dogal
bir sonug¢ olarak, segmenlerin ge¢mis se¢imlerde tercih ettikleri siyasi partilerden
memnun olduklar1 goriilmekle beraber, Ak Parti’li segmenlerin partilerinin politika
ve faaliyetlerinden olduk¢a memnun oldugu, CHP’li segcmenlerin ise diger partiler ile
karsilastiginda partilerinden daha diisiik seviyede memnun olduklari bulgusuna
ulasilmaktadir. Ancak bu sonucun ¢aligmanin yapildig siirede partide meydana gelen

genel baskan degisimi itibariyle de degerlendirilmesi gerekmektedir.

Se¢menlerin algiladigi en 6nemli bes iilke sorunu 6nem sirasina gore; igsizlik
teror, egitim, yolsuzluklar ve anayasa degisikligidir. Bu sorunlarin tiimii gz oniine
alindiginda, iilkenin giincel giindemini olusturan konularin bu sorunlarla paralellik
gosterdigi goriilmektedir. Ozellikle ¢aligmanin yapildigi donemde siyasi partiler
tarafindan dile getirilen sorunlarin basinda issizlik, terér ve anayasa degisikligi
bulunmakta ve her ortamda bu sorunlarin ¢oziimiine yoOnelik vaatlerin ortaya
konuldugu goriilmektedir. Siyasi partiler acisindan bu sorunlar, kampanya

donemlerinde oldukca giiglii bir sekilde vurgulanmali ve segcmenlere bu sorunlarin
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¢Ozlimiine yonelik detayli programlar acgiklanmalidir. Sayilan sorunlarin ¢éziimiine
yonelik olarak rakip partilere gore daha detayli ve ikna edebilir programlar iireten
siyasi partinin, se¢menler tarafindan daha yiliksek bir diizeyde tercih edilecegi

distiniilmektedir.

Calismaya katilan segmenlerin bir siyasi partiyi tercih ederken dnceliginin
partinin ideolojisi ve partinin ge¢mis icraatleri oldugu bulgusuna ulagilmistir. Bu
acidan yapilacak muhtemel bir secim Oncesi, siyasi partilerin Izmir ilindeki
kampanyalarinda, segmenlere ideolojik temelde mesajlar iletmeleri ve miimkiin olan
en yiksek seviyede partilerinin icraatlerini olumlu yoénleriyle aktarmalari
Onerilmektedir. Partinin programina, liderine ve adaylarma yonelik se¢menlerin
tercihleri ise bu iki iiriin alt boyutuna gore daha diisiik 6nem seviyesine sahip
olmaktadir. Ulkemizde son on yil icerisinde meydana gelen siyasi ve ekonomik
krizler sonucu, se¢menlerin siyasi liderlere yonelik giiven diizeyleri gittikge
azalmistir. Bu acgidan se¢menlerin bir siyasi lideri tercih ederken artik bazi 6zellikler
acisindan degerlendirme yaptig1 diisiiniilmektedir. Yapilan ¢aligmada se¢gmenlerin bir
siyasi liderde bulunmasini istedigi bes Oonemli 6zellik ise; diiriistliik, giivenirlilik,
igsizlik ve yolsuzlukla miicadele istegi ve ekonomi bilgisi seklinde oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Bu belirlenen 6zelliklerden anlasilacagi {lizere, se¢gmenlerin kendilerine
kars1 diiriist olarak kabul ettigi, giivenilir gordiigii ve issizlik ve yolsuzlukla ilgili
sorunlart sahip oldugu ekonomi bilgisi ile ¢ozebilecek bir siyasi lider, se¢menler
tarafindan tercihte 6n planda tutulacaktir. Bu sonug itibariyle muhtemel bir se¢im
oncesi olusturulacak kampanya caligmalarinda siyasi liderlerin bu 6zelliklere sahip
olduklari, orneklerle se¢menlere anlatilmali ve tercihlerinin bu lider yoniinde

ger¢eklesmesi hususuna deginilmelidir.

Siyasal pazarlama agisindan fiyat unsuru, ticari pazarlama uygulamalarina
gore olduk¢a karmasiktir. Siyasal fiyat, bir anlamda se¢menlerin se¢im sonrasinda
olusacak sonuglara yonelik algiladigi maliyetlerdir. Yapilan ¢aligmada siyasal fiyat
ekonomik maliyetler, psikolojik maliyetler ve ulusal ima;j etkileri boyutlar1 agisindan
degerlendirilmistir. Bu boyutlara yonelik segcmen algilamalar1 incelendiginde, bir

siyasi partinin se¢imleri kazanmasi halinde se¢gmenlerin algiladigi psikolojik ve
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ekonomik maliyetlerin artacagi yoniinde bir kani olusmasi halinde, segmenlerin bu
partiye oy vermeyecegi goriilmektedir. Bir siyasi partinin iilkenin ulusal imajina
yonelik olumlu katk: saglayacagina yonelik olusan bir kan1 halinde ise se¢menlerin
bu partiye oy verecegi bulgusuna ulasilmistir. Bu nedenle siyasi partiler kampanya
donemlerinde se¢menlere yonelik olarak, algilanan ekonomik ve psikolojik
maliyetleri miimkiin oldugunca azaltmali ve iilkenin ulusal imajina olumlu yonde
yapacaklar1 katkiyr miimkiin oldugunca yiiksek seviyede aktarmalidirlar. Siyasi
partiler bu maliyetler aras1 dengeyi kurdugu siirece, secimlerde se¢gmenler tarafindan

daha yogun sekilde tercih edilecegi dngoriilmektedir.

Siyasal tutundurma alt karmasmin se¢men tercihlerine olan etkileri
incelendiginde; se¢menlerin demografik 6zellikleri ve gegmis donemdeki siyasi parti
tercihleri itibariyle aralarinda anlamli farkliliklar oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Calisma sonucunda, se¢menlerin tercihlerini en yiiksek diizeyde etkileyen
tutundurma aracinin, liderlerin televizyonda katildig: tartisma programlari oldugu
bulgusuna ulasilmistir. Buna gore, se¢menler liderleri televizyondaki karsilikli
tartigsmalar1 esnasinda sergiledikleri performanslara gore degerlendirmektedir. Bu
nedenle, gelecek donemlerde siyasi parti liderlerinin bu tiir programlara yogun ilgi
gbstermesi ve 1yi bir performans ortaya koymasi halinde, daha fazla sayida segcmenin
tercihlerinin etkilenecegi diisiiniilmektedir. Siyasal pazarlama agisindan se¢men
tercihlerinin etkilenmesi icin biitiinlesik bir iletisim sistemi kurulmali, ayn1 mesajlar
farkl araglar ile segmenlere ulastirilmalidir. Segmenlerin tercihlerini etkileyen diger
onemli tutundurma araglarn incelendiginde ise; televizyonlarda yayinlanan siyasal
reklamlar, diizenlenen mitingler, gazete ve dergilerde yayinlanan reklamlar ve
adaylarin ev ve igyeri ziyaretleri oldugu goriilmektedir. Se¢menlerin tercihlerini
etkileyen en Onemli ara¢ olarak televizyon, siyasi partiler ve adaylar tarafindan
kampanya donemlerinde imkanlar o6l¢iisiinde yogun olarak kullanilmalidir.
Se¢menler, mesajlart gorsel ve isitsel olarak ayn1 anda aldiklarinda, mesajlardan daha
yogun etkilendigi ve ayrica her bir se¢gmenin kendisine bireysel olarak ilgi
gosterilmesini  bekledigi sOylenebilir. Se¢menler, kendilerinin 6nemli oldugunu
diisiinmekte ve kitlesel mesajlardan yerine, bireysel mesajlara 6nem vermektedirler.

Calisma sonucunda goriilmiistiir ki, segmenler siyasi partilerin veya adaylarin
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otomatik olarak hazirladigi (SMS, e-posta, telefon goriismeleri) mesajlardan
etkilenmemektedirler. Bu nedenle secimlerde basarili olmak isteyen siyasi partiler,
kampanya dénemlerinde kitle yayin araglarindan imkanlar1 dahilinde en {ist seviyede
yararlanmal1 ve 6zellikle adaylar1 ve goniillii ¢calisanlar ile segmenlere bire bir temas

kuracak sekilde ulagmalidir.

Se¢men tercihlerinin siyasal pazarlama karmasi acisindan analizine yonelik
yapilan analizler sonucu ortaya ¢ikan bilgiler 1s18inda, siyasal pazarlama karmasi
bilesenleri, farkli siyasal tercihlere sahip segmenleri farkli diizeylerde etkilemektedir.
Siyasal pazarlama faaliyetlerinin, siyasi partiler ve adaylar tarafindan kampanya
stiresince etkin olarak kullanilmasi durumunda, adaylara ve partilere yonelik se¢gmen
tercihlerinin degismesini saglayabilecektir. Ancak unutulmamasi gereken en dnemli
konu, siyasal pazarlama faaliyetlerinin sadece se¢im donemlerinde degil, se¢im

donemleri disindaki zamanlarda da uygulanmasi gerekliligidir.

Son olarak, bu ¢aligma belirli bir 6rneklem ile sinirlandirilarak hazirlanmstir.
Bu acidan farkli 6rneklem gruplarinda farkli sonuglara ulagmak miimkiin olmaktadir.
Calisma sadece Izmir’li segmenleri kapsayacak sekilde planlandigindan, gelecekte
yapilacak ¢aligmalarin iilkeyi temsil edecek sekilde hazirlanmasi halinde daha farkl

bulgulara ulasilacag: diistiniilmektedir.
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EK-1 Anket Formu

1. Bir se¢gmen olarak kendinizi siyasi yelpazenin neresinde gérmektesiniz? (Bir
numara isaretleyiniz)

Sol Merkez Sol Merkez Merkez Sag Sag

1 | 2 | 3 | 4 | 5

2. Sahip oldugunuz ideolojiyi nasil tanimlamaktasiniz? (Tek segenek
isaretleyiniz)

CLIMilliyetgi 1 Demokrat  [1Muhafazakar =~ [1Sosyal Demokrat  [1Kapitalist
Olislamci [IMuhafazakar Demokrat [IUlusalci [IKomunist
[Liberal [IKemalist [1Herhangi bir ideoloji sahibi degilim.

3. Bir siyasi partiye oy vermek igin kesin kararinizi ne zaman alirsiniz? (Tek
segenek isaretleyiniz)

[1Secimlerden 1 yil 6nce kararimi veririm.  [ISegimlerden 6 ay 6nce kararimi veririm.

[1Segimlerden 3 ay 6nce kararirimi veririm.  [1Secimlerden 1 ay énce kararimi veririm.

[1Segimlerden 1 hafta 6nce kararimi veririm. [Segim giini sandik baginda karar veririm.
4. Herhangi bir siyasi partiye liye misiniz?

Clevet [ Hayir

5. Asagida belirtilen ifadelerden, sizin siyasetle olan iligskinize uygun olan bir
tanesini isaretleyiniz.

L] Her hangi bir siyasi partiye yakinlk hissetmiyorum.
LIBir siyasi parti ile stirekli ilgileniyorum. L] Bir siyasi partiye sempati duyuyorum.

LIBir siyasi partinin gérUslerini igtenlikle savunuyorum.

6. En Begendiginiz siyasi lider kimdir? (Tek segenek isaretleyiniz)

CJAbdiillatif SENER [OKemal KILICDAROGLU JDevlet BAHGELI
[CIHusamettin CINDORUK [(OMasum TURKER COMustafa SARIGUL
CINuman KURTULMUS C0Osman PAMUKOGLU [JCem UZAN
[JSelahattin DEMIRTAS [(ORecep Tayyip ERDOGAN  [Dogu PERINGEK
LIDiger.........
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7. Kendinize en yakin gérdiigiiniiz siyasi parti hangisidir? (Tek segenek
igaretleyiniz)

LJAK Parti  [JCHP [IMHP [IBDP(DTP) 0[IDP [IDSP L[IDYP [ISP
COOHEPAR [OHur Parti OHYP [OODP OTDH OTKP OTP OGP OiP
[(IHigbiri  CIDiger.........

8. Kendinize yakin hissettiginiz siyasi parti se¢ime katilmayacak olsa, baska bir

partiye oy verir misiniz?

LJEVET [JHAYIR
Cevabiniz ‘Evet’ ise tercih edeceginiz siyasi parti hangisidir? Cevabiniz ‘Hayir’ ise soru
9’a geginiz.
LJAK Parti [JCHP [MHP [IBDP(DTP) [IDP [IDSP [IDYP L[ISP
COHEPAR [Hur Parti COHYP [JODP [OITDH UOTkP OTP OGP
aip CIDiger......

9. Bir é6nceki segimde hangi partiye oy verdiniz?
LUAK Parti JCHP [MHP [BDP(DTP) [IDP [IDSP [IDYP [ISP
COHEPAR [HurParti OOHYP [OODP OTDH OTKP OTP OGP OiP
LIHigbiri LIDiger........

10. Yarin se¢im olsa hangi siyasi partiye oy verirsiniz? (Tek se¢enek
igaretleyiniz)

LIAK Parti [ICHP LIMHP LIBDP(DTP) L[IDP LIDSP LIDYP
LIsP LJHEPAR CIHGr Parti CIHYP JODP LTDH OTKP
TP CIGP Oip CIHigbiri ClKararsizim CIDiger...

11. Asagida yazili olan ifadelere, sorunun (izerinde yazan 6lgege uygun olarak
cevaplayiniz.

Zaman
Sik Sik
Bazen
Nadiren

Her
Hic

Se¢im donemlerinde destekledigim partinin mitinglerine katilirim.

Destekledigim siyasi partinin toplantilarina katilirim.

Destekledigim partinin adaylarinin ev ve is yeri ziyaretlerine katilirim.

Destekledigim parti adina se¢im donemlerinde goéniillii olarak ¢aligirim.

Destekledigim partinin se¢im biirolarini ziyaret ederim.
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12. Asagida yazili olan ifadelerle ilgili diigiincelerinizi, verilen él¢cege uygun

numaralari igaretleyerek belirtiniz.

1- Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum

3- Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum 4- Katihyorum  5- Kesinlikle Katiliyorum

Her se¢imde ayni siyasi partiye oy veririm.

Oy verdigim siyasi partiye giiven duyarim.

Oy verdigim siyasi partinin liderine giiven duyarim.

Giivendigim lider hangi partide olursa olsun O’na oy veririm.

Ulkenin siyasi giindemini olugturan giincel konular1 takip ederim.

Siyasi glindemi TV haberleri ile takip ederim.

Siyasi giindemi radyo haberleri ile takip ederim.

Siyasi giindemi gazeteler ile takip ederim.

Siyasi glindemi internet iizerinden takip ederim.

Parti yayinlarini takip ederim.

Siyasi igerikli dergileri okurum.

Partilerin el ilan1 ve afislerini okurum.

Destekledigim siyasi parti ile ilgili yeterli derecede bilgi sahibiyim.

Mecliste halk tam olarak temsil edilmektedir.

AK Parti’nin politika ve faaliyetlerinden memnunum.

CHP’nin muhalefetteki politika ve faaliyetlerinden memnunum.

MHP’nin muhalefetteki politika ve faaliyetlerinden memnunum.

BDP’nin muhalefetteki politika ve faaliyetlerinden memnunum.

13. Sizce iilkenin ¢éziilmesi gereken en 6nemli 3 sorunu nedir? (1 en 6nemli
olacak sekilde 1’den 3’e kadar numara vererek siralayiniz.)

D issizlik D Teroér I:I Anayasa Degisikligi |:| Ermeni Sorunu
|:I Yolsuzluklar

I:l Kart Agihmi I:l Egitim |:I Yuksek Vergiler
D Tarban Sorunu I:IAvrupa Birligi I:I Diger.......
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14. Secimlerde oy kullanacaginiz partiyi asagidaki ifadelerden hangisine gére
belirlersiniz?

1- Kesinlikle Katilmiyorum  3- Ne Katiliyorum Ne de Katiimiyorum
2- Katilmiyorum 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle Katiliyorum

1 2 (3|4 5

Partinin ideolojisine oy veririm.

Partinin liderine oy veririm

Partinin adaylarina oy veririm.

Partinin programina oy veririm.

Partinin gegmis calismalarina gére oy veririm.

15. Bir é6nceki genel segimde tercih ettiginiz siyasi partinin ‘parti programinr’
se¢im oncesi okudunuz mu?

Clevet [ Hayir

16. Bir siyasi liderde bulunmasi gereken 6zelliklerin en 6nemli gérdiigiiniiz 5
adedini 1.’si en 6nemli olmak iizere 1°den 5’e kadar numara vererek
siralayiniz.

I:‘ Diiriistliik I:I Issizlikle ilgili Tutumu |:| Yeni Olmast

I:I Giivenilir Olmasi I:l Geng Olmasi I:I Gecmis Icraatleri

I:‘ Dindar bir yapida olmas1 I:l Iletisim Yetenegi I:‘ Ogrenim Diizeyi

I:I Ekonomi Bilgisi |:| Etnik Kokeni |:I Cinsiyeti

I:‘ Yolsuzlukla Miicadele Istegi I:I Insan Haklarina Saygili Olmasi I:l Ikna Yetenegi
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17- Asagidaki ifadeler bir se¢gmen olarak sizin siyasi tercihinizi etkilemede ne

derece onemlidir?

(1) Kesinlikle Oy Vermem (2) Oy Vermem (3) Ne O Veririm Ne De Oy Vermem

(4) Oy Veririm (5) Kesinlikle Oy Veririm

Bir partinin iilkenin biitiinliigiine aykir1 faaliyet ve politikalar {iretmesi.

Bir partinin etnik temelli sorunlara yonelik politika ve faaliyetler
liretmesi.

Bir partinin dini temelli sorunlarin ¢éziimiine yonelik politika ve
faaliyetler {iretmesi.

Partinin iktidara gelmesi durumunda tilkenin uluslararasi imajinin
artacagina olan inancim.

Partinin iktidara gelmesi durumunda tilkenin Diinya ¢apindaki giicliniin
artacagina olan inancim.

Partinin liderinin veya adaylarinin uluslararasi boyutta gii¢lii konuma
sahip olmalari.

Bir siyasi partinin se¢imi kazandigi takdirde vergi oranlarini
arttiracagina dair diistincemin varlig.

Bir siyasi partinin se¢imi kazandig1 takdirde faiz oranlarini arttiracagina
dair diistincemin varlig.

Se¢imi kazanacak partinin devlet yardimlarin azaltacagina dair
diistincemin varlig1.

18- Siyasi partilerin se¢cim dénemlerinde yaptiklari kampanya calismalari, bir

se¢men olarak sizin tercihinizi nasil etkilemektedir?

Kesinlikle
EtKilemez
Etkilemez

Ne Etkiler
Ne De

Etkilemez

Etkiler

Kesinlikle
Etkiler

Parti veya liderle ilgili televizyonda yayinlanan haberler

Parti veya liderle ilgili radyoda yayinlanan haberler

Parti veya liderle ilgili yazili basinda yayinlanan haberler

Billboardlar (A¢ik Hava Reklamlari)

Televizyonda parti liderlerinin katildig: tartigsma
programlari

Diizenlenen Mitingler

Partilerin se¢im otobiisleri, se¢im sarki ve tiirkiileri

Partilerin yolladig1 e-postalar

Adaylarin gergeklestirdigi ev ve is yeri ziyaretleri

Goniillii ¢aliganlarin kap1 kapi dolagmasi

Partilerin afis, bayrak ve resimlerle caddeleri siislemesi

Adaylari secim bolgelerindeki segmenlere telefon etmesi

Partilerin se¢menlerin cep telefonlarina kisa mesaj (SMS)
gondermesi

Gergeklestirilen ev ve kahvehane toplantilart

Partilerin se¢cim donemi dagittig1 hediyelik esya ve
yardimlar

Olusturulan se¢im biirolar1

Partilerin sahip oldugu kurumsal web siteleri

Parti liderinin veya adayinin imzasini tagtyan mektuplar
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19- Bir segmen olarak size gére, asagida belirtilen kampanya araglarinin hangilerine
bir siyasi parti 6nem verdigi takdirde segcimleri kazanabilmesi miimkiin

olabilecektir?

1-En Onemli olacak sekilde (1)’den (5)’e kadar numara vererek siralayiniz.

Onem Sirasi

Televizyonda yayinlanan siyasal reklamlar

Radyoda yayinlanan siyasal reklamlar

Gazete ve dergilerde yayinlanan siyasal reklamlar

Billboardlar (agik hava reklamlarr)

Televizyonda liderlerin katildig1 tartigma programlari

Mitingler

Secim otobiisleri, se¢im sarki ve tiirkiileri

E-postalar

Adaylarin ev ve is yeri ziyaretleri

Gondillii ¢alisanlari kap1 kapi dolasmasi

Partilerin afisleri, bayraklar1 ve resimleri

Adaylarin se¢gmenlere bizzat telefon etmesi

Adaylarin se¢gmenlere yonelik hazirladig1 otomatik telefon goriismeleri

Partilerin veya adaylarin SMS gondermesi

Ev ve kahvehane toplantilari

Dagitilan hediyelik esyalar ve yardimlar

Seg¢im biirosu faaliyetleri

Partinin liderinin veya adayimin imzasini tagiyan mektuplar

20- Yasadiginiz iige

Bornova [Buca [Gaziemir [Ourla  [Giizelbahce

21- Cinsiyetiniz

LIkadin  [Erkek

22- Yasiniz
17-22 [123-28 [129-34 [135-40
[l47-52 [153-58 [159-64 165 ve usti

23- Medeni Haliniz

Llevii  [IBekar

LKonak  [IDiger

[J41-46
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24- Egitim Durumunuz

[1Okuryazar Cilkokul [1Orta Okul [lLise [1Yiksek Okul
ClUniversite LlYiiksek Lisans ve Ustii

25- Toplam Aile Geliriniz (TL Cinsinden)

[10-599TL [1600-1200TL  [11201-1800TL [11801-2400TL [12401-3000TL

[13001-3600TL [13601-4200TL [J4201-4800TL [14801-5400TL [15401TL’den
fazla

26- Mesleginiz

LIMemur LIEmekli LIEv Hanmi  [Ogrenci [10zel Sektér Yoneticisi
Lisgi [ISerbest Meslek Sahibi [IKamu Sektérii Yoneticisi
LIDiger................
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