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OZET

POLITiK PAZARLAMA VE POLITiK PAZARLAMA UYGULAMALARINA
YONELIK EGILIMLER: UNiVERSITE OGRENCILERI UZERINE BiR
UYGULAMA

Emine YILMAZ
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dalh
Damsman: Yrd. Do¢. Dr. Murat TOKSARI

Mart 2014

Politik pazarlama, bir siyasi partinin veya adayin, girmis oldugu secimlerde
minimum harcamaya karsilik maksimum oy almasin1 saglamaya yOnelik
gerceklestirilen ¢abalardir. Ulkemizde her ne kadar uygulanma siireci Avrupa ve
Amerika ile karsilastirildiginda, ¢ok kisa bir ge¢mise sahip olsa da, teknolojik
ilerlemeler sayesinde siyasal pazarlama uygulamalarinin tiimiiniin se¢im dénemleri

ve oncesinde karsimiza ¢iktigini sdylemek miimkiin olmaktadir.

Kitle iletisim araglart ve teknolojinin gelismesiyle birlikte neredeyse
se¢menlerin bilyiik bir cogunlugunun siyasal konularda belirli diizeylerde bilgi sahibi
oldugu goriilmektedir. Egitim seviyesi giderek artan se¢menlerin, sahip olduklar
siyasal bilgi diizeyleri de arttikca, kararlarin1 daha rasyonel almakta ve herhangi bir
partinin Oneri ve vaatlerine yonelik oy vermektense, oy verme tercihini kendi
goriiglerine ve bilgisine gore gerceklestirmektedir. Bu nedenle, siyasi partilerin ve
adaylarin se¢menlerin oylarini alabilmesi icin, siyasal pazarlama karmasini olusturan
tim alt karma elemanlarina ayr1 ayr1 dnem vermesi ve her se¢men grubunun

isteklerini ve ihtiyag¢larini net olarak belirlemesi gerekmektedir.

Geng secmen tercihlerinin siyasal pazarlama karmasi agisindan analizini
amaglayan bu c¢alisma {ii¢ bolimden olugmaktadir. Birinci boliimde, siyasal
pazarlamanin temel 6zellikleri ve tantmlamalar1 yapilmis, ikinci boliimde ise, politik
pazarlamanin asil hedefi olan se¢cmenler iizerinde durulmustur. Se¢cim kampanyasi

biitiin detaylariyla ele alinmaya calisilmis ve son boliimde ise, Nigde Universitesi



Ogrencilerinin siyasal tercihlerinin, siyasal pazarlama karmasi agisindan analiz
edilmesine yonelik bir alan arastirmasina yer verilmistir. Calisma bulgularin

degerlendirilmesi ve bundan sonraki ¢alismalara yonelik onerilerle tamamlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Politik Pazarlama, Secim Kampanyasi, Se¢men Davranislar



ABSTRACT

POLITICAL MARKETING AND THE ATTITUDES TOWARD POLITICAL
MARKETING APPLICATIONS:
A STUDY ON UNIVERSITY STUDENTS
Emine YILMAZ
Master’s Thesis, Business Department
Supervisor: Assoc. Yrd. Do¢. Dr. Murat TOKSARI

March 2014

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 choices in terms of



political marketing mix in Nigde university. The study is being completed with the

evaluation of findings and suggestions fort he following studies.

Key Words: Political Marketing, Election Campaign, Voting Behaviour
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GIRIS

Pazarlama 1970’1i yillara kadar geleneksel olarak iiriinlerin ve hizmetlerin
satisi, her bir aligveris sonucu belirli bir kazan¢ saglanmasi ve toplumun
ihtiyaclarimin en iyi bicimde karsilanmasi yontemleri ile ilgili konulara agirlik
vermistir. Ancak, bu yillardan sonra kapsami genislemis ve hayir kurumlari, sanat
kuruluslari, egitim kurumlari, vakiflar, dini kurum ve kuruluslar gibi kar amacsiz
orgiitleri de iceren bir karakter kazanmistir. Bir¢ok sosyal kurum, toplumda iyi bir
yere sahip olabilmek i¢in pazarlama ¢alismalarindan yararlanma yolunu secmektedir.
Siyasi partileri de bu kategori i¢inde diisiinmek miimkiindiir. Ciinkii siyasi partilerin,
se¢cmenlerin oylarin1 kazanabilmek icin yaptiklar faaliyetler pazarlama eylemleriyle
yakindan ilgilidir. Siyaset ve pazarlama arasindaki bu iliski baz1 direnmelerden sonra
kendini kabul ettirebilmis ve politik pazarlama olarak literatiirdeki yerini almstir.
Siyasi partilerin se¢men oylarim kazanabilmek icin yiiriittiikleri cesitli faaliyetler
vardir. Bu faaliyetlerin her birini sistemin bir pargasi olarak diistinmek miimkiindiir.
Ciinkii her bir faaliyet birbiriyle baglantilidir ve politik pazarlamanin basaris1 bu
faaliyetlerin biitiiniiyle ilgilidir. Siyasi partinin yiiriittiigii bu faaliyetler parti veya

aday menfaatleri tizerine degil, secmen istek ve ihtiyaglari {izerine kurulmalidir.

Bu calismanin temel amaci, iiniversite Ogrencilerinin se¢cim ddnemlerinde
siyasi partiler tarafindan yiiriitilen politik pazarlama uygulamalarina yonelik
egilimlerinin ve siyaset pazarlamasinda etkili oldugu diisiiniilen bazi1 araclarin

se¢cmenlerin tercihleri lizerinde ne dl¢iide etkili oldugunun saptanmasidir.

Bu calismanin, 6nemli bir oy potansiyelini olusturan gengler {izerinde ne tiir
politik pazarlama faaliyetlerinin etkili olabilecegi konusunda politikacilara yardimci
olabilecegi diisiiniilmektedir. Se¢cmenler iizerinde hangi kampanyalarin daha etkili
oldugunu kavrayan politik parti liderleri ve adaylari, secmenlerin oy tercihlerini
kendilerinden yana kullanmalarinda etkili olabileceklerdir. Caligmanin bu yoniiyle

pratige katki saglayacagi sdylenebilir.

Calisma ii¢ boliimden olugmaktadir. Calismanin ilk iki boliimiinde konunun

teorik yapisi ortaya konulmaya calisilmig, {i¢iincii ve son boliimde ise konunun



tiniversite Ogrencileri tarafindan degerlendirildigi anket calismasindan elde edilen
bulgulara ve calismanin sonuglarina yer verilmistir. Birinci bolimde, politika ve
politik pazarlama ile ilgili temel kavramlar tamimlanmaya calisilmistir. Politik
pazarlama uygulamalarinin diger pazarlama tiirlerinden farklarnn {izerinde
durulmustur. Politik pazarlamanin bilesenleri tanimlanmustir. Ikinci boliimde, politik
pazarlamanin asil hedefi olan se¢cmenler iizerinde durulmustur. Se¢cim kampanyasi
biitiin detaylariyla ele alinmaya ¢alistimistir. Ugiincii ve son boliimde ise, partilerin
ozellikle secim donemlerinde yiiriittiikleri politik pazarlama uygulamalarina yonelik
iniversite 6grencilerinin diisiincelerini belirlemeye yonelik saha ¢alismasinin amaci,
onemi, kapsami, metodolojisi, Ornekleme siireci, calismada kullanilan anket
formunun hazirlanmas1 ve anketin uygulanmasina iligkin bilgiler ile arastirma
kapsaminda gelistirilen hipotezler ve elde edilen bulgularin analizi yer almaktadir.

Calisma, sonuclarin degerlendirilmesi ve Onerilerle tamamlanmstir.



BIiRiINCi BOLUM

POLITiK PAZARLAMA KAVRAMI VE POLITiK PAZARLAMANIN
BiLESENLERIi

1.1 POLITIKA KAVRAMI

Politikanin herkesce paylasilan belli bir tanimi yoktur. Literatiirdeki degisik

tanimlar farkh bilim adamlarinca farkh sekillerde yorumlanmaktadir.

Politika, politik otorite ile ilgili kurumlarin olusmasinda ve bu kurumlarin
islemesinde rol oynayan davranislari konu alan sosyal bir bilim dahdir (Kislali,1992:

22).

A. Hitler ise politikay1, "bir milletin diinyadaki varlik miicadelesini yliriitme

sanat1" bi¢giminde tamimlamistir (Heywood, 2007: 2).

Politika, toplumdaki cikar gruplarinin aralarindaki bir c¢esit paylasma, hak
arama ve haklarim1 savunma catigmasidir. Boyle olunca politika, ¢catigmanin ortaya
ciktig1 anda baglar. Tersini diisiiniirsek, catismanin olmadig1 yerde politika da yoktur.
Cikar catismalarinin olmadigi toplumlarda politika tiim toplum i¢in degil de olsa olsa

belirli bir azinlik i¢in olabilir (Saylan, 1981: 3).

Bir bagka tamimlamaya gore ise politika; toplumda birligi saglamak, o6zel
cikarlardan ¢ok genel ¢ikarlar1 ve toplumun iyiligini gerceklestirmek cabasi ve

ugragisidir (Oztekin, 2003: 2).

Politikanin ilgi alan1 devleti, iilkeyi ve insanlar1 yonetmek, devleti uluslar
aras1 alanda ayakta tutmak, {lkenin dirligini ve birlini koruyarak insanlarin

mutlulugunu saglamaktir (Aydogan, 2007: 3).

Biitiin sosyal bilimlerde oldugu gibi politikanin da konusu insandir.
Politikanin ilgi alan1 devleti, iilkeyi ve insanlar1 yonetmek, devleti uluslararast alanda
ayakta tutmak, iilkenin dirligini ve birligini koruyarak insanlarin mutlulugunu

saglamaktir. Siyaset bilimcilerine gore politikanin iki ana dgesi vardir; bunlardan biri



devlet, digeri iktidardir. Ancak politikanin devlet olmadan 6nce de oldugunu goz
oniinde bulundurdugumuzda dinamik olan 6genin * iktidar” oldugu sonucuna
ulasilir. Tktidar; sosyal iliskiler cercevesi dahilinde bir iradenin, ona karsi gelinmesi

durumunda dahi yiiriitiilebilmesi imkamdir (Kiglal, 1992:238).

Insanlar, yaratiliglari, sosyo-ekonomik durumlar1 gibi nedenlerle degisik
diisiincelere ve farkli ¢ikarlara sahiptirler. Iste insanlarin ve insanlari olusturduklart
orgiitlerin ve toplumlarin aralarindaki bu ve buna benzer farkliliklardan dogan cikar
catismalarinin konusu, toplumun yarattigi maddi ve manevi degerlerin paylasilmasi

olup, amaci ise siyasi iktidarin ele gegirilmesidir (Oztekin, 2001: 74).

Bir baska goriise gore ise; ‘“Politika toplumda yasayan insanlar arasinda bir
catisma, bir miicadele ve kavgadir”. Insanlar yaradibiglari, sosyal ve ekonomik
durumlar1 bakimindan degisik fikirlere ve degisik cikarlara sahiptirler. Aralarindaki
diisiince, cikar ve psikolojik egilim farkliliklarindan dogan c¢atisma politikanin
temelini olusturur. Bir bakima, ¢atismanin asil konusu toplumdaki degerlerin
paylasilmasidir denebilir. Catismanin hedefi ise, iktidarin ele gegirilmesidir.
Toplumdaki cesitli gruplar siyasal iktidan elde etmek ve onu kullanmak suretiyle
kendi goriislerini ve c¢ikarlarim gergeklestirmek amacimi giiderler. Su halde hedef,
kisaca, iktidarin ele gegirilmesi ve onun sagladigi yararlarin paylasilmasidir (Kapani,

1999: 160).

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

e Politika evrensellik ve siireklilik tasiyan bir kavram ve gergekliktir.
Politikanin temelinde bir ‘cikar ve catigma’ iliskisi vardir. Insanlar arasindaki
diisiince ve cikar ayriliklar1 her zaman var olacagindan, politikada da var

olacaktir.

e Politika toplumdaki degerlerin boliisiimii icin verilen bir iktidar miicadelesi
ve catigsmasidir. Bu miicadele ve catisma, toplumda siirekli istikrarsizlik

olusmamamsi icin kaginilmaz bir siirectir. Yani iktidar miicadelesi belli bir



diizen ve denge cercevesinde ilerlemek zorundadir. Aksi takdirde miicadele

edilecek bir iktidar kalmayabilir.

e Politikanin sadece bir ‘catisma’ degil, aym zamanda bir uzlagsma oldugu
unutulmamalidir. Toplumdaki farkli c¢ikar gruplarimin iktidara iliskin

isteklerinin denge zemininde uzlastiritlmasi gérevi de politikaya aittir.
1.2 PAZARLAMA VE POLITIK PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama uygulamalarinin ortaya c¢ikigt ticari uygulamalarla ilgilidir.
Pazarlama her ne kadar en basit haliyle, kisiler aras1 ‘degisim’ olarak tanimlanirsa ve
insanlik tarihinin baglangicindan itibaren var oldugu diisiiniilse de, kavramin gelisim
evreleri (Uriin, Satis ve Pazarlama Anlayislar1) 20.yy baslarindan itibaren baslamis
ve giiniimiize ulagsmistir. Onceleri isletmelerin sadece iirettikleri iiriine odaklanmasi
ve miisterilerin istek ve ihtiyaclarina 6nem verilmemesi gibi 6zellikler tastyan ‘Uriin
Anlayis1’ piyasanin iiriine doymasi ve biiyiik buhran sonucu isletmeleri pazarlamada
bir adim &teye, ‘Satis Anlayisi’ na yonlendirmistir. Bu asamada ise, bir kurum veya
isletmenin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek icin 6nemli bir caba gostermedigi siirece

titketicilerin ya hi¢ ya da yeterince mal alamayacagi varsayilir (Tek, 1999: 13).

Pazarlama uygulamalarimin fiziksel iirtinler ve kar amaci tasimayan Orgiitlere
uygulanmasi, Kotler ve Levy’nin 1969 yilinda yayinladiklar1 iinli ‘Pazarlama
Kavraminin Genisletilmesi’ (Broadening Concept Of Marketing) makaleleriyle,
pazarlama literatiiriine dahil edilmistir. Pazarlama, firmanin tiriinleri i¢in miisterileri

bulma ve satin almaya 6zendirme faaliyeti gibi goriinmektedir.

Ancak pazarlama, iiriin gelistirme, fiyatlama, dagitim ve iletisimi igerir ve
daha ileri uygulamalarinda miisterilerin degisen ihtiyaclarina siirekli dikkat etmeyi ve
yeni {riinler olusturmayr da gerekli gormektedir. Bu calismalarinda yazarlar
pazarlama acisindan ‘lirlinii” asagidaki gibi yorumlamislardir (Kotler ve Levy, 1969:

10-15):

e Fiziksel Uriin

e Hizmetler



e Kisiler ( Politik Adaylar ve Reklam Ajanslar1)
o Orgiitler ( Siyasi Partiler)

e Fikirler (Dogum Kontroliiniin Yayginlastirilmasi vb.)

Bagka bir yazar ise pazarlamayi; ‘iiriin, hizmet, faaliyet, kisi, yer, orgiit ve
fikirlerin, degisim siireci araciligiyla, istek ve gereksinimleri belirlemeye,
sekillendirmeye ve karsilamaya yOnelik insan faaliyetleri biitiiniidiir’ seklinde
tanimlamistir. Bu tanimda pazarlama, artik sadece kar amacli sinai ve ticari
isletmelere 0zgii bir faaliyet olarak degil, her tiirlii orgiit, kurum, kurulus ve insan
tarafindan her alanda s6z konusu olabilen bir faaliyet olarak ele alinmaktadir (Tek,

1999:5).

Siyasal pazarlama kavramimin pazarlama literatiiriine girisi, Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin 1985 yilinda pazarlama tammim degistirmesi ile
gerceklesmistir. Pazarlama su sekilde tanmimlanmaktadir: ‘‘Pazarlama, bireysel ve
orgiitsel amaclar karsilayan degisimler yaratmak icin fikirlerin, mallarin, hizmetlerin
planlanmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimi siirecidir’’(Kolovos ve

Harris, 2013: 4).

Bu tanimlama sonrasi pazarlama kavrami siyasal alanda partilerin, adaylarin
ve onlarin halka, oylarn1 karsiliginda sunduklan fikirleri de igerisine almistir.

Pazarlama uygulamalarinin siyasal alanda uygulanmasi son yillarda giderek artmistir.

Pazarlama ve siyasal pazarlama bir¢ok ortak noktay1 paylasmaktadir. Bunlara
ornek olarak her iki uygulamada hedef pazar belirleme, miisteri segmentasyonu,

pazarlama aragtirmasi, konumlandirma gibi teknikler ortak olarak kullanilmaktadir.
Literatiirdeki politik pazarlama kavramlarina bakilacak olunursa;

Tan(2002a)’a gore politik pazarlama kavrami, halk tarafindan gerek duyulan
programlari ve hizmetleri gerceklestirmek ve kurumsal tanimmma, destek kazanma

amaciyla, siyasal orgiitlerce yiiriitillen faaliyetlerdir.



Bongrad(1992)’a gore politik pazarlama kavrami, bir adayin potansiyel
se¢menlerine uygunlugunu, adayr en yiiksek sayidaki secmen Kkitlesinin ve bu
kitledeki her bir se¢gmenin tanimasim saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini
yaratmak, en az aragla bir kampanyay1 kazanmak ve gerekli olan oy sayisini elde

etmek icin kullanilan tekniklerin tiimii olarak da ifade edilmektedir.

Ozkan (2002)’ a gore politik pazarlama ve onun en dnemli enstriimani olan
siyasal reklam, secmenin ihtiya¢ ve beklentilerini gerceklestirmeye aday kisi ya da
partilerin ve onlarin programlarinin se¢gmene tanitilmasi ve tutundurulmasi ile ilgili
her tiirlii faaliyettir. Ozii itibariyle, fikirlerin satigim degil, pazarlanmasim ifade

etmektedir.

Gary Mouser ise politik pazarlama kavramini, siyasal kampanyalari
pazarlama disiplini i¢inde farkli bir yaklasimla degerlendirmistir. Bu yaklasima gore
“pazarlamay1 kitle davramslarimi etkilemek igin yonetimsel bir teknikler biitiinii
olarak” tamimlayarak, pazarlamanin iki temel karar alma alani oldugunu kabul
etmistir. Bu karar alanlari, ikna edici iletisim, iiriin tasarimi ve dagitiminda tiiketici

davranis kaliplarina uygunlugu saglama kararlarnidir (Karakaya, 2000: 20).
1.2.1 Politik Pazarlamanin Tanim

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 gdstermek giictiir. Daha ¢ok bir kisinin bir iletisim
tarziyla, kampanyasinin organizasyonuyla ve saglamligiyla, kendi kisisel iletisim

giicliyle farklilik yaratabilme kapasitelerine baglidir (Bongrad, 1992: 19).

Ticari pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclarimi tespit ederek, bu ihtiyaclari
tilketicileri memnun edecek en iyi sekilde, karsilama siirecini ifade eder. Siyasal
pazarlamada da, ayn1 sekilde se¢menlerin ihtiyaclarim tespit ederek, onlarin en iyi
sekilde memnuniyetini saglayacak, karsilama siirecini ifade etmektedir (Polat vd.

2004: 13).



Literatiirde politik pazarlama ile ilgili yapilmis bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir.

‘Siyasal pazarlama’ terimi ilk olarak Stanley Kerry (1956) tarafindan
tanmimlanmistir (Bayraktaroglu, 2002a:160). Aradan gecen siire igerisinde ise
pazarlamanin genisleyen kapsami iginde yer bulan siyasal pazarlama terimi bir¢ok

farkli yazar tarafindan tanimlanmaistir.

Gamble (1974) modern siyasal pazarlamanin temel bilesenlerini ii¢ adet
olarak belirtmekte ve bunlart su sekilde tanimlamaktadir: Kitlesel se¢menlerin
varligi, bu segmenlerin oylar i¢in rekabet eden iki ya da daha fazla sayida parti, bu

rekabeti yoneten kurallar setidir (Wring, 1997: 655).

““Siyasal pazarlamanin’ Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan
tanimlanmasi, dernegin pazarlama tanimma 1985 yilinda ‘fikirler’ kelimesini
eklemesiyle miimkiin olmustur. Amerikan Pazarlama Dernegi (APD) siyasal
pazarlamay1 su sekilde tammlamistir: ‘‘Hedef kitleye yonelik olarak gerceklestirilen
ve onlarin belirli bir aday, parti ya da orgiite oy vermesini saglamak i¢in olusturulan

pazarlama ¢abalandir’’ (http://www.marketingpower.com, 06.10.2013).

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 davranmiglann pekistirmek, ilgisiz (nétr) tutumdaki
segcmenlerin davranislarim1 pozitife cevirmek, karsit ya da negatif tutumdaki
segmenlerin tutumlari da en azindan nétr’e ¢evirmektir. Partilerin yaptiklari en
kiigiik  toplantilardan  mitinglere, {iyelerin dost sohbetlerinden liderlerin
konugmalarina, partinin politik tutumlarindan adaylarin veya temsilcilerinin kapi
kap1 gezmelerine kadar yapilan her caba bu kapsama girer. Siyasal pazarlamada
onemli olan, siyasal reklamdan {iye davramigina kadar her etkinligin, miimkiin

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

Clemente (1992) siyasal pazarlamayz; 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 6nemli bir boliimiinii kullanmaktadir (Butler ve Collins, 1994:

19).

Bongrad (1992), siyasal pazarlamay1 soyle tanimlamistir: Siyasal pazarlama
bir adayin potansiyel se¢gmenlerine uygunlugunu saglamak, aday1 en yiiksek sayidaki
secmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir secmenin tanimasim saglamak, rakiplerle ve
mubhalefetle farkim yaratmak ve minimum aragla, bir kampanyay1r kazanmak igin

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

Siyasal pazarlama, bir disiplin olarak, siyasal varliklar ve onlarin cevresi
arasindaki deg@isimin konumlandirilmast ve siyasal iletisimi {iizerine yapilan

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

Siyasal pazarlama, siyasal adaylar ve fikirlerin, segmenlere yonelik olarak
adaylara ve fikirlere olan desteklerini alarak, onlarin siyasal ihtiyaclarini 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 donemli se¢cmen iliskisini olusturma, kalitesini arttirma ve

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

Olug (2006) siyasal pazarlamaya, fikir pazarlamasi olarak yaklasmaktadir.
Fikir pazarlamasi, ise partilerin iilke sorularini saptamalari, bu sorunlarin nedenlerini
teshis etmeleri ve bunlara 6nerdikleri ¢oziimlerin segcmen bolmelerine benimsetilmesi
cabalarm 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 programlar1 ve hizmetleri
gelistirmek ve kurumsal taninma ve destegi saglamak amaciyla siyasi orgiitler

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 siirecinde uygulanan
teknikleri kullanarak, devletin, toplumun ve se¢menlerin tatmin edilmemis istek ve
ihtiyaclarinin 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 secmenlerin ikna edilerek, tercihlerini bu partiler ya

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

Secim Oncesi siyasi partiler ve adaylar hedef kitlelerine yonelik s6z ve vaatler
olusturmaktadir. Siyasal pazarlama da se¢cmene sunulan bir vaatler toplulugudur.
Boylece se¢cmende bir umut olusturulmakta ve bu umut karsiliginda oy
istenmektedir. Partiler pazarda se¢cmenlerin beklentilerine en iyi yanit verebilecek
vaatleri belirlemeye calisir. Bu vaatler genellikle secimi izleyen donemde toplumu
amaglarina dogru gotiirecek plan ve uygulamalar, yani iyi yonetimdir (Say ve Ekinci,

2003: 76).

Tek (1999) ise siyasal pazarlamayi; bir kisinin siyasi partilerden aday
gosterilmesi, atanmasi veya secilmesine ya da partilerin ve fikirlerinin/davalarinin
iktidara getirilmesine iliskin olarak yiiriitilen 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 sézlii mesajin
istenilen amaca uygun bicim, 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 olmas1 beklenmektedir (Torlak, 2002: 34).

Lees-Marshment (2001) siyasal pazarlamay ise, siyasal orgiitlerin hedeflerini

etkilemek amaciyla gerceklestirdikleri pazarlama anlayis1 veya teknikleri olarak
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tanimlamaktadir. Siyasi partilerin; ¢ikar gruplari, yerel meclisler ve halkin ilgisini
tamimlamak ve taleplerini karsilamak icin davraniglarim degistirmek ve {iriin
sunumlarinin daha etkin olmas1 amaciyla pazar bilgisine giderek daha fazla 6nem

verdiklerini belirtmektedir.

Siyasal pazarlama, kurumsal amaclarin ger¢eklesmesine yardimci olmak,
oylarmin karsilifinda bir grup se¢menin tatminini saglayacak rekabetci Onerilerin
iretilmesi ve tutundurulmasi icin parti veya adaylarin kamuoyu arastirmalarim ve

analizleri kullanmasidir (Wring, 1997: 653).

Secim Oncesi siyasi partiler ve adaylar hedef kitlelerine yonelik s6z ve vaatler
olusturmaktadir. Siyasal pazarlama da se¢cmene sunulan bir vaatler toplulugudur.
Boylece se¢cmende bir umut olusturulmakta ve bu umut karsiliginda oy
istenmektedir. Partiler pazarda se¢cmenlerin beklentilerine en iyi yanit verebilecek
vaatleri belirlemeye calisir. Bu vaatler genellikle se¢imi izleyen donemde toplumu
amaglarina dogru gétiirecek plan ve uygulamalar, yani iyi yonetimdir (Say ve Ekinci,

2003: 76).

Siyasal pazarlama, siyasilerin se¢im donemlerinde parti politika ve
ideolojilerini ve de parti lideri olarak diisiincelerini ve projelerini pazarlayabilmek

icin bagvurduklari bir dizi eylem olarak tanimlanabilmektedir (Kurtuldu, 2006: 293).

Siyasal pazarlama, siyasi partilerin farkli secmen ilgisi ve gereksinimlerine
hitap edebilmek icin siyasal-se¢cim kampanyalarinin pazarlama analizi, planlanmas,

yiiriitiilmesi ve kontrolii yeteneklerini igermektedir (Inal vd. 2003: 48).

Politik pazarlama bir adayin potansiyel segmenlerine uygunlugunu saglamak,
aday1 en yiiksek sayidaki se¢men Kkitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢menin
tanimasimi saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aracla,
bir kampanyay1 kazanmak igin gerekli olan oy sayisim elde etmek amaciyla

kullanilan tekniklerin tiimiidiir (Bongrad, 1991: 17).

Bir kampanya unsuru olarak siyasal pazarlamanin tanmimi su sekilde

yapilabilmektedir (Baines vd. 2003: 56):
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® Genelde kitle medya yoluyla kendi orgiitlerinin destegini arttirmak, karsit
orgiitlerin destegini azaltmak icin destekleyenlere, diger secmenlere ve etki

sahibi olan kisilere mesaj iletmek,

e Destekleyenler, etki edenler, yasa koyucular, karsitlar ve halk ile siyaset ve

stratejilerin uygulanmasi ve gelistirilmesinde etkilesim halinde olmak,

e (esitli medya unsurlari, halk bilgisi, Oneriler ve liderlik ile tiim hisse

sahiplerine ulagsmak

® Yerel veya ulusal kurumsal yapimin korunmasi, gelistirilmesi, finansal
yapisinin saglamlastirilmasi icin destekleyenler, diger se¢menler ve diger

kaynaklar tizerinde giiven ve inanirliligr arttirmak,

¢ Adaylar, danismanlar, pazarlamacilar ve diger parti ¢alisanlar i¢in kampanya

olgulari, bilgi kaynaklar1 ve egitim olanaklar1 saglamaktir.

Leiss (1990)’e gore politik pazarlama; partinin belirledigi amac¢ ve hedefler
dogrultusunda modern pazarlama tekniklerinin kullamilmasidir. Siyasilerin se¢im
donemlerinde parti politikalarini, ideolojilerini ve diisiincelerini pazarlayabilmek igin
yaptiklar bir dizi eylemdir de denilebilir. Bu pazarlama anlayisinin varlik nedeni,
toplumun ihtiyac, istek, arzu ve beklentilerini karsilamaktir. Politik kampanyalarda

pazarlama tekniklerinin kullanilmasinin nedeni ii¢ ana maddede 6zetlenebilir:

1. Bu gibi tekniklerin genis bir kitle tarafindan kabul gormiis ve kullanilan,

denenmis teknikler olmasi.
2. Her zaman ¢ok para harcayan adayin se¢imleri kazanamamasi.

3. Bu tip aragtirmalarla politikacilarin segcmenlere daha iyi odaklanmasi ve daha

iyi cevap verebilmesi.

Politik pazarlamada partilerin amaclarina erigsebilmesi, rakipleri karsisinda
istlinliik saglayabilmesi, gelecekte varliklarimi devam ettirebilmesi ve se¢menlerin
zihninde kalic1 bir yer edinebilmesi i¢in etkili bir tanmitima ihtiyaclar1 vardir. Bu
nedenle politik pazarlama sadece se¢im zamanlar1 degil, politik partinin Omrii

boyunca gerekli olan calismalar olarak goriilmelidir (Kurtuldu ve Kirkbir, 2005: 58).
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Yapilan tanimlamalarin bir birlesimi olarak siyasal pazarlama; siyasi partinin
riiniinii (lider, parti programi, adaylar) se¢gmen tarafindan talep edilebilir duruma

getirmek amaciyla gerceklestirilen calismalar biitiiniidiir.
1.2.2 Politik Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi Ve Tiirkiye’deki Gelisimi

Insanlar aras: ticari iliskilerde ve insan-isletme iliskilerinde bir degisim islemi
¢ogu zaman vardir. Pazarlama bu degisim isleminin, her iki tarafin amacina uygun
olarak gerceklesmesi icin caba harcar. Politika ortaminda da, isletme olarak kabul
ettigimiz siyasi partiler ve beklentileri vardir. Politika pazarlamas1 siyasi parti ve
se¢cmen arasinda belli bir uyum saglanmasi fonksiyonunu iistlenmektedir. Pazarlama;
onceleri geleneksel olarak mal ve hizmetlerin satisi, her bir alig-veris sonucu kazang
saglanmasi ve toplum gereksinmelerinin en iyi bicimde karsilanmas1 yontemleri ile
ilgili konulara agirlik vermekte iken, 1696 yillarindan baslayarak kapsamini

gelistirmistir (Parilt1 ve Basg, 2002: 15).

Teknoloji ve bilim alanlar1 altindaki hizli gelismeler 22’nci yiizyilda
diinyanin onemli degisikliklere ugramasina sebep olmustur. Bu gelismeler teknolojik
alanda oldugu kadar sosyal bilimlerde de kendini gostermistir. Iletisim
tekniklerindeki gelismeler merkezle en kenar notalar1 birbirine yaklastirirken,
politika sahnesinde de buna bagli olarak kendini degistirme ve yeni arayislara girme
kacginilmaz bir sonu¢ olmustur. Iletisimin son derece gelistigi diinyamizda, politika
sahnesinde klasik yontemlerle en genis se¢men kitlesine ulasmak ve se¢menlerin
desteklerini saglamak son derece zorlagmistir. Boylesi bir siiregte politikacilar igin
bir can simidi olmus, se¢cim kampanyalar1 daha renkli olmaya baslamis ve rekabet

artmistir (Gegez, 2004: 39).

Politik pazarlamanin ilk olarak hangi tarihte ortaya ciktig1 konusunda farkli
yaklagimlar s6z konusudur. Tarih konusundaki bu karmasa, politika pazarlamasina
yiiklenen anlamlarin farkliligindan kaynaklanmaktadir. Bir kesim, belirli bir donem
uygulanan secim kampanyalar1 ve halkla iligkiler etkinliklerini politik pazarlama
kabul etmedigi i¢in, ilk politik pazarlama faaliyetlerini 1960’11 yillarin sonu itibariyle

baslatirken, bir kesim bahsi gecen uygulamalar1 1930’1u yillara kadar gotiirmektedir.
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Politik pazarlama temellerinin radyo ve televizyonun gelisimiyle atildigi bir
gercektir. Radyo ve televizyonun ¢ok biiyiik kitlelere ulagabilme giicii, bunlari en iyi
sekilde yonetebilecek uzman fikirlere gereksinim yaratmistir. Gercekte cok pahali
olan bu araglarin etkin kullanimiyla, minimum finansal yiike karsilik maksimum
kitleye ulagirsa cok basarili sonuglarin elde edilebilecegi anlasilmis, bu da politik

pazarlama konusunda uzmanlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Erdil, 1989: 35).

Politik pazarlama uygulamalarinin ilk Orneklerine Amerika Birlesik
Devletleri'nde rastlanmaktadir. 1928 yili se¢im kampanyalarinda Franklin
Roosevelt’in radyo konusmalar1 ve secim kampanyasinda kullandigi reklamlar bu
alandaki ilk oOrnekler olarak degerlendirilmektedir. 1941 yilinda yapilan bir
aragtirmaya gore; o yil yapilan seg¢imlerde oy kullananlarin %51’inin se¢im
kampanyasindaki radyo ve gazete propaganda yayinlar ile karar verdikleri ortaya
cikmistir. 1960’11 yillar Avrupa iilkelerinde de politik pazarlama uygulanmaya
basladig1 yillar olmustur. Ingiltere’de ilk olarak Muhafazakar Parti, sonra ise Isci
Partisi pazarlama ve reklam ajanslart ile anlasarak secim kampanyalarini
olusturmuslardir. Fransa’da ilk ciddi pazarlama kampanyalar1 1963’de baglamistir.
Unlii iletisim uzman1 M.Bongrad’n yiiriittiigii; 1965 secimlerinde De Gaulle’e karst
aday olan Jean Lecanuet’in secim kampanyasi ile Fransizlar ilk defa politik
pazarlama ile karsilasmislardir. Adayin giiliimseyerek poz verdigi biiyiik boy afisler
bastiran Bongrad, yesili de kampanya rengi olarak kullanmistir. Yaptig1 calismalarla
adaymn kazanmasini saglayamadiysa da son derece popiiler olmasin1 ve beklenin ¢cok

istlinde oy almasini saglamistir.

Tiirkiye’de politik pazarlamanin ve politik pazarlama araglarinin asil olarak
cok partili se¢imlerden bu yana kullanilmakta oldugu sOylenebilir. Tek partili
donemde rejim ve bir dizi yenilik 6zellikle Mustafa Kemal Atatiirk’iin karizmatik
askeri kisiliginin vurgulandigi propagandalarla kitleye yerlestirilmeye calisilmistir.
Rejimin destekledigi gazete, dergi gibi medya araglari, fotograf, heykel gibi plastik
sanat eserleri, milli bayram torenleri, Mustafa Kemal Atatiirk’{in konugmalar ve yurt
gezileri rejim ve yeniliklerin topluma benimsetilmesinin propagandalar1 olmustur.

Cok partili donemde ise, 1950 secimlerinde Demokrat Parti’nin se¢im kampanyasi
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icin hazirlattign “Yeter, s6z milletindir.” afisi cagdas anlamda siyaset pazarlamasinin
Tiirkiye’deki ilk Ornegi olarak ele alinabilir. Tiirkiye’deki siyasi parti
propagandalarinin ise profesyonel tamitim kuruluslarinca yapilmasina gelismis
tilkelere gore ge¢ baslanmistir. Bu durumun, partilerin iist yonetim kadrolarinin
pazarlamanin geregine inanmamalarindan ve bazi1 yetkilerini profesyonellere
devretmekte isteksiz olmalarindan kaynaklandigi sOylenebilir. Ayrica, siyasi parti
yoneticilerinin birtakim yenilikleri 6grenme konusundaki siipheli yaklagimlar1 da

unutulmamalidir (Tan, 2002a: 31-32).

Politik pazarlamanin 1970’li yillarin sonlarina dogru iilkemizde gelismeye
basladigi, reklam ajanslarinin siyasi partilerin propaganda caligmalarini yiiriitmeye
basladig1 goriilmektedir. Politik pazarlama araglarindan en onemlilerinden biri olan
siyasal reklamlar, siyasal yasamimiza 1977 genel secimlerinde girmistir. 1977
secimleri oncesi donemlerde iletisim araglar1 se¢im kampanyalarinda sadece klasik
yontemlerle kullanilmistir. Radyo konusmalar1 yapilmis, biiltenler yayinlanmas,
bildiriler, el ilanlar1 dagitilmis, ama bunlarin kullanimina ¢agdas iletisim teknolojisi
ve siyasal reklamcilik anlayisi yon verilmemistir. Cen ajans’in 1977 secimlerinde
Adalet Partisi (AP) icin hazirladigi kampanya Tiirkiye'nin siyasal kampanyalarin
profesyonellere birakilmasinin baglangici olarak kabul edilmektedir. 1977 ve
arkasindan da 1983 sec¢imleri, siyasal reklamin etkin bi¢gimde kullanilmasinin siyasal
partiye nasil yaradigim gostermistir. 1983 genel secimlerinde ilk kez secim
kampanyalarinda iki parti birden reklam ajanslarindan profesyonel olarak destek
almiglardir. Milliyet¢ci demokrasi Partisi (MDP), Ajans ADA ile Anavatan Partisi
(ANAP) ise MANAJANS ile anlasmistir. Bu donemde siirdiiriilen siyasal
kampanyalar cercevesinde o donemin tek televizyon kanali olan TRT’de parti
liderlerinin ve partilerin programlarinin tanitilmasi amagh olarak agik oturum ve
tartisma programi diizenlenmistir. Bu tarihten sonra se¢cim donemlerinde tartigma
programlarinin yapilmasi bu konuda siyasal gelenegin de olusmasini saglamistir. Bu
yillardan itibaren ABD’deki canli ve c¢ok renkli siyasal kampanyalarin benzerleri

Tiirkiye’de de uygulanmaya baglanmistir (Polat vd. 2004: 71-79).
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6 Kasim 1983 secimleri ise, 12 Eyliil 1980 askeri rejimi sonrasi
gerceklestirilen ilk se¢cim olmasi nedeniyle 6zel bir dneme sahiptir. Bu secimlere
isimleri ve liderleri yeni partiler katilmistir. Se¢imlere katilan MDP ve ANAP, se¢im
kampanyalarinda ajanslarla calisan partiler olmuslardir. Bu doénemde yapilan
calismalar, 1977°ye gore daha genis bir pazarlama alam icermistir. Bu konuda en
belirgin farklilik, kampanyalarin yine reklam ajanslart tarafindan yapilmasina
ragmen, yapilan isin reklamdan fazla bir sey oldugu bilincine varilmasidir. 1983
yilindan sonra hemen hemen tiim partiler se¢cim donemlerinde politika
pazarlamasinin profesyonel olarak yiiriitilmesinin 6nemini kabul ederek, cesitli
ajanslarla caligmiglardir. Bu dénemde, politika pazarlamasi calismalart sadece se¢im
kampanyas1 olarak algilanmaya baglanmis ve parti politikalarinin  halka
aktarilmasinin da bir yontemi olarak kabul edilmeye baslanmistir. 1987 secimlerinde
yapilan se¢im kampanyalarinin 6nemli 6zellikleri vardir. Kampanya planlamalart
oncesinde kampanyanin ana temalarini belirleme amaciyla kamuoyu arastirmalari
yapilarak, segcmenin yapisi, 0zellikleri ve beklentileri tespit edilmistir. Diger yandan,
hedef kitle cesitli Ozelliklerine gore boliimlendirilmis ve c¢aligmalar bu
boliimlendirmeleri hedef alacak sekilde hazirlanmistir 1987 ve sonrasinda yapilan
kampanyalar, Tiirkiye’de farkli teknik ve bicimler arasindan yeni {riinlerin ortaya
ciktifit kampanyalar olmustur. Daha Once yapilan kampanya caligmalarinin
yiirtitiildiigii klasik anlayislar, yerini popiiler kampanya yaklagimina birakmistir.
Mesaj ve sloganlarin ve kullanilan kampanya ara¢larinin, se¢cmenin hosuna gidecek,
dikkatini ¢ekecek, hatta giiliimsetecek Ozellikler tasimasina 6zen gosterilmistir. 1980
oncesi caligmalarin sembolleri, partilerin amblemleri olarak belirlenirken, 1987 ve
ozellikle 1988 yili ve sonraki yillarda yapilan secimlerde farkli sembollerin
kullanildigr secim kampanyalari olmustur. Bununla birlikte siyasi partilerin
sembolleri secmenleri etkilemek maksadiyla sloganlastirilmistir. Ornegin; ANAP
“Arnm balim petegim” ve “Sana selem getirmisem”, SHP “Limon gibi sikmak”,
“Balkon gibi sonmek” sloganlarim1 kullanmistir. 1988 yilinda 84’ {iincii maddenin
kaldirilmasi ile ilgili referandumun yapilmasi i¢in kamuoyu olusturmaya yonelik
yapilan kampanyalar se¢cim dis1 donemde partilerin donemsel politikalarina taraf
bulma caligmalar icin pazarlamanin 6nemini kavradiklar 6rneklerden biri olarak ele

almabilir. Daha sonraki secimler politik pazarlama acisindan en kiyasiya gecen
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secimlerdir. Tiim partiler teknolojinin getirdigi yeniliklerden yararlanarak pazarlama

faaliyetlerine bagvurmuslardir (Parlti ve Bas, 2002: 15-16).

Siyasal olaylar cercevesinden bakildiginda 1987 se¢imlerinde ilk kez
televizyonda zaman satin alma seklinde gergeklestirilen siyasal reklamlar yapilmistir.
Secime katilan partilerden ANAP i¢in Birikim Ajans, Sosyal Demokrat Halk¢1 Parti
icin (SHP) Yorum Ajans tarafindan hazirlanan reklam genis yankilar uyandirmistir.
Ozellikle “sikilmis limon™ spotu, siyasal bir simge haline getirilmis ve bu ifade
mitinglerde de SHP lideri ve partisince bol bol kullanilmustir. Ozellikle 1991 genel
secimleriyle, siyasal reklamcilik Tiirk siyasal yasamina bir daha ayrilmayacak
bicimde yerlesmistir. 1991 genel secimleri ile birlikte siyaset¢i-basin iliskisine
siyasal reklam, siyaset¢ci gazeteci iliskisine de siyasal reklamci kesin olarak
katilmistir. Siyasal partiler bu secim doneminden itibaren, ge¢mis se¢cim doneminde
oldugu gibi yalmzca afis, bayrak, slogan iizerine kurulu olan ve klasik metotlarla
hazirlanan siyasal kampanyalarla se¢im kazanmilmayacagini anlamislar ve se¢im
kampanyalarin1 diizenleme gorevini profesyonel reklamci ve iletisim uzmanlarina
birakmiglardir. fletisim teknolojilerindeki gelismeler yeni pazarlama yontemlerini de
beraberinde getirmistir. internet, e-posta ve mobil telefonlar ile kisilere veya gruplara
ilgi alanlarina yonelik olarak gelistirilen mesajlar ulastirilabilmektedir. Etkili ses,
resim, metin ve sesli goriintiiler siyasal pazarlama araci olarak kullanilabilmektedir
(Polat vd. 2004: 71). Bugiin hemen hemen her partinin kendisine 6zel web sayfasi
olmasi, gereken mesajlar1 buradan hedef kitlelerine ulastirmaya calismasi da siyasal
partilerin pazarlamada teknolojiyi kullanmalarinin iyi bir Ornegidir. Giiniimiizde
siyasal pazarlama uygulamalar1 tamamen ticari pazarlama tekniklerinden yararlanan
uzmanlik alan1 olmugtur. Siyasi partiler artik modern pazarlama tekniklerinin ¢ogunu
kendi se¢im kampanyalarinda kullanmaktadirlar. Kullandiklar1 sosyal iletigim
vasitalar1  sayesinde se¢cmenle Dbirebir iletisim halinde olma avantajini

yakalamislardir.
1.2.3 Politik Pazarlamamn Ozellikleri

Uriin  pazarlamasi, sadece iiriiniin markasindan ve rakipleriyle

mukayesesinden degil ayrica sektoriindeki iiriinler igerisindeki konumundan da
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etkilenir. Deneyimli firmalar bu durumun farkindadir ve kendi firmalarinin ve
endiistrilerinin itibarli olmasi1 konusunda titiz davranmaktadirlar. Fakat siyasi
pazarlamada sektoriin durusu, belirli iiriinlerin (aday, politikalar, uygulamalar, halk
hizmeti vb.) kendi aralarindaki mukayesesinden énemlidir. Bu da siyasetin bugiinkii
durusunda bir problem isaret etmektedir. Birlesik Krallik’ta halkin giivenmedigi
siyasetgilerin, hayal kirikligi 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 yiiksek diizeye cikarilmasi i¢in siyasal pazarlamaya
olan ihtiyact ortaya cikarmaktadir. Siyasetcilerin kendilerini rakiplerinden daha
degerli olduklar1 seklinde pazarlamalarina gerek yoktur, sadece halk refahi igin

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

Pazarlama, siyasal alanin tiim politikalarina niifuz etmektedir. Sadece siyasi
partilere degil, yardimsever kuruluglar, baski gruplari, egitim ve saglik kurumlar1 ve
yerel yonetimlerde siyasal pazarlamayi kullanmaktadirlar. Siyasal pazarlamanin
yaygilasmasi, hiikiimetlerin halka daha yakin olacak sekilde uyumlu olmasini
saglamis, elit siyasal kesimin ihtiyaclarindan daha cok vatandaslarin ihtiyaglarini

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

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

siireklilik saglamaya calismaktadir (Okumus, 2007: 157).

Politik pazarlama, her kisi ve kurumu etkilemekte ve herhangi bir kurumun
veya adayin basarili olmasi konusunda ¢ok onemli bir gorev iistlenmektedir (O’cass,

2001:1003).

Politik pazarlamanin genellikle, politik pazarlama siirecini ve Orgiitsel

bilesimleri ihmal ettigi, siyasal varliklar, partiler ve adaylar ve segcmenler arasindaki
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iletisim siireci ile daha cok baglantili oldugu goziikmektedir (Baines ve Lewis,

2002:6).

Siyasal pazarlama, se¢cmenlerden partilere veya adaylara giden bilginin
miktarinin ve kalitesinin yiikselmesini saglar boylelikle adaylar ve partiler, se¢gmen
isteklerine daha duyarli ve cevap verebilir bir hale gelebilir. Ayn1 zamanda
siyasetcilerden secmenlere dogru olan iletisim kanallarimi gelistirir (Kolovos ve

Harris, 2013: 5).

Siyasal pazarlama ile ayrica, kendinden emin, fakat aldatict olanlardan bikan
samimi ve diiriist olanlar takip eden se¢cmenlere, oy pesinde kosan samimi olmayan

politikacilarin gergek yiizleri gosterilebilir (Torlak, 2002: 34).

Siyasal pazarlamanin yapisi ve siireci iizerine yapilan bir calismada siyasal

pazarlamanin su 6zelliklerinden bahsedilmistir ( Butler ve Collins, 1994: 21):

Sekil 1.1 Siyasal Pazarlamanin Yapisal Ozellikleri

an I l 5 s'l
LURLN 2. Parti
3.Degizebilirlik

1.Amatar Ruh

EURUM 2 Pazarlamann Negatif
Anlasiimas:

3 Goniillilere Daval Olma

1.Ideoloji ile Dolu Olma
FAZAR 2 Sosval Kabul
3 Karsit Secmen

1.50 ve Yap1

= 2 Reklam Ve Iletigim

_ SUREC Standartlan
OZELLIKLERI 3. Haberler ve Medya fliskisi
4 Siyasal Anketler

5. Taktik Ovlar

Kaynak: Patrick BUTLER ve Neil COLLINS (1994), Political Marketing:
Stracture and Process, European Journal of Marketing, Vol. 28, No: 1, p. 20
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Yukanidaki sekilde de oldugu gibi, siyasi iiriiniin siyasi adaylar ve partilerden
olustugu goriilmektedir ve daha da onemlisi bu iiriin bilesimlerinin ‘degisebilirlik’
ozelliginden bahsedilmektedir. Siyasal arena karmasik olmasi kadar dinamik bir
alandir. Siyasetciler secim sonrasit segmenlerinin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla
hizli bir calismaya baslamaktadirlar, ancak siyaset¢ilerin secim ©ncesi s0z ve
vaatlerine karsilik secim sonralarinda bunlar1 unutmalari, ne zaman ki yeni se¢im
donemi geldiginde tekrar hatirlamalar1 siyasi bir {iriin olarak adaylarin ve fikirlerin
degisebilirligine giizel bir Ornek olusturmaktadir. Siyasal partilerin kendi
pazarlarinda pay sahibi olmalar1 igin belli bir ideolojiye sahip olmalari
gerekmektedir. Bir secmen adaya karsi hi¢ giiven duymamasina ragmen sadece
destekledigi parti yiiziinden o adaya oy verebilir. Bu durumun tam terside
gerceklesebilmektedir. Se¢cmen yerel secimlerde adaya karsi biiylik bir giiven
duyarken adayin partisine olan olumsuz tutum sonucu adaya oy vermekten

kacinabilmektedir (Butler ve Collins, 1994: 22).

Sekil 1. 1’ in i¢inde dikkat edilmesi gereken baska bir ozellik ise siyasi
partilerin ‘amator ruha’ sahip olmalaridir. Bayraktaroglu (2002b) amatorliigii su
sekilde aciklamistir: “‘Politik partilerin; tiiziik, politika ve ideolojilerini biiyiik olctide
degistirmeleri beklenemez. Ancak geleneksel pazarlamada firmalar, uyum amaclh
triinlerde  degisiklik ~ yapmaktadir. Yani siyasi partiler profesyonelce
davranamamaktadir.”” Siyasal pazarlamanin yapisal karakteristigi igerisinde
degerlendirilen diger 6nemli bir olgu ise siyasal pazarlamanin goniillii ¢calismaya
dayal1 olmasidir. Siyasi partiler ve adaylar her ne kadar belli bir maddi giice sahipse
de bu giic se¢cim doneminde tiim segmene ulagsmaya yetmeyecektir. Ozellikle
belirtmek gerekir ki kitle iletisim araclariyla her ne kadar secmene bilgiler iletilse de
asil 6nemli olan se¢cmenle yiiz yiize iletisimdir. Siyasi partilerin ve adaylarin her
secmenle ilgilenecek kadar vakitleri olmadigi goz Oniinde bulunursa siyasal
pazarlamanin goniilliiliige bagh olmak zorunda oldugu daha iyi anlasilacaktir. Parti
ve adaylar kendilerini destekleyen goniilliller sayesinde secim bolgelerinde
girilmedik sokak, calinmadik kapi1 birakmamaktadirlar. Se¢men ise bu sekilde
faaliyetler sonucu adayin veya partinin nasil desteklendigini gozleriyle gormekte ve

olumlu bir algilama ile tutum degistirebilmektedir. Goniilliiliikk sadece aday ya da
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parti icin calismak ile sinirli 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 secim
biirolarinda, goniilliilerin kiiclik miktarda olsa yaptig1 bagislardan olusmaktadir. 2008
Baskanlik seciminde Barack Obama sayilar biiyiik miktarlara ulasan 6zellikle geng
gonilliileri sayesinde 2007 yilinin ilk ¢eyreginde 24. 8 milyon $ tutarinda bagis
toplamistir (Tiirkiye Newsweek Say1.3, 2008: 20). Elde edilen bagislar sayesinde
kampanya siiresince kitle iletisim araclarindan yaygin ve uzun siireli yararlanilmasi,

Obama’nin ABD’nin ilk siyahi baskan1 olmasina katki saglamigtir.

Politik pazarlamanin; se¢im donemleri ve sonrasinda kesintisiz olarak, siyasi
parti, siyasi aday ve/veya fikrin potansiyel se¢men kitlesine uygunlugunu saglamak,
en genis alanda kamuya tanmitilmasini saglamak, kamunun ihtiyaglar ve taleplerinden
hareketle kamu yararina proje ve hizmetlerin iiretilmesi, rakiplerden farklarin ortaya
konmasi ve parti veya aday icin en genis ve istikrarli segmen desteginin saglanmasi
icin bir program igerisinde gerceklestirilen faaliyetler biitiinii oldugu gtz Oniinde

bulundurulursa, 6zellikleri de asagidaki gibi siralanabilir (Attilla, 1997: 16):

—_—

. Politik pazarlama kesintisiz bir pazarlama siireci ve faaliyetidir.

2. Politik pazarlamanin konusu siyasi parti, siyasi aday veya taraftar bulunmasi
istenen bir fikrin/ideolojinin pazarlanmasidir. Bu cergeveye iktidarlarin

(hiikiimetlerin) pazarlanmasi da dahil edilebilir.

3. Politik pazarlama; pazarladigi iriinle (parti, aday, fikir), miisterisinin

(secmen, kamu) ortak bir payda ve yarar ¢cevresinde bulunmasini saglar.

4. Politik pazarlama; parti, aday veya fikrin en genis kamusal alanda taninmasi

ve destek bulmasi i¢in ¢aba harcar.

5. Politik pazarlamanin sorumluluk alanlar1 se¢cim donemleriyle sinirh kalmaz,

secim sonrasi da devam eder.
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Ticari pazarlamanin en 6nemli alt1 terimi: iiriin, pazar, tiikketici, farklilik, satig
ve kar politik alanda kisaca analiz edildiginde, politik pazarlamanin asagidaki

niteliklerine de ulagmis oluyoruz (Bongrad, 1991: 18):

e Uriin: Politik pazarlamada basarili olmas1 istenen iiriin iic 6geden olusur.
Adaym fikirleri, baglantilar1 ve adayin kendisi. S6z konusu olan bir global
imaj, “kisiler-fikirler’dir, tiriin {icretsizdir, ancak yapilacak secim herkesin

ortak gelecegini ilgilendirmektedir.

® Pazar: Politika alaninda gercek bir pazar yoktur, yalnizca “bir se¢men alici
kitlesinden” soz edilebilir. Objektif ve somut bir talep yoktur, oy verme
yasindaki vatandaslar vardir. Adayin savundugu fikirlere bagl olan politik
pazarlama, miisterileri “nitelendirmeye” ve “nicelendirmeye” izin verir.
Politik pazarlama, ilgili secmenin beklentilerine en iyi cevap verecek aday

profilini tanimlamaya da olanak saglar.

e Tiiketici: Politik pazarlama igin tiiketici her seyden once bir vatandastir ve
dikkatini ¢ekip ilgi uyandirmak i¢in ona, kendisinin, ailesinin, kentinin ya da

tilkesinin gelecegini ilgilendirecek bilgiler sunmak gerekir.

e Fark yaratmak: Fark yaratmak, rekabet karsisinda bir “art’” yaratmaktir.
Politik pazarlamada, fikirler ve insanlar arasinda ikili bir rekabet olgusu
vardir. Fikirlerin birbirlerine olan uistiinliiklerini gdstermek giictiir. Daha ¢ok,
bir kisinin bir iletisim tarziyla, kampanyasinin organizasyonu ve
saglamhigiyla, kendi kigisel iletisim giiciiyle farklihik yaratabilme

kapasitelerine baglhdir.

e Satis: Politik pazarlamanin islevi bir kisinin bilgisini ve fikirlerini organize
etmek, sohretini olusturmak, 6lgmek ve son tahlilde aday lehine bir kabul

olgusu baslatmaktir.

e Kazang: Politik etkinlikten dogan ortak kazanci, Onceden nicelendirmek
miimkiin degildir. Adayin kendisi i¢in kazang, se¢ilmesi ve boylelikle politik

pazarlamada direkt bir kazan¢ saglamasidir.
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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 liriin gelistirmek,

e  Uriin hedeflemesi, kaynaklar ve iletisim,

e Rekabetin etkin yonetimi,

e Pazara {iriiniin sunulmas,

e Pazar odakli siyasal iletisim kurulmasi,

e E- pazarlama kullanilmasi,

e Kiiresel bilgi transferi yoluyla ¢6iimler uyarlanmalidir.

Pazarlama her derde ilag olan bir olgu degildir, fakat pazarlama siireci siyasi
kampanyalarin olusturulmasi ve uygulanmasi icin etkin ve verimli bir yontemdir.
Pazarlama siireci siyasal pazarlamaya; pazarlama analizleri, planlari, uygulamalar ve
siyasi kampanyalarin kontrolil ile siyasi partilere yonelik degisik se¢menlerin ilgi,

istek ve ihtiyaglarinin tanimlanmasi kabiliyetini sunar (O’Cass, 1996: 40).

Ayrica siyasal pazarlama, sadece analitik bir calisma alan1 olarak degil ayrica

problem ¢oziicii bir ara¢ olarak onerilmektedir (O’Shaughnessy, 2001: 1052).
1.2.4 Politik Pazarlamanin Amaclari

Siyasal {riin ile ticari {drlinlin pazarlamalarn arasinda benzerlikler
bulunmaktadir. Siyasetin sundugu {iriin soyut olmakla beraber gelecege yonelik
verilen sozler veya uzun donemli tatmin saglayan degerli sayilabilecek nesneler
olabilmektedir. Pazarlama esnasinda kullanmilan metodlarda bilgi agik ve net bir
sekilde degil celigkili ve karmasik bir sekilde yer almaktadir. Bir partinin pazarlama

amaci, lilke idaresinde o partinin yeterliligine olan giiveni yansitmalidir. Ancak

23



partinin sundugu iiriinler se¢mende ¢ogunlukla kusku uyandirmakta ve bu nedenle de
partiler bu kuskular1 dagitacak siyaset izlemek zorunda kalmaktadirlar. Partiler,
se¢menlerin partileriyle ilgili risk algilamalarim dagitmak durumundadirlar (Giirbiiz

ve Inal, 2004: 71).

Politik pazarlama, parti ve se¢menler arasinda faydali degisim iliskilerinin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in tasarlanmis secim programlarinin analizini,
planlanmasini, uygulanmasini ve kontroliinii amaglar. Bir aday1 diger adaylardan
farkli kilarak fikirlerini se¢menlerin goziinde degerli goOstermek, basarili bir
duyarlastirma sonrasinda, bireylerin diisiince, tavir ve aliskanlik bicimlerinde
degisiklik yaratarak ortak bir ¢ikar saglamaya calisir (Demirci ve Nakiboglu, 2010:
67).

Politikanin  pazarlamada uygulanma hedefi; secim kampanyalarmin
baslangicindan se¢im donemine kadar olan donemde hedef kitlenin aklinda
kalabilmek ve dikkatini kazanabilmektir. Politik pazarlamanin birincil amaci,
secimlerden sonra bile hedef kitlenin dikkatinin devamliligimin saglanmasidir

(Niiliifer, 1997: 47).

Politik pazarlama, secimlerde bir partinin basarili olmasini hedeflemektedir.
Ve  genellikle, secimlerde se¢menin oy tercihini etkileme iizerine

sekillendirilmektedir (Butler ve Collins, 1994: 22).

Politik pazarlama, siyasal pazarlamacilarin amaclarinm gergeklestirmeye
yonelik olarak, parti ve segcmenler arasinda faydali degisim iligkilerinin olusturulmasi
ve siirdiiriilmesi i¢in dizayn edilmis siyasal ve se¢im programlarinin analizini,

planlanmasini, uygulanmasini ve kontroliinii amaclar (O’cass, 2001: 1004).

Pazarlama politikasinda amag, bir aday1 diger adaylardan farkli kilarak
fikirlerini se¢menlerin goziinde degerli gostermek, basarili bir duyarlastirma
sonrasinda, bireylerin diisiince, tavir ve aligkanlik bi¢imlerinde degisiklik yaratarak

ortak bir fayda saglamaktir (Bongrad, 1991: 17).
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Politikanin pazarlamada uygulanma hedefi; secim kampanyalarinin

baslangicindan se¢im donemine kadar olan donemde hedef kitlenin aklinda

tutabilmek ve dikkatini kazanabilmektir. Politik pazarlamanin birincil amaci,

secimlerden sonra bile hedef kitlenin dikkatinin devamliliginin saglanmasidir. Politik

pazarlamanin hedefleri yukaridaki agiklamalar cercevesinde soyle siralanabilir

(Attilla, 1997: 60):

[u——

. Politik orgiitii, aday1 ve fikirlerini en genis se¢men kitlesine tanitmak,

Politik orgiitiin, adayin veya fikrin en genis alanda kabul ve destek gormesini

saglamak,
Politik partinin veya adayin rakiplerinden farkini ortaya koymak,

Secimlerden en fazla oy alarak c¢ikmak, yani secimlerle ilgili belirlenen

pazarlama hedeflerine ulasmak,
Saglanan bu destegin siirekliligini saglamak,

Se¢men destegini artirmak.

Secim kampanyalarinda kesin hedef, secimi kazanmaktir. Kazanmak i¢in su

temel sorulara cevap bulmak gerekir (Akat, 1993: 97):

. Hangi secim bolgelerine kesin goziiyle bakilabilir?

Kimler ikna edilebilir?

. Hangi gruplardan tamamen timitsiz (oy vermeyen) olarak bahsedilebilir?

Bizi destekleyebilecek “muhtemel se¢cmenlere” nasil ulasilabilir?

Ne tiir “slogan ve vaatler” etkin olabilir?

Aslinda politik pazarlamanin ana amaci, partinin varolus amaglarinin yerine

getirilmesidir. Ancak, bu amag¢ her zaman en yiiksek oy sayisina sahip olup iktidar

olmak olmayabilir. Burada amag ii¢ farkli sekilde olabilir (Topuz, 1991: 179):

1.

Parti veya adayin diisiince ve goriislerini duyurmak,
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2. Secimi kazanmasa bile iyi oranda oy toplayarak giiciinii kanmtlamak, diger

adaylarla pazarlik yapacak konuma gelmek,

3. Cogunlugun oylarim alarak iktidar olmak.
1.3 POLITiK PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmas1 ya da pazarlama bilesenleri; bir isletmenin hedef
pazarinda, istedigi tepkiyi alabilmek i¢in bir araya getirdigi, kontrol edilebilir

pazarlama degiskenleridir (Ahmedova, 2003: 9).

Politika pazarlamasi sistemini; iki ya da daha fazla adayin fikirlerinin
ticaretini yaptiklar bir de8isim sistemi olarak tanimlayabiliriz. Bu sistemde adaylar
s0z ve vaatleri karsiliginda desteklerini alabilmek tizere temsilcilik istemektedirler

(Par1lt1 ve Bas, 2002: 19).

Pazarlama, hedef kitleden belli bir iiriin, hizmet, fikir, faaliyet veya nesneye

kars1 arzu edilen bir tepki almak iizere girisilen eylemleri igerir (Tek, 1999: 7).

Pazarlama, bir Olciidde de pazar yonlendirme faaliyetidir. Bunun anlami,
degisik araclart kullanarak insanlarin algilamalarimi, tutum ve davramislarini
etkileyerek orgiit amaglart dogrultusunda yonlendirmektir (Islamoglu, 2002: 115).
Geleneksel pazarlama igerisinde, miisterilerin tatminine yonelik hazirlanan
pazarlama cabalari dort ana unsur acisindan degerlendirilmektedir. Bunlar {iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurmadir. Isletmelerin amaclari, miisterilerinin ihtiyaclarini ve
isteklerini en iyi sekilde karsilayacak {irlinleri tasarlamak, tasarlanan {iriinleri
miisterilerin alabilecegi fiyatlarda onlara sunmak, miisterilerinin bu iiriinii almasina
yardimc1 olacak ¢esitli promosyon araclarini kullanmak ve en sonunda miisterileriyle
bu iiriin ve hizmetleri, onlarla en uygun yerlerde bulusturmaktir. Siyasal
pazarlamanin da temel amaci, se¢menleri, yapmis olduklar tercihler nedeniyle mutlu
etmektir. Bu mutlulugun temin edilmesi icin bakildiginda, siyasal pazarlama karma
elemanlan (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma ) secmenlerin tatmin edilmesi igin

siyasi partiler tarafindan olusturulmaktadir.
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Birgok kar amaci tasimayan kurulus, kamu ve o6zel sektor kuruluslar
pazarlama felsefesini ve tekniklerini giinden giine artan oranda kullanmaktadirlar.
Siyasal partiler, bu tip orgiitlere pazarlamayi kullanmalar1 acisindan katilmaktadir

(Alniagik, 2009: 87).

Pazarlama karmasi elemanlari, nasil ki pazarlamanin faaliyetlerinin igerigini
ve temelini olusturuyorsa burada kullanilan siyasal pazarlama karmasi elemanlar1 da
secim kampanyalarindaki faaliyetlerin igcerigini ve temelini olusturmaktadir. Siyasal
pazarlama karmasi elemanlarinin her biri segcmene yonelik faaliyette bulunmakta ve
her birinin yaptig1 olumlu etki, diger karma elemanlarina yonelik secmen tutumunu
da pozitif yonde etkileyebilmektedir. Se¢cim kampanyalarinda siyasal pazarlama
karmas1 elemanlar1 kullanilarak, se¢menlerin algilamalari, tutum ve oy verme
davraniglan etkilenerek, secmenlerin partinin tercihleri dogrultusunda hareket etmesi
saglanabilmektedir. Siyasetciler rakiplerinden farklilagsmak, yeni se¢men kazanmak,
secmen kitlesinde parti bagimliliginin olugmasini saglamak igin pazarlama
biliminden faydalanmaktadirlar. Siyasal pazarlama faaliyetlerinin kisa ve agik bir
ifadesi olan siyasal pazarlama karmasi unsurlar kullanilarak bilgilendirilen se¢men,
daha kaliteli ve tutarhi siyasi iriinleri secme imkam elde etmektedir (Divanoglu,
2008: 105-106). Siyasal pazarlama karmasi bilesenlerini su sekilde gostermek

miimkiindiir:
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Sekil 1.2 Siyasal Pazarlama Karmasi ve Siireci

‘ CEVERE
PAZART AMA PROGRAMI l
: SECMEN BOLUMU
* Parti Progranu
URUN * Parti Politikalan s Konular
j Biliim1
* Kisisel Ozellikler Firsatlar
* Reklamlar o Konular
PROMOSYON Baliim2
* Olaylar, Tartismalar Fursatlar
ADAY [ ¥ Ek i i > Konular
" - Ekonomik Maliyetler Béliim3
FIYAT * Psikolojik Maliyetler Firsatlar
* Ulusal Imaj Etkileri Konular
— = BiiliimA _
*Kisisel Griiniim Fursatlar
DAGITIM Programm
¥ Giinillii Progranu
PAZAR ARASTIRMASI

Kaynak: Philip B. NIFFENEGGER (1989), Strategies for Success From The
Political Marketers, JOurnal of Consumer Marketing, Vol. 6, Issue: 1

Yukandaki sekle bakildiginda siyasal pazarlama siirecinde se¢cmenler,
geleneksel pazarlamadaki uygulamasina benzer sekilde boliimlenmektedir. Adaylar
ve siyasal partiler, siyasal pazarlama karmalarin1 belirli se¢gmen gruplarina gore
sekillendirmektedir. Siyasal pazarlama siireci ile partiler ve adaylar, hedefledikleri
amaca ulagsmak i¢in se¢menleri arastiracak, elde edilen bilgi sayesinde se¢men istek
ve ihtiyac¢larina uyan iiriinler ortaya koyacak ve secmenin bu iiriiniin talep etmesi igin
gerekli tutundurma faaliyetlerini siirdiirecektir. Siyasal pazarlama karmasmin verimli
sekilde hazirlanmasi, hem adayin se¢imde odaklanacagi se¢men gruplarini
netlestirmekte, hem de hangi pazarlama araclarinin kullanilmasinin dogru olacagi

yoniinde bilgi saglamaktadir.
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Pazarlama karmasi, tiiketicilere sunulan mal ve hizmetlerin yapisim
sekillendirerek, pazarlama yoneticisinin kullanabildigi araclarin birlikteligini
saglamaktadir. Pazarlama karmas1 elemanlar igerisinde yalmizca tutundurma bileseni
degil, diger karma elemanlar1 da bir mesaj verme ve etkide bulunma o6zelligine
sahiptir. Bu elemanlarin ve bu elemanlara iliskin faaliyetlerin birisi digerini
giiclendirmektedir. Toplam etki genellikle, elemanlarin her birinin ayr1 ayrn
etkilerinin toplamindan daha biiyiik olmaktadir. Burada bu elemanlarin her birisi

politik pazarlama boyutuyla incelenecektir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 55).
1.3.1 Uriin

Bir politik pazarlama degiskeni olarak iiriin denilince, lider, parti programa,
adaylari, siyasi partinin yapisi, ideolojik goriisii ile iilke sorunlarina iliskin ¢6ziim

onerileri gibi hususlar anlagilmaktadir (Tan, 2002a: 35).

Politik iiriin hakkinda sistematik ve gecerli bir tanimlama olmamasi politik
pazarlama bilimde bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Politik iirlin; politikalar
paketi, liderlik stili, politik degerlerin belirtilmesi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica;
fikir, ideoloji, politika, iilke ve yerel sorunlara iiretilen ¢coziimleri politik tiriin olarak
da adlandirabiliriz. Ancak politik iirtin denildiginde, aday, parti, parti programlari,

fikirlerde akla gelmektedir (Bayraktaroglu, 2002: 68-69).

Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse; ticari pazarlamada iiriin bir ihtiyact
karsilamak ya da yaratmak icin dogrudan pazara siiriiliir. Politika pazarlamada
basarili olmasi istenen {iriin, lider, parti programi ve adaylar olmak {izere ii¢
unsurdan olusur. Uriin iicretsizdir. Ancak yapilacak secim herkesin ortak gelecegini
ilgilendirmekte oldugundan iilke bireyleri ortak gelecegin maliyetlerine cesitli

sekillerde katilmaktadirlar (Parilt1 ve Bas, 2002: 19).

Diger bir deyisle, politik pazarlamada iiriin, siyasi partilerin tirettikleri fikirler
ve politikalar ile {iilke sorunlarina getirdikleri ¢oziim Onerileri olarak ifade
edilmektedir. Partinin {iriinii, partinin tiim diizeylerinde sadece se¢im zamanlarinda

degil, tiim zamanlarda sunulan ve devam eden c¢ogu Ozelliklerini igeren
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davranmiglaridir. Bir partinin iiriinii, liderligi, adaylan, tiyeligi, personeli, sembolleri,

kurumu, parti politikalarn ve konferanslar gibi eylemleri igerir (Akin vd. 2003: 45).

O’Shaughnessy, politik damismanlar1 da politik diinyanin {iiriin yoneticileri

olarak ifade etmektedir (Butler ve Collins, 1994: 19).

Siyasal pazarlama se¢mene 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 vaatleri belirlemeye
calismaktadirlar. Se¢men, iiriiniin 6zelliklerine farkli agirliklar verebilmektedir. Bu
konuda yapilan arastirmalar farkli yer ve zamanlarda degisik sonuglar vermektedir.
Ornegin, parti programu, lider, parti uygulamalari, ideoloji ve adaylar seklindeki bir
siralama, baska ¢alismalarda lider, ideoloji, parti uygulamalari, program ve adaylar
biciminde kendini gosterebilir. Bu 6zellikler arasinda en onemlisinin siyasi partinin
lideri oldugu ve Tiirkiye’de yapilan se¢cimlerde secmenin biilyiik cogunlugunun lideri

dikkate alarak oy kullandig1 gézlenmektedir (Say ve Ekinci, 2003: 79).

Partiler, genel secimlerde sunduklan parti programlan ve secim bildirgeleri
ile degisik alanlarda ve degisik konularda iirettikleri fikir ve politikalar
pazarlamaktadirlar. Pazardaki her se¢menin politik adaydan ve partiden beklentisi ve
istegi farkli olacagindan {iriinii hazir bir sekilde se¢mene sunmak da dogru
olmayacaktir. Bir parti 6rgiitiine ve onun sosyal, siyasal programina ve politikalarina
ilgi duyan bireylerin tiimii olarak tamimlanan hedef kamunun beklentilerini
karsilayacak program ve politikalar bir {irlin karmasi i¢cinde sunulmaktadir. Amag,
her farkli se¢mene gore farkl iiriin ve hizmet tiretebilmektir. Bunun i¢in de se¢menin

nabzini iyi bilmek gerekmektedir (Limanlilar, 1991: 30).

Politik pazarlamada basariy1 yakalamanin belki de en 6nemli faktorii tiriindiir.
Rekabet ortaminda, segmeni tatmin eden etkili ve farkli bir iiriiniin tasarlanmasi ve

sunumu bagarty1 da beraberinde getirmektedir (Karakaya, 2000: 67).

Politika soyut bir iiriin satmaktadir. Bu iirtin degerlidir, belirsiz olan seyleri

icermektedir, gelecege donilkk ve uzun vadelidir. Harrop’a gore, bir partiyi
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pazarlamak yonetme yetenegindeki inanci gostermekten ibarettir (O’Shaughnessy,

2001: 1010).

Siyasal pazarlamanin yapisinin ve siirecinin tanimlandigi bir calismada

siyasal tiriiniin su 6zelliklerinden bahsedilmistir (Butler ve Collins, 1994: 21-22):

Kisi / Parti / Ideoloji: Siyasal secimlerde iiriin veya Oneri, bircok farkli
bilesenden olusur. Bunlar, aday, siyasi parti, ideolojidir. Allord (1971)
‘Ideolojiyi’ su sekilde tanimlamaktadir, ‘‘insan diisiincesinin ve eylemin
amacini, bu amacglara nasil varilacagimi tanmimlayan ve sosyal ve fiziki
gerceklerin niteligini belirleyen bir degerlendirici prensipler sistemi olarak
tanimlanabilir’” (Cetin, 2001: 2). Secmenler, adaya kars1 kisisel anlamda hig
giiven duymazlarken sadece destekledigi siyasi partinin adayr oldugu ig¢in
adaya oy verebilir. Benzer sekilde, adayin 6énemli yerel konularda basarili
olacagim diisiinen fakat partisinin ulusal boyutta basarili olmasin istemeyen

secmenler adaya oy vermeyebilirler.

Baghhik: Siyasi partilere veya adaylara olan baghlik, geleneksel pazarlamada
iriine olan baghliktan daha fazladir (Bayraktaroglu, 2002b: 69). Baglihik
faktorii, siyasetgilerin meclis iginde calismalarinda onlara kolaylik
saglamaktadir. Bu kolayligin nedeni ise, siyasetciye olan baghiligin varlig
sonucu se¢menin alinan kararlara uyacagini diistinmeleridir. Bu durum
politika iiretmede siyaset¢iye esneklik saglamaktadir. Baglilik faktoriiniin bir
diger 6nemi ise, se¢menlerin bir partiden digerine gecislerini zorlagtirmas,

adeta partiler arasi1 bir ‘bariyer’ gibi goriinmesidir.

Degisebilirlik: Siyasal pazarlamanin 6nemli bir noktasi, satin alinan iriiniin,
satin alma doneminden sonra degisebilir olmasidir. Se¢im Oncesi se¢cmen
destekledigi partinin ya da adayn iktidar icin oy vermektedir. Ancak partiler
secimi  kazanamadiklarinda koalisyon alternatifine  yonelmektedirler.
Koalisyon kurulmasi, siyasi iiriiniin degismesi yani hedefin degismesi
anlamina gelmektedir. Eger partiler bu koalisyon hazirligim se¢im Oncesi
secmenine yansitirsa, se¢cmenden oy alma sanst azalmaktadir. Siyasal

pazarlamacilar tarafindan Onerilen {iriin, secmenlerin adayin segilmesi
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durumunda elde edecekleri potansiyel faydalardan olusan karmasik bir

karisimdir (Niffenegger, 1989: 47).

Siyasi partiler kamuoyunun cesitli kesimlerine cesitli iirtinler sunarak
se¢menlerin ihtiyaclarim ve isteklerini karsilamaya calisirlar. Bir iiriin kamuoyunun
istek ve ihtiyaglarma uygun degilse se¢men tarafindan kabul gérmemektedir. Belli
iriin kamuoyuna sunuldugu ilk secimlerde bir Olgiide se¢men tarafindan tercih
edilebilir. Ancak daha sonraki se¢cimlerde hayal kirikligina ugrayan se¢cmen, bir daha
bu siyasi partiye oy vermeyebilmektedir. Bir siyasi partinin basarisi her seyden 6nce

kamuoyuna uygun fikirleri tiretip pazarlamasina baglidir (Tan, 2002a: 36).

Ulkemiz agisindan diisiiniildiigiinde, siyasi partiler ¢ok biiyiik sayilara ulasan
secmen kitlelerinden oy talep etmekte ve se¢cim zamanlarinda se¢cmenlerin istek ve
ihtiyaglarma gore siyasal iirlin paketleri gelistirmeye ¢alismaktadirlar. Siyasal
pazarlama caligmalarinin basarisi ise dogru aday ve fikrin segcmene ulastirilmasidir.
Bunun icin siyasal partiler ve adaylar se¢im Oncesi yogun sekilde secmen
arastirmalarina odaklanmali, segmenlerin isteklerini belirlemeli ve uygun aday ya da
fikirleri segcmenlere se¢cim zamani ulastirmalidir. Bu agidan, dogru siyasal tiriiniin
olusturulmasi, secimlerde basarili olmanin temelini olusturmaktadir. Siyasal
pazarlama acgisindan siyasal {iiriinii su sekilde aciklamak miimkiin olmaktadir

(Divanoglu, 2008: 106-107):

1. Partinin Lideri

2. Partinin Aday1

3. Parti Programi

Ek olarak, iirliniin pazarlanmasinda, yOnetimin temel gorevi ise, se¢mene
benimsenebilir uygun lider, parti programi ile adaylar1 planlamak ve gelistirmektir.
Mevcut lider, parti programi ve adaylara degisiklik yapilmasi, yeni s6z ve vaatlerin
gelistirilmesi, iiretilecek s6z ve vaatlerin iilke sorunlarina ve se¢men isteklerine

uygunlugu, cesitleri, stil vb. kararlarin alinas1 siyasi parti ve pazarlama yonetimi igin

hayati 6neme sahiptir (Parilt: ve Bas, 2002: 20).Uriin tiim pazarlama faaliyetlerinin
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temelini olusturmakla birlikte, secmenlerin partilere oy vermelerini saglayacak en

onemli unsurdur.
1.3.1.1 Siyasi Partinin Lideri

Liderlik, grup amagclarim basarmak igin grup eylemlerine yon verme ve
digerlerini etkileme siirecidir. Liderler, astlarin1 belirlenen hedeflere gotiiren, orgiit
icin hedef saptayan, i¢ ve dis cevreyi bu hedeflere ulasmak icin harekete gegiren,
toplayici, biitiinlestirici ve isgbirligi ruhunu yaratici niteliklere sahip kisilerdir (Budak

ve Budak, 2004b: 379-380).

Siyasi lider ise, siyasal toplulugun basinda bulunarak, s6z konusu toplulugu
amaglar yoniinde kanalize eden, iiyelerin bireysel amaglariyla topluluk amaglarini
koordineli hale getiren ve iiyelerde ortak bir bilin¢ olusturarak siyasal toplulugu

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

Siyasi hayatta secmenler, kendi imkanlaryla siyasi parti, aday ya da parti
program1 hakkinda bilgiye erisme imka&nina sahip olsalar da, bu durum tiim
segmenler icin gecerli olmayabilmektedir. Siyasal pazarlamanin 6nemi ise burada
ortaya ¢ikmaktadir. Secimleri kazanma iddiasindaki partiler, hedef se¢cmen kitlesinin
ozelliklerine uygun bir pazarlama karmasi olusturarak, segmen destegini en yiiksek
seviyede saglamaya calismaktadirlar. Bu hedefe ulagsmak icin olusturulan karmanin

en onemli parcasini ise siyasi lider olusturmaktadir (Polat ve Kiitler, 2008: 8).

Lider, siyasi partinin en tepe noktasinda bulunan ya tek basina ya da parti
kurmaylartyla birlikte partiyi yoneten kisidir. Oyle liderler vardir ki, siyasi parti onun
kisiligi ve giiciiyle yasar. Bu tiir liderler siyasi partiyi kendi kisilikleriyle
biitiinlestirdiklerinden siyasi partinin omrii boyle liderlerin 6mrii ile sinirhdir.
Liderler gerek parti icinde gerekse parti disinda Onemli prestije sahip insanlar
olduklarindan partiye sempati ve oy kazandirmada onemli rol oynarlar. Paralel olarak
bu siirecin tersine islemesi de miimkiindiir. Lideri yiiziinden secimlerde hayal
kirikligina ugrayan siyasi partilerle de siyasal hayatta karsilasilmaktadir (Ciftlikei,
1996: 45).
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Liderlik yonetim biliminde en ¢ok arastirilan konulardan birisi olmasina

karsin lideri lider yapan nedir sorusuna herkes tarafindan kabul gormiis bir cevap

vermek miimkiin degildir. Yine de liderligin 6zelliklerinden bazilan asagidaki gibi

siralanabilir (1slamoglu, 2002a: 118):

Lider mesru otorite giiciine sahip olmalidir.

Lider ekibini cesaretlendirip yonlendirebilmelidir.

Lider giiven duyulan kisidir.

Lider genis bir 6ngorii yetenegine sahip gercekei bir kisidir.
Lider diiriist ve adildir.

Lider kendisini izletir ve baskalarindan yararlanmasini bilir.
Lider birlestiricidir.

Lider degisimcidir.

Lider, partiyi, parti calisanlarini, 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 Ahiskanligi’” adl eserde,

etkili insanlarin yani bir anlamda liderlerin sahip olmasi gereken 6zellikler su sekilde

belirtilmistir (Covey, 2005: 60) :

Proaktif Yapiya Sahip Olmalidir,

Sonunu Diisiinerek Ise Baslamalidur,

Onemli Islere Oncelik Vermelidir,

Kazan / Kazan Felsefesine Sahip Olmalidir,

Once Karsisindakini Anlamali, Sonra Kendisini Anlatmalidr,
Sinerji Yaratmalidir,

Dengeli Bigimde Kendini Yenilemelidir.
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Liderlik, secmenlerin se¢cim donemlerinde hangi partiye ya da adaya oy
verecegine karar vermede etkili olan bir 6zelliktir. Isparta ilinde 1995, 1999 ve 2002
secimlerinde se¢menlerin siyasal tercihleri tizerine yapilan bir arastirmada, 18-25 yas
grubu genclerin, siyasi tercihlerini etkileyen en 6nemli etken ideoloji iken ikinci
etken partinin lideri olarak tespit edilmistir. Aym caligmada toplumsal gruplar
acisindan ev hanmimlarinin, issizlerin ve serbest meslek sahiplerinin parti tercih

nedenlerinin ilk sirasini partinin lideri almaktadir (Sitembdliikbasi, 2004a: 165-168).

Ulkemiz gibi bircok 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 acidan karizmatik

liderlerin toplum iizerinde biiyiik etkisi vardir (Ozsoy, 2009: 59).

Arklan (2006) yaptig1 calismada siyasi liderlikte karizma olgusunu incelemis
ve bu olguyu Recep Tayyip ERDOGAN ornegi ile aciklamaya calismistir.
Calismasinin sonucunda se¢cmen tarafindan en cok istenen lider dzelliklerini tasiyan

lider tipi karizmatik liderlik olarak bulunmustur.

Siyasi partiler, lider ve adaylar agisindan ‘imaj’ kavrami siyasal pazarlama
acisindan 6nemli olmaktadir. Genel anlamda imaj, kisilerin bir obje, bir kurum veya
baska bir kisi hakkindaki diisiinceleridir. Imaj aym zamanda insanlarin bir nesne
hakkindaki inanglari, fikirleri ve izlenimleri arasindaki etkilesimin bir sonucudur

(Ertiirk, 2009: 90).

Bu baglamda, bir siyasi partinin imaj1 ile liderinin imaj1 arasinda derin bir bag
vardir. Bu nedenle lider hem parti hem de siyasi iirlin imaj1 ile tutarli bir imaj

gelistirmelidir (Islamoglu, 2002: 119).

1991 secimlerinde ANAP’a damigmanlik yapan Seguela donemin Basbakan’
Mesut YILMAZ’a liderlik ile ilgili su 6nerileri sunmustur (Ozkan, 2002: 115-116) :

e Secimleri ideoloji degil lider kazanir.

¢ Secimlerde gecmis i¢in degil, gelecek icin oy verilir.
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e Oy umut i¢in verilir, program i¢in degil.

® Secim siyasal olmaktan ote, psikolojik bir olaydir.

e Devlet adam1 olmak isteyen her siyaset¢i kendi efsanesini gelistirmelidir.

e Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

e Devlet adamy, 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 yalmiz olmadigini unutmamalidir. Politika dis

iligkilerine de 6nem vermelidir.

e Zamana zaman tanmimak gerekir. Lider orta ve uzun vadeli diisiinmeli ve

bunlan yansitabilmelidir.

Siyaset alaninda iki tiir imajdan bahsetmek miimkiin olmaktadir, bunlar;
medya ve dis etkilerle kazanilan ‘yliklenmis 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 vd. 2004: 22).

Bu acidan bakildiginda iilkemiz siyasetinde yillarca aktif rol oynamisg
Siileyman DEMIREL ve Biilent ECEVIT gibi siyasetcilerin halk nezdinde
kazandiklart imaj ‘kazanilmis imaj’dir. Son donemlerde ise Recep Tayyip
ERDOGAN’1n ayn sekilde kazanilmis imaja sahip oldugu soylenebilir. 2002 yilinda
gerceklestirilen genel secimlerinde, partisinin girdigi ilk secimler olmasina ragmen
%7 oy alarak tim dikkatleri tizerine ¢ceken Geng Parti, secim donemi kampanyasin
lideri Cem UZAN iizerine odaklamistir. Kitle iletisim araglarimin yogun tanitimi ve
Tiirkiye’nin bir¢ok ilinde gergeklestirdigi mitingler ile segcmenin karsisina ¢ikan Cem

UZAN, se¢cmen iizerinde etkili bir imaj olusturmustur.

Bale1 (2003) ¢alismasinda, Geng¢ Parti’nin kampanyasinin Cem UZAN’in
liderligi ve imaj1 tizerine kuruldugunu belirtmektedir. Se¢men iizerinde yarattigi

olumlu etkileri ise; se¢cmenle kurulan yiiz yilize diyalog, beden dilinin c¢ok iyi
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kullanilmasi, konusmalarinda akil ve duyguyu bir arada tutan bir hitap bi¢cimi, gibi
nedenlere baglamaktadir. Ayrica bu durum imaj agisindan degerlendirildiginde Cem
UZAN’1n sahip oldugu imaj1 medya ve diger etkenler tarafindan olusturuldugundan

‘yiiklenmis imaj’ olacagi soylenebilmektedir.
1.3.1.2 Parti Program

Siyasal pazarlama igerisinde iiriin karmasini olusturan iiciincii 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. Parti programinda siralanacak ¢6ziim Onerileri
gerceklere dayanmalidir. Yani, program gercek¢i olmalidir. Hangi sorunlarin, hangi
sira ile, hangi kaynaklar1 kullanarak, nasil ¢oziilecekleri iilke gercekleriyle tutarl

olarak ortaya konulmalidir (islamoglu, 2002:124).

Program yapmak ve gergeklestirmek giinliik politikanin Gtesinde iktidar ile
toplum iligkilerinin belirlenmesinde, {iilkenin siyasal, ekonomik, toplumsal ve
kiiltiirel yapisinin uzun dénemde farklilagsmasinda vazgecilmez izler birakmaktadir.
Partiler programlar ile secmenlere bazen dogru ¢6ziim Onerileri gosterirken bazen de
hedef gosterirler. Toplumlara ufuk c¢izen programlar olusturmakta partilerin
gorevlerindendir. Modern toplumlarda farklilagma yiiksek, dilekler ¢ok ve karmagik
ama imkanlar kit ve simirli oldugundan gergeklestirilmesi gerekli amaclarin tayini
mutlaka bazi tercihleri gerekli kilmaktadir. Zorunlu goriinen reformlar bunlarin
tipleri nasil hangi imkanlarla gerceklestirilecegi agik olarak ortaya konmaktadir.
Siyasi parti hazirladigr bu programi iktidara geldiginde uygulamakla gérevlendirilir

ve elestiriler bu uygulama cercevesinde ileri siiriiliir (Cam, 1995: 100).

Gergeklere dayanmayan parti programlart se¢menler tarafindan onay
gormeyecektir. Ayrica se¢im Oncesi parti programi ile bir¢ok soruna gercekei
sorunlar iiretmis olan bir parti iktidar oldugunda, bu sorunlara ¢6ziim bulamamissa
mubhalefet partileri tarafindan agir sekilde elestirilecektir. Bu, parti programi disinda,

secim Oncesi donemde secmenlere ¢ok sik verilen sozlerin unutulmasi ile aym
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anlama c¢ikmaktadir. 1991 secimlerinde DYP ‘Her vatandasa iki anahtar’ vaadi ve
ilkenin enflasyonu da iceren tiim sorunlarina ‘500’ giin i¢inde ¢oziim getirmeleri
yoniindeki vaadi ile iktidar olurken, aradan ‘500 giin ge¢cmesine ragmen verilen
sozlerin yerine getirilmemesi, iktidar1 ¢cok zor durumda birakmis ve muhalefet
partilerinin bu konu iizerinden gerceklestirdikleri yogun elestirilere zemin
hazirlamigtir. Degisen toplum istekleriyle uyumlu olarak programin bu degisime
ayak uydurmamasi siyasal toplum desteginin erimesine, partinin secimlerde yavas
yavas oylarim 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 agilacak hem de mevcut yapilar sistemdeki gelismeyi

engelleyecektir (Tan, 2002a: 40).

Basarili bir program hazirlanirken, program iilkenin konjonktiirel yapisina
uygun olmali, diinyadaki uygulamalar izlenmeli ve bunlardan en iyi sonu¢ verenlerin
tilke i¢in nasil uygulanabilecekleri arastirilmalidir. Parti programi, devletin var olusu,
siirekliligi ve ilkeleri ile ve aym sekilde uluslar arasi durumla da uyumlu ve tutarh

olmalidir (Divanoglu, 2008: 109).

Siyasi partiler hazirladiklar parti programlan vasitasi ile se¢gmenleri iktidar
olduklarinda yapacaklar1 konular ile ilgili bilgilendirmektedir. Bu acidan
bakildiginda parti programlarinda yayinlanmis s6z ve vaatler, siyasi partilerce goreve
geldiklerinde reddedilemeyecek unsurlart meydana getirmektedir. Bu durum
muhalefet partilerince ¢ok degisik sekilde ve zamanda hiikiimet politikalarini
elestirmek icin kullanilmaktadir. T.B.M.M.’inde grubu bulunan Adalet ve Kalkinma
Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyetci Hareket Partisi’nin parti programlari
resmi web sitelerinde secmenlere sunulmaktadir. Her ii¢ partinin de ekonomi
politikalarinin, program i¢inde Oncelik teskil ettigi ve programlarin detaylandirildig
goriilmektedir. Bu programlar incelendiginde her {i¢ 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 politikalarina yonelik egilimlerini, iktidar olmalar1 durumunda nasil bir
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yol izlenecegini segmenlere aktarmaktadirlar. Partiler arasi program farkliliklarina
bakildiginda ise, CHP’nin ve MHP’nin parti programlart AKP’nin parti programina
gore daha kapsamli ve rahat ulagilabilir oldugu goriilmektedir. CHP’nin parti
programinda ‘kadin erkek esitligi’, ‘Istanbul icin yeni yerel yonetim modeli’,
‘Hayvan haklari’, ‘Depreme hazirlikli kentler’, ‘Saglikli kentlesme’, ‘Kirlilikle
Miicadele’, ‘Vatandashik Odemeleri’, ‘Aile Sigortast Kurumu’, ‘Kiiresel Isinma’ gibi
konu bagliklari, partinin programin1 diger partilerden farklilastirmakta ve

zenginlestirmektedir (Islamoglu, 2002: 123).
1.3.1.3 Partinin Adaylar:

Siyasal pazarlamada iiriin karmasinin diger bir bileseni ‘adaylar’dir. Adaylar,
yasadig1 yere veya milletine hizmet etmeyi amaglayan, bu ama¢ dogrultusunda
herhangi bir siyasi partinin ¢atist altinda ya da bagimsiz olarak, genel veya yerel
secimlere katilarak se¢menin karsisina ¢ikan kisiler olarak tamimlanabilir. Aday
olabilmek icin belirli yasal yilikiimliiliikleri yerine getirmek gerekmektedir.
Ulkemizde genel secimlerde milletvekili olabilmek icin 25 yasii doldurmus olmak
yeterli olmaktadir. Geleneksel pazarlama acisindan diisiiniildiigiinde nasil ki bir
emlak danigsmani hizmet saglayicisi ise siyasal pazarlama agisindan da adaylar birer
hizmet saglayicilanidirlar. Emlakgilar ve adaylar, bircok markanin (adayin,
emlak¢inin) bulundugu bir pazarda faaliyet gosterirler. Emlakcilar bir birlige
franchising seklinde bagli olabilirken, siyasal aday da bir partiyle aym iliskiyi
kurabilmektedir (Marland, 2003: 107).

Ulkemizde genel ve yerel segimler Oncesi siyasi partiler aday adayhig
basvurularii almaktadirlar. Siyasete girmeye niyetlenen bireysel Kkisiler, partilerin
basvuru icin gerekli kildig1 standartlar1 saglayip, aday adayligimi aciklamakta ve
segmene yonelik tutundurma faaliyetlerine baglamaktadir. Aday adayligi siirecinde
basarili olan kisiler, partililerce yapilan degerlendirmeler sonucunda, aday olarak
kisiyi gosterip gostermeyeceklerine karar vermektedirler. Bu karar mekanizmasi
genellikle parti yonetim kurullart veya merkez karar yonetim kurullarn
olabilmektedir. Ancak siklikla karsilagilan bir durum ise, partinin genel baskaninin

bizzat aday belirleme siirecine katilmasidir. Bunun dogal sonucu olarak ise genel
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baskanin yani bir anlamda liderin secilen veya secilecek kisiler tizerinde biiyiik bir
etkisi olmas1 kaginilmaz olmaktadir. Adaylarin parti liderleri ve tist yonetimlerince
belirlenmesi, bazi zamanlarda halk tarafindan ¢ok sevilen kisilerin aday
gosterilmemesi sonucunu olusturmakta ve partiye olumsuz bir geri doniis
getirmektedir. Ornek olarak, 29 Mart 2009 yerel secimlerinde AKP, Sanliurfa
Belediye Baskan1 Ahmet Esref Fakibaba’y1 ikinci kez aday gostermemistir. Adaylik
siirecine ise bazi1 milletvekillerinin engel oldugu sdylenmistir. Parti bagka bir ismi
aday gosterirken, mevcut baskan bagimsiz aday olmus ve secim sonucunda belediye
baskanligin1 kazanmistir. Se¢cmenler mevcut bagkam aday gostermeyen AKP’ye bir

anlamda kotii bir ceza vermistir.

Aday belirleme siiregleri esnasinda se¢menler siirekli yogun beklentiler
icerisine girmektedirler. Siirecin uzamasi, yasal olarak belirlenmis propaganda
doneminin de adaylar ve partiler tarafindan etkin sekilde kullanilmasini
engellemektedir. Belirli bir partiye aday olmanin gerekliliklerinden bir digeri ise
partinin belirledigi belli bir miktar paray1 partiye adaylik karsilifinda yatirmaktir.
Bunun nedeni ise partilerin se¢cim donemlerinde harcamalarindaki artislarin bir
kisminin bu gelirler ile saglanmasidir. AKP 29 Mart 2009 secimleri Oncesi
biiyiiksehir belediye baskanligina aday adayir olacak kisilerden 7.500TL, niifusu
100.000’in iizerindeki il ve ilge belediyelerde baskanligina aday adayi olmak icin
3.000TL, yine aym sekilde CHP’de biiyiiksehir aday adaylar1 i¢in 7.500TL niifusu
100.000 iizeri il ve ilgelerden 3.750TL talep etmistir. MHP ise bu donemde 2004
yerel secimlerinde uyguladigi politikalara devam ederek aday adaylarindan herhangi
bir {iicret talep etmemistir. Adaylar, secim donemlerinde dort farkli pazarla
karsilasmaktadir. Bunlar; se¢menler, parti, yardimcilar, cikar gruplaridir. Adayin
secilebilmesini saglayacak olan grup secmenlerdir. Her aday kendisini se¢gmenlere
bir anlamda ‘satacak’ {iriin karmasi gelistirmekte ve kitle iletisim araclari, kigisel
temaslar, parti ¢alisanlart ve goniillii ¢alisanlart yardimiyla se¢menlere ulasmaya

calismaktadirlar.

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

yararlanacag bir pazarlama stratejisi olusturmalidir (Kotler, 1975: 766).
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Adaylar, siyasi partilerin siyasi markalaridir (Newman, 2006: 199).

Adaylar, se¢menlerce talep edilmek icin belli bir imaja sahip olmaldirlar.
Adayin goriintiisii, konusmasi, beden dilini etkin kullanmasi adaym kisisel imajini
olusturmaktadir. Aday imajinin oOzellikle de goriiniimiiniin se¢menlerin siyasi
tercihlerine olan etkisini aragtirmak i¢in yapilan bir arastirmada, deneklere ayni
adaymn ii¢ farkl fotografi gosterilmis ve bu goriiniiste olan bir kisinin denege gore bir
isi tam anlamiyla yapip yapamayacagt ve adaya oy verip vermeyecekleri
sorulmustur. Arastirma sonuglarina gore, aymi kisinin farkli sunumlari, kisinin
ozellikleri ile ilgili farkli imajlar temin etmektedir. Kisinin farkli acgilardan cekilen
fotograflari, denekler iizerinde farkli algilamalara yol a¢gmaktadir (Rosenberg ve

McCafferty, 2001: 34-36) .

Milletvekili adaylar1 belirlenirken siyasi partilerin uygulayacaklar1 ahlaki
degerler parti yoneticilerinin tercihlerine gore farklilik gosterir. Fakat demokratik
sistemi kabul eden iilkelerin deneyimleri ile belirlenen, iilkenin ve toplumun
gelecegini belirleyecek, ona yon verecek, ayni zamanda siyasi partinin se¢im
basarisiyla yakindan ilgili olan adaylarda bulunmasi gereken ozellikleri asagidaki
gibi siralamak miimkiindiir (Ciftlike¢i, 1996: 37):

e Aday her seyden once demokratik sistemin iistiinliigiine inanmali,

e Ulke meseleleri goriislilirken son derece atak ve dikkatli olmali, halkin

aleyhine olan hi¢ bir seye destek vermemeli,
e Gecmisi basarilarla dolu,
e Alaninda uzman olmal,
e Politikayi bir tiir zengin fantezisi olarak gormemeli,
e Halkini tanimali, hissiyatin1 bilmeli, halkini1 anlamals,
e Ulkenin problemlerini bilmelidir,

¢ Aile hayatina, milli ve manevi degerlere 6nem vermeli,
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Saibesiz, diiriistligii, sayginligi belli localar tarafindan degil de bizzat halk

tarafindan tescilli olmalidir,

Para harcayarak milletvekili olmay1 hedeflememelidir. Siyasi parti bu
kriterleri esas aldiginda biiyiik 6l¢iide segcmen tarafindan hiisnii kabul gorecek

adaylar tespit edebilir.

Politikaya girmeye karar veren bir adayin, basarili olabilmesi i¢in su dort

problemi ¢ozmesi gerekir (Kotler, 1975: 766 -767):

1.

Politik bir organizasyona katilmali ve taninmahdir. Parti i¢inde saygi ve
liderlik kazanacak bir politik stil gelistirmeli, bunun i¢in de siyasi parti
organizasyonu iiyelerinin ne istediklerini, hangi 6zellikleri aradiklarini ortaya

cikarmalidir.

Secimlerde partisinin adayr olmak konusunda ilgili oldugunu gostermelidir.
Parti yoneticileri ile dostluk kurmali ve onlarin destegini kazanmaya
calismalidir. On segimlerde basarili olabilmek amaciyla da delegelerin

destegini saglayacak girisimlerde bulunmalidir.

Eger on secimleri kazanirsa, secmenlerin oyunu alabilmek i¢in, kampanya
stratejileriyle ilgili onemli kararlar vermelidir. Aday se¢menlerin analizinde,
hedeflerin belirlenmesinde, kaynaklarin kullaniminda maksimum etkiyi
olusturacak sekilde kampanyasimi yiiriitmeli, araclarm kullanim yeri ve

zamani konusunda ayarlamalar yapmalidir.

Secilirse kendisini yeniden sectirecek tiirden icraatlar yapmalidir.
1.3.2 Fiyat

Geleneksel pazarlamada fiyat, alicilarin bir iiriin veya hizmeti elde etmek icin

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 iiriin ve hizmetleri ile ilgili belli

algilamalara yon verdiginden dolay1 daha 6nemli olmaktadir (Mucuk, 1998:158).
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Siyasal pazarlama acgisindan bakildiginda ise, se¢menin sec¢im siirecinde
herhangi bir iicret 6deyerek bir islem gerceklestirmesi s6z konusu olmamaktadir.
Ticari pazarlarda tiiketiciler, herhangi bir mal ya da hizmeti satin alirken belli miktar
parasal 6deme yaparlarken, siyasal pazarlarda se¢cmenler siyasi parti ve adaylara

oylarim1 vermek disinda bir 6deme yapmamaktadirlar.

Adaym veya partinin secimi ile iligkisi olan herhangi bir dogrudan veya
dolayli fiyat unsuru yoktur, ortada sadece se¢menin bazi diisiincelerini iceren
‘psikolojik, siyasal fiyat’ olabilmektedir (Lock ve Harris, 1996: 22). Siyasal
pazarlama ag¢isindan fiyatin kavramlastirillmas: problemli bir siirectir. Fiyat, siyasi
partiler ve adaylar tarafindan kendilerinin kazanmalar1 halinde se¢menin yasamina
kazandiracaklarn vergi ve sosyal yenilikler gibi uygulamalar olabilirken; se¢cmenin
psikolojik olarak siyasi partinin ve adaylarin halkta olusan, inan¢ ve giivenin
kazanim1 veya kaybedilmesi de olabilmektedir. Se¢im sonug¢larinin 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

segmende olan bir hissesidir (Baines vd. 2003: 53-54).

Siyasal pazarlamada fiyat, iiye aidatlari, bagislar, partiye verebilecekleri
cesitli hizmetler, iiriinler karsiliginda bir bedel olabilecegi gibi, se¢cim zamam adaya
ya da partiye oy vermek ve adi gecen parti ve adayin ortaya koydugu ve savundugu
politikalar1 oyla desteklemek de olabilir. Segcmenin adayin degerlerini kabul etmesi
veya adaym secmeni hognut edebilmek icin degerlerini degistirmesi de bu aligverisin

bir baska yonii sayilabilmektedir (Polat vd. 2004: 37).

Tek ve Ozgiil (2005) ise siyasal pazarlamadaki fiyat unsurunu, ‘‘taahhiit
edilen hizmetler karsiliginda se¢cim zamani adaya ve partiye verilen oy, iiye aidatlari,
bagislar ve partiye ya da adaya yapilan diger hizmetler olarak’’, benzer sekilde

tanimlamaslardir.

43



Niffenegger (1989) yaptigi calismasinda, siyasal pazarlama karmasi ig¢inde
fiyat unsurunu, adayin secilmesi ile iliskilendirilecek maliyetlerin toplami olarak

tanimlamistir. Bunlar:

e FEkonomik Maliyetler: Sec¢menin yasamini dogrudan etkileyebilecek
potansiyel vergi artislari, faiz oranlarindaki degismeler, hiikiimet

yardimlarinin azalmasi vb. gibi unsurlar1 icermektedir.

* Ulusal Imaj Etkileri: Secilecek olan liderin, segcmenler tarafindan ‘giiclii’
olarak algilanilip algilanmayacagi, tilkenin uluslararasi imaji agisindan énem

tagtyacaktir.

e Psikolojik Maliyetler: Se¢gmenlerin adayin etnik veya dinsel ge¢misi 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 Ontindeki en biiyilk engel olarak goriilmekteydi. Secim

sonuclarinda ise Obama ABD’nin ilk siyahi bagkan1 olmustur.

Secim donemlerinde adaylarin secilebilmeleri icin yapmalar gereken is ise
yukarida sayilan maliyetlerin en aza indirilmesi, karsilinda ise rakibinin maliyetlerini
en list diizeye c¢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 o©nceden daha iyi hissediyor musun?’ sorusuyla
kaybetmislerdir. Ayrica Reagan’in baskanlik siirecinde ekonomide meydana gelen
olumlu hava ve vergi indirimleri gibi ekonomik formiiller bagkanlik koltugunun

kendisinde kalmasini saglamistir (Norpoth, 2009: 525).

22 Temmuz 2007 se¢imlerinde ise ana muhalefet partisi CHP secim
kampanyasim 6zellikle laiklik ve boliinme konulan iizerine olusturmustur. AKP’nin
Anayasa Mahkemesi tarafindan ‘Laiklige Aykirt Fiillerin Odagi Haline Gelmesi’
kararinin oybirligi ile alinmasi sonrasinda, secim atmosferi tamamen psikolojik bir

siire¢ olarak gelismistir. Ulkenin cesitli illerinde ‘Cumhuriyet Mitingleri’ yapilarak
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laik kesim hiikiimete tepkilerini ortaya ¢ikarmistir. CHP tarafindan bu secim bir
anlamda Cumbhuriyet’e sahip ¢ikma secimi olarak konumlandirilmistir. Ancak se¢im
sonuclarina bakildiginda AKP Hiikiimeti iilkedeki olumlu ekonomik gelismeler,
diisiik enflasyon, Avrupa Birligi yolunda atilan somut ilerlemeler gibi etmenler ile
secmenlerden destegini arttirarak %47 gibi bir rekorla secimi galip olarak
tamamlamistir. Segmenler CHP’nin kampanyasina ilgi gostermeyerek, Cumhuriyet
ile ilgili bir sorunlarmin olmadigimi agikca secim sonuglariyla ifade etmislerdir. 29
Mart 2009 se¢imlerinde ise CHP’nin kampanyas1 tamamen ekonomik sorunlara ve
igsizlige odaklanmistir. ‘Laiklik’ kelimesi Deniz BAYKAL tarafindan mitinglerde ve

televizyon soylesilerinde kullanilmamustir.

Bir siyasi parti verecegi hizmetlerin tiiriinii, diizeyini ve finansmaninin ne
olacagim belirlerken fiyatlama amaclarini iyi hesaplamalidir. Bu amaclar su sekilde

stralanabilmektedir (Islamoglu, 2002: 134):

Oylar1 maksimize etme,

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

e Bagslica rakipler arasinda yer alma,

e Jktidar ortagi olma,

e Belli bir imaj yaratmak olmalidir.

Fiyatlandirmada dikkat edilmesi gereken noktalardan biri de fiyatin her
zaman rasyonel degerlendirmeye tabi tutulmayisidir. Ornegin 1991 secimlerinde
Demirel, ‘““ANAP’1n vaatlerinin iki kat1 ve iki anahtar’’ vaat etti. Ancak kimse bunun

finansmanin1 sorgulamadi, ¢iinkii ANAP 1n iriinii kotiiydii (Islamoglu, 2002: 135).

Buna benzer secim vaatleri iilkemizin siyasi giindemini Ozellikle sec¢im
donemlerinde siklikla isgal etmektedir. 2007 se¢imlerinde Cem UZAN’1n mazotun 1
TL olmasi ve findigin kilosunun 8 TL olmas1 gibi vaatleri se¢cmenler tarafindan
gercek dist bulunmustur ve internet ortaminda Cem UZAN’in ulasilmaz vaatlerine

secmenler tarafindan mizahi yonde yenileri eklenmistir. 2009 yilinda ise bagka bir

45



ilging vaat iilkemizin giindemine gelmistir. Hak ve Esitlik Partisi Genel Baskani
Osman PAMUKOGLU iktidara geldigi takdirde askerlik hizmetini bedelli olarak
yapanlar1 tekrar askere alacagimi ve simir karakollarinda askerlik hizmetlerini
yaptiracagini beyan etmistir. Secmenler, artik siyasetcilerin bos vaatlerine ilgi
gostermemekte hatta antipatik bulmaktadirlar. Bunun iistiine giderek, se¢im
donemlerinde finansmaninin nasil saglanacaginin belli olmadigi vaatlerle se¢menin

karsisina ¢ikmak goriilebilecek en biiyiik pazarlama miyoplugu olacaktir.

Siyasal pazarlamada fiyatlar, aslinda toplumun geneline yiiklenen 6énemli bir
maliyet unsuru olarak goriilmelidir. Bu nedenle, siyasal iiriinlerin fiyatlandirilmasi,
toplumsal katki saglayacak iriinlerin hedef kitleye benimsetilmesi ve gereksiz
maliyetlere yol acabilecek siyasal uygulamalardan miimkiin oldugunca kaginilmasi
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 asirnt fiyatlar, topluma

yiiklenen 6nemli bir maliyet unsuru olmaya devam edecektir (Torlak, 2002: 38).

Pazar, benzer gereksinimleri olan, bu gereksinimleri doyurabilecek {iriinler
karsiliginda degis-tokus yapabilecekleri degerli bir seyleri olan, degisim igin istek ve
yaptirim giicleri bulunan potansiyel insan grubudur. Pazar degis-tokus yapilan ortam
olarak tanimlandiginda, politik pazarda da bir degis-tokusun séz konusu oldugu
goriiliir. Bir yanda oy verme hakki ve yetkisi bulunan se¢gmen kitlesi, diger yanda bu
kitleden oy almaya calisan siyasal parti ve bu partilerin lider ve kadrolar
bulunmaktadir. Burada oy, se¢cmenin sahip oldugu ve karsiliginda bir seyler alinacak
olan, paraya benzer bir ara¢ olarak diisiiniilebilir. Politik pazarlamada oy vermenin
karsiliginda secmene sunulan ise, vaatler biitiiniidiir. Boylece segmende bir umut
olusturulmakta ve bu umut karsihiginda oy istenmektedir. Fiyat ise, degisimi
saglanan iiriin veya hizmetin degeri olup, herhangi bir mal veya hizmetin bir

biriminin elde edilmesi i¢cin 6denen bedeldir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 60).

Mal veya hizmete konulan fiyat, o mal veya hizmete olan talebi genis Olciide
etkiler. Buna baglh olarak rakipler karsisindaki durumunu ve pazar payim etkilemesi,

sonucta gelirler ve karlar {izerinde etkisini gostermektedir (Irkilata, 2004: 15).
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Politik pazarlamada fiyatlandirma isleyisi farkli bir goriiniime sahiptir.
Parasal olmayan bir degis-tokus siireci soz konusudur. Diger bir ifadeyle
politikacilar, se¢mene sunduklart hizmetler karsiliginda se¢menin oyunu
istemektedir. Se¢menler ise kendilerine en ¢ok fayda saglayacagim diisiindiikleri
adaya/lidere oy vererek, adayin kisiliginde somutlasan yarar veya hizmeti satin
almaktadir. Fiyat bileseni devlet destegi, iiye aidati, bagislar, gelir saglayici yemekli
toplantilar ve de partiye verilebilecek cesitli hizmetler karsilig1 bir bedel olabilecegi
gibi, en onemli fiyat da se¢cim zamam adaya ve partiye verilen oy, destek olarak

kabul edilmektedir (Limanlilar, 1991: 32).

Ayrica, secmenin adaym degerlerini kabul etmesi veya adaymn se¢meni
hosnut edebilmek icin degerlerini degistirmesi de bu aligverisin bir bagka yonii olarak
ifade edilebilir. Oy verme, psikolojik bir satin alma olup, satin almayla oy verme
arasinda da paralellik bulunmaktadir. Tiirkiye’de de partililerin ve adaylarin etnik
kokeni, dini goriiniimii, kiiltiirel kimligi ve geldigi cografi konum 6nemli unsurlari
olarak goriilebilir. Ornegin, 3 Kasim 2002 Milletvekili Genel Segimleri doneminde,
AKP lideri Recep Tayip Erdogan ve ekibinin biiyilk bir boliimiintin, bu partiyi
kurmalar1 oncesindeki donemlerde Milli Goriis c¢izgisindeki partilerde siyaset
yapmalari, 6nlerindeki en biiyiik maliyet 68esini olusturmaktaydi. AKP yonetimi, bu
goriisiin devami niteliginde bir parti olmadigimi ortaya koymaya ¢aligmig/calismakta
ve bu anlamda partinin imajim da yeniden gozden gecirerek, kendilerini ve
partilerini, Muhafazakar Demokrat cizgide bir parti olarak konumlandirmaya

calismistir /calismaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 68).
1.3.3. Tutundurma (Promosyon)

Tutundurma (Promosyon), kisilerle, gruplarla ya da organizasyonlarla dolayl
veya dolaysiz olarak iletisim saglayarak isletmenin sattigi {iiriinii, hizmeti, fikri
hakkinda bilgi vermek ve ikna etmek yoluyla- kabul ettirerek, satin alinmasini

saglayan esgiidiimlii cabalar olarak tamimlanmaktadir (Cemalcilar, 1998: 245).
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Tutundurma; pazarlama uygulamalarinda, ‘‘iriinleri, fikirleri, kavramlan
kabul etmeleri konusunda baskalarim1 ikna etmek icin yiiriitillen iletisim

faaliyetleri’’ olarak tanimlanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 634).

Isletmeler (siyasi partiler), bulunduklari pazarda faaliyet gosterirlerken,
kendileri tarafindan kontrol edilebilen faktorler ve kendilerinin kontrol etmelerinin
miimkiin olmadig1 faktorlere sahiptirler. Isletmelerin (siyasi partilerin) kontrol
edilemeyen faktorlere etki etmesini saglayan en ©Onemli pazarlama degiskeni
tutundurmadir. Tutundurma, iiriin ve hizmetlerin varligim tiiketicilere (se¢cmenlere)
duyuran ve isletmenin (siyasi partinin) yasamasini, gelismesini saglayan bir

pazarlama aracidir (Mucuk, 1998: 185).

Secim donemleri, diinyanin her yerinde oldugu gibi, iilkemizde de siyasi
partilerin yogun tutundurma faaliyetlerine yoneldigi zaman dilimleri olmaktadir.
Ancak bilingsizce ve hazirliksiz yapilan tutundurma planlari, partilere oldugu gibi
ilke ekonomisine de gereksiz agirliklar yliklemektedir. Siyasi partilerin tutundurma
karmasim belirlemeleri i¢in Oncelikle siyasi pazar analiz etmeleri gerekmektedir.
Analiz edilen pazarin yapisina uygun olarak hazirlanacak bir tutundurma karmasi,
partinin basariya ulagmada atacag ilk adim olacaktir. Bir siyasal pazarin yapisini
anlamada dikkate alinmasi gereken faktorlerden bazilar1 su sekilde siralanabilir

(Polat vd.2004: 55-58):

e Secmenlerin Siyasi Yelpazedeki Dagilimi: Bir siyasi pazarda bolgesel bazda,
secmenlerin siyasi davramislar1 belirli yonde olabilmektedir. Ulkemizde sol
partiler Ege ve Marmara Bolgelerinden daha yogun oy alirlarken, Anadolu ve
Giineydogu Anadolu Bolgelerinde ise sag partiler daha yogun oy almaktadir.
Bolgesel oylar siyasi partilerin secim stratejilerini etkilemektedir. Ornegin
CHP 2007 secimlerinde Giineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu
Bolgeleri'ndeki bazi illerde miting gerceklestirmemis, AKP ise bu

bolgelerdeki miting calismalarini yogun sekilde gerceklestirmistir.

o Secmenlerin Demografik Ozellikleri: Segmenlerin yas yapisi, Ogrenim

diizeyi, gelir seviyesi, meslekleri vb. faktorlerin liderler, parti politikalar ve
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sOylemleri, milletvekili ile ilgili degerlendirmeler ve tutundurma araglarindan
etkilenme bakimindan farkliliklar olusturabilmektedir. Dolayisiyla, siyasal
tutundurma faaliyetlerinin hedefinin belirlenmesi, mesajlarin icerigi ve
niteligi, hangi tiir tutundurma aracinin segilece§i ve hangi derecede ve
yogunlukta kullanilacagi gibi kararlarda demografik ozelliklerin dikkate

alinmasi gerekmektedir.

® Dinsel, Mezhepsel ve Etnik Faktorler: 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 dolayi oy
vermektedir. Bunun yaninda iilkemizdeki bazi illerin ge¢mislerinden beri
siyasal yapis1 belirli bir ¢izgi olusturmakta ve se¢im sonuclar bu cizgilerin

disia ¢ikmamaktadir.

e Siyasal Pazarin Biiyiikliigii: Siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetleri
cogunlukla pahali faaliyetlerdir. Se¢im donemlerinde tiim partiler ayn1 anda
alana inmekte ve secmeni etkilemek icin yogun sekilde tutundurma
araglarindan yararlanmaktadir. Bu durum ise partilerin tutundurma
biitceleriyle alakali bir siiregtir. Ulkemiz gibi yiiksek sayilarda se¢menin
bulundugu iilkelerde se¢im donemlerinde hangi araglarin, ne oranda

kullanilacagi karariin verilmesi onem arz etmektedir.

Tutundurma, bir iiriin veya hizmetin, daha dogrusu o iiriin ve hizmeti igine
alan tlim pazarlama karmasinin satisimin artirilmasi bagsta gelmek iizere, gesitli
pazarlama amagclarinin gerceklestirilmesi icin dogrudan (yiiz yiize), kisisel ve kisisel
olmayan dolayli yontemler, teknikler, araclar, siire¢ler ve personel kullanilarak
alicilara ve diger muhataplara cesitli iletisimler gelistirme, yayma ve bu
muhataplardan tiim pazarlama cabalarim1 (4P’yi) gelistirici bilgi toplama

etkinlikleridir (Tek, 1999: 708).

Tutundurma tanim1 politik tutundurmaya uyarlandiginda ise soyle bir tanimla
karsilasilmaktadir: “Tutundurma, hedefledigi se¢men kitlesiyle dolayli veya dolaysiz

iletisim saglayarak, parti aday ya da programi hakkinda bilgi vererek, tanitma
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yoluyla ikna ederek-kabul ettirerek, secmenin oy kararim istenilen yonde etkilemeyi

saglayan esgiidiimlii calismalardir” (Habitoglu, 1993: 128).

Tutundurma faaliyetlerinin temel amaci olan bilgi vermek, ikna etmek ve
hatirlatmak etkinlikleri ile spesifik olarak yapilmak istenen alicilarin dikkatini
cekmek, ilgi uyandirmak, arzu yaratmak, onlar1 harekete gegirmektir. Bu da AIDAS
(Attention, Interest, Desire, Action, Satisfaction) modeli olarak ge¢mektedir. Bu
model biraz daha acilirsa, tiim pazarlama iletisimlerinin amaclari; iiriine talep
yaratmak, satin alma tutum ve niyetini etkilemek, satin almay1 kolaylastirmaktir

(Ahmedova, 2003: 41).

Politik tutundurmada amag, se¢meni bilgilendirmek ve se¢cmen Kkitlesinin oy
verme kararimi etkilemek yani secmeni ikna etmektir. Boylece, tutundurmayla
yaraticiligimn daha fazla ve etkin kullanimi sayesinde, partinin vermek istedigi

mesajlarin rotasi belirlenir (Karakaya, 2000: 80).

Ancak pazarlamada, modern kampanyalarda se¢cmeni ikna etmekten daha
fazla onemli olan, potansiyel taraftarlar1 belirlemek ve iletisime ge¢mektir. Parti,
secimlerde kullanacagi yeni iirlin planlari ve etkili iletisim tekniklerini, pazar
bilgisi ve iiriin planlamasi asamalarindan sonra belirlemektedir. Iletisim ve
kampanya asamasi, genel iletisim ve resmi secim kampanyasinin her ikisini de
icermektedir. Parti toplumla iletisimini, se¢imlerde basar1 elde etmeye yardim edecek

sekilde saglamaya calisacaktir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 67).

Tutundurmanin giiniimiizde bilyiik 6nem kazanmasinda ve yayginlasmasinda
rol oynayan baslica etkiler sunlardir (Tan, 2002a: 45):
e Siyasi partilerle segmenler arasindaki fiziksel uzakligin artmasi,
e Secmen sayisinin artmasi ve kamuoyunun biiyiimesi,
e ikame soz ve vaatlerin ¢ogalmasiyla rekabetin artmasi,
e {letisim araglarinin gelismesi,

e Dagitim kanalarinin geniglemesi,
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e Secmen arzu ve isteklerinin degismesi,

e Secmenlerin farklilik ve iistiinliik gibi nitelikler aramasi.
1.3.4 Dagitim

Geleneksel pazarlama acisindan ‘dagitim’ uygun {riinlerin, uygun
zamanlarda, uygun yer veya yerlerde alicilara ulagtirilmasi ve teslimiyle ilgili isletme
ici ve dis1 kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ ve faaliyetleri kapsayan bir olgudur. Siyasal
pazarlamada dagitim ise, partinin subeleri ve kollari, afisler, toplantilar, mitingler,
kapt kapt dolagsma, dogrudan posta, secim biiltenleri, ev toplantilari, gosteri

yiiriiyiisleri olarak tantmlamaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 466).

Torlak (2002) ise, se¢im zamanlarinda yogunlasan siyasal {iriinlerin
dagittminin  Ogeleri olarak, partinin veya iyelerinin se¢menlere yoOnelik
gerceklestirdikleri ziyaretler, toplantilar, agik oturumlar, postalama islemleri ve

interneti belirtmektedir.

Siyasal pazarlama acisindan dagitim, siyasi iiriinlerin ve bunlara iliskin
mesajlarin (parti programi, lider, aday, uygulamalar, 6rgiit) secmen kitlelerine en
kisa yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve etkin bicimde ulastirilmasidir

(1slam0glu, 2002: 135).

Dagitim stratejisi, adayin kisisel olarak se¢cmenlere ulasmasim saglayan
yontemler veya kanallardir. Basarihh bir dagitim stratejisi, kisisel davranis
programlarin1 ve goniilli programlarimi birlikte igermelidir. Kisisel davranis
programi, adaymn se¢menlerle, yarislarda, kuliip toplantilarinda, yemeklerde hatta
fabrika kapilarinda iletisime gecmesini ifade etmektedir. Goniillii programi ise,
adaym yerel anlamda ulasabilecegi se¢cmenleri genisletmesi igin gelistirilen bir
programdir. Bu program, imza toplamak, segmene ulagmak, oy isteme faaliyetleri

gibi yontemlerle gerceklestirilir (Niffeneger, 1989: 48)

Islamoglu(2002) na goére siyasi partilerin basarisini her ne kadar lider etkilese
de asil 6nemli olan, liderin sozlerinin secmenlere sik sik hatirlatilmasidir. Segmenle

kurulan uzun siireli ve kesintisiz iletisim, se¢gmenin partiye ve lidere olan bagliligini
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arttiracak ve se¢cim donemlerinde desteginin alinmasimi kolaylastiracaktir. Bu
nedenle siyasi partiler agisindan secmene ulagmak, politikalarim ve hedeflerini
aktarmak, secimlerin kazanilmasi amacina ulagsmada kilit rol oynamaktadir. Siyasi

partiler, segcmenlerine hedef ve politikalarin iki sekilde iletebilmektedirler, bunlar:

e Dogrudan Dagitim

e Dolayli Dagitim
1.3.4.1 Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim, bir siyasi partinin kendi pazarlama orgiitleriyle mesajlarini
dogrudan dogruya hedef kamuoyuna ulagtirmasidir. Diger bir deyisle mesaj akisi
islemi, bir ucunda siyasi partinin, diger ucunda se¢cmenlerin bulundugu dagitim
kanaliyla gerceklestirilir. Dogrudan dagitimda siyasi parti, dogrudan se¢mene hitap
etmekte ve gerekli pazarlama fonksiyonlarin1 da kendisi yerine getirmektedir.
Dogrudan dagitimin oOrgiitsel acidan merkezi ve merkezi olmayan tiirleri vardir.
Merkezi direkt dagitimda siyasi parti genel merkezin eylemleri ile mesajlar hedef
kamuoyuna ulagtirillmaktadir. Merkezi olmayan direkt dagitimda ise, siyasi parti tagra
orgiitleri ve yardimci orgiitleri gibi hukuki, yonetsel ve iktisadi bakimlardan merkeze

bagh organlardan yararlanilmaktadir (Tan, 2002a: 52-53).

Dogrudan dagitimin, dolayli dagitima olan {istiinliigli; {riinlerin veya
fikirlerin bagskalar1 tarafindan degistirilmeden se¢menlere ulastirmasi, mesajlari
denetim altinda tutmasi, eksik ya da yanlis algilamalarin Oniine geg¢ilmesini

saglamasindan kaynaklanmaktadir (Islamoglu, 2002: 135).

Secim donemlerinde, siyasi partilerin ve adaylarin secimi kazanmalarinda
goniillii calisanlarin rolii ¢ok biiyiikk 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
uygulamalarn ile kiyaslanmayacak derecede olsa da partilerin bu tiir davranislar
verimli sekilde gergeklestirmesi, secimlerde gosterecekleri performansa Onemli

katkilar saglamaktadir. Goéniillii programlarini, iilkemizde ozellikle ‘milli goriis’
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cizgisinde bulunan partiler tarafindan etkin kullanildigr bilinmekle beraber,
orneklendirmek gerekirse, 1994 secimlerinde Refah Partisi’nin se¢im basarisindan
bahsedilebilir. Bu secimde, parti iilkenin her kasabasinda, her mahallesinde, her
ilinde kadin orgiitleri olusturmus, yakinlarindaki se¢menlere saglik sorunlarindan
baslayip, dikis ve nakis derslerine kadar olan bir dizi alanda yardimci olmustur.
Secimlere yaklasilan donemde diger partiler sandik gorevlileri bulamazken Refah’in
inan¢gh ve iddiali kadrolari, secmenleri tek tek sandiklara tagima, yurt disindan
ucaklara doldurduklar1 se¢menleri oy kullandirip ayni giin geldikleri iilkelere
gotiirebilen organizasyonlar1 gergeklestirebilme becerisini gostermislerdir. Partinin
‘Hanimlar Komisyonu’ 1992-1994 donemi 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 yiiz yiize iletisimi yerel diizeyde saglayan, parti ya da
aday adma calisan ve se¢cim doneminde parti ya da adayin hedeflerini bizzat
segmenlere anlatan grup goniillii ¢alisanlardir. Goniilli ¢alisanlar siyasi partilerin
secim bolgelerinde kap1 kap1 ziyaretler planlayarak, partinin ulasilabilecek en genis
segmen kitlesine hedeflerini anlatabilmesine olanak saglamaktadir. 29 Mart 2009
mahalli idareler se¢ciminde DSP Sisli Belediye Bagkam aday1r Mustafa SARIGUL bu
tip calismalardan faydalanmistir. Mustafa SARIGUL adina ¢alisan goniillii bayanlar,
Sisli ilcesinde oturan se¢mene yonelik apartman ziyaretleri yapmakta ve secmenlere
hanelerinin kapilarim agtiklarinda, iizerinde Mustafa SARIGUL’iin fotografi ve
irtibat telefonlarinin bulundugu bir kartvizit secmene sunulmaktadir. Bu ¢alismada
dikkat ceken bagka bir unsur ise kartvizitin bir ‘sarigiille’ birlikte verilmesidir. Bu
kiigiik jestle, o an secmen iizerinde olumlu bir imaj yaratilmak istenmekte ve

se¢mene ufak da olsa hatira niteliginde bir hediye sunulmaktadir.

Dogrudan dagitim stratejisinin kullamilmas1 siirecinde siyasi partiler
se¢menlere yonelik soz ve vaatlerini iletme siirecinde direkt olarak insan unsurundan
faydalanabildigi gibi, insan faktorii diginda da c¢ok sayida alternatif iletisim

araclarindan da faydalanabilmektedir. Bu araglar su sekilde listelenebilir:

e Posta
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e Telefon

e Kaset ve CD

¢ internet
e SMS
e Afigler

e Brosiirler

e Parti Televizyon Kanallar

Siyasal iirtinlerin dagitiminda ve hedef pazardaki ~muhataplara
ulagtirilmasinda insan faktorii, her seye ragmen 6nemlidir. Sayet bu faktér olmasa,
pek cok gelisen aract kullanmak ve onlar aracilifiyla dagitim yapmak miimkiin
olmamaktadir. Diger taraftan, Ozellikle siyasal iiriinlerin bire bir ve yiiz yiize
dagittmmin 6nemi de dikkate alindiginda, adaylarin se¢menlere dogrudan siyasal
iriin dagittminda bulunmalarinin, vazgecilmesi miimkiin olmayan bir ara¢ oldugu

daha iyi anlagilmaktadir (Torlak, 2002: 38).
1.3.4.2 Dolayh Dagitim

Dolayli dagitim, siyasi parti ile se¢cmen arasindaki mesaj akis isleminin

hukuki ve bagimsizlig1 olan ticari kuruluslarca saglanmasi halidir (Tan, 2002a: 53).

Siyasi partilerin se¢cmenlere mesajlarini ulastirmada kullandiklan ¢esitli kitle
iletisim araglarim igren dagitim siireci dolayli dagitim olarak adlandirilmaktadir.
Dolayli dagitim araglar olarak siyasi partiler, yazili ve gorsel kitle iletisim araglarini,
cesitli acik hava reklamlar unsurlarimi kullanmaktadirlar. Ayrica dolayli dagitim
icerisinde onemli olacak diger bir husus, siyasi partinin ve adaylarinin basin ile olan
iligkileridir. Giiniimiiziin gelisen teknolojisi ile birlikte se¢menler, herhangi bir
konudaki habere kolaylikla ulagsmakta ve fikir sahibi olabilmektedir. Bu a¢idan siyasi
partilerin basin ile olan iligkilerini iyi halde tutmalari, mesajlariin hedefledigi
sekilde se¢cmenlere ulasmasinda Onem arz etmektedir. Siyasi partilerin dolayh

dagitimda kullandiklar iletisim araclar sunlar olmaktadir:
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* Gazete

e Dergi

e Televizyon

e Radyo

¢ Bilboardlar

e Basin Ac¢iklamalarn

e Basin Toplantilar

Basn ile iligkiler bazi siyasi adaylar tarafindan kotiiye de kullanilabilmekte,
gercege  dayanmayan  haberlerin  rahatlikla ~ se¢gmenlere  ulastirilmasi
saglanabilmektedir. 1984 secimlerinde Gary Hart ve ekibi, iilkenin bircok yerine
ucak ile seyahat gerceklestirmis ve her havalimaninda bolgesel basinla soylesiler
gerceklestirmis ve bu sOylesiler yerel basinda haber konusu yapilmistir. Aslinda
havaliman1 disinda sehre adim atmayan, ucaktan inip ucaga binen ekip, secmen
nezdinde ‘her yere ve her kisiye ulasmaya calisan baskan adayr’ gibi bir inang

olusturmaya calismistir (Niffenegger, 1989: 48).

1.4 POLITiIK PAZARLAMANIN TIiCARi PAZARLAMADAN
AYRILDIGI NOKTALAR

Siyasal pazarlamanin simdiye kadar cok belirgin bir karigikliktan etkilenmesi,
genel olarak tanmimlanmasindan, siyasal iletisim ile karistirnlmasindan
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 iiriiniin sahip oldugu o6zellikten
degil, onceleri ambalajsiz olarak yerel marketlerde, dilim olarak veya blok halinde
satilan bu iiriiniin, tiikketiciler tarafindan 6zelligi ve farkliligi olmayan bir tiriin olarak

goriilmesinden  kaynaklanmaktadir. Gercekte, sabunun politikayla benzersiz
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siiregelen bir iligkisi vardir. 2000 yilindaki secimlerde bagkan adayir Al Gore,

3

Cumbhuriyetci Parti’nin reklamlarinin ¢ adaylar1 tanitmanin kopek mamasi ve sabun
satmak gibi olmasindan’ yakinmaktadir. Yillardan beri bircok 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: 104-105).

Ticari pazarlama ile siyasal pazarlamanin temel farklilik noktalarindan birisi,
siyasi Orgiitlerin c¢ogunlukla calisanlarina {iicret odemeyip goniillii calisanlarin
yardimlarina giivenmesi konusudur. Siyasal pazarlamada secim siirecinde
kampanyanin finansmani icin bagis bulma/toplama eylemleri son derece Snemli
olup, ticari pazarlamadan bir diger farklilik noktasini olusturmaktadir. Siyasal
pazarlamadaki adaylar ve kitleler arasindaki iliski, ticari pazarlamadaki isletmeler ve
kitleler arasindaki iliskilerden daha fazla dostca ve samimi olmak/goriinmek
durumundadir. Bu durum, farkli kitle organizasyonlar ile karsi karsiya gelindiginde
bir anlam tagimaktadir ve adaymn davraniginin uygunluguna gore ¢ok daha 6nemli

olmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 55).

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 bi¢imde
isletilmesidir. Siyasette kazanmak kimi zamanlarda sadece yiizde bir-iki oyla oldugu
halde ticarette kazanmak ve kaybetmek biiyiik varyasyonlara dayanmaktadir. ikinci
farklihik ise sudur: Ticari pazar arastirmasimin sonuglar1 hemen uygulamaya
konulurken, siyasette adaym kendi siyaset felsefesi bu bulgularin ne zaman

kullanilacag: konusunda etkili olmaktadir (Devran, 2004: 76).

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

belirtilmistir (Egan, 1999: 498):
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Secim Isleminin Tek Giinde Olmasi: Secimle ilgili herhangi bir satin alma
karar1 olmasa da belirli sayida ‘uzun donemli’ satin almalar ortaya
cikabilmektedir. Yillik sigorta iicreti, diger hizmetler veya iiyelik aidatlar
belirli giinlerde ortaya cikabilirken, bu harcamalar baz tiiketiciler i¢in ayn1
giin i¢inde de ortaya ¢ikabilmektedir. Ancak siyasal hayatta secimlerin ne
zaman olacag1 onceden belli olmaktadir. Siyaset ile birlikte, bazi1 satin alma

kararlar, belirlenmis bir zamandan 6nce yapilamamaktadir.

Fiyatsizlik: ikinci farklihk, se¢imle ilgili herhangi bir dogrudan veya dolayli
bir fiyat yoktur veya partinin tercih edilmesi, diger iiriin se¢imlerinden
olduk¢a farklilagtinlmistir. Bunun nedeni, fiyat taniminin oldukca dar
olmasindan kaynaklanabilmektedir. Fiyat, secmenin ulusal diisiinceleri,
ekonomik ve psikolojik beklentileri veya giivenlik ihtiyact olabilir (Wring,

1997: 658).

3.0rtak Secim: Ortak secim siyasal pazarlamanin bir 6zelligi olmasindan
daha cok olusturulmus bir farkliliktir. Halk ¢ogunlugun oyunu alan adayin

yonetiminde belli bir siire yasamak zorundadir.

Kazanan Hepsini Alir: “Winner takes all’ bir se¢im tiiriidiir ve rakibinden bir
oy fazla alan aday basarili olur. Ancak ulusal bir secimde kiiciik farkliliklar
ile kazanip tiim yonetimi ele gegcirmek pazarlama agisindan endise vericidir.
Bu durumun aksine siyasal pazarda monopollesme yerine ‘pazar liderligi’

modeli 6nerilmektedir.

Uriin Kanigikhg: Yiiksek hizmet sunumu gerceklestirilen iiriinler konusunda
ticari pazarlamada konu edildigi gibi, siyasi parti ya da aday ‘secmenlerin
birlestiremeyecegi karisik ve dokunulmaz bir iirlindiir’. Se¢menler siyasi
iriine oy verirken bilgi sahibi olmak zorundadirlar ve hata yaptiklarinda ise

bir sonraki secime kadar beklemek durumunda kalmaktadirlar.

Marka Girisi/Genisletme: Geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda,

siyasal alana yeni markalarin/partilerin giris eylemi ¢ok sik goriillmemektedir.

Marka Lideri Ustiinliigii: Bircok pazarlama olayinda, marka lideri onde

olmaya egilimlidir. Fakat bu durum siyasal pazarlamada konu degildir. Ancak
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farkliliklar da yiizeyseldir. Ticari alanda IBM, FORD gibi markalar
pazarlarinda lider firmalar iken, siyasal alana bakildiginda ise Ozellikle
20yy’in ikinci yarisinda Muhafazakar Parti pazarinin lideri olarak

goriilmektedir.

Negatif Reklamcilik: Negatif siyasal reklamlar, siyasi partilerin ve adaylarin
rakiplerinin secmen nezdinde kiigiik diisiiriilmesi veya yapmis olduklar
uygulamalar1 olumsuz yonleriyle gosterecek sekilde icerige sahip olan
reklamlardir. Geleneksel pazarlamada bu tip reklama benzer en yakin olgu
‘Karsilastirmali Reklam’dir. Geleneksel pazarlamada bu tip reklamlarin
yapilmast bazi diizenleyici kuruluglar tarafindan engellenmektedir ancak
siyasal pazar gibi rekabetin yogun oldugu bir ortamda diizenleyici bir

kurulusun olmamasi, bu ¢esit faaliyetlerin olusmasina imkén tanimaktadir.

Yerel Kampanyalar: Siyasi pazarlama genel olarak ulusal partilerin
merkezlesmis faaliyetleri olarak goriilmektedir. Yerel kampanyalar, iki
onemli se¢im taktigini ortaya cikarmaktir. Bunlarda birincisi, se¢im giinii
secime katilmayan secmenleri tespit etmek ve onlar1 sandiga tasimak, ikincisi
ise siirekli pazarlamadir. Siyasal pazarlama, alisilagelmis davranigin 6nemini
gormekte ve secmenlerin sadik olduklart partileri degistirme hizinin arttigi
giiniimiizde, onlarin siyasi tercihlerini etkilemek icin kampanyalar

diizenlemektedir.

Aday pazarlamas: ile ilgili yazilan baska bir eserde geleneksel pazarlama ile

siyasal pazarlama arasindaki farklilik ise su sekilde tanimlanmistir (Kotler, 1975:

766):

Herhangi bir ticari iiriin, 6rne8in bir konserve fasulye veya bir ton celik,
ozellikleri belli bir zaman icinde belirlenmistir. Siyasal aday ise diger

taraftan, daha degiskendir.

Siyasal adaylar, pazarmn ihtiyaglarmi tatmin etmek igin ticari iiriin ve

hizmetler gibi olusturulamazlar. Pazarin talep ettigi fiziksel iiriinler 6rnegin
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corba gibi olusturulabilir fakat siyasal aday aym yolla serbestce

olusturulamaz.

o Isletme iiriinleri, alicinin istedigi herhangi bir zamanda satin alinmaya

uygunken, siyasal iiriinler belli siire araliklarinda ‘satisa ¢ikarlar’.

e Ticari bir iiriiniin veya hizmetin alicis1 belli zaman dilimi i¢in kisisel fayda
beklemektedir. Halkin, se¢men kitlesinin biiyiik cogunlugu ise oy verme

isleminden dolay1 bir fayda veya kisisel bir ¢cikar beklememektedir.

e Ticari triinlerin ve servislerin satin alicilari, yogun pazarlama taktikleri ile
karsilasmaktadirlar. Se¢gmenler boyle bir olay:1 ise istememelerine ragmen

siyasal alanda da bu uygulamalarla karsilagmaktadirlar.

e Halka bir ticari iiriin ile ilgili ulasan mesaj 6denmis reklam yoluyla genis bir
Olctide pazarlamacinin kontrolii altindadir. Diger taraftan, halka siyasal aday
ile ilgili ulasan mesajlar genis bir Olgiide haber medyas1 tarafindan

olusturulur.

¢ Bir isletme, yatirimin karsiliginda kazang saglayan pazar payina sahip olursa
basarili olmakta iken, siyasi aday sadece oylarin ¢ogunlugunu yani pazarin

cogunlugunun destegini sagladigi takdirde basarili olacaktir.

o Isletme iiriinleri saticis1 ile siyasi adaylarin tamimlanmalar1 ve amaclari
birbirinden farklidir. Isletme calisami kari aramaktadir, siyasi aday ise giiciin
pesindedir. Isletme, tatmin edilmis miisteri yaratma yoluyla daha fazla kar
etmeyi diisiiniirken, siyasi aday ise daha fazla giic kazanmak icin tatmin

edilmis toplum aramamaktadir.

Yapilan bir baska calismada 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):

e Her bir secim i¢in, tiim se¢cmenler tercihlerini ayn1 anda yapmaktadirlar. Buna
benzer bir satin alma karar1 bu kadar biiyiik kitleler icin bagka bir olguda

yoktur.
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Baz1 goriisler, se¢imlerde bireysel bazda uzun dénemli maliyetler olacagini
belirtse de, direkt ve dolayli yollarla se¢im yapma veya parti tercihinin

herhangi bir parasal karsilig1 yoktur.

Oy vermenin gercek bir parasal karsiligi olmamasina ragmen ( baska bir
partiye goc etmenin Stesinde) secmen, kendi tercihi olmasa bile toplumun
tercihi ile yasamak zorundadir. Bu halk tercihi ile tiiketici pazarlar arasindaki

keskin farklilig: belirtir.

Genel bir secim veya bireysel katilim dahi olsa Birlesik Krallik gibi iilkelerde
secim sistemi dolayisiyla kazanan hepsini almis sayilir. (Rakibinden bir oy

fazla alan aday kazanmis sayilir).

Siyasi parti ya da aday, se¢gmenlerin tek tek goremeyecegi, dokunulamayan
karmasik iiriinlerdir ve bunun sonucunda bir¢ok se¢cmen kendilerine sunulan
tiim paket iizerinden bireysel yargilara varmaktadirlar. Tiiketiciler herhangi
bir iiriinii satin aldiklarinda hata yaptiklarin1 anladiklarinda, iirtinii degistirme
hakkina sahipken, siyasal alanda se¢men tercihini hatali olarak olusturursa bu

hatasim diizeltmek i¢in bir sonraki secimleri beklemek zorundadir.

Ulusal ya da yerel 6l¢ekte yonetimi etkileyen yonde giiclii parti varsa yeni bir
partinin kurulup se¢cmende parti ile ilgili imaj olusturma ve rekabet giiciiniin
kazanilmasi, ticari pazarlamada yeni bir iiriiniin olusturulup piyasada
tutundurulabilmesi  olasiligindan  genellikle daha diisitk olabilecegi

sOylenebilecektir.

Bir¢ok pazarlama 6rneginde, marka liderleri her zaman ©nde bulunmaya
yonelmektedirler. Birlesik Krallik’ta hiikiimetler basarili se¢cim ¢alismalari
gecirdikleri donemlerde bile yapilan kamuoyu yoklamalarinda rakiplerinin
gerisine diistiikleri goriilmektedir. Bunun sebebi olarak ise hiikiimetlerin
zaman zaman se¢menin hosuna gitmeyen zor ve popiiler olmayan kararlar
almak zorunda kalmalandir(Giderlerin kontrolii ve vergi oranlarinin
arttirlmas1 vb.). Siyasal pazarlama ile geleneksel pazarlama acisindan
belirtilen farkliliklarin yaninda bazi benzer uygulamalar da bulunmaktadir.

Her ne kadar siyasal pazarlama i¢in iiriin, fiyat, dagitim alt karmalar1 farklilik
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gosterse de, tutundurma alt karmasi elemanlarinin kullanimi agisindan bir
benzerlik goriilebilmektedir. Geleneksel pazarlama uygulamalar iginde
titketiciler bir iiriine dogrudan belli bir bedel 6deyerek sahip olurken siyasal
pazarlamada oy verme islemi parasal bir yiikiimliiliikk gerektirmemektedir.
Pazarlama acisindan bir {iriiniin tiiketiciye iletilmesi dagitim kanallar
katmanlar1 kullanilarak yogun olarak gergeklesirken, siyasal pazarlama
caligmalarinda bu katmanlara ek olarak goniilli calisanlarin dogrudan
dagitima katilmas1 6nemli bir farklilik yaratmaktadir. Tutundurma faaliyetleri
ise her iki pazarlama uygulamasi i¢in de ortak nokta olarak
goriilebilmektedir. Hem ticari iirlinler hem de siyasal iiriinler giiniimiiziin
gelisen teknolojileri ile yogun olarak kitle iletisim araclari ve internet

araciligiyla tiiketici ve secmene ulagtirilmaktadir.

Yazilanlar tablo halinde 6zetlemek gerekirse, su sekilde aciklamak miimkiin

goriinmektedir:
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Sekil 1.3 Ticari Pazarlama Ile Siyasal Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

Pazarlama Elemani

Ticari Pazarlama

Siyasal Pazarlama

Uriin

Her Thirli Mal ve Hizmet

Lider Adaylar Parti Part1

Politikalar: / Bunlarm Timi

Dagitim / Yer

Her Turli Dagitim Kanals

Yem adaylar ¢, fiziksel bir dagitim

siz  konusu  degil  Cogunlukla
promosyon faalivetlen ile birlestiriloms
durumda.

Eski adaylar 1cin. yoresel ve iilke

capinda yaptiklar: hizmetler

Promosyon Televizyon, gazete, radyo, | Televizyon, gazete, radyo. bilboardlar,
bilboardlar, 1lan ve brosiir gib1 | 1lan ve brogiir gib1 her tiirlii promosyon
her tiirli promosyon araclar | araclari ile gerceklestinilen faaliyetler
ile gerceklestirilen faalivetler | ve diger promosyon faaliyetleri.
ve diger promosyon
faalivetleri.

Fivat Cogunlukla parasal * Belirsiz

* Gelecekte ortaya cikabilecek refah

kayb: / kazanci

* Kisisel psikolojik huzursuziuklar

* Toplumsal huzursuzluklar

* Duger partinin / adaymn segilmes:

halinde yapabileceg: hizmetlerden

kaynaklanan alternatif maliyetler, vb.
Kaynak: Cihan POLAT, Esen GURBUZ, Mehmet Emin INAL; Hedef

Secmen: Siyasal Pazarlama Yaklasimi, 1.Baski, Nobel Yayinlari, Ankara, 2004.
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IKiNCi BOLUM
SIYASAL KAMPANYALAR VE SECMEN KAVRAMI

Siyasi parti ya da adaylar ile se¢menler arasinda karsilikli iletisimin
kurulmasin1 saglama ve yonlendirmede siyasal parti veya adaylarin gereksinim
duydugu bilgilendirici ve etkileyici iletisim c¢abalarinin tamami, diizenli ve
profesyonel ¢alismalar biitiinii olarak siyasal kampanyalar ortaya ¢ikarmigtir. Siyasal
iletisim kampanyalan belirli bir hedef kitleye, kitle iletisim araglar veya yiiz yiize
iletisim yoluyla bir dizi ikna edici mesajlarin aktarilmasi olarak tamimlanabilir

(Uztug, 1999: 24).

O’Keefe ise siyasal kampanyalari; bir siyasal amacin basarilabilmesi i¢in

organize iletisim ¢abalarinin biitiinii seklinde tanimlamaktadir (Balci, 2003: 144).

Tanmimlarda da ortaya koyuldugu gibi siyasal kampanyalar, se¢menlere
siyasal parti ya da aday hakkinda cesitli mesaj stratejileri, sloganlar ve vaatler
araciligiyla bilgi vermek, onlan belirli adaylara oy vermeye yoneltmek amaciyla
yapilmaktadir. McQuail ve Windahl hangi boyutta olursa olsun bir kampanyanin
olusabilmesi i¢in sahip olmas1 gereken nitelikleri su sekilde siralamistir (Balci, 2007:

145):

e Kollektif, orgiitlii bir kaynaga sahip olmali,

e Amaca yonelik, ¢ok acik bir sekilde belirlenebilen bazi amaglar tarafindan

yonlendirilmeli,
e Ozellikle kitle iletisim araglarini kullanmali,
e Amaglara bagh olarak belli gruplara veya kamuya yoneltilebilmeli,

e Kamu goziiyle yasal olmali, yerlesik normlara uygunluk gostermelidir.

Siyasal kampanyalarda secmenlere; partiler, adaylar, uygulanan ve
uygulanmasi gereken politikalar, giindemdeki konular hakkinda aday ve partilerin

konumlari, muhalefet partilerinin yaptigi olumlu ve olumsuz caligmalar gibi
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konularla ilgili bilgiler verilmekte, vatandaslarin tercihlerine 1s1k tutulmaya
calisilmaktadir. S6z konusu kampanyalar aracilifiyla gerceklestirilen iletisim,
adaylarin amagclar1 ile secmenlerin davramiglar1 arasinda bir bag olusturmakta;
segmenlerin umutlari, hayalleri ile adaylarin eylemleri, aragsal bir koprii hizmeti
sunabilmektedir. Siyasi parti ya da adaylara mesajlarim1 nasil ve ne zaman
iletecekleri konusunda denetim imkan1 saglayan siyasal kampanyalarin

fonksiyonlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Balci, 2007: 150):

e Siyasal kampanyalar, sadece se¢cmen tercihlerini degistirmek veya mevcut
tutumlan pekistirmekle kalmaz, aym1 zamanda se¢menleri oy vermeye de

giidiiler.

e Kampanyalar, se¢gmenin siyasal aday ile onun giindem konular karsisindaki
tutumu hakkinda bilgi sahibi olmasina yardim eder. Ayrica kampanyalar,
farkli goriiglerin tartisitlmasini, aralarindaki farkliliklarin secmenlerce ayirt

edilmesi suretiyle bilgi diizeylerinin artirilmasini saglamaktadir.

e Siyasal kampanyalar, siyasi arenaya yeni ¢ikan liderleri tanitarak, onlari

mesrulastirir. Se¢menin segime karsi ilgisini harekete gecirir.

¢ Siyasal kampanyalar, siyasal adayin kisiligine kars1 daha olumlu duygularin

uyandirilmasina yardimei olur.

e Siyasal kampanyalar, secim siirecinin en canli ve en hareketli bolimiinii
olusturarak; segmenlerin siyasal sisteme baglanmalarini ve uzlagsma ortaminin

yaratilmasina katkida bulunmaktadir.

e Kampanyalar, adaylarin degerlendirilmesindeki kutuplagsmay1 artirabilir.
Rakip parti ya da aday1 destekleyen se¢gmenlerde siiphe uyandirmay1 ve kendi
adaylarin1  veya partilerini  olumlu bir kimlikle 6zdeslestirmeyi

amaclamaktadir.

Cagdas sosyologlar siyasal sistemi global siyasal toplum iginde bir yere
yerlestirmigler ve se¢imi yonetilenlerin gereksinmelerini uygulamast zorunlu
kararlara doniistiren bir katalizor oldugunu saptamiglardir. Siyasal sistemde

beklentileri karara doniistiirecek yol secimlerdir. Bu diizlemde secim se¢gmene bir
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politikay1 onaylama ya da reddetme olanag verir. Se¢im bir iletisimdir. Yoneticilerle
yonetilenler arasinda bir olay olan sec¢im, bir politikaya verilen yanit ve bir ekibe
giivenin ifade edilmesidir. Bu durumda se¢im; “belli bir politikaya yanit olusturur”
ve “secim bir ekibin onaylanmasidir”. Buradan secimin temelinde siyasal partinin,
siyasal partinin temelinde de kamusal politikalar olusturma ve giiven saglama oldugu
sOylenebilir. Demokrasinin giivencesi olan secimler oylama islemi aracilign ile
yonetimin onay almasini saglar. Demokrasi kuramina gore bir iktidarin mesru
olabilmesi i¢in kaynagin1 yonetenlerin riza ve onaymi almasi1 gerekir. Yonetilenler
siyasi iktidara karsi, diizenli araliklarla yapilan secimlerle onay verirler. Secmenler
hukuki ve siyasal bir yontem olan se¢im yoluyla iktidara onay vermek, dnceki onay1
yenilemek ya da geri almak seklinde irade belirtebilir. Partilerin belirli araliklarla
yapilan diiriist secimlerle adaylarimi ve programlarimi halkin secimine sunmasi
gerekmektedir. Toplumdaki degisik diisiincelerin agiklanabilmesi ve siyasi
egilimlerin siyasi partiler aracilifiyla orgiitlenerek, serbest bir yarisma ortaminda
secime katilabilmesi halinde ancak demokratik se¢imlerden soz edilebilir (Yavasgel,

2004: 36-37).

Siyasal pazarlama teknikleri, secim 6ncesi donemde siyasal partilerin topluma
kendilerini ifade edebilmeleri icin en onemli yollardan biridir. Demokratik anlayisa
gore mesru iktidar, kaynagini1 ve var olus sebebini halktan alan ve kanunlar dahilinde
cizilmis cerceve icinde faaliyet gosteren iktidardir. Halkin iradesine dayanmayan,
halkin rizas1 ve onay1 sonucu olugsmayan bir iktidar mesru degildir. Halkin iradesini
ortaya koyma yollarindan en sagliklis1 seg¢imlerdir (www.turkhukuksitesi.com,

03.11.2013).

Secimlere hazirlik agsamasinda siyasal partilerin politikalarin1 halka dogru ve
samimi bir bicimde ifade etmeleri mesruiyetlerini siyasal iktidar olduklar1 zaman
giiclendirecektir. Secim kampanyasi, siyasi partilerin diisiincelerini, programlarin ve
ya adaylarin1 segmenlerin begenisine sunmak icin yapmis oldugu uygulamalar olarak
tanmimlanabilir. Bu faaliyetler bir siire¢ gerektirir. Bu siire¢; kampanyanin
baslangicinda belirlenen amaglara ulasmak icin siyasi parti veya aday tarafindan sarf

edilen tutundurmaya finansmana organizasyona yonelik tiim cabalardan meydana
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gelmektedir. Iyi bir secim kampanyasi yiiriitmek icin belli basli hazirliklarin
yapilmasi gerekmektedir. Bu hazirliklarin en Onemlileri kampanyada calisacak
kigilerin belirlemesi, kampanyanin merkezi ve biit¢esinin belirlenmesidir. Ayrica
parti genel merkezinin diger teskilatlarla belirli bir organizasyon i¢inde olmalarinin

da gergeklestirilmesi gerekir (Tan, 2002b: 101).

Secim kampanyasinin hedefleri taraf olan se¢meni rahatlatmak, kamuoyu
olusturanlart kazanmak, kararsiz secmeni c¢ekmek, partisini elestiren se¢menlerin
siiphelerini gidermek ve alt gruplart etkilemeye yonelik stratejiler olarak
belirlenmistir. Ozellikle kararsiz segmeni etkilemek ve oyunun rengini belirlemesini
saglamak se¢im kampanyalarinda 6n siralarda sayilabilecek hedeflerdendir. Kararsiz
oylar1 alabilecek partilerin, secim sistemleri igerisindeki basar1 grafikleri bir anda
degisebilecektir. Giiniimiizde, se¢im kampanyalarinin hemen hepsi kitle iletisim
araclarinin ihtiyaclarina ve ilgisine yonelik olarak diizenlenmektedir. Kampanya
icerikleri zengin gorsel unsurlardan ve medyanin dikkatini cekerek giindemine
girecek yapay olaylardan olusmaktadir. Secim kampanyalari, adaylarin medya
pazarinda bir medya kurulusundan digerine dans ettigi ve toplayabildigi tiim dikkati
ve ilgiyi secim faydalar1 i¢cin kullandigi birer arenadir. Cagdas teknolojinin degisik
imkanlar da bu etkinlikler icinde ¢ok farkli secenekler yaratmaktadir (Davis, 1992:
277-278).

Uydu teknolojisinin imkan verdigi tele-konferans teknigi, video haber
biiltenleri, yazili malzemenin toplu halde fakslanmasi, dogrudan posta, bilgisayar ve
internet teknolojisinin sundugu imkénlardan bazilar1 olup, bunlar politikacilarin esitli
dallarda uzmanlasmis danigmanlarla birlikte c¢alismalarimmi  zorunlu hale
getirmiglerdir. Yazarlar, diizeltmenler, konusma uzmanlari, grafikerler, fotografcilar,
bilgisayar uzmanlari, web sayfasi diizenleyicileri ve medya stratejistleri, se¢im
kampanyalarinin dogal personeli haline gelmislerdir. Bu gelismeler, gerek adaylarin
gerekse siyasal partilerin belirli bir parasal birikime sahip olmalarn gercegini ortaya

cikarmistir (Wilcox, 1990: 328).

Kampanya iletisimi siiresince adaylar tartisma programlarina katilirlar; radyo

ve televizyonlarda sorulara cevap verirler, medya reklamlar1 ve mesajlar hazirlatirlar;
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basin toplantilan1 diizenlerler, miilakatlara katilirlar; mektuplar yazarlar, topluluklar
oniinde konusurlar, bebekleri Oper, insanlarin ellerini sikarlar, kampanya filmleri ve
posterler hazirlatirlar ve bazen kap1 kapr dolasarak destek saglamaya caligirlar. Tiim
bu faaliyetler, medya ve halk ile iletisim kurma ve bdylece taninarak destek bulma
amac1 giitmekte ve dolayisiyla da tiim bu isleri yliriitecek bir danigsmanlar ordusunu

gerekli kilmaktadir (Oktay, 2002: 144).
2.1 SIYASAL KAMPANYALARA HAZIRLIK SURECI

Kampanya doneminde, siyasal partiler ve adaylar kendilerini secmene olumlu
bir bakis agis1 olusturacak bi¢cimde sunma yarisindadir. Bunu, reklam panolariyla,
gazetelere verilen tamtimlarla, bayraklarla, agik hava toplantilarinda gerceklestirilen
konusmalarla ve bu toplantilarin haber biiltenlerinde yer almasiyla, televizyon
kanallarinda, partililerin ve akademisyen, gazeteci gibi sembolik seckinlerin
katildiklar1 tartigma programlariyla ve bir siiredir, genel erisimi siirhi da olsa
internet ortaminda yapilan tanitimlarla gergeklestirilmektedir. Kampanya donemi
esitlerin yaris1 gibi goriinse de, bu durum aslinda hukukun karsisinda bir esitlikten
ibarettir. Gercekte kampanyalar parasal kaynaklar, bu kaynaklar1 toplama,
yonlendirme ve kullanma olanaklart agisindan esitsizlerin yarigidir. Azinlikta kalmis
cikarlar temsil eden partiler, bu yarista en dezavantajli konumda olanlardir. Onlara
bu olumsuz konumlarinin iistesinden gelmekte yardimci olmasi gereken medyadir.
Ancak yaygin pratiklere ve haber yapma bicimlerine bakildiginda, medyasinin
iktidar konumunda olan, yasama organinda yer bulan ve yiiriitmeyi siirdiiren partilere
daha ¢ok yer verdigi, iilke barajinin altinda kalip bu konuma erisememis partileri ise
cogu kez gormezden geldigi gozlenmektedir. Reklam siyasi Uiriinii, orgiitii, lideri ve
ideolojiyi tamitir. Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin tanitimi, benimsetilmesini ve
oy hacminin artinlmasim saglar. Siyasi parti veya adaylara bagimlilik, geleneksel

pazarlamadaki tiriine bagimliliktan fazladir (O’Cass, 2001:1010).

Bu bagimhiligi saglamak i¢in siyasal pazarlamacilar, dikkatlerini ilk kez oy
kullanacak se¢menlere yoneltmeleri konusunda partileri ve adaylar1 uyarmaktadirlar.
Ciinkii ilk kez oy kullanacaklar partiye kazandirilirsa, bu se¢menlerin o partiye

bagimlilig: siirekli olabilmektedir. Bu nedenlerle partiler, secmenlerin tercih ettigi
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adaylarda ne tiir ozellikler aradiklarina ve ne gibi Ozelliklere dikkat ettiklerine
yonelik, kamuoyu arastirmalar1 yapmalann gerekmektedir. Ancak bu sekilde
segmenlerin parti ve aday bagimliliklarin1 saglayabilirler (Lees- Marshment,

2002:124).

Belli bir donemde siyasal partilerin kendi iglerinde organize ederek
planladiklar1 ve zamanla iletisim teknolojisindeki gelismelerle beslenip, profesyonel
kuruluslarca planlanip uygulanir hale geldigi se¢cim kampanyalar, siyasal yasamin
vazgecilmez araclarindan olmus (Aktas, 2004: 83) ve hatta giiniimiizde secim Oncesi

olusturulan kampanyalar bir gosteri ¢ilginligina doniismiistiir (Yalgin vd. 2009: 45).

Siyasal se¢cim kampanyalar1 herhangi bir aday, parti veya giindem konusuyla
ilgili cesitli enformasyonlar1 se¢menlere ileterek onlarin karar verme siireclerini
etkilemektedir. ~ Siyasal se¢im kampanyalarinin  etkileri iizerine calisan
arastirmacilarin ulastiklart sonuglara gore, siyasal kampanyalar sirasinda ii¢ tiir
secmen tipi ortaya ¢ikmaktadir: "Sekillenenler, yiizergezerler ve parti degistirenler".
Sekillenen se¢men tiplerinin baslangicta oy verme niyeti yoktur ama secim
kampanyas: siirecinde diisiinceleri olgunlasir ve sonugta bir partiye oy verirler.
Yiizergezer se¢men tipleri ise baglangigta bir partiye oy verme niyetiyle yola c¢ikan
ama sonra oradan uzaklasan, daha sonra ise orijinal se¢imine geri donen
secmenlerdir. Bir kisim se¢gmenler ise siyasal kampanya siirecinde daha &nce oy
verdikleri partileri degistirebilmektedir. Iste siyasal secim kampanyasi1 hazirlamirken
bu ii¢ segcmen tipinin davranislar1 ¢ok iyi analiz edilmelidir. Se¢cim kampanyasinin
stratejisi, kararsiz se¢cmenleri ikna etme, oy verme niyeti olmayan se¢menlerin
diisiincelerini sekillendirme ve oy verdikleri partilerini degistirme olasiligi olanlari
etkileme iizerine kurulmalidir. Siyasal secim kampanyalarinin etkileri lizerine ¢alisan
arastirmacilarin saptamalarina gore, ¢ogu secmen kampanya baslangicindan se¢im
giiniine kadar oy verme niyetini degistirmemektedir. Bir kampanya sirasinda degisen
se¢men, aynit zamanda kmpanyalar arasinda da degismektedir. Partizanlik kampanya
sirasinda artmakta, segmenler kitle iletisim araglarinin etkilerine kampanya siiresince

daha ¢cok maruz kalmaktadir (http://www.milligazete.com.tr, 12.10.2013).
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Politikacilar genellikle politik pazarlamaya ihtiyagc duyduklarini ancak
kampanyalarin baglangicindan hemen o6nce fark ederler. Bunu se¢imlerden hemen
onceye birakmak parti ve aday i¢in olumsuz bir durumdur. Ciinkii kendilerini halkin
yararina adadiklar1 konusunda insanlar1 en iyi ikna edebilecekleri donem, hi¢bir sey
talep etmedikleri ve milletvekilligine ve iktidara aday olmadiklart donemdir. Politik
yasamin her alaninda yiiriitiilen siirekli bir pazarlama caligsmasi, secim doneminde
yapilacak olan kampanyalara hazirlik niteligindedir ve ona destek olur (Bongrad,

1991: 32-33).

Her aday secim kampanyasit caligmalarina baslamadan o©nce, amagclarim
tanimlamali, kisisel yeterliliklerini ve oOzelliklerini, parti Orgiitiiniin giiclinii ve
kaynaklarmm saglikli bir sekilde degerlendirmelidir. Aday, se¢im stratejisini
belirlemeden Once rakiplerini, ¢evresini ve hedef secmenlerini tanmimalidir.
Kampanyanin dayandirilabilecegi konunun se¢menleri nasil etkileyecegi ile ilgili
analizler yapilmalidir. Hazirlik asamasinda “aday”, “kamuoyu” ve “konular” olmak
izerinde ii¢ sekilde arastirma yapilmalidir. Aday agisindan aragtirmalar, segcmenlerin
adaylar1 nasil gordiiklerini 6grenmek acgisindan 6nemlidir. Se¢menlere yonelik
arastirmalar oy verme kaliplari, oy vermenin demografik baglantilar1 ve segmenlerin
tutumlarin belirler. Ugiinciisii ise, konular iizerine yapilan arastirmadir. Se¢menlerin,
tizerilerinde yogun bir sekilde durduklar1 konular1 belirlemek icin yapilir. Boylece

partinin ve adayin se¢menlerin karsisinda hangi konuyu 6n plana ¢ikaracag: tespit

edilir ( www.yerelsecim.com, 12.04.2013).

Secim kampanyas1 ¢aligmalarina hazirlik siirecinde her aday, amaclarim
belirlemeli, bireysel yeterliliklerini ve niteliklerini, partisinin giiciinii ve kaynaklarini
ayrintili bir sekilde degerlendirmelidir. Aday, secim taktigini belirlemeden ©nce
diger partileri, cevresini ve hedef se¢men kitlesini iyi tanimalidir. Kampanyanin
dayandirilabilecegi konunun se¢menleri nasil etkileyecegi ile ilgili ¢oziimlemeler
yapilmalidir. Hazirlik asamasinda “aday”, “kamuoyu” ve “konular” olmak {izerinde

ic sekilde arastirma yapilmalidir. Aday acisindan arastirmalar, segmenlerin adaylar

nasil gordiiklerini 6grenmek agisindan 6nemlidir. Segcmenlere yonelik arastirmalar oy
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verme kaliplarini, oy vermenin demografik baglantilarin1 ve se¢menlerin tutumlarini

belirler (Oktay, 2002: 40).
2.1.1 Kamuoyu Kavram

Kamuoyu belli bir konu, diisiince, sorun iizerinde tartismalar ve diisiinme

sonucu ortaya ¢ikan belirli halk inaniglaridir (Solakoglu, 1992: 15).

“Kamu” ve “oy” unsurlarinin anlamlarindan hareketle, kamuoyu; kamu
yasantisi ile ilgili olan tartigmali bir sorun karsisinda, bu sorunla ilgilenen kisilerin
veya kisi gruplarinin tanmidiklar1 kanaatlerin anlatimlaridir. Bu anlatimlar hem

cogunluk hem de azinlik kanaatlerini icine alir (Sezer, 1972: 5).

Kamuoyu, belli sorunlar ¢evresinde toplanmis grup veya gruplarin belli
sorunlar ve olaylar karsisindaki tutumlari, davranislari, bu konuya ya da olaya

bakislari, bu olay ya da konuda egilimidir (Georgez, 1964: 11).

Politik pazarlamanin hedefi, pazarlama karmasi araglartyla ilgili grup ya da
gruplar icerisinde amaca uygun hikim kanaatleri olusturmaya caligmaktir. Hakim
kanaatlerin olugmasinda ya da kamuoyunun belirmesinde baslica iki unsur rol
oynamaktadir. Bunlardan birincisi ¢ogunluk faktorii olan say1 unsurudur. “Kamuoyu
cogunlugun kanaatidir” de denilebilir. Ikincisi ise, yogunluk ya da etkinlik
unsurudur. Koklii ve kesin olarak aciklanan ve benimsenen bir gorils, azinligin
goriisii de olsa, cogunluk tarafindan gevsek ve koksiiz olarak paylasilan karsi goriise
eninde sonunda iistiin gelebilir. Diger taraftan, iyi orgiitlenmis ve amacina yonelmis
gruplarin goriisleri, zayif orgiitlii veya hic¢ orgiitlenmemis topluluklarin kararsiz ve
degisken egilimleri karsisinda daha etkili olabilirler. Buda gosterir ki; kamuoyu

olayinda nitelik unsuru, nicelik unsuruna gére daha agir basar (Kapani, 1975: 115).

Kamuoyu bir siyasal kavram olarak, tartismali bir konu iizerinde goreli
cogunlugun goriisiinii, bireysel kanmilarin belli bir yondeki yogunlugunu anlatir.
Kamuoyu ile tiim toplum degil onun bir bolimii ifade edilmektedir. Goriis farki
yansitilmakla birlikte, fark; goriiglerin savunucularinin ¢ogunluk ve azmliklarn

arasindadir (Sarttori, 1987: 97).
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Kamuoyunun meydana gelmesi icin belirli sarlarin gerceklesmesi

gerekmektedir. Bu kosullar sunlardir (Atilla, 1997: 33):

e Belli bir konuda ortaya c¢ikan kamuoyu, kisilerin davranislarina etki
yapmalidir. Bu nedenle, bu sorunun sadece bir gazeteci yardimiyla
aciklanmasi heniiz kamuoyuna konu olmast icin yeterli degildir. Tartismali

konu kamuoyunu olusturan grup ya da gruplart yakindan etkilemelidir.
e Kamuoyunun tepkileri yaz1 yolu ile ifade edilebilmelidir.

e Tartisma konusu olan durum bircok kimse tarafindan tekrar edilebilir

olmalidir.
e Sorun, agikca anlasilabilmelidir.

e Olaylara kars1 gosterilen tepki, olumlu ya da olumsuz olmak iizere iki yonlii

olmalidir, diger bir deyisle kanaatlerin kutuplasmasi gerekir.

Gerek siyasi ve gerekse ekonomik alanda rekabet¢i yapiy1r benimsemis olan
toplumlarda kamuoyu, yonetenler agisindan son derece dnemlidir. Giiniimiizde kendi
fikir yapis1 etrafinda bir kamuoyu olusturamayan herhangi bir partinin, iirettigi ve
satisa sundugu iiriin lehine kamuoyu olusturamayan herhangi bir isletmenin yagamin

siirdiirmesi miimkiin degildir (http://cygm.meb.gov.tr, 02.11.2013).
2.1.1.1 Kamuoyu Arastirmalari

Kamuoyunu temsil etmek igin secilen bir 6rnek grubu olusturan bireylerle
goriisiilerek belirli bir konu hakkindaki egilimlerini, kanaatlerini, goriislerini ya da
tutum ve davramislarini tespit etmek amaciyla yapilan arastirmalara kamuoyu
arastirmalart denir (Tufan, 1995: 11). Kamuoyu arastirmalari, en genis uygulama
alanin1  genellikle secimlere cok az bir siire kala yiriitilen siyasal se¢im

kampanyalar1 doneminde bulmaktadir.

Kamuoyu aragtirmalar1 6zellikle secim donemlerinde, bireylerin tutumlarini,
kanaatlerini, cesitli siyasal konulardaki goriislerini parti ve liderlere aktarmaya

aracilik ederler. Bu acgidan, secmenler icinde Onem arz eden arastirmalardir.
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Se¢menlerin tutumlarini, sorunlarim, ulagmak istedikleri ¢oziimleri ve Onerdikleri
¢Oziim yollarin1 bu arastirmalar araciligiyla 6grenen aday veya parti, iktidara gelmesi

durumunda bunlar uygulama firsat1 bulabilir (Kalender, 2000: 105).

fletisim tekniklerinin devreye girdigi tiim islerde harekete gecmeden once,
diisiincelerin dayandirilacagr temel bilgilere ihtiyac duyulur. Hizli teknolojik
gelismeler, artan rekabet ve c¢evre problemleri gibi faktorler siyasi partilerin
kararlarim1  bilgi temeline dayandirmalarini  zorunlu kilmaktadir. Tutum ve
davramiglarin  Ogrenilmesi, siyasi parti yoneticileri i¢in Onemli bir avantajdir.
Yoneticilerin bilgiye karsi sistematik bir yapiya sahip olmalar ve herhangi bir
sorunla karsilasmadan once bilgi sahibi olmalar1 gerekir. Ozellikle politika alaninda,
problemler ortaya c¢iktiktan sonra bilgi arayisina girmek demek, onceligi rakiplere
kaptirmak demektir. Kamuoyu arastirmasi, bilgilerin zamaninda ve istenilen sekilde
derlenmesi, degerlendirilmesi ve alinacak kararlarda onciilitk etmesi siyasi partinin
tiim ¢abalarini, 6zellikle de kampanyanin miikemmelligini etkileyecektir. Bilgilerin
derlenmesi ve degerlendirilmesi asamalarinda gorev alan parti i¢i islevlerin konuya
olan hakimiyetleri bu noktada ¢ok onemlidir. Aksi takdirde yanlis kararlar ortaya

cikabilir (Ciftlik¢i, 1996: 206-207).

Kamuoyu aragtirmalari, biiyiik tartismalara yol agsa da politik yasamda ¢ok
sik kullanilmaktadir. Kamuoyu yoklamalari; oy verme egilimleri, parti liderli
hakkindaki algilanmalar, hiikiimetin performansi, diger politik konular hakkinda
yapilabilmektedir. Kamuoyu yoklamalar1 geleneksel pazarlamada sadece iireticiye
bilgi vermektedir. Oysa politik yasamda kamuoyu yoklamalar1 parti/adaya bilgi
vermenin yani sira se¢cmene de bilgi saglamaktadir. Saglanan bu bilgiler politik
pazarlamada iireticiden ¢ok secmeni; geleneksel pazarlama ise iireticiyi daha ¢ok
ilgilendirmekte ve etkilemektedir. Kamuoyu yoklamalarindan elde edilen bilgilerin
secmen davranisin etkiledigi, bazi1 arastirmacilar tarafindan da irdelenmektedir.
Ancak yine de kamuoyu arastirmalari ile kampanyalarin etkilerini birbirinden

ayirmak miimkiin degildir (Bayraktaroglu, 2002: 74).

Kamuoyu aragtirmasi, bir biitiin olarak toplumun ve ya onu olusturan

birimlerin, bir konu karsisinda sahip oldugu tutumlar1 ve kanaatleri ortaya ¢ikarmak
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icin yapilan arastirmalara denir. Bir kamuoyu aragtirmasina baslarken yapilacak ilk
sey, arastirmanin amacinin, yani neyin Ogrenilmek istendiginin ve daha sonra,
tizerinde arastirma yapilacak Ornekleme biriminin tespitidir. Tespit edilen ana
kiitleden, belirli kurallarnn gozeterek alinacak en az bin, en fazla iki bin kisili bir
orneklemin, arastirmanin amaglarim gerceklestirmek igin yeterli oldugu kabul
edilmektedir. Sorular hazirlanarak 6rneklem grubuna uygulanir ve daha sonra da
bunlarin degerlendirmesi yapilir. Kullanilan arastirma ve bilgi toplama yontemleri
ise; anket formlar1 postalama, telefonla anket, kigisel miilakatla anket formu
doldurma, web ve e-mail anketleri ve bir arastirma kurulusunun yiiriittiigii bir baska
anket formu icine, iicreti karsiligi, kendi amacma uygun birka¢ soru katma izni

olarak Ozetlenebilir (Atabek, 1998: 251-252).

Kamuoyu aragtirmalarinda amag, cogunlugun cabalarini 6grenmek, alinacak
kararlarin isabetli, uygulanabilir nitelikte ve c¢ogunlugun isteg§i dogrultusunda

olmasini saglamaktir (Tortop, 1990: 123).

Politik kamuoyu arastirmalari, gerek partiler gerekse adaylar ve segmenler
acisindan biiyilk ©6nem tasimakladirlar. Siyasal partiler ve adaylar, se¢im
kampanyalarinda uygulayacaklan cesitli strateji ve taktikleri, biiyilk Olgiide,
kamuoyu arastirmalarinda elde ettikleri bilgilere dayandirmakta ve se¢cmenlerin
beklentilerine uygun mesajlar iletmektedirler. Se¢cim dénemleri disinda da kamuoyu
arastirmalari, se¢menlerin cesitli konulardaki tutum, kanaat, ihtiya¢ ve beklentilerini
siyasal iktidarlara ileterek, bu kesimlerin politikalar ve ¢dziim Onerileri iiretmelerine
katkida bulunmaktadir.insanlarin, hangi konulari 6nemli sorun olarak gordiikleri,
mevcut sorunlar ve politikalar {izerinde neler diisiindiikleri, destekledikleri ve
desteklemedikleri politikalarin hangileri oldugu, hangi siyasal simgelerin ve
gruplarin farkinda olduklari, onlar i¢in hangi argiimanlarin ve gelismelerin 6nem
tasidigi, olaylar ne kadar bildikleri, ne sekilde oy kullanacaklari, hangi sosyal ve
politik ozelliklere sahip bulunduklar,degisik olaylarla ilgili bilgileri hangi
kaynaklardan 6grendikleri, liderlere ve adaylara bakis acilart vb., kamuoyu

arastirmalan yoluyla 6grenilebilmektedir (Kalender, 2000: 104-105).
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Siyasi partiler, organizasyonu diizenleyecek parti ve aday imajlarim
belirleyecek, mesajlarin  temalarin1  anlasilabilir ~ sloganlara  dontstiirecek
damigsmanlara ihtiya¢ duyarlar. Kampanya danismanlar olarak tanimlanabilecek bu
kigiler iicret talep etmeden gorev alabilecekleri gibi, ticret karsiliginda calisacak olan
profesyonel uzmanlar da olabilirler. Profesyonel damigmanlar iki sekilde
gorevlendirilebilirler. Danigsmanlarin hizmetlerinden kampanyanin basindan sonuna
kadar faydalanilabilir ya da sadece kampanyanin 6zel sathalarinda destekleri talep
edilebilir. Politik danigmanlar secimden Onceki tiim belirsizlikler i¢cinde tahminlerini
yiiriiterek tepkileri ©nceden gormeye c¢alisirlar ve bunlart kendi adaylarinin

faaliyetlerine sunarlar (Bowler ve Farrell, 1992: 14).

Politik kamuoyu arastirmalari, farkli amacglar icin ve farkli sponsorlar
tarafindan finanse edilmektedir. Bunlar1 finanse eden {i¢ tiir sponsordan
bahsedilebilir: Medya kuruluslari; bir siyasi partinin gorevlendirdigi arastirma
kurulusu ve politik adaymn kendi bireysel arastirmasi i¢in tutugu arastirma kurulusu.
Medya kuruluslarinin amaci durum tespiti yaprak izleyicilerini aydinlatmaktir.
Partilerin ve adaylarin amaci ise, anket sonuclarini kendi secim stratejileri agisindan
degerlendirmektir. Kamuoyu arastirmalar siyasi partinin kendi arastirma grubu
tarafindan yapilabilecegi gibi, bagimsiz uzman kuruluslara da yaptirilabilir. Stratejik
Oonem arz eden konularda, gizlilik acisindan siyasi partinin kendi arastirma grubuyla
calismas1 daha saglikli olabilir. Siyasi partiler genellikle mali giicleri oraninda
kamuoyu arastirmalarina yonelirler, giicleri yetmiyorsa medyada hali hazirda var

olan arastirma bulgularindan faydalanirlar (Tan, 2002a: 106).

Siyasi partiler, organizasyonu diizenleyecek parti ve aday imajlarim
belirleyecek, mesajlarin  temalarin1  anlasilabilir  sloganlara  doniistiirecek
damigsmanlara ihtiya¢ duyarlar. Kampanya danismanlar olarak tanimlanabilecek bu
kisiler iicret talep etmeden gorev alabilecekleri gibi, licret karsiliginda ¢alisacak olan
profesyonel uzmanlar da olabilirler. Profesyonel damsmanlar iki sekilde
gorevlendirilebilirler. Danigsmanlarin hizmetlerinden kampanyanin basindan sonuna
kadar faydalanilabilir ya da sadece kampanyanin 6zel sathalarinda destekleri talep

edilebilir. Politik danigmanlar secimden Onceki tiim belirsizlikler i¢cinde tahminlerini
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yiiriiterek tepkileri ©Onceden gormeye calisirlar ve bunlart kendi adaylarinin

faaliyetine sunarlar (Bowler ve Farrell, 1992: 14).
2.1.1.2. Kamuoyu Boliimlendirme ve Hedef Se¢men Kitlesinin Secimi

Secim kampanyalarinda, hedef se¢men kitlesinin belirlenmesi en 6nemli
asamalardan biridir. Se¢im kampanyasi ortaminda her segmenin aym oldugunu veya
aym davraniglan sergileyeceklerini diisiinmek dogru degildir. Hedef kitle, cografik,
demografik, mesleki, kiiltiirel veya inan¢ faktorleri g6z Oniinde bulundurularak
belirlenir. Secim kampanyasi esnasinda yapilacak olan kamuoyu arastirmalari, siyasi
partinin programi ve adaylarina hangi kamuoyu bdliimlerinin duyarli oldugunu
belirlemek amaciyla yapilir. Bdoylece, kampanyanin sorumlulari bu sonuglari
degerlendirerek hangi kategoriyi ne sekilde degerlendirebileceklerini ve bu yolda
kullanmalar1 gereken araclari tespit edebilirler. Kategorisi, etnik kokeni, calistig
sektor, egitim diizeyi, sahip oldugu araba ve iiyesi oldugu kuliibe kadar hakkinda pek
cok veri olan bir kitleye yonelik spesifik bir iletisim stratejisi belirlemek miimkiindiir

(Tan, 2002a: 108-109).

Politik pazarlamanin amaci, parti politikalar1 ve programi icin kamu
desteginin saglanmasia yoneliktir. Planlama siireci ise, ¢evreden gelen tehdit ve
firsatlarla organizasyonun veya parti kaynaklarinin karsilastirilmasina yoneliktir. Dig
cevrenin denetlenmesi ve gevre iizerindeki stratejinin etkisi degerlendirme agisindan
onemli olabilir. Siyasal parti igerigi, 6zel olarak boliimlendirilen secmen gruplarinin,
dogru olarak hedeflenip hedeflenmedigini belirleyebilmelidir. Pazarlama planlamas,
cevreden gelen etki ve kamuoyu degisimleri konusuna Ozen gosterir. Politik
pazarlama planlamasinin bu ozelligiyle, hedef pazar seciminin dogru olmasi ve
hedeflenilen pazardaki se¢men taleplerinin ortaya cikarilmasi saglanabilecektir.
Siyasi partilerin gereksinim duyduklar1 sey rekabet edecekleri sorunlar1 ve secmen

gruplarinmi belirlemektir (Baines vd. 2002: 6-9).

Pazarda adaymm konumunu giiclendirmek icin, {irlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma pazarlama karmasi araglarindan yararlanilir. Bu araglar hedef secmen

potansiyelinde olan her secmen grubu igin belirlenmelidir. Se¢cmen profilinin
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ozelliklerinin  belirlenmesi  pazar analizi ve pazarlama arastirmasindan
faydalanilmasin1 gerektirir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 133). Kamuoyu boliimlendirme ile
kamuoyunu olusturan se¢menlerden ihtiya¢ ve istekleri, oy verme davranislar
birbirine benzeyen gruplar tespit edilmeye ¢alisilir. Baglica boliimlendirme yollari,
cografi boliimlendirme, demografik boliimlendirme, psikolojik boliimlendirme ve

davranigsal bolimlendirmedir.

Siyasi partiler, secmen kitlelerini belirli alt gruplara ayirarak onlara ulagsmaya
calisirlar. Her boliimiin beklentilerine uygun vaatler ve fikirler demeti hazirlar, her
bir hedef kamuoyu bdliimiine ulagmak icin degisik tutundurma araclarindan

yararlanirlar (Topuz, 1991: 83).

Kamuoyu boliimlendirmenin sagladigi cesitli faydalar1 pazar boliimlendirme

goriisleri dogrultusunda soyle siralayabiliriz (Cemalcilar, 1970:200 ):

Tutundurma c¢alismalari oylarin en fazla olacagi umulan kamuoyu

boliimlerinde yogunlastirilir.
e Kamuoyu talebine uygun siyasi iiriinler tiretilir.
e Kamuoyundaki degismeler daha iyi izlenir

e Kamuoyuna en uygun tutundurma metotlar1 belirlenip etkin bigimde

uygulanir.
2.1.2.Se¢men Kavram

Secmen kavrami, diinyanin c¢esitli yerlerinde ve degisik siyasal sistemlerde
farkliliklar gosterebilmektedir. Genel oy hakki yayginlagsmadan 6nce, servete, 6denen
vergi miktarina, 6grenim durumuna, cinsiyete ve itk ayrimina gore kisitlamalar
bulunmaktaydi. Genel oy hakkini taniyan demokratik sistemlerde de sistemin 6ziine
ters diismeyen bazi Olgiitler gelistirilmistir. Se¢men olabilme vatandaslik sartina
baglanmis, secme yasi ile ilgili cesitli iilkelerde farkli sinirlar konulmustur. Ayrica
akil hastaligi, kamu hizmetlerinden yasakli olma gibi durumlarda kisitlamalar

getirilmistir.
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Geleneksel pazarlamada; son kullanim amaci ile iiriin ve hizmetleri satin alan,
kullanan kisi tiiketicidir (Odabas1 ve Barig, 2002: 20). Siyasal pazarlamada ise,
pazara sunulan iirtinii oy verme karsiliginda bir anlamda satin alan kisiler se¢men
olarak nitelendirilmektedir, yani segmen siyasal pazarlama uygulamalarinda tiiketici
olarak tamimlanabilmektedir (Tan, 2002a: 136). Se¢menler, siyasal sistemle birlikte
gelisme gostermis, aym1 zamanda gelisen egitim ve refah diizeyi ile beklenti ve
nitelikleri gelismistir, baskalasmistir (Erdil, 1989: 35). Se¢me ve secilme hakki,
iilkemizde anayasal bir haktir. Ulkemizde bir kisinin genel veya yerel secimlerde ya

da referandumlarda oy kullanabilmesi icin gerekli sart ise 18 yasinda olmaktir.

Secmenlerin ve tiiketicilerin; siyasi partilerin ve ticari isletmelerin benzer
pazarlama tekniklerini kullanmalarindan beri, reklamlara olan, biligsel, dokunakli,
davramigsal tepkilerindeki benzerlikler dolayisiyla benzer ozellikler gosterdigi

soylenebilmektedir (Peng ve Hackley, 2009: 172).

Secmenlerin, siyasal pazarlamada tiiketicinin yerini almasi, sunlarin goz

oniinde bulundurulmasim gerektirir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 30):

¢ Secmenin yonetilme, 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 6tesinde oy verme hakkinin kullanilma isteginin bulunmasi

gerekir.

Bir iilkede se¢menlerin genel egitim, kiiltiir ve gelir diizeyi ile, o iilkede
yapilan siyasetin niteligi arasinda paralellik vardir. Se¢gmen davraniglarinin iyi analiz
edilmesi, o iilkenin gerek sosyo-ekonomik, gerekse de sosyo-Kkiiltiirel gostergeleri ile

ilgili ciddiye alinmasi gereken veriler ortaya koyar (Aktan ve Dileyici, 2001: 3).

Bir toplumda bireylerin toplumsal kararlara katilmalan cesitli sekilerde

olabilir. Bunun en basit sekli oy kullanmadir. Oylama ile bireyler (se¢menler) en
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fazla yarar saglayacaklarini umduklar1 siyasal partiye oy verirler. Se¢cmenlerin
siyasal karar alma siirecine katilmalari, cogunlukla bir ¢ikara dayalidir. Se¢menlerin
kamusal kararlara katilmalar1 ancak, katilma sonucu elde edecekleri net faydanin
pozitif olmasi sonucu gerceklesir. Siyasal karar alma siireci icerisindeki aktorler
farkli ¢ikar maksimizasyonu giidiileriyle hareket etmektedirler: Se¢menler, fayda;
siyasal partiler, oy; biirokrasi, biitce; baski gruplart da rant maksimizasyonu

cercevesinde tercihlerde bulunmaktadir (Ozsoy, 2002: 33).

Kisith haller disinda kalan ve gerekli ozelliklere sahip her kisi, dzgiirliikcii
demokrasilerde, oy kullanma ag¢isindan hukuki esitlige sahiptir (Cam, 1999: 229).

Limanlilar segmenleri militanlar, sempatizanlar ve herhangi bir parti yandasi

olmayanlar olmak iizere lige ayirarak ifade etmistir (Limanlilar, 1991: 31):

e Militanlar (parti yandaslari): Partiye inanan, giivenen ve parti

caligmalarinda aktif olarak gorev alan/almaya hazir se¢cmenlerdir.

¢ Sempatizanlar (partiye iiye kaydedilecekler): Bu kisiler kendiliginden bu
noktaya gelebilecekleri gibi, partinin bir iiyesinin yakini veya dostu olmasi

nedeniyle de bu duruma gelebilirler.

e Herhangi bir parti yandasi olmayanlar (parti yandaslar1 olmadiklar:
halde baska secenek bulamayanlar): Bu tiir se¢menler, genellikle bir
defalik deneyici miisterilerdir. Bazen sessiz cogunluk, bazen yiizer-gezer
oylar olarak adlandirilan bu tiir se¢cmenler, son ana kadar hangi partiye/kisiye
oy verecegine karar veremeyen/vermeyen ve belki de sandik basinda oyunu

belirleyen se¢menlerdir.
2.1.2.1 Se¢cmen Davranislari

Ticari pazarlarda firmalarin maksimum karliliga ve en yiiksek se¢men
tatminine ulagmak icin nasil ki tiiketici davraniglarini anlamak onemli ise, siyasal
pazarlama agisindan da se¢men davraniglarini anlamak, se¢menin hangi nedenlere
bagh oy verdigini belirlemek, partilerin ve adaylarin hedefledigi yonetim giiciinii ele

gecirme amaci i¢in biiyiilk Onem tasimaktadir. Se¢men davramiglart ve tiiketici
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davramiglari her ne kadar benzerlikler sergilese de davraniglar agisindan bazi
farkliliklara da sahiptirler. Bu farkliliklar ve benzerlikler ise su sekildedir (Islamoglu,
2002: 82):

Farklhliklar

e Secimlerdeki alternatifler, degisik nedenlerden  Otiirii, mal ve
hizmetlerinkilerden azdir.

e Secimlerde riski ve fiyati algilamak ve degerlendirmek zordur.

e Siyasi driinleri ve bunlarin performanslarint mallarda oldugu gibi somut

kriterlere dayali1 olarak karsilastirmak son derece zordur.

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

e Secmenler de siyasetten hizmet beklemektedir.

e Secmenlerin Odedikleri fiyat, katlandiklar1 vergiler ve satin aldiklar

hizmetlerin maliyetleridir.
e Secmenlerin tercihlerinde de olgiilebilir faktorler rol oynamaktadir.

e Secmen de yaptig1 tercihlerin sonuclarini degerlendirir ve memnun olup

olmadigina karar verir.

e Secmen de nispi bir bilgi altinda karar verir ve ge¢cmis deneyimleri karar

tizerinde etkili olur.

Secmen davranmigi iizerine 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.
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Sosyal Tanumlamalar: Secim siirecinde adayan destek olmaya yakin gibi
goriinen birincil ve ikincil referans gruplari ifade eder. Adaylar; cesitli demografik
(yas, cinsiyet, din), sosyo ekonomik (gelir, meslek), kiiltiirel (yasam stili, irk) veya
ideolojik (demokratik, cumhuriyetci) gibi halkin farkli kesimlerine yonelik

soylemlerde bulunurlar.

Duygusal Goriisler: Oy vermenin duygusal boyutlarimi ifade eder. Aday
tarafindan se¢cmene iletilen, sorumluluk, vatanseverlik, umut vb. gibi duygular ifade

eder.

Aday Imaji: Adaym karakteri olarak diisiiniilecek kisilik 6zelliklerine bagl

olusan aday imajini belirtir.

Giincel Durumlar: Kampanya siiresince gerceklesen ve secmenin oy verme
tercihini bir bagka adaydan yana kullanmasina neden olan yerel veya uluslar arasi

olaylar iceren politikalar ve konular biitiintidiir.

Kisisel Durumlar: Secmenin adaya oy vermesini saglayacak veya baska bir
adaya oy vermesine neden olacak adayin kisisel yasaminda gerceklesen olaylar ifade

eder.

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

dogrulayan sebepleri agiklar.
2.1.2.2. Se¢men Davramslarim (Tercihlerini) Etkileyen Faktorler

Davranis1 temel alan stratejiler dogrudan bir davranis gerceklestirmeyi
amaclamakta, bu davranisin sonucunda kiside istenen tutumlarin olusmasi
beklenmektedir. Se¢mene ikna stratejileri uygulandiginda tutumu temel alan
yaklagimda; once adaya karsi olumlu tutum olusturulmaya calisilmakta, daha sonra
davranmigin gerceklestirilmesi hedeflenmektedir. Secmenlerin iknasinda eger rasyonel
temele dayanmayan mesajlar kullanilacaksa oncelikle onlarin deger ve beklentilerine,

acil ihtiyaclarinin ¢6ziimiine yonelinmeli ve daha somut unsurlarla caligma
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yiiriitiilmelidir. Duygusal 6geleri temel alan ikna calismalarinda ise iilke sevgisi,

kardeslik, birlik, zayifi koruma gibi 6geler 6ne ¢ikarilmalidir (Kalender, 2000: 123).

Insami cesitli yonleriyle inceleme konusu yapan davranis bilim dallari,
ekonomik etkenler yaninda psikolojik ve sosyolojik etkenlere Onem verirler.
Bunlardan psikoloji, insani birey olarak ele alip inceleme konusu yaparken,
tilketici/secmen davraniglarimi agiklamada yayarli davramiglarda bulunur. Ancak
psikolojide biitiiniiyle agiklayici kesin bir model yoktur, sadece cesitli teoriler faydali

bilgiler vermektedirler (Mucuk, 1994: 67).

Davranislar1 sekillendiren baglica psikolojik etkenler sunlardir (Ciftlikei,
1996: 56):

e [Intiyaclar Ve Giidiiler: Giidiiler secmeni harekete geciren giiclerdir. Giidii,
kisinin tatmin etmeye ¢alistifi uyarilmis bir ihtiyactir. Bir ihtiya¢ gizli de
olabilir, ancak giidii olabilmesi i¢in uyarilmig olmasi gerekir. Giidiileme veya
motivasyon ise, kisinin eyleminin yoniini, i¢ veya dis bir uyaricinin etkisiyle
harekete gecirmesidir. Se¢menlerin oy verme giidiileri iyi tanindigi olgiide

yonlendirilebilir.

e Ogrenme Siireci: Insan beynine giren cesitli uyaricilar, insan davranislarini
etkileyen etkenlerin basinda gelir. Psikologlara gore insanin psikolojik varligi
ve Ozellikleri bilylik oranda, 6grenme siireci boyunca elde edilen deneylerle
belirlenir. Canlinin duydugu veya sezdigi herhangi bir etken (ses, sz, sekil)
uyarict olup, buna gosterilen i¢ veya dis davramisa ise tepki denir. Insan
uyaricilara karsilik vererek yani tepki gostererek 6grenir. Belirli bir uyariciya
karsi gosterilen aymi tepki, zamanla bir davranis bi¢imini dogurur.
Secmenlere karsi yonlendirilen uyaricilarin da niteligi ve cinsi ayarlanarak

istenilen davranis elde edilebilir.
e Kisilik: Insanin kendine 6zgii psikolojik ve biyolojik ozelliklerinin biitiinii
birden kisiligi olusturur. Kisilik se¢menin davranmiglarimi etkilese de, bu

etkinin niteligi heniiz acikliga kavugsmamistir. Ancak kisilik ve dis etkenler

karsilikli etkilesim i¢inde se¢men davranigini etkileyebilir.
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Algudama: Algilama bir olay veya nesnenin varligi tizerinde duyular yoluyla
bilgi edinmedir. Algilama siireci ile kisi, ¢cevresinde olusan uyaricilara anlam
verir. Algilama, ihtiyag, giidii ve tutumlan sartlandirmak yolu ile segcmenin oy
verme davranislarim etkileyebilir. Hedef se¢men grubunun algilarim istenilen
yone cekebilmek, oy potansiyelini artirmayr saglamada adaya/partiye

yardimci olabilir.

Tutum Ve Inanglar: Kisinin bir fikre, nesneye veya bir sembole iliskin
olumlu veya olumsuz duygulari veya egilimleri tutumu belirler. Tutum,
secmenin algilamasmi ve davramsim dogrudan etkiler. Inanc ise, kisisel
deneye veya dig kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri ve konular1 kapsar.
Inanclar da tutumdan etkilenir. Tutumlarda, kisinin ge¢misteki deneyimleri,
cevresi ve ailesiyle olan iliskileri ve kisiligi rol oynar. Temel olarak siyasal
iriiniin secmenin tutumuna uymasini saglamaya yonelik calismalar, oylar

artirici etki yaratabilir.

Kisinin ihtiyaglarimi, giidiilerini, tutum ve davramiglarini etkileyen en 6nemli

etkenler sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Kisinin cevresinde yer alip, davramislarini

etkileyen unsurlar da sunlardir (Kotler, 1980: 76).

Kiiltiir: Kisi isteklerinin en ©Onemli belirleyicisi olan Kkiiltiir, insanlarca
yaratilan deger sisteminin orf-adet, tutum, ahlak, inang, sanat ve sembollerin

karisimini ifade eder.

Alt Kiiltiir: Cogunlukla bolgesel nitelikli olan, kiiltiirtin belirli davranig veya
yasam bicimini 6ngoren alt boliimiidiir. Daha ¢ok kiiltiiriin homojen yapisinin
bozulmasi ile ortaya ¢ikan bolgesel, dini, etnik koken vb. boyutlarda goriilen

ortak niteliklerdir.

Sosyal Siniflar: Birbirleri ile siki iligkileri olan ve davranmigsal beklentileri
benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir. Gelir tipi, kaynagi,
meslek, egitim, deger yargilar1 vb. gibi pek cok degisken sosyal simiflari

belirleyen nedenlerdir.
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e Referans Ve Baski Gruplari: Aile, yakin cevre, arkadaslar, komsular vb.

basta olmak {iizere kisinin tutum, davranis ve fikirlerini etkileyen insan

topluluklandir.

e Aile: Kisinin dogdugu andan itibaren en yakin iliskide bulundugu ortam
ailesidir. Aile bireylerinin birbirlerini her yonden etkileme diizeyleri ¢ok
yiikksek oldugundan, oy verme davranisia da etkisi yadsinamaz. Oy verme
davraniglar kisiden kisiye farkliliklar gosterdiginden, tutundurma ¢aligmalari

sirasinda sosyolojik etkenlerin goz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Sekil 2.1 Se¢cmen Tercih Davranis Modeli

Aday
hnajl

RO'{UIHP Duygusal
ve Goriisler
Politikalar

SECMEN TERCIH

DAVRANISI

&

Bilissel Sosyal

Konular Tammlamalar

Kaynak: Newman, BRUCE ve Jagdish SHETH, ‘A model of Primary Voter

'y

Giincel
Durumlar

Kisisel
Durumlar

Behaviour’’Journal Of Consumer Research, Vol:12 September 1985, s.179

Islamoglu (2002); calismasinda yukaridaki modelin iilkemiz acisindan
degerlendirildiginde bazi eksikliklere sahip oldugunu belirtmektedir. O’na gore bu
eksikligin nedeni, secmenlerin referans aldiklar1 ve {iiyesi bulunduklari sosyal

gruplarin modelde bulunmamasidir. Calismasinda onerdigi model ve agiklamalart su

sekildedir (Islamoglu, 2002: 83-91):
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Sekil 2.2 Secmen Davranislarim Etkileyen Faktorler

- Secmen Karar
Rasyonel s
e v _.. L =
Olciitler Sureci
v
- Referans
Secimi Algilama | «—| Gruplari
Sosval Imaj ¥
Secime Katilma
Bilissel Degerler * Referans
e 8 —* | Bilgilenme ] Gruplari
v
. Secenekleri
Adaym Kisiligi |~ | Degerlendirme Referans
¥ < Gruplar
Tercih Etme
Beklenmeyven ¥
Durumlar — .
Uygulama

Kaynak: Ahmet Hamdi ISLAMOGLU, Siyaset Pazarlamasi, Istanbul: Beta
Basim Yayim Dagitim A.S., 2002 .83

Rasyonel Olgiitler: Bir siyasi partinin secilip iktidara gelmesi halinde ondan
saglanacak olan ekonomik, sosyal, dis politika uygulamalar1 gibi rasyonel yarar ve

beklentileri ifade eder.

Sosyal Imaj: Secmenler partilerle iliskilerini psikolojik, sosyal ve siyasal
sembollerle gerceklestirirler. Her siyasi parti ya da aday siyasal faaliyetlerini,

ilgilerini, vizyonunu, iiriinlerini, semboller araciligiyla imaja doniistiirmelidir.

Biligsel Deger: Bir liderin ya da adayin se¢iminde etkili olan faktorlerden biri
de onun bilgi, beceri ve yetenekleriyle neyi basarip neyi bagaramayacagin1 gosteren
biligsel yoniidiir. Biligsel yon yenilik ve doniisiimleri yonetmek, vizyon sahibi olmak,

sorunlar1 teshis edip ¢cozmek acisindan degerlendirilir.
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Adaymin Kisiligi: Aday ya da liderin cizdigi ya da goriintii olarak yarattigi

kisiligi, secmen tercihlerini etkileyen 6nemli bir faktordiir.

Referans Gruplari: Kisinin davranmiglari  etkileyen referans gruplari,
secimlerde de se¢menlerin birbirlerini etkilemelerinde Onemli bir faktordiir. Bu
nedenle, bir siyasi parti secimleri etkileyebilecek gruplar1 belirleyebilmeli ve bu

gruplar araciligiyla segmenleri yonlendirebilmelidir.

Sosyal Gruplar: Bir siyasi parti hedef secmen 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 igin ¢esitli kurum ve kuruluslarla sosyal

ortamlarda bir araya gelmelidir.

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

nasil yararlanabilecegini belirlemelidir.

Secmenler kendilerine en uygun partiyi se¢cmede bazi kriterleri
kullanmaktadirlar. SHP yerel yonetim se¢imleri i¢in hazirlamig oldugu el kitabinda
se¢menlerin parti secerken genellikle su siraya baktiklart ifade edilmektedir: lider,
siyasal goriig, ideolojisi, kadrosu, hedefleri, calisma programi ve dini goriisii.
Se¢menler parti secimini genellikle parti liderine gore belirlemektedir. Ancak yerel
secimlerde adayin kimligi daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle partiler yerel
adaylar belirlerken daha ¢ok adaym kimligine gore hareket etmektedirler (SHP,
2004: 30).

Secmenin oy verme karar1 pek ¢ok faktdrden etkilenir. Bunlar arasinda en
onemlileri olarak, siyasal iiriin (siyasi partinin lideri, adaylari, ideolojisi vb.),
psikolojik etmenler (ait olma, yakinlik duyma vb.) ve referans gruplarinin etkisi
sayilabilir. Referans gruplar, kisinin tutumlarim, fikirlerini, deger yargilarimi ve

davraniglarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu
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grup, aile ve diger yiiz yiize iliskilerin oldugu yakin cevre (arkadaslar, komsular,
meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin iiyesi olmadigi gruplar ve dogrudan
iliskisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) olusur. Bu baglamda,
referans gruplar se¢cmen karar verme siirecine etkisi olan en Onemli etmenlerden
biridir. Aile kurumu ise en etkin referans gruplarindan biri olarak bireyi

etkilemektedir (Aydin ve Ozbek, 2004: 147).

Bu baglamda kisinin siyasal tutumlarinin olusmasinda ailenin Onemi
biiyliktiir. Kisiligin ¢ocuklugun ilk yillarinda ve ailenin biiyiikk etkisi altinda
olustugunu kabul edersek, daha ileriki yillarda olusan siyasal tutumlarin bireyin bu
ilk yillarda olusan kisiliginin bir uzantist oldugunu kabul etmek gerekecektir. Temel
tutumlara ters diisen bir siyasal tutum elbette ki diisiinilemez ama bu olusum
icerisinde bir¢ok yeni etken de devreye girecektir. Ornegin otoriter bir babanin oglu
demokratik tartismalara ve demokrasinin getirdigi hosgoriiye daha az yatkin
olacaktir. Otoriter bir yonetimi, babanin yerini tutacak bir liderin uistiinliigiinii tercih
edebilecektir. Kendisi eline yetki gectiginde otoriter bir yonetim seklini
benimseyebilecektir. Kendi iistlerine kosulsuz boyun egmek durumunda olan kisi, bu
bagimliligim unutabilmek icin, kendinden asagidakileri ezmek egilimi tasiyabilir. Bir
cavus, bolikk komutanindan genellikle daha sert ve hosgoriisiizdiir (Kislali, 1992:
139-140).

Akgiin “Tiirkiye’de se¢gmen davranisimi ne etkiler?” sorusunun cevabini
bulmak amaciyla Tiirk segcmenleri iizerinde yapmis oldugu aragtirma sonucunda Tiirk
secmeninin parti tercihinin daha ¢ok siyasal, ideolojik ve kiiltiirel degerlerin etkisiyle
olustugu bulgusuna ulagmistir. Oy vermeyi agiklayan en 6énemli faktdr segcmenlerin
kendilerini hangi partiye daha yakin olarak gordiikleridir. Benzer sekilde gerek sag-
sol ideolojik yonelimler gerekse son yillarda daha 6n plana g¢ikan islamci-laik
ayrigsmasi da parti tercihinde 6nemli rol oynamaktadir. Bunun yam sira oy vermede
agirlikl bir etkiye sahip oldugu belirtilen sosyo- ekonomik statii (SES) iddia edildigi
gibi bir etkiye sahip degildir. Ancak Akgiin’iin yapmis oldugu arastirma Tiirk

segmeninin aslinda faydaci (rasyonel) davranarak oy verirken kendi ekonomik
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cikarlarim da diistindiigiinii ortaya koymaktadir. Ekonomik dalgalanmalar iktidarda

bulunan parti veya partilerin oyunu 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Akgiin, 2002: 81).

Se¢cmen tercihlerini etkileyen faktorleri; siyasal parti ile ilgili faktorler, adayla

ilgili faktorler, secmenle ilgili faktorler, giindem (konu) ile ilgili faktorler ve

propaganda ve iletisim faktorleri olarak belirtmek miimkiin olmaktadir (Kalender,
2000: 86-89).

Siyasi Parti Ile Ilgili Faktirler: Parti lideri, parti tipi, programi, ekibi,
gerceklestirilen icraatlar, partinin vaat ve sOylemleri, politikalari, imaji,
ideolojisi, dine bakis acisi, teskilat yapisi, secmenle iligkileri gibi alt
faktorlerden olusmaktadir. Sitemboliikbast  (2001), 1995 ve 1999
secimlerinde, se¢gmenlerin siyasal parti tercihleri iizerine yaptig1 calismasinda,
secmenlerin-partilerin ortalamas1 alindiginda %44 diizeyinde partileri,

ideolojisi nedeniyle tercih ettiklerini belirlemistir.

* Aday Ile Ilgili Faktorler: Se¢men tercihini etkileyen faktorlerden birisi

olarak aday, oylarin yoniiniin belirlenmesinde 6nemli bir unsur olarak goze
carpmaktadir. Ozellikle adaymn imaji, kisiligi, cinsiyeti, egitimi, konusma
islubu, performansi, ideolojisi, belli olaylar ve durumlar karsisindaki tutum
ve kanaatleri, secim kazanabilme ihtimali vb.leri, se¢cmenlerin tercihlerini

olumlu veya olumsuz etkileyebilecek nitelikler arasindadir.

Secmenle Ilgili Faktorler: Bu grup icersinde; insanlarin kendi yapilarindan
kaynaklanan egitim, cinsiyet, yas, dini inang¢, parti ya da aday politikalarina
bakis acilari, parti ve lidere baglhiliklari, ekonomik menfaatleri, aile ve yakin
cevrelerini dikkate alip almamalarn, algi sistemleri, zekd seviyeleri,

ideolojilerine baglilik dereceleri sayilabilir.

Giindem (Konu) Faktorleri: Secim donemleri segcmenler icin 6nem arz eden
siyasal, ekonomik veya sosyal olaylar1 kapsamaktadir. Seg¢menlerin
giindeminde bulunan ve c¢oOziim bekleyen herhangi bir problem veya
problemlere parti ve adaylarin bakis acilari, ¢6ziim Onerileri, oylarin yoniinii

belirlemede etkili olmaktadir. Bu faktorler grubu, o6zellikle herhangi bir
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partiye baglhiligi gelismemis veya ¢ok zayif kalmis ya da kararsiz segmenler
nezdinde daha oOnemli hale gelmekte ve bu gruplarin tercihlerini

etkilemektedir.

* Propaganda Ve Iletisim Faktirleri: Siyasi partiler ve adaylar segmenlerin
karar siireclerini etkilemek ve kendilerine oy vermelerini saglamak amaciyla
cesitli iletisim ara¢ ve yontemlerinden yararlanmaktadir. Ozellikle giiniimiiz
secimlerinde kampanyalarin 6nemi bilyilkk oranda arttigindan, basta
televizyon olmak iizere, gazete, radyo, internet, afis, ilan, brosiir, miting ve
yiiz ylize goriigmeler segcmenlere mesaj verme araci olarak yogun bir sekilde

kullanilmaktadir (Kalender, 2003: 31).

Secmenler oylarini kullanarak, kendilerini yonetecek olan kisileri secerler.
Secmenler, adaylar {izerindeki tercihlerini, adaylarin kampanya donemlerinde
verdikleri s6z ve vaatleri gbz Oniinde bulundurarak yapabilmektedirler. Ancak
segcmenler her zaman tarafsiz ve dogru bilgiye sahip olamamaktadirlar. Se¢cmenlerin,
siyasetcilerin tizerinde durduklar1 konular hakkinda bilgi edinmesini engelleyen
bir¢cok etmen bulunmaktadir. Adaylar genellikle kendi pozisyonlarini tam anlamiyla
aciklamazlar, bunun nedeni ise adayin agikc¢a ortaya koydugu goriise sahip olmayan
se¢menin kaybedilmek istenmemesidir. Buna ek olarak, haber medyasi1 adayin 6ne
siirdiigii konular yerine, kendi koverajin1 6n planda tuttugu i¢in, se¢melerin adaylar
hakkindaki goriislerini medya {izerinden olusturmalar1 olduk¢a zordur. Son olarak
secmenler, siyasi konularla ilgili bilgileri kendi girisimleri ile saglayabilirler. Bircok
se¢men, siyasi kampanyalan yakindan takip edemez hatta cok 6nemli konularda bile

bilgi saglama ihtiyaci bile duymayabilmektedir (Patterson, 1998: 214).

Siyasal partiler acisindan bakildiginda ‘se¢gmen’ kavrami vazgecilemez bir
unsur olarak goriilmektedir. Bir secim doneminde oy kullanan se¢menler gelecek
donemler igin yonetime kimin veya hangi partinin gececegine karar verirler.
Pazarlamanin tarihsel gelisimiyle paralel bir gelisme gosteren siyasal pazarlama
uygulamalari, deger cagi olarak nitelendirilebilecek bulundugumuz donemde
‘secmen degeri’ {izerine yogunlagmalidir. Bir anlamda, ‘Pazar yonliiliigii’ ‘Se¢cmen

Yonliiliige’ dogru degistirmelidir. Aday pazarlamanin se¢men odakliligi; hangi
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adaym, hangi kisiligin, partinin se¢menin oyunu alacagina, se¢menin karar verecek
olmasindan dolayr ortaya c¢ikmaktadir. Bu odaklanma, iiriin pazarlanmasinda
bulundugundan daha gii¢liidiir nedeni ise her bir se¢cmen her se¢cim asamasinda bir

adayi tercih eder (Shama, 1976: 770-771).

Secmen yonlii bir yaklasimin uygulanmasinda ‘se¢men arastirmalar’’ 6nemli
bir yer tutmaktadir. Se¢men arastirmasi, se¢cmen icin de bir partinin giincel
konumunun belirlendigi bir asamadir. Ge¢mis verilerin partilere yeteri kadar bilgi
saglamamasi, partileri se¢men arastirmalarina daha c¢ok Onem vermeye
yonlendirmektedir. Yapilacak secmen arastirmalart su konulara odaklanmalidir

(Baines vd. 2002: 10):

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

e Bir oOnceki se¢cimden beri partilerine yonelik desteklerini degistiren

secmenlerin tanimlanmasi

e Belirli konulara ve politikalara yoOnelik secmenlerin diisiincelerinin

belirlenmesi
e Taktik ve geleneksel oylarin seviyesi

e Kisisel oylamanin dnemli olup olmamasi, belirlenmelidir.

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

hazirlanmasi ve uygulanmasidir (Yasin, 2006: 639).

Secmen degeri, siyasi partiler agisindan cok 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 iriinlerinkinden daha ©nemlidir

(O’Shaughnessy, 2001: 1050).
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Bunun en temel gostergelerinden biri ise siyasal pazarlama uygulamalarinda
bulunup, diger pazarlama uygulamalarinda bulunmayan ‘Karsit Segmen’ olgusunun
varhigidir. Secim siirecinde, bir grup segcmen, begendigi adayin kazanmasi durumuyla
ilgili olmayabilir, fakat baska bir adayin se¢cimi kazanmasim engellemek isteyebilir.
Bu, secim doneminde gergeklesen negatif iletisimden kaynaklanabilecegi gibi, taktik
nedenlerden de kaynaklanabilir. Karsit se¢cmenin oyu, belirli bir sonucu 6nleme
amactyla olusur. Se¢gmenin istedigi adayin kazanmasi, segmen nezdinde ikinci plana

diisebilmektedir (Butler ve Collins, 1994: 26).

Bir iirtine olan sadakat, bir siyasi partiye olana gore daha dayaniklidir.
Ornegin, bir birey hayati boyunca tek bir marka araca binebilirken, farkli secim

donemlerinde farkl partilere oy verebilmektedir (Peng ve Hackley, 173-175).

Secmenlerin farkli secim donemlerinde farkli partilere oy verebilmesi, iiriine
yonelik algilamalara yani, partinin, adaym ya da programin giiniin kosullarina veya
tilkeye uygunluguna baglidir. Bu amagla siyasi partiler, kendilerine miisteri olan
se¢menleri uzun donemde tatmin edecek program ve vaatlerle desteklemeli, secmen
odakl bir anlayis sergilemeli ve bunlarin sonucunda uzun donemli se¢men baglilig

yaratarak, yonetim giiciinii elinde bulundurmaya odaklanmalidir.
2.2 SIYASAL KAMPANYALARDA KULLANILACAK ARACLAR

Bir adayin veya siyasal partinin secmenle olan iligkisi tamamen bir pazarlama
iliskisine dayanmaktadir ve bu iliskide pazarlamadan vazgecilemez. Pazarlama daha
etkili ve yeterli siyasi kampanyalarin diizenlenmesine ve uygulanmasina imkén
vermektedir. Pazarlama, pazarlama teknikleri sayesinde, siyasi partilere degisik
secmen Kkitlelerinin ihtiyag ve begenilerini belirlemede, planlamada ve se¢im
kampanyalarinin  yasama gegirilmesinde ve kontrol edilmesinde yardimci olur

(O’Cass, 2001: 45).

Garry Mauser siyasal kampanyalari, pazarlama disiplini i¢inde farkli bir
yaklagim ile degerlendirmistir. Bu yaklasim, pazarlamayi, kitle davramislarini
etkilemek icin yonetimsel bir teknikler biitiinii olarak tanmimlayarak, pazarlamanin iki

ana karar alma alan1 oldugunu kabul eder (Mauser, 1983: 2-4):
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e Ikna edici iletisim — 6zellikle reklam ve kisisel satis

e Uriin tasariminin ve iiriinlerin dagiliminin, tiiketicilerin davramis kaliplarina

uygunlugunu saglama kararlar1.

Bir siyasi partinin tanitim ve benimsetme stratejisi i¢in ¢esitli araglarin kullanim

gereklidir. Bu araclar ii¢ kategoride toplanabilir (Ciftlik¢i, 1996: 221-223):

1. Adaylarin Halkla Iligkileri: Bir adayin zamanmi nasil kullanacag
planlanirken, maksimum sayidaki kisiyle karsilasip, onlarin elini sikip birkag¢ sozciik
edebilmesine olanak saglamalidir. Ciinkii adaymm bizzat kendisinin hedef
secmenleriyle kuracag iyi bir iletisim sonucunda oy verme tercihleri onemli dlciide
etkilenebilir. Adaylarin se¢menlerle dogrudan iletisim kurmalart icin su yollar

uygulanabilir:

Halk Toplantilari: Binlerce se¢meni bir spor salonunda veya meydanda bir
araya getirmek her adayin hedefidir. Ancak bu tiir toplantilarda sarf edilen cabalara
ve harcanan yiiklii paralara ragmen genellikle parti taraftarlar1 toplandigindan karsi
cikilabilir. Yalmz biiyiik kitleleri bir araya getirmenin yarattigi duygusal ortamlarin
kararsiz se¢menleri etkilemek ve kendine ¢ekmek acisindan yaratacagi pozitif etkinin
de g6z oniinde bulundurulmasi gerekir. Ayrica medyanin da bulunacag bu tiir
toplantilarda verilebilecek etkili mesajlarin milyonlarca kisiye ulasma imkéani da

vardir.

Mabhallelere Yapilan Geziler: Aday kapi kapr dolasarak kahvelerde, carsida,
pazarda ve halk kiimelerinin bulundugu diger mekénlarda rastladigi kisilerle el
sikisarak daha yakin iliskiler kurabilir. Bu iliskileri aday bizzat kendisi zamam
yettigince yapabilecegi gibi, siyasi partinin goniilliilleri de halkla bir araya gelerek
partinin programin anlatabilirler. Bu tiir geziler yapilmadan once belirlenecek etkili

mesajlarla heniiz kararlarim1 vermemis olan se¢cmenler etkilenebilir.

Destek Komitesi: Destek komitesi, se¢cim kampanyast boyunca aday1
destekleyen, ona yol gosteren ve kampanyasina maddi manevi her tiirlii katkida

bulunan kamuoyunca taninmis sanatgilar, bilim adamlar, sporcular vb. kisilerden
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olusan bir kuruldur. Ayrica aday, hangi sayida olursa olsun tiim se¢menlerle bir
arada olacagi ve secmenleri her an programi hakkinda bilgilendirebilecegi bir se¢im

kampanyasi merkezine de sahip olmalidir.

2. Basin [ligkileri: Medya, 6zellikle secim donemlerinde siyasi partinin veya
adayimn se¢cmenleriyle olan iliskilerini yakindan takip eder. Bu nedenle medyada daha
sik ve olumlu bir sekilde yer alabilmek icin, siyasi partinin medya mensuplariyla
olan iliskilerini sicak ve samimi tutmasi gerekir. Medyayla olan iliskilerin
profesyonel kisilerce de yonetilmesi gerekir. Bu nedenle profesyonel uzmanlar
gorevlendirilerek, medyanin elde etmek istedigi bilgiler ve siyasi partinin medyaya
ulagtirmak istedigi mesajlar c¢esitli dokiimanlarla desteklenerek bu biirolar
araciligiyla iletilir. Ayrica, basin biiltenleri ve bildirileri de yayinlanarak bilgiler

medyaya ulastirilabilir.

3. Reklam Araglari: Afisler, el ilanlan, brosiirler, kitap¢iklar, mektuplar,
rozetler, etiketler, TV, gazete reklamlar1 vb. cesitli reklam araglari kullanilarak hedef
kitleye mesajlar ulastirilabilir. Kampanya araglariin etkili ve verimli kullaniminin
gerceklestirilebilmesi icin uygun aracin sec¢imi, zamanlamasi, programlanmasi ve

araglar arasinda uyum saglanmasi da dikkatle izlenmesi gereken noktalardir.
2.2.1 Propaganda Ve Propaganda Teknikleri

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 icin yiiriitiilen cabalarm tiimiidiir (Islamoglu, 2002:

141).

Propaganda, toplumun goriis ve davranisini, kisilerin belirli bir goriisii, belirli
bir davramis1 benimsemelerini saglayacak sekilde etkileme cabasidir (Domenach,

1969: 7).

Propaganda, algilamalari 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 kanilarini,
goriiglerini ve davraniglarim iletisim araglarini kullanarak propagandacinin istekleri
dogrultusunda etkileme, degistirme veya kontrol altinda tutmaya yonelik bilingli bir

davranistir (Ozsoy, 2009: 69).

Propaganda toplumla iletisim kurmanin 6&tesinde bir faaliyettir. Amact
tanitmaktan ¢ok ikna etmek ve yonlendirmektir Propagandanin basarili olmasinin
temel kosulu, mesaj kaynagimin ustalikla gizlenmesi ve mesaj tasiyicilarinin

inandiric1 olmalaridir (Islamoglu, 2002:141-142).

Propaganda ve ikna, birbirini biitiinleyen iki kavramdir. Siyasal ikna amacg
iken, propaganda ve siyasal kampanyalar bu amaci gergeklestirme yolunda kullanilan

aracglar ifade etmektedir (Barut ve Altundag, 2005: 82).

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 gorevini iizerine
almis kisilerdir. Her miisait ortamda ve zamanda derhal konugmaya baglayarak
inandiklar1 veya gorevlendirildikleri fikrin propagandasimi yaparlar. Gizli
propaganda da gorevli olanlar ise, ¢ogunlugu itibariyle 6zel surette yetistirilmis,
gercek kimliklerini ve gorevlerini gizleyerek faaliyet gosteren kisilerdir (Ozsoy,

1999: 15).

Propaganda, siyasi partilerin siyasi pazarlama araglarindan en Onemli
ayaklarindan birinin olusturmaktadir. Ayrica siyasi partileri amaclarina ulastirmada
da en 6nemli tutundurma aracidir. Oy almak amaciyla bir veya daha cok potansiyel
segmenle karsilikli konusmak, goriismek ve sonuca ulagmak kisisel propagandanin
faaliyet alanin1 olusturur. Ayrica kisisel karsilama, dostluk iligkileri gelistirme,
dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi ve propagandaciya direkt bilgi
toplama olanag1 vermesi de temel 6zelliklerinden bir kagidir. Kisisel propaganda en

eski tutundurma metodu olmak yaninda direkt karsilama yoluyla se¢cmenle dogrudan
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iliski kurmaya dayandigindan en etkili iletisim seklidir. Siyasi partilerin biiyiik bir
cogunlugunun basaris1 genis Olgiide propagandacilarin olusturdugu propagandanin

etkinligine dayanmaktadir (Tan, 2002a: 74).

Sonug¢ olarak, siyasal propaganda, partilerin veya adaylarin ulasamadigi
noktalarda onlar adina se¢cmene fikir ve hedefleri asilayan Kkisiler tarafindan
gerceklestirilir. Yiiz yiize iletisim, her ne kadar en etkili iletisim teknigi olsa da,
siyasal propaganda calismalarinin basariya ulagmasi igin, partinin ve adayin
propaganda calismalarini, diger tutundurma araclari ile birlikte, biitiinlesik bir sistem
olarak diisiinmesi gerekmektedir ve basari, buna uygun yonetimin olusturulmasiyla

miimkiin olabilecektir.

Propaganda ¢ok bicimli bir yap1 olup nerdeyse simrsiz 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) calismasinda propaganda teknikleri olarak su unsurlardan

sOz etmektedir:

e Kap1 Kap1 Yontemi
e  So6z Alma

e Basili Yaz

e FElestiri Yazis1

o (Gazete

e Afig ve Bildiriler

e Radyo

e Resim

e QGosteriler

e Tiyatro
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e Sinema

e Televizyon
2.2.2 Politik Pazarlamada Reklam Ve Ozellikleri

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 gerceklestirilmesi i¢in onemli bir arag
oldugu gibi, dagitimin fonksiyonunun da 6nemli bir destekleyicisidir. Reklam, biiyiik
kitlelere seslenme oOzelliginden dolay1r da ‘kitlesel satis’ olarak da tamimlanabilir

(Tek, 1999: 723).

Reklam, bir iiriiniin ve de hizmetin, bir kurumun, bir Kisinin, bir fikrin,
kimligi belli sorumlusunca tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel 6denerek kitlesel

iletisim araglar1 ile kamuya olumlu bir bigimde tanitilip, benimsetilmesidir (Olug,

2006: 468).

Mucuk (1998) ise reklami; ‘‘mallarin, hizmetlerin, fikirlerin genis kitlelere
duyurulmasi ve benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir
bicimde sunulmast’’ seklinde tanimlamis ve genis kitlelere yonelik olma, anlamhi ve
etkin bir bicimde sunulabilme ve kisisel olmama dolayisiyla tek yonli etkisi

bulunmasini da, belli bash 6zellikleri olarak belirtmistir.

Siyasal pazarlamada reklam tanimi geleneksel pazarlamadaki tanimina
benzemekle beraber, hedef kitle acisindan farkliik gostermektedir. Geleneksel
pazarlamada reklamlarin hedefi tiiketiciler olmakta iken siyasal pazarlamada ise bu
hedef kitle segcmenler olmaktadir. Bu acidan siyasal reklam su sekilde tanimlanabilir;
aday ya da parti tarafindan medyada yer ve zaman satin alinarak, segmenlerin tutum
ve davranislarim s6z konusu aday ya da parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen
mesajlarin  hazirlanmas1 ve yayinlanmasi ile ilgili siyasal kampanya iletisim

faaliyetidir (Uztug, 2004: 315).
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Siyasal reklam, partilerin se¢im zamanlarinda oy oranlarimi arttirmayi
amagclayan carpict mesajlarin, profesyonel reklamcilar tarafindan gorsel, isitsel ve

yazili olarak medya i¢in hazirlanmasidir (Aziz, 2003: 88).

Reklam, bir iiriiniin bir hizmetin bir fikrin ya da bir kurum ve kisinin kimligi
belli sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis ve bir bedel Odenerek yiginsal
iletisim araclar1 ile kamuoyuna olumlu bir bicimde tamtilip iletilmesidir (Islamoglu,

2002: 148).

Reklam; kitle tanitim araclar1 vasitasiyla mal, hizmet ve fikir i¢in tiiketici
tutumlar1 ve davramis kaliplarinin degistirilmesini saglayan, ikna edeci bir giic
islevini gormektedir. Kitlelere ulagsmadaki basaris1 sebebiyle, modern siyasette
hissedilebilir etkinlikte rol oynamaktadir. Ozellikle hazirlanan reklam kampanyalari
araciligiyla hedef kitlelere siyasi partinin, adayin ve benimsetilmek istenen fikrin

tanitilmasina calisilir (Tan, 2002a: 87).

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan medyadan yer veya zaman satin
alarak, se¢menlerin tutum ve davraniglarimi s6z konusu aday ya da parti lehine
gelistirmek amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yaymlanmasi ile ilgili bir

siyasal kampanya iletisim faaliyeti olarak tanimlanabilir (Karahan, 1995: 65).

Politik reklamcilik bir siyasal partinin veya adayin kitle iletisim kanallarinda
zaman ve Yyer satin alarak, secmenlerin siyasal inang¢larii, tutumlarmmi ve
davranmiglarin1 etkilemek amaciyla siyasal mesajlar vermek i¢in kullanilmasi siireci

olarak ifade edilebilir (Tas ve Sahim, 1996: 97).

Siyasi partiler, segmene yoOnelik mesajlarim1 olustururken, reklam ile ilgili
amacint net olarak belirlemeli, reklam1 se¢mene ulastiracagi kitle iletisim araci
secimini ekonomik durumuna gore hesaplamali ve etkin mesajlar olusturarak
segmene iletmelidir. Bu nedenle reklam bir karar siireci olarak diisiiniilmelidir

(Islamoglu, 2002: 149).
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Sekil 2.3 Reklam Siireci

Mesaj

Kararlan
Amac Butce Nooat
Belirleme Kararlan €53 I

> Yaratma,
Tetisim Odeme [cat
Olaylan Giiciine Etme
Artirma, Ya da Kampanyayl
Parti > Rakiplere | | . ampT Ay
. akiplere Medya Degerlendirme

Kimligim Gére Karadl
Tanitma, aran
Imaj .

Etki
Yaratma — 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 bagka
amagclarim da belirtmigtir. Bu amagclar1 siyasal pazarlamaya uyarlayarak, reklamin

amaclarin su sekilde belirtebiliriz:
® Yeni bir partiyi veya adayr siyasal pazara sunmak veya yeni Pazar
boliimlerine girmek,

e Secmenlere hitap ederek, genis se¢cmen kitlelerinin partiye ya da adaya oy

vermesini saglamak,
e Siyasi partinin imajin1 yaratmak, partiye olan baghlig: arttirmak,

e Partiye olan talebi korumak icin, kamuoyunca onay gérmeyen adaylar liste

dis1 birakmak, yerine yeni yiizleri listeye dahil etmek,
e Kisisel satis cabalari ile se¢menlere ulagmak,

e Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,
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e  Sec¢menleri egitmek

Siyasal reklamin amaci, bir se¢im kampanyasina giren adayin, cogunlugun
oylarim toplayarak se¢ilmek, secimi kazanamasa bile iyi bir oranda oy toplayarak
giiclinii kanitlamak, 6teki adaylarla pazarlik edebilecek bir duruma gelmek veya hic
sanst olmadigr halde kendi goriis ve diislincelerini duyurarak gelecek secimlere

yatinm yapmak seklinde agiklanabilmektedir (Torlak, 2002: 39).

Yapilan aciklamalar 1s18inda siyasi reklamlarin amaglar1 genel anlamda ii¢

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

e Partiyi veya aday1 kisa zamanda se¢mene tanitmak,
e Kampanya giindemini olusturmak ve giindemi yonlendirmek,

e Siyasal bilgilenme ve ikna acisindan se¢men tutumlarini degistirmek.

Siyasal pazarlama agisindan reklam 6nemli bir aragtir. Bu 6neminin yaninda
siyasal reklamlar, pazarlama bilimine bir tiirii ile de 6nemli katki yapmistir. Siyasal
pazarlama agisindan reklamlarin siiflandirilmasinda bir baska tiir *‘Olumlu ve
Olumsuz Reklam’ ayrimidir. Olumlu reklamlar, belli parti ya da adaym 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 giiclii olmadigr yonlere yonelik reklamlar yaparak se¢menin dikkatini
cekmektir. Geleneksel pazarlamada reklam standartlar1 diizenleyici kuruluglar
tarafindan belirlendiginden bu tip reklamlarin hazirlanmasi miimkiin olmamaktadir.
Negatif siyasal reklamlar, secim donemlerinde ozellikle yogun sekilde
kullanilmaktadir. Bu tip reklamlar ozellikle ABD Bagkanlik kampanyalarinda
olduk¢a sik karsimiza g¢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 bagkan
olmasi durumunda ABD savunma harcamalarini nasil diisiirecegi, masanin iizerine

konulmus oyuncak askerlerin, ugaklarin ve gemilerin oransal bazda esit olarak bir
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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 inanmadigim belirtmektedir.
Nixon’in gii¢lii bir Amerika’ya inandig1 slogani verilerek reklam sonlandirilmistir.
ABD’den bir baska ornek ise; 2004 baskanlik seciminde Bush ve Kerry arasindaki
gecen 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
mubhalefetlik yaptigi hatirlatilmaktadir. Reklamin sonunda ise Kerry °‘riizgarin
gotiirdiigli yonde hareket eden kisi’’ olarak tanimlanmakta ve Bush icin oy

kullanilmas istenmektedir (www.livingroomcandidate.org, 16.02.2013).

Ulkemizde de siyasi siire¢ icerisinde bu tiir reklamlar kullanilmistir. 2002
secimlerinden 6nce ANAP, reklaminda siyah bir ampiil resmi {izerinde su ifadeleri
kullanmistir: ‘‘Bu ampiil hayatinizi karartacak. Karanliga degil, Anavatan’a oy verin.
Bugiin sizi ‘degistim’ diye kandiriyorlar. Yarin maskeleri diisecek, gercek yiizleri
ortaya cikacak. Ulkeyi belirsizlige gotiiren, bugiine kadar iilke yararina hicbir sey
yapmayan, ‘demokrasi bizim icin amag degil aractir’ diyen bir zihniyet, sizi karanlik

bir gelecege siiriikler...””(Milliyet, 2002: 14-15; Bayraktaroglu, 2002b: 73)

Ulkemizde negatif siyasal reklamlarin ana temast ‘korku cekiciligi’
izerinedir. Negatif reklamlarda korku cekiciligi; se¢menlerde korku uyandirmak
suretiyle onlari, rakip adayin se¢ilmesi ya da reklam veren adayin se¢ilmemesi
durumunda agir sonuglar beklentisine sokmak amaciyla tercih edilmektedir (Balci,

2007: 81).

29 Mart 2009 yerel secimlerinde Recep Tayyip ERDOGAN, mitingleri
esnasinda CHP yonetimini halki aclik ve sefalet c¢ektirmekle suglamis, CHP’nin
yonetimi altinda iilkenin yeniden agliga yonelecegini belirtmistir. Ayrica MHP ve
CHP liderleri icin ‘iki koyun versen, giidemezler’ seklinde aciklamalar yaparak,
segmenler iizerinde bu kisilerin yonetim erkine sahip olmadigina dair bir kam

olusturmaya calismistir. Negatif reklamlar icerisinde iizerinde durulmasi gereken
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onemli bir konuyu karikatiirler olusturmaktadir. Genellikle yazili basin yoluyla
se¢menlere ulasan bu iletisim tekniginde, siyasetciler karikatiirize edilmekte ve
hemen iizerlerinde siyasal mesajlar ya da konusmalar yer almaktadir. Ozellikle se¢im
oncesi donemlerde sikca karsilagilan bu durum yazili mecray: takip eden se¢meni
etkilemekte yogun olarak kullanilmaktadir. 1989 secimlerinde SHP Turgut OZAL’1n
resmini balon gibi karikatiirize ederek ‘Birakin Balonu Gitsin’ mesajim1 se¢menlere
ulastirmig; 1991 yilindaki segimlerde yine aym parti OZAL ve DEMIREL’in
matruska bebeklerini olusturmus ve ‘Ne Farki Var?’ sorusunu segmene
yoneltmislerdir. 1995 secimlerinde Tansu CILLER elinde bulunan tugla ile duvar
orerken Mesut YILMAZ’da duvan yikmaya kosarken karikatiirize edilmis ve
secmene ‘Biz yapariz, onlar yikar’ mesaj1 verilmistir. Karikatiirler, olumsuz mesajlar
yaninda olumlu mesajlarda icerebilirler. 2007 yilindaki Cumhurbagkanlig
secimlerinden Once yapilan karikatiirleri konu alan bir calismada, dort farkli gazetede
yayinlanan 46 adet karikatiir incelenmis ve bunlarin i¢inde 4 adedi olumlu, 42 adedi

ise olumsuz icerige sahip oldugu bulunmustur (Bayram, 2009: 117).

Siyasal reklamlarin partiler ve adaylar tarafindan oOzellikle secim
donemlerinde yogun sekilde kullanilmasinin bazi nedenleri vardir. Reklamin segmen
tizerine etkisi, tutum degistirmelerine etkileri ve benzer Ozellikleri, siyasal

reklamlarin kullanilma nedenlerini aciklamaktadir.

Ozellikle kitle iletisim araglarindan etkilenen secmenlerin say1 olarak artis
gostermesi ve bu araclarin birim zaman fiyatlarinin artmasi sonucunda politik
reklamda cok onemli degisiklikler olmustur. Kitle iletisim araglar ile yapilan politik

reklamlarin 6zellikleri kisaca soyle ifade edilebilir (Nedimoglu, 1990: 57-59):

e Politik reklamlar kisa basit, géz ve kulaga iyi hitap edebilecek sekilde
diizenlenmis mesajlardir. Yiiksek maliyetli olduklar i¢in kisa vadede secmeni
ikna edebilecek ve genellikle tiim sem secmene hitap edebilecek

niteliktedirler.

e Politik reklamlar daha az yayin araci gerektirirler ve daha az karmasiktirlar.
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e Politik reklamlar, ticari reklamlarda oldugu gibi, kitle iletisim araglar
sahiplerinden siire kiralanmak suretiyle yayinlanabilirler. Bu yolla genis

izleyici veya dinleyici kitlesine ulasabilme niteligi kazanmis olurlar.

e Politik reklamlarin bir¢ok kitle iletisim araglarmda sik sik tekrar edilmesi
akilda kalmalarin1 dgrenilmelerini kolaylastinir. Dolayisiyla siyasi tercihte

karar verme siirecinde son derece etkilidirler.

e Politik reklamlarin en ©Onemli Ozelliklerinden birisi de biiyiilk se¢cmen

kitlelerini ikna etme konusunda uzmanlasmis reklamcilara yaptirilmasidir.

e Siyasal reklamlar genellikle se¢im tarihine yakin donemlerde agirlikli olarak

yaymlanirlar.

e Politik reklamlarda her ne kadar hedef kitle olarak simf, kesim veya gruplar

etkilenmeye calisilsa da asil hedef bireydir.

e Siyasal reklamlarda agirlikli olarak jest ve mimiklere, ozellikle de tath

tebessiimlere yer verilir.

Siyasi partiler, reklami asagida ifade edilen amaclara ulagsmak igin

kullanmaktadirlar (Ciftlik¢i, 1996: 191-192):
e Oy verme giidiilerine hitap ederek dar bir kamuoyu boliimiiniin destekledigi
siyasi parti veya adaya genis kitlelerin destegini saglamak,

e Siyasi partinin ve adaylarin imajim olusturmak ve hedef kitlenin bagliligim

saglamak,

¢ Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin 6zelliklerini anlatarak diger tutundurma

cesitlerine ve pazarlama vasitalarina yardimci olmak,

e Secmenleri bilgilendirerek egitmek, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.

Mc Gann siyasal reklam ile herhangi bir mamuliin reklami arasindaki farklari

su sekilde ifade etmistir (Tan, 2002a: 73):
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e Siyasal pazarlama ve siyasal reklamlarda yer alan iddialar ¢ok saglam
temellere dayanmaz iken, bir mamuliin reklamindaki iddialar daha cok

saglam veya gozle goriilebilir gerceklere dayanir.

e Tiiketim mallarinin ¢ogu, kisa aralikli secimlerden bile, daha sik
yenilenebilmektedirler. Oysa siyasal faaliyetler, secim siirecinde uzun

araliklarla tekrarlanmaktadirlar.

e Tiiketim mamullerinin biiyilk bir ¢ogunlugu, garanti belgesi ile satisa
sunulmaktadir. Bu garantilerin 6énemli bir kismi da memnun olunmayan
mamulil degistirmektir. Garantinin varlig: tiiketici tercihinde 6nemli derecede
rol oynamaktadir. Oysa siyasal pazarlama siirecinde se¢men oy verdigi
partiden herhangi bir sekilde oyunu degistirme imkanina sahip degildir.
Uriine olan memnuniyetsizligini ancak bir sonraki segimle ortaya

koyabilecektir.

Reklamin o6nemli bir 6zelligi, reklamin genis kitlelere duyurulmasi ve
kamuoyu Oniinde mesruluk saglamasi, partiler ve adaylar tarafindan verilmis s6z ve
vaatlerin reklamlarda se¢gmenlere iletilmesidir. Se¢im donemi 6ncesi yapilan reklam
calismalarinda belirli hedefleri se¢mene aciklayan siyasi parti ya da aday, se¢im
sonrasi goreve geldiginde vermis oldugu sozleri yerine getirmediginde, bu reklamlar
aleyhinde muhalefet tarafindan siklikla kullanilacaktir. 1991 secimlerinde Siileyman
DEMIREL ve partisi DYP halka iki anahtar vaat etmis ve iilkenin sorunlarini
¢6zmek icin ‘500’ giin istemistir. Ancak ‘500’ giin sonunda iilkede sorunlar ¢dziime
ulasmak yerine daha da biiylimiis, bu durumu kullanan muhalefet partisi ANAP,
““500° giin yeter iistii kalsin’’ seklinde bir mesajla se¢cmene ulagmis ve secmenden

gelecek secimlerde kendilerine oy vermeleri talep edilmistir.
2.2.3 Yiiz Yiize fletisim

Siyasal pazarlama araglarinin kullaniminin temel hedefi se¢menlerle iletisime
gecmek ve partiler ya da adaylar i¢cin se¢menlerin oy kullanmasim saglamaktir.
Secmenlere yonelik gerceklestirilen bu siyasal iletisimin temelde iki ana hedefi ‘bilgi

vermek’ ve ‘ikna etmektir’. Siyasal iknanin gerceklestirilmesi, se¢gmenin partiye veya
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adaya oy vermesini saglayacaktir. Kapfarer (1978) iknay1 su sekilde
tanimlamaktadir: Davraniglarin, niyetlerin, duygularin, kanaatlerin degistirilmesi ya
da degistirilmesine yonelik olarak ileti enformasyonundan yararlanilan psikolojik

siirectir (Anik, 2000: 35).

Bu tiir iletisimde alic1 ve kaynak aym1 mekandadir. Kisisel propaganda olarak
da adlandirilmaktadir. Oy almak amaciyla bir veya birden fazla se¢cmenle karsilikli
konusmak ve goriismek esasina dayanir. Kapr kap1 dolagsmak, parti biirolarina gelen
secmenlerle goriismek, se¢cmen topluluklarina dogrudan hitabet seklinde
gerceklestirilebilir. Iletisimde kaynak durumunda bulunanlarin goriiniis ve hitabet
diizeyleri alict iizerinde istenen etkilerin birakilabilmesi ac¢isindan 6nemlidir (Tan,

2002a: 61).

Siyasal anlamda secmenin etkili ikna edilmesi i¢in ise se¢im donemi ve
oncesinde adayin ya da partilerin ilgili ¢aliglarinca siklikla ziyaret edilmesi ve yiiz
yiize iletisime ge¢ilmesi gerekmektedir. Se¢im kampanyalarinda segcmenlerle iletisim
kurmak icin kullanilacak yoOntemlerin basinda yiiz ylize iletisim yontemleri
gelmektedir. Yiiz yiize iletisim se¢meni ikna etmenin en etkili yontemidir. Bu yiizden
segmen ziyaretleri ve kapi kapi ziyaretler, siyasal kampanya caligsmalar1 acisindan
siirekli 6nemli olmaktadir. Ozellikle fazla biitcesi olmayan parti ve adaylar maddi
imkansizliklarla gerceklestiremedigi bir takim calismalar1 ve projeleri, goniillii
gruplarla ve ekiplerle gerceklestirme olanagina sahip olmaktadirlar (Devran, 2004:

212).

Ayrica yliz yiize iletisim teknigi ile araya bagka bir arac1 girmedigi i¢in daha
samimi olabilmekte, geri doniiy anminda ve dogrudan ortaya cikabilmektedir

(Kalender, 2000: 111).

Yiiz yiize konugsmanin pedagoji ve ikna alanindaki etkinliginin diger araglarin
etkinliginden daha fazla oldugu, sosyal bilimcilerin ve kamuoyu uzmanlarinin ortak
goriislerindendir. Iletisim ne kadar bireysellesirse etkinlik artmakta, daha az bigimsel
(informal) bir iliski ortaya ¢ikmakta ve konusmay1 dinleyenlerin sayist da o kadar

cogalmaktadir. Kampanyalarda, kitle iletisim araglan ile yiiz yiize temasin birbirini

103



tamamlayic1 sekilde kullanilmasinin da, etkinligi arttirict bir faktor teskil ettigi,
kampanya arastirmacilarinin biiyiikk cogunlugu tarafindan agiklanmaktadir (Yiiksel,

1994: 118).

Ayni ortamda karsilikli olarak bir araya gelen politikacilar ve se¢menler bir
etkilesim i¢ine girerek birbirleriyle sicak iliskiler icine girmektedirler. Kisi hem
iletisimin gondericisi hem de alicis1 oldugu i¢in, bu etkilesim kaginilmaz olmaktadir,
iletisim, gerek sozlii gerekse sozel olmayan yontemlerle gerceklesmekte, taraflar
birbirlerini, dolayli hicbir yontemde yasayamayacaklar1 oranda gercek anlamda
tanima firsatin1 bulmaktadirlar. Politikacinin dogal ortamda soyledigi sozler, yiiz ve
goz ifadesi, ses tonu, el hareketleri, durus tarzi ve diger sozel ve sozel olmayan
belirtiler, onun samimiyeti, diiriistliigii ve kisiligi hakkinda, se¢menlere Onemli

ipuglarimi vermektedir (Oktay, 2002: 218).

Ozellikle secim donemlerinde yiiz yiize iletisim yogun olarak
kullanilmaktadir. Bu iletisim tiiriiniin en onemli 6zelligi adaylarin ya da aday adina
goniilliilerin kap1 kap1 dolasarak evlerde, sokaklarda, carsida, pazarda adaylarin veya
partinin goriislerini anlatmalaridir. Bu dolagsma sirasinda insanlarla birebir iletisim
kurularak tepkileri Olciilebilmektedir. Boylece se¢gmen kitlelerinin istek ve
beklentileri belirlenerek bu dogrultuda siyasal pazarlama karmalarinin olusturulmasi
miimkiin olmaktadir. Yiiz yiize iletisim teknigi secimlerde hemen hemen biitiin
partiler tarafindan kullanilan bir yontemdir. Ancak Refah Partisi’nin gelistirdigi
yontemlerle, yiiz yiize iletisim iilkemizdeki secim kampanyalarinda cok etkili bir
teknik olmustur. Bu teknigin uygulanmasiyla biiyiik bir basar1 elde etmisler ve se¢im
donemleri disinda da uygulamaya devam etmislerdir. Son iki secimde AKP de
kampanyasin1 agirlikli olarak bu teknik iizerine kurmus ve bu uygulama sec¢im

sonuclarinda oldukga etkili olmustur (Maksudoglu, 2006: 24-25).

Politikaci, bir hedef grupla yiiz yiize iletisim firsatiyla karsilastigi zaman,
once bu grubun kendi goriismeyi tercih edecegi ve verimli iliskiler kurabilecegi
gruplar arasinda olup olmadigim arastirmasi gerekir. Ciinkii kampanya iletisiminde,
paranin oldugu kadar zamanin da kiymeti ¢ok yiiksektir. Kampanya danigsmanlarinin,

segmen dagilim bilgilerini ve istatistik verileri onceden arastirarak politik adayin
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kullanimina sunmus olmasi gerekir. Hedef gruplarin sayica ¢ok yiiksek oldugu veya
hedef grup dagiliminin cografi olarak daginik bulundugu durumlarda, adaylarin tim
se¢menlerine ulagsmalar1 olanaksiz oldugu icin, ya is boliimili yaparak se¢cmen
gruplarmi aralarinda béliismekte, ya da onlan temsil eden baska konusmacilar /
goriismeciler gondermektedirler. Yiiz yiize goriismelerin en yaygin iki tiirii, kahve

toplantilar1 ve kapi kap1 oy toplama yontemleridir (Trent, 1983:294).

Kap1 kap1 oy toplama yontemi (canvassing) ise, bir diger yiiz yiize iletisim
bicimi olup, adaylara, diger yoOntemlerin saglayamayacagr ek yararlar
saglayabilmektedir. Genellikle goniilliiller ve adaylar1 temsil eden kisiler tarafindan
yapilan bu calismalar, se¢menlere adaylar hakkinda bilgi saglama amacini
tasimaktadir. Kapidan kapiya dolasan temsilciler ve goniilliiler, brosiir, kitapcik, afis,
rozet gibi iletisim malzemelerini de dagitmaktadir. Bu dolagmalar, aynm1 zamanda,

se¢men tercihlerinin belirlenmesine de hizmet etmektedir (Uztug, 1999: 110).

Siyasi partilerin secimlere olan katilimi arttirmak amaciyla kullandigi temel
teknik, literatiirde ‘Get Out The Vote’ ve kisaltilmis hali ‘GOTV’ diye bilinen oy

katilimini arttirma c¢abalarindan birisi ‘canvassing’dir (Kalender, 2007: 144).

Adaylarin veya goniillillerin kap1 kapi1 gezmesinin amaci, mevcut oylar
muhafaza etmek olabilecegi gibi kararsizlarin veya rakip adaya oy verme egiliminde
olan se¢menlerin oylarim1 almak da olabilir. Adaylar bu amaglar1 dogrultusunda

se¢menlere bilgi vermelidir (Devran, 2004: 216).

Canvassing, 0zel gorevlilerin aday adina kap1 kap1 dolasarak temsil ettikleri
kisinin veya partinin programini anlatmalaridir. Basarili bir canvassing yapilabilmesi
icin secim karargdhlarinda bulunan se¢cmen listelerinden adresler belirlenip,
gorevlilerin gonderilmesi gerekmektedir. Adaylarin tanitiminin yapilacagr se¢cmen
listeleri mevcut degilse, telefon rehberleri veya elektrik ya da su abone listeleri bu

konuda yardim saglayabilecektir (Kalender, 2000: 112).
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2.2.4 Dogrudan Posta Ve Telefonla Goriisme

Dogrudan posta, diger kampanya iletisim yontemlerine kiyasla cok ucuz bir
yontem olup, etkili kullanilmasi halinde, 6nemli islevler gorebilmektedir. Dogrudan
posta, tipki basin biiltenleri gibi, dikkat cekici, ilging ve anlasilir olmahdir. Ozellikle
bashk ve giris kismi, okuyucunun ilgisine ve ¢ikarlarina hitap etmeli, metin, dikkat
cekici fotograflar ve renkli grafiklerle siislenmelidir. Diger partilerin dogrudan
postalarindan farklilik gostermeleri icin, 6zenle ve farkli bir sayfa diizeni ve icerikle
hazirlanmalarina calisilmalidir. Bazi dogrudan posta malzemesi, kiigiik gazete
seklinde ya da orijinal bicimlerde (silah, ¢icek, parti amblemini temsil eden hayvan
vb. gibi) de hazirlanabilir. Metin propaganda kokmamali, samimi ve informal bir
dilde kaleme alinmalidir. Dogrudan posta metinleri, yerel sorunlara ve politikalara
agirlik vermeli; savunma, ekonomi, su¢ gibi ulusal meseleler de yerel sorunlara
indirgenerek ele alinip incelenmelidir. Adres listeleri olusturarak, mektuplarin isme
yazilmasi ve adaymn metni sahsen imzalamasi, mektubun kisisellestirilmesi yoluyla

sempati saglamasi sonucunu dogurmaktadir (Friedenberg, 1997: 101-103).

Canvassing uygulamalar cesitli nedenlerle goniillii veya iicretli ¢alisanlar
bulunmadiginda, telefon ya da posta yontemiyle de yapilabilir. Gerber ve Green
(2000) calismalarinda se¢menlerin, secime katilmaya ve oy vermeye yonelik maruz
kaldiklari; canvassing, telefon ve direk posta ¢aligmalarinin etkili olup olmadiklarini
arastirmiglardir. Calismada, telefon ile yapilan canvassing uygulamasinda, telefonu
acan ‘canvasser’, karsisindaki kisiye oncelikle kendisini tanitmakta, kimin ig¢in
calisigm belirtmekte ve se¢im tarihini hatirlatmak ic¢in aradigmi belirtip, oy
kullanmasi i¢in sandiga gitmesinin umut edildigini secmene iletilmektedir. Direkt
posta uygulamasinda ise secimlerden 15 giin, 13 giin ve 8 giin 6nce se¢gmenlere posta
icinde oy vermenin ‘sivil bir gorev’ oldugunu belirten mesajlar iletilmis ve se¢im
giinii hatirlatilarak, secmene oy kullanmasim unutmamasi gerektigi hatirlatilmistir
(Gerber ve Green, 2000: 662). Calismalarinin sonucunda kap1 kap1 dolasarak yapilan
canvassing uygulamalarinin se¢cmenleri, telefon ve direkt posta mesajlarindan daha

cok etkiledikleri bulunmustur.
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Secmenlere Iliskin telefon listeleri ve telefon bankalari olusturmak da, bilinen
kampanya yontemlerindendir. Telefon aramalari, segmen egilimlerini belirlemek
amaciyla yapilabilecegi gibi, aranan kisiyi belirli politikaciya oy vermesi igin ikna
amach da olabilir. Ya da, once secmen tercihlerinin saptanmasi amaciyla yapilan
aramalar sonucu, kararsiz segmenlerden olusan bir liste ¢ikarilarak yeniden bu kez
ikna amach olarak aranabilir. Aramalarda, segcmene adiyla hitap etmek, bir dostluk
havasi yaratacag i¢in, cogu zaman faydali olmaktadir. Bir bagka yontem ise, telefon
aramalar1 sonucu belirlenen uygun secmenlere, bu kez dogrudan posta ile ulagsma

yontemidir (Oktay, 2002: 221-222).
2.2.5 Televizyon Tartismalari

Siyasi partilerin, se¢cmenlerine yoOnelik tanitma faaliyetlerinin en yogun
gerceklestigi ortam televizyondur. Neredeyse her evde televizyon bulunmasi, segcmen
tarafindan yogun takip edilmesini saglamakta ve istenilen mesajlar bu mecradan
rahatlikla iletilebilmektedir. Siyasi partiler ve adaylar, aday tartigmalari, acik
oturumlar, sohbetler ve toplantilar gibi cesitli yontemlerle televizyonu etkin olarak
kullanmaktadirlar. Bunlar igerisinde aday tartisma programlart goreceli olarak daha
bilyiik bnem tagimaktadir. Se¢menlerin tartisma programini dikkatli bir bigimde takip
etmesi, Ozellikle secim Oncesi kararsiz kalmis secmenleri etkilemek acisindan aday
tartismalarin1 6nemli kilmaktadir. Televizyonda siyasi adaylarin tartismasi ilk olarak
ABD’de baslamistir. 1960 yilindaki bagkanlik secimlerinde Nixon ve Kennedy
televizyonda karst karsiya gelmis ve tartisma yaklagik 70 milyon kisi tarafindan
izlenmistir (Devran, 2003: 305). Se¢im 6ncesi gegirdigi rahatsizliktan dolay1 hayli
bitkin ve yorgun goriilen Nixon, yanlis elbise tercihi ile ekranda soluk goziikmiistiir.
Kennedy ise daha dinamik goriintii sergilemis ve dogru elbise tercihi ile
goriiniirliigiinii arttirmistir (Ozkan, 2002: 278). 1960 yili baskanhik secimlerinin
Kennedy tarafindan kazanilmasinda énemli bir pay bu televizyon tartigmasina ait
olmaktadir. Bu tarihten itibaren geleneksellesen tartisma programlari, adaylarin
kendilerini se¢menlere tanitmak ve rakibine olan iistiin yonlerini segcmene gostermek
icin iyi bir ortam olusturmustur. Genellikle televizyondaki tartismalar esnasinda

adaylar birbirlerine karsi agresif tutum icerinde olmaktadirlar. 2008 yilindaki
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baskanlik secimlerinde Obama ve McCain, televizyon tartismalarinda Obama, az
once soOylenilenin aksine, agresif bir tutum sergilememis hatta rakibinin
sOylemlerinden sonra ‘Senatér McCain bu konuda hakhidir’ gibi katkilar yaparak

secmen iizerinde olumlu bir imaj ¢izmistir (Ozkan, 2009: 171).

Aday tartisma programlari, iilkemizde de televizyonunun kullanilmasi ile
birlikte siyasal arenaya dahil olmustur. Ik olarak 1983 segimleri 6ncesinde T.
OZAL, T. SUNALP ve N. CALP’in katildig1 bir oturumla yapilan aday tartisma
programu, iilkemizdeki siyasal pazarlama faaliyetlerine eklenmistir. Ulkemizde bu
donemden sonra da aday tartismalarn gerceklestirilmeye devam etmistir. Bunlardan
bir tanesi de Deniz BAYKAL ve Recep Tayyip ERDOGAN arasinda, 2002 yilinda
Ugur DUNDAR’in moderatorliigiinde  gerceklestirilen tartisma olmustur. Bu
tartismada, adaylar birbirlerine yine agresif bir tutum sergilemislerdir. Ozellikle
BAYKAL’in ERDOGAN’a yonelttigi ‘‘Cocuklarimzi ABD’ye egitim almaya
(burslu olarak) hangi imkanlarla gonderdiniz?’’ sorusu, rakibini zor bir duruma
diisiirmiistiir. 1ki liderin yapmis oldugu tartisma programinin se¢menleri etkileyip
etkilemedigine yonelik yapilan bir calismada, katihmecilarin %40°1 bir sekilde bu
tartismadan etkilendiklerini belirtmislerdir (Inal vd. 2003: 70).

2008 yilinda CHP’li Kemal KILICDAROGLU ile AKP’li Dengir Mir
Mehmet FIRAT, T.B.M.M.’de yine Ugur DUNDAR’m moderatorliigiinii yaptig
tartismada, kamuoyu Oniinde birbirlerine yoneltilen elestirileri karsilikli olarak
cevaplamiglardir. Bu tartismanin {izerinden belli bir zaman gectikten sonra ise
tartismanin maglubu olan AKP’li milletvekili partisinde siirdiirdiigii ‘Genel Baskan
Yardimcilifi’ gorevinden istifa etmistir. Aday tartisma programlarinin yogun bir
izleyici kitlesine seslenmesi ve sahip oldugu etki aday i¢in olas1 kazang ve kayiplari
degerlendirme zorunlulugunu tasimaktadir. Strateji ve taktiklerin planlanmasi ve
prova edilmesi gerekmektedir. Ayrica bazi arastirmacilar tartigma programlarinda
adaym ne soylediginden c¢ok, nasil goriindiginin 6nem kazandigim
belirtmektedirler. Aday sunumu iginde s0zel olmayan davramislarin, aday
algilamalarina olan 6nemli etkisi, bu tiir tartisma programlar1 i¢in de gecerli

olmaktadir. Dolayisiyla, hem konu stratejileri hem de sunum bicgimleri iizerinde
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onemli caligmalar, stratejik ¢ikarmlar yapmak gerekmektedir. Halkla iliskiler,
tartismada gelistirilecek konu ve aday sunumu stratejilerinin bigimlendirme
gorevinin sahibi durumunda olmaktadir (Uztug, 2004: 395).Siyasal adaylar, halkla
iliskiler calismalarinda televizyonu tartisma programlann disinda da etkin
kullanmaktadirlar. Turgut OZAL, Basbakanlik yaptig1 dénemlerde ‘Icraatin I¢inden’
adli programla, resmi olarak halkin karsisina ¢ikmakta ve donem igerisinde yapilan
faaliyetleri tim olumlu yonleriyle aktarmaktadir. Bu calisma, halen ‘Ulusa Seslenis’

programiyla devam ettirilmektedir.

Televizyon tartigmalari, se¢menlere, adaylar1 uzunca bir siire yakindan
izleyerek, sorulara verdikleri tepkileri gorme ve baski halinde nasil davrandiklarini
gozlemleme acisindan yararli olmaktadir. Adaylarin beden dili, ses tonu konugma
tarzt ve rakiplerine davranis sekli, onlarin karakterleri hakkinda da onemli ipuclari
vermektedir. Adaylar agisindan ise, tartisma programlarina katilmak hem avantaj
hem de dezavantaj getirebilmektedir. Muhalefet adaylar i¢in, iktidar adaylarina esit
sartlarda ve yan yana programa katilmalar1 6nemli bir asama teskil ederken, iktidar
adaylan acisindan ise, bulunduklar giivenli konumu kaybetme ve zor durumda

kalma tehlikesi bulunmaktadir (Oktay, 2002: 166).

Siyasi adaylar icin yapilacak bir baska program tiirii ise ‘televizyon sov
programlarina’ davet edilmektir. 2008 Bagskanlik secimlerinden ©nce Barack
OBAMA, ABD’nin en cok kazanan talk show sunucusu Oprah Winfrey’in
programina konuk olmustur. Samimi ve eglenceli gecen bu programda OBAMA,
Oprah’in destegini de bir anlamda kazanmistir. Ayrica medya iizerinde boyle 6nemli
bir yere sahip kisilerin desteginin saglanmasi, adayin basarisina 6nemli katkilar
saglayacaktir. OBAMA’nin bu programa katilmasi1 ve Oprah Winfrey’in destegini
almasi, bazi aragtirmacilar tarafindan 1 milyona yakin oyun yoniini OBAMA’ya
cevirdigi seklinde degerlendirilmistir. Barack OBAMA, ABD Bagkani tinvaniyla bir
eglence programina cikan ilk bagkan olmustur. David Letterman’in konugu olan
OBAMA, canli yayinda esprilerle dolu eglenceli bir program gec¢irmis, halkina hem
ciddi bir bagkan hem de eglenceli insan karakteri sahibi oldugu imajim iletmistir.

Ulkemizde bu programa benzer yapimlar olmakla birlikte, siyasetcilerin bu tiir
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programlara olan ilgileri neredeyse yok seviyesindedir. Ulkemizde yayinlanan ‘Geng
Bakig” programu, cesitli kademedeki siyaset¢ileri ve yazarlari, tiniversite ogrencileri
ile bulusturmakta ve genglerin giindeme yonelik ilgilerini arttirmaya calismaktadir.
Giincel olarak son zamanlarda ise cesitli yazarlar tarafindan ‘Basbakan neden Beyaz
Sova c¢cikmiyor?’ gibi bir soylem olusturulmaktadir. Tarafimizca boyle bir durumun
olusmas1 ve yapilacak programin eglenceli gec¢mesi halinde Bagbakan gencler

tizerindeki imajina olumlu katkilar ekleyecektir.
2.2.6 Acik Hava Reklamlar:

Genellikle kapali alanlar disginda yer alan sokaklardaki duvarlarin veya
ozellikle bu amag¢ icin konmus panolarin iizerine yerlestirilen afislerle yapilan bir
mesaj iletim teknigidir. Insanlarin sik kullandig1 yerlere rahat okunabilir ve
goriilebilir bir sekilde asilan resim ve yazilardan ibarettir. Ag¢ikhava reklamlari,
sinirh mesaj tasima olanagina sahip olmasina ragmen fotograf kullanimu ile aday
imajmin olusumuna katkida bulunup, kampanya sloganlarinin ve isim taninirhigini
artirmaktadir. Diger kitle iletisim araglarma oranla daha ucuz olan Agikhava
reklamlar parti sempatizanlarinin ve destekleyicilerinin moralini arttirir ve diger
kitle iletisim araclarindaki mesajlar1 destekler. Son yillarda kullamiminda goriilen

artis dikkat ¢ekicidir (inal ve Giirbiiz, 2004: 92-93).

Acik hava reklamlar adindan da anlasilacag lizere, kapali mekanlar disinda,
cadde, bulvar ya da duvarlarin dis yiizeylerine yerlestirilen reklam araglartyla yapilan
mesaj iletisimdir. Afis tiirii reklam araclariyla secim kampanyasinin slogani, adayin
resmi ve ismi ya da siyasi partinin temel s6z ve vaatleri hedef kitleye hatirlatilir (Tan,

2002a: 89).

Siyasal kampanya iletisiminde kitle iletisim araclarinin disinda, reklam
mesajinin tasindigi diger bir medya secenegi olarak kullanilan agik hava reklamcilig
(outdoor), temel olarak afis ve bilbord araglarinin kullanimini igerir. Bu araclar, ¢ok
sinirhl mesaj tasima olanaklarina sahiptirler. Ancak fotograf kullanimi sebebiyle,
aday imajinin olusumunda ac¢ik hava medyasinin 6nemini arttirir. A¢ik hava araglari,

geleneksel olarak da secim kampanyalar sirasinda en yogun olarak kullanilan araglar
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arasinda yer alan bu araglarda siyasal reklam mesajlari, genellikle ¢cok az sozciikten

ve c¢arpici bir fotograftan olusur (Uztug, 1999: 109).

Acikhava reklamlari, cok az sozciikten olugmalari nedeniyle konu bilgisini
ayrintili tagiyamazlar. Bircok reklam metin yazarinin kabul ettigi ve uyguladigi bir
kurala gore, sergileme medyas1 icin yazilan metinlerin sekiz sozciikten fazla
olmamasi gerekir. Ancak, az sozciikten olusan bu araclar grafik ve gorsel sunum
acisindan basin ilan1 ile benzer olanaklara sahiptir. Bongrad, afisleri ticari ve militan
olmak iizere iki baslik altinda incelemektedir. Ticari olanlar, bedeli 6denerek
kiralanan yerlerde sergilenen afisleri ifade ederken, militan afis, parti ¢alisanlar1 ya
da goniillileri tarafindan uygun olan yerlere asilan afigleri ifade etmektedir.
Bongrad’in ticari olarak tamimladigr afisler, billbord adiyla da amlmaktadir

(Bongrad, 1992: 86).

Afis icin genelde uygun yerler trafik uyar1 levhalarimin yakiindaki yerler
olmalidir. Goze sik goriilebilecek yerlere konulacak afisler yiiksek tekrarlar
saglayarak mesajlarin hafizada yer etmesine imkan saglamaktadir. Afislerde ¢ogu
zaman gorsel unsurlar 6ne ¢ikar, sozlerden ¢ok renkler ve fotograflar agirliklidir.
Afislerde unutulmaz ya da carpici sloganlara yer verilerek secilen mesajlar hedef
kitlenin bellegine yerlestirilebilir. Iyi hazirlanmis, kisa ve anlamli ifadeler hedef kitle
tarafindan simge olarak da algilanip, sloganlastirilabilir. Afis siyasi parti, aday ya da
danmigsman i¢in mesaj vermek isbirligi ve duygusal bir bag yaratmak i¢in karmagik
ama basit bir aractir. Siyasi afisler secmenlere, ¢ekimser, tarafsiz veya karsi1 goriiste
olan Kitlelere seslenen grafik objelerdir. Iletisim araglarin en ucuz ve en kolay
hazirlanabilen tiirii olmas1 nedeniyle secim kampanyalarinin ve medya uzmanlarinin
vazgecemedikleri onemli araclardir. Afislerin amaci ikna etmek, haber vermek,
yiiceltmek ya da yermektir. Siyasi partiler bir inanci satmaya c¢aligirlar ve parti
yoneticileri bu iiriinii nasil satacaklarimin yollarim1 arastirmaya calisirlar (Cevik,

1993: 40-41).

Afislerin iceriginin insanlar1 yormamasi, sevimsiz olmamasi ve afislerde sade
bir dil kullanilmasi 6nemlidir. Bu dil ne kadar sade olursa afis o kadar giiclii olur.

Otobiis terminalleri, tren ve metro istasyonlar1 ile islek cadde ve bulvarlara
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yerlestirilen bu reklam araglarimi insanlar gormezlikten gelemez. Bir goz atmasi ile
verilmek istenen mesajin anlagilmasi 6nemlidir. Ag¢ik hava reklamlarinda afigle
birlikte sabit ya da gezici araclarla goriintii ve ses yayinlayarak secim
kampanyalarinda se¢menlere mesajlar iletilebilir. Ancak gerek afis, gerekse
goriintiilii ve sesli reklam araglarinin ¢evre kirliligi yaratmasi secmende olumsuz bir
etki biraktigindan bunlarin dozunun iyi bir sekilde ayarlanmasi olumsuz izlenimleri
gidermek agisindan 6nemlidir. Slogan ya da logolardan olusan, parti ya da adaylarin
fotograflarini da kapsayan oto ¢ikartmalari, rozetler, kartlar ve benzerlerinden olusan
gorsel katki araclar1 da agik hava reklamlart arasinda degerlendirilir (Nimmo, 1970:

40).
2.2.7 Mitingler

Biiyiik salon toplantilar1 ile binlerce kisiyi bir araya getirmek her siyasinin
hedefidir, ¢ok biiyiik kalabaliklar giic gosterisi olarak algilandigindan partililerle
liderlerini bir arada tutan duygusal bir ortam da olustururlar. Daha c¢ok partililerin
katilmasi kiigiik bir sonug i¢in ¢ok para harcanmasi elestirilerine de yol agmaktadir.
Ancak gosterinin bilyiikliigii kararsizlarin kazanilmasinda etkili olabilir (Giirkan,

1997: 77).

Biiyiik halk toplantilar1 ve se¢cim gezilerinde aday halkla yakin temas kurma
olanagina sahiptir. Bir¢ok se¢cmenin elini sikar, kii¢iik cocuklar sever, sakalasir. Bu
faaliyetler haber degeri de tasidigindan kitle iletisim araglarinda da rahatlikla yer
bulabilmektedir. Bu tiir kigisel iletisim ortamlar1 aday imajinin olusumunda
yardimsever, sicak, halktan biri gibi 6nemli degerlendirme Olg¢iitlerini se¢mene
gecirmede onemli firsatlar vermektedir. Adayin sozlii mesajlarina ek olarak beden
dili, enerjisi, goz temasi, giyimi aday imaji olusumunda Onemli etkenler olarak

disiiniilmektedir (Uztug, 1999: 129).
2.3 SIYASAL KAMPANYANIN iMAJI

Kamuoyu oniine siiriikkleyici ve etkileyici bir kimlikle ¢ikmak isteyen
herkesin Oncelikle vizyon sahibi olmasi gerekir. Bunun ilk yolu ise entelektiiel bir

goriiniim kazanmaktir. lyi bir imaj hedef secmen Kkitlesi iizerinde olumlu bir etki
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uyandirmak acgisindan son derece Onemlidir. Imaj, insanlara kendinizi gercekte
olmadiginiz gibi gosterip aldatmak icin degil, kim oldugunuzu ve bagkalarina neler
sunabileceginizi diiriist, samimi ve acik bir sekilde ifade etmek icin kullanilan
yardimci bir aractir. Pek cok siyasi kampanyanin hedefi yeni bir imaj belirlemek
veya mevcut imaji olumlulagtirmak ve diizeltmektir. Eger bir adayin imaji
degistirilmek isteniyorsa kesinlikle mevcut imajin tam =zttt olan bir imaj
yaratilmamalidir. Boyle bir durum kamuoyunun giivenini sarsabilir. Ayrica imaj
degisikliklerinde rakipleri taklit etmekte kampanyayr olumsuz etkileyebilir. imaj
belirlemede veya diizeltmede koklii degisikliklerden cok, yumusak gecisler
kullanilmalidir (Tan, 2002b: 112-113).

Politik pazarlama uygulamalarinda politik iiriinle ilgili imaj se¢imleri {i¢

farkli unsurdan olusur (Ciftlikci, 1996: 217-218):

e Parti Imaji: Hem geleneksel parti imajini hem de siyasi partinin bir se¢cimde
ortaya atmaya calistigi 6zel bir imaj1 icerir. imaj, siyasi partinin esit olarak,
hem partinin geleneksel noktalarin1 hem de kampanya 6zel konularin1 hesaba
katacagi sekilde dizayn edilebilir. Parti imajinin iletilmesinde partinin artan
miktarda 6z imajin sanatsal olarak dizayn edilen logolarla veya uygun parti

renkleriyle desteklemek gerekir.

e Lider Imaji: Politik iiriiniin diger bir parcasi olan lider imaji, giiniimiiz
kampanyalarinda artan bir sekilde 6n plana ¢ikmaktadir. Kalite aragtirmalar
yapilarak partinin basini ceken adayimn zayif ve kuvvetli oldugu yonler ortaya

cikarilmakta ve gereken 6nlemler alinmaktadir.

e Parti Programi Imaji: Siyasi partinin imaj cahismalarim yiiriittiigii diger bir
unsur da parti programidir. Siyasi partiler cogu kez yapilacak isleri
belirlemek, kamuoyuna sunmak, ikna etmek, sonra da uygulamaya gecirmek
durumundadirlar. Ulkenin bazi sorunlarina oncelik tanmmasi, iktisadi
kalkinmada belirli bir modelin benimsenmesi, tercihlerin yapilmas,
toplumsal ya da Kkiiltiirel alanda belirli sorunlara o6ncelik taninmasi ya da

taninmamasi, iilkenin diinya diizeyindeki iliskilerini belirli bir cerceve i¢inde
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ayarlamasi, iilkenin imkéanlariyla siyasi partinin programinin ve bu programin

uygulanmasinin unsurlarini olusturur.

Bir kampanyanin hedefi belirlenirken parti uzmanlar politik {iriiniin {i¢
unsuru arasinda uygun bir denge kurmaya calisirlar. Bu li¢ unsurun 6nem sirasi
kampanyanin caligmalar1 sirasinda degistirilebilir. Kampanya i¢in zamanlama,
kampanyanin araglari, medyanin ilgisini ¢ekmek ve se¢men destegini maksimum
yapmaya calismak, kampanya organizasyonu ve ana adaylarin faaliyetlerini
belirlemek, kampanya faaliyetlerinin hangi sathada maksimum ortaya ¢ikacagini

belirlemek gibi sorunlarla ilgili kararlar olduk¢a 6nemlidir.
2.4 S'YASAL KAMPANYA YONETIMI

Secimlerde kampanya, siyasi parti yonetimiyle ve adayla devamli goriiserek
yapilanlar1 ve yapilacaklari analiz eden bir yonetici veya ortak yonetim tarafindan
idare edilir. Kampanya yoneticisi genellikle parti lideri tarafindan atanir. Adayin
secim kampanyas: donemi boyunca bir de karargdh merkezine ihtiyact vardir.
Karargah merkezi, kampanya boyunca ziyaretcilerin agirlanabilecegi, toplantilarin
yapilabilecegi ve talimatlarin verilebilecegi, bir siireligine kiralanan bir biiro veya
otel kati olabilir. Ayrica, merkezde rakiplerin calismalan1 yakindan takip edilip
raporlanabilir. Bunlar disinda kampanya yiiriitiiliirken finansmanin da iyi bir sekilde
organize edilmesi gereklidir. Ciinkii secim kampanyas1 ciddi maliyetler getiren bir
siirectir. Kampanyaya ayrilan biitgce ayarlanmali ve harcamalar 6nem sirasina gore

yapilmalidir (Tan, 2002a: 118-119).

Secimlerde kampanya, siyasi parti yonetimiyle ve adayla devamli goriiserek
yapilanlar1 ve yapilacaklari analiz eden bir yonetici veya ortak yonetim tarafindan
idare edilir. Kampanya yoneticisi genellikle parti lideri tarafindan atanir. Adayin
secim kampanyasi donemi boyunca bir de karargdh merkezine ihtiyacit vardir.
Karargah merkezi, kampanya boyunca ziyaretcilerin agirlanabilecegi, toplantilarin
yapilabilecegi ve talimatlarin verilebilecegi, bir siireligine kiralanan bir biiro veya
otel kati olabilir. Ayrica, merkezde rakiplerin calismalan1 yakindan takip edilip

raporlanabilir. Bunlar disinda kampanya yiiriitiiliirken finansmanin da iyi bir sekilde
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organize edilmesi gereklidir. Ciinkii secim kampanyasi ciddi maliyetler getiren bir
siirectir. Kampanyaya ayrilan biitce belirlenmeli ve harcamalar 6nem sirasina gore

yapilmalidir.
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UCUNCU BOLUM

UNIVERSITE OGRENCILERININ POLITiK PAZARLAMA
UYGULAMALARININ DEMOGRAFIK FARKLILIKLARIN
TESPITINE YONELIK BiR ARASTIRMA: UNIVERSITE
OGRENCILERIi UZERINE

Caligmanin ilk iki boliimiinde politika kavramina, politik pazarlama tanimina,
politik pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki farklara, politik pazarlama
karmasina ve secim kampanyalarina ayrintili olarak yer verilerek, ¢alismanin teorik

kismi ortaya konulmaya calisilmistir.

Calismanin  {iciincii  boliimii  olan bu bolimde, Nigde Universitesi
ogrencilerinin politik pazarlama uygulamalarina yonelik egilimleri belirlenmek iizere
yapilan saha calismasindan elde edilen verilerin analizi sonucu ulasilan bulgular
aciklanmaktadir. Bu boliimde, 6ncelikle arastirmanin 6nemi, modeli ve hipotezler ile
arastirmanin metodolojisine iliskin bilgiler yer almaktadir. Ayrica, saha arastirmasi
sonucunda elde edilen verilerin analizi, ulagilan bulgular ve hipotez testlerinin

sonuglarina iligkin degerlendirmeler de bu boliimde incelenmektedir.
3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Nigde Universitesi Fakiiltelerinde egitim goren ogrencilerin, siyasi partiler
tarafindan icra edilen mitingler, televizyon programlari, goniillii calismalar, hediyelik
esya ve yardimlar vb. politik pazarlama faaliyetlerinden etkilenme diizeylerini

113

arastirmak amaciyla hazirlanan Politik Pazarlama ve Politik Pazarlama
Uygulamalarina Yonelik Egilimlerin Nigde Universitesi Ogrencileri Uzerine Etkisi”
konulu arastirma, se¢cmenlerin demografik yapilarin1 da goz oniinde bulundurarak
hazirlanmustir.  Arastirma, Nigde Universitesinde ogrenim goren cesitli yas
araliklarindaki gen¢ secmenler {iizerinde, fakiilte durumlari, cinsiyetleri, yas
durumlan ve gelir diizeyleri goéz Oniinde bulundurularak gerceklestirilmistir. Siyasi

partilerin oy potansiyellerini arttirmak ve mevcut oy potansiyellerini korumak

maksadiyla girismek zorunda olduklar1 ve giiniimiizde profesyonel destege ihtiyac
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duyduklart politik pazarlama faaliyetleri, kitle iletisim araglarimin yogun olarak
kullanildig1 giiniimiizde, halki bilgilendirmek, yeni yandaslar bulmak icin oldukca
onemli bir konuma gelmistir. Bu kapsamda; se¢menler siyasi partiler tarafindan
yapilan ve yapilacak faaliyetleri gorerek, dinleyerek ve okuyarak daha net kararlar
alabilmektedir. Egitim seviyesinin hizla arttig1, bilgiye ulasmanin ¢ok kolay oldugu,
sosyal medyanin insanlarin ilgisini ¢ektigi giiniimiizde, kiiresellesen diinyanin tim
verilerine hizla ulasma imkén1 artmistir. S6z konusu bilgiler se¢menlerin, kendi ¢ikar
ve menfaatleri dogrultusunda oy vermesini kolaylastirmakla birlikte, siyasi partilere
olan giivenlerinin ve inang¢larinin artmasimi saglamaktadir. Yapilan arastirma,
secmenlerin, siyasi partiler tarafindan uygulanan politik tutundurma faaliyetlerinden
ne kadar etkilendigini ortaya koymaktadir. Elde edilen tiim veriler, siyasi partilerin
icra edecekleri tutundurma faaliyetlerini, hangi yone kanalize etmeleri gerektigini
gostermekle birlikte, secmenlerin demografik yapilarina uygun hangi yontemleri
kullanmalar1 gerektigini gosterecektir. Boylece siyasi partiler tarafindan, gereksiz
zaman ve para kaybi Onlenebilecek, etkili politik pazarlama yontemleri

secilebilecektir. Bu amag¢ dogrultusunda alt amaglar su basliklar altinda olusturabilir:

e Gen¢ secmenlerin tercih edilen siyasi partiye gore tutundurma
karmasindan(parti veya liderle ilgili televizyonda yayinlanan haberlerden,
yazili basinda yayinlanan haberlerden, siyasi parti lideri tarafindan
diizenlenen mitinglerden, billboardlar da yayinlanan reklamlardan, siyasi
partilerin dagittig1 hediyelik esya ve yardimlardan)etkilenmeleri arasinda

farkliligin olup olmadiginin belirlenmesi,

e Geng secmenlerin, kendilerine yakin gordiikleri siyasi partitMHP, CHP,
AKP, DP, SP) ve lidere yonelik hissettikleri baglilik ve giiven diizeylerinin

belirlenmesi,

¢ Gen¢ se¢menlerin yas, fakiilte, cinsiyet, gelir durumlan ve politik pazarlama
faaliyeti icra eden SP, MHP, CHP, AKP ve DP’nin hangisinden daha cok

etkilendigi arastirilacak,
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¢ Geng secmenlerin, iilkenin giindemini olusturan siyasal gelismeleri hangi
yaym organlariyla(parti yayinlariyla, internet iizerinden, gazetelerle, TV

haberleriyle, radyo haberleriyle) takip ettiklerinin belirlenmesi,

® Geng secmenlerin, siyasi partilerin secim donemlerinde yaptiklar1 siyasal
katilim(mitinglere, siyasi partinin toplantilarina, siyasi parti adaylariin ev ve
i yeri ziyaretlerine, siyasi parti adina secim donemlerinde goniillii olarak
caligmalara, siyasi partinin se¢im biirolarin1 ziyaret etmelere)diizeylerinin

belirlenmesi.

e Siyasal iirlin bilesenlerinin(partinin ideolojisine, liderine, adaylarma,
programina, partinin ge¢mis calismalarina) Ogrenciler tarafindan siyasal

tercihteki yerini belirlemeye yonelik hedeflerin saptanmasi,
3.2 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLILIKLARI

Ulkemizde herhangi bir yerel ya da genel segimlerde oy kullanmanin kosulu
18 yasinda olmaktir. Bu nedenle bu ve benzeri arastirmalarin ana kiitlesini 18 yag ve
lizerinde bulunan tiim toplum olusturmaktadir. Nigde Universitesi 6grencileri iizerine
yapilan bu ¢alismanin ana kiitlesini s6z konusu iiniversitenin 6grencilerinin tamami
olusturmaktadir. Nigde Universitesi Merkez Ogrenci Isleri’nden alinan ve 2013-2014
Egitim Ogretim yilma ait 6grenci sayisimn tamami 20.608’dir. Ancak, bu
Ogrencilerin hepsine ulasmada ortaya ¢ikan zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle
calisma fakiiltelerle sinirlandirilmistir. Bu aragtirmanin 6nemli kisitlarindan biridir.
Arastirmanin bir diger kisit1 ise, sadece iiniversite dgrencileri iizerinde calismanin
yapilmis olmasidir. Oysa siyaset pazarlamasi konusunda yapilan bir calismanin
toplumun diger kesimlerini de icine alacak sekilde daha genis kitlelerde yapilmasi
daha saglikli sonuclar verecektir. Ciinkii bir toplumda siyasi parti tercihinde bulunan
secmenler, 18 yas iistii olmak iizere ¢ok farkli yas gruplarindan, farkli kesimlerden
olusmaktadir. Caligma evreninin olusturulmasinda 6grencilerin 6grenim gordiikleri
fakiilteler 7 ana grupta ele alinmigtir. Bunlar; Fen-Edebiyat, Miihendislik, Mimarlik,
Iletisim, iktisadi ve Idari Bilimler, Tarim Bilimleri ve Teknolojileri ve Egitim

Fakiiltesi’nden olusmaktadir.
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3.3 ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Arastirmanin metodolojisi kisminda; arastirmanin modeline, arastirmada
kullanilan veri toplama yontemine, ana kiitlenin belirlenmesi ve 6rneklem secimi

siirecine, anket sorularinin hazirlanarak gelistirilmesi asamalarina deginilmektedir.
3.3.1 Arastirmada Kullanilan Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmanin gecerliligi ve giivenilirligi icin literatiir taramasi1 yapilarak,
anket formu en sade hale getirilmistir. Arastirma i¢in hazirlanan anket formu Ek-1’de
gosterilmekte olup, 7 kistmdan olusmaktadir. Anket formunu olusturan 1, 2, 3, 6 ve
7. boliimler DEMIRTAS (2010)’1n calismasindan uyarlanmistir. Anket formunun 6.
ve 7. bolimiinde 6grencilere tek secenekli kapali uglu sorular yoneltilmistir. Bu
sorular icerisinde se¢menlere; kendilerine en yakin gordiikleri siyasi partiler, yakin
goriilen siyasi partinin bir sonraki secime girmemesi durumunda hangi partiye oy
verecekleri sorular1 yoneltilmistir.1. bolimde, ‘Siyasal Katilim’, 2. bolimde, 11
ifadeden olusan se¢menlerin siyasi parti ve lidere baghlik diizeyleri, partiye ve lidere
giiven diizeyleri, siyasal giindemin takip edilmesi ve takipte kullanilan medya
araclarinin  belirlenmesine yonelik sorular yoneltilmistir.3.boliimde, ‘Siyasal
Uriin’bilesenlerinin segmenler tarafindan siyasal tercihteki yerini belirlemeye yonelik
5 ifade, 5’1i likert 6lgegi ile sorulmustur. 4. boliimde, ‘Siyasal Fiyat’ alt karmasinin
siyasal tercihteki ©nemini belirlemeye yoOnelik 4 ifade Niffenegger (1989)
calismasindan yararlanmilmistir. 5. boliimde, siyasal tutundurma karmasi unsurlarinin
secmen tercihlerini etkileme diizeylerini belirlemeye yonelik 14 ifade 5°’li likert
oleegi ile sorulmustur. Bu ifadeler ise, Inal vd. (2003), Kalender (2000),
Domenach(1969), Cubukcu (2005)’nun calismalarinda belirttikleri tutundurma
karmasi unsurlar1 goz 6niinde bulundurularak hazirlanmistir. Anketin son boliimiinde
cevaplayicilarin demografik bilgilerini ortaya ¢ikarmak maksadiyla yas, cinsiyet,
gelir diizeyi, fakiilte durumuna iliskin sorular yoneltilmistir. Anket formu Nigde

Universitesi’'nde 11-20 Aralik 2013 tarihleri arasinda uygulanmistir.
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3.3.2 Arastirmamin Modeli

Bu arastirma icin Oncelikle betimsel analiz yontemi kullanmilmistir.
Arastirmanin ilk boliimiinde, konu ile ilgili bilgi kaynaklarinin taranmasi modeli esas
almmigtir. Bu cercevede politik pazarlama kavrami literatiir calismasiyla
aciklanmustir. Ikinci boliimde ise, siyasal kampanyalar ve secmen davranislari ile
siyasi partiler tarafindan icra edilen siyasal kampanya faaliyetleri ayrintili olarak
incelenerek, genel degerlendirmelere yer verilmistir. Calismanin iiclince boliimiinde
anket calismasindan faydalanilmistir. Bu amagla hazirlanan anketler, Nigde
Universitesinde bulunan 6grencilere uygulanmis ve sonuglar degerlendirilmistir.
Arastirma modeli; demografik yapinin, reklam ve tamitim faaliyetleri ile siyasi

partiler tarafindan icra edilen faaliyetlerden etkilenme durumunu ortaya koymaktadir.
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Sekil 3.1 Arastirmamin Modeli

PAZARLAMA

Etki Durumn
Reklam ve Tamitim

1TV
2. Afis
3. Radvo

4. Toplant

5. Tarhsma
Programlan

6. Internet

7. Gazete

8. Aday Konusmalar
9. Aday Biigiterl
Siyasi Faaliyetler
1. Lider K. onugmalar:

. Demografik Yam
2. Parti Ideolopsi
3. Parti Lideri 1. Cinsivet Durumu
4. Sosyal Faaliyetler 2. Yas Durumm
5. Gitven Duygusu 3. Gelir Durumu
6. Baghlik Duvgusu 4. Faldilte Durumu
7. Siyasal Katihm

¥_ Siyasal Tutondurma

Kaynak: KAPLAN, Engin (2013), "2011 Genel Se¢imlerinde, AKP ve CHP Partileri
Tarafindan Uygulanan Politik Tutundurma Yontemlerinin Ankara ili
Secmenleri Uzerindeki Oy Etkisi", Yiiksek Lisans Tezi, Atilim Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara

3.3.3 Arastirmanin Hipotezleri

Geng secmen tercihlerinin siyasal pazarlama karmasi acisindan analizine
yonelik hazirlanan bu g¢alismanin temel amaci, Ogrencilerin tercihlerinde hangi
kriterlere deger verdigini belirlemek ve belirli 6zellikler itibariyle birbirleri arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigim tespit etmektir. Bu acidan arastirmanin
hipotezleri siyasal pazarlama karmasina yonelik olarak hazirlanmis, anket
calismasinda 6grencilere yoneltilen diger sorular ise, bulgular kisminda ayrica analiz
edilerek yorumlanmistir. Geng se¢menlerin siyasal faaliyetlere katilip katilmadiginin

belirlenmesi, demografik ozellikler ve yakin gordiikleri siyasi partiler itibariyle
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Ogrenciler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin arastirilmasi onemli bir

konudur.

Polat vd. (2004) ¢alismalarinda, secmenlerin demografik 6zellikleri acisindan
siyasal katilim boyutlarina iligkin anlamli bir farklilik olup olmadigim arastirmis ve
calismaya katilan se¢cmenlerin %58’ inin mitinglere katilmadigi, %74 iiniin se¢im
biirosunu ziyaret etmedigi ve %87’sinin ev, isyeri ve kahvehane toplantilarina

katilmadig1 bulgusuna ulagmislardir (Polat vd. 2004: 55).

Inal vd. (2003) ise gahiymasinda segmenlerin siyasal faaliyetlere katilma
diizeylerinin belirlenmesine yonelik elde ettikleri bulgulara gore se¢gmenlerin biiyiik
bir boliimiiniin siyasal faaliyetlere katilmadigi sonucuna ulasmiglardir. Bu sonuclar
itibariyle calismanin ilk hipotezi 6grencilerin siyasal katilim diizeylerine yonelik

olusturulmustur (Inal vd.2003: 57 ).

HI: Gen¢ se¢menlerin demografik ozellikleri itibariyle siyasal
katilim(mitinglere katilma, siyasi partinin toplantilarina katilma, siyasi partinin
adaylarinin ev ve is yeri ziyaretlerine katilma, siyasi parti adina se¢cim dénemlerinde
goniillii olarak ¢alisma ve siyasi partinin secim biirolarini ziyaret etme) diizeyleri

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H1a: Geng secmenlerin cinsiyetleri agisindan, desteklenilen parti adina se¢im
donemlerinde goniillii calisma seklindeki siyasal katilim boyutu anlamli bir farklilik

olusturmaktadir.

H1b: Geng¢ secmenler arasinda gelir durumlarn itibariyle parti toplantilarina

katilim diizeyleri agisindan anlaml bir farklilik vardir.

Hlc: Geng secmenlerin egitim gordiikleri fakiilte durumlart ile mitinglere

katilma acisindan, aralarinda anlamli bir farklilik vardir.

H1d: Geng se¢cmenlerin yas durumlari agisindan, desteklenilen siyasi partinin
secim biirolarini ziyaret etme seklindeki siyasal katilim boyutu anlamhi bir farklilik

olusturmaktadir.
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H2: Geng se¢cmenlerin siyasi parti tercihleri ile siyasal katihm diizeyleri

arasinda anlamh bir farklilik vardir.

Siyasal pazarlama iiriin alt karmasina yonelik olarak; Sitemboliikbagi (2001)
calismasinda se¢menlerin tercihlerini etkileyen uriin boyutlarim ideoloji, lider,
adaylar ve gecmis icraatleri olarak nitelendirmis ve secmenlerin demografik
ozelliklerine yonelik olarak bu dort boyutu incelemistir. Akgiin (2007) calismasinda
secmenlerin oy verdikleri partilere gore siyasal tercihlerinin nedenlerini incelemis ve
MHP’li ve CHP’li se¢menlerin diger partili secmenlere gore daha ¢ok ideolojik
yonde oy kullandiklarini, AKP’ye oy veren se¢menlerin bu partiyi halka yakin
bulmasi ve liderini begenmesinden dolayi tercih ettigini, Geng Parti’ye oy verenlerin
ise deneme amacli oldugunu, gecmis icraatlere yonelik oy vermede ise DYP’li

se¢cmenlerin ilk sirada oldugu bulgusuna ulagmistir.

Tan (2002a) calismasinda; se¢menlerin siyasi partide aradiklart en onemli
ozellikleri; partinin ideolojisi, partinin lideri, partinin kadrosu, partinin programi,

partinin gecmis icraatlar1 ve partinin demokrasi anlayisi olarak ifade etmektedir.

Sitemboliikbasi (2004a) calismasinda 1995, 1999 ve 2002 genel se¢cimlerinde
segmenlerin parti tercih nedenlerini arastirmig ve arastirma sonuglarina gore
segmenlerin parti tercihlerini, lider, icraat ya da partinin adaylarindan daha cok
ideolojik nedenle yaptigini belirtmistir. Bu agiklamalar itibariyle siyasal iiriin alt

karmasina yonelik gelistirilen hipotezler su sekilde olusturulmustur:

H3: Genc secmenlerin demografik oOzellikleri acisindan siyasal iiriin
karmasindan(ideoloji, lider, adaylar ve gecmis calismalar) etkilenme diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H3a: Geng¢ se¢menlerin cinsiyet durumu, partinin ideolojisine oy verme

acisindan anlamli bir faklilik olugturmaktadir.

H3b: Gen¢ se¢menlerin yaslar itibariyle, partinin liderine oy verme

diizeyleri agisindan anlaml bir farklilik olugturmaktadir.
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H3c: Geng se¢cmenlerin gelir durumu, partinin programina oy verme

acisindan anlamli bir faklilik olugturmaktadir.

H3d: Genc¢ se¢cmenlerin gelir durumu, partinin gecmis calismalarina oy

verme ag¢isindan anlamli bir farklilik olusturmaktadir.

H4: Geng se¢gmenlerin siyasi parti tercihlerine gore siyasal iiriin karmasindan

etkilenme diizeyleri agisindan anlamli bir farklilik vardir.

Siyasal fiyat alt karmasina yonelik gelistirilen sorular ise Niffeneger
(1989)’in calismasinda bulmus oldugu {i¢ boyutun soru haline getirilmesiyle elde
edilmistir. Yazar c¢alismasinda, siyasal fiyatin {i¢ alt bilesenden olustugunu
belirtmekte olup, bu bilesenleri ekonomik maliyetler, psikolojik maliyetler ve ulusal
imaj etkileri seklinde ifade etmektedir. Siyasal fiyat boyutuna yonelik gelistirilen

hipotezler su sekildedir:

H5:Geng secmenlerin  sahip oldugu demografik 6zelliklerine gore
algiladiklar1 siyasal fiyat unsurlari(siyasi partiler tilkenin biitiinliigiine aykir1 faaliyet
ve politikalar, etnik temelli sorunlara yonelik politika ve faaliyetler, dini temelli
sorunlarin ¢oziimiine yonelik politika ve faaliyetler iiretirler ve siyasi partinin
iktidara gelmesi durumunda iilkenin uluslar aras1 imajinin artacagina dair olan inang)

arasinda anlamh bir farklilik vardir.

HS5a: Geng secmenlerin cinsiyet durumu, iilkenin biitiinliigiine aykir1 faaliyet

gosteren partilere oy verme agisindan anlamli bir faklilik olusturmaktadir.

HSb: Gen¢ se¢menlerin yas durumu, dini temelli sorunlarin ¢éziimiine
yonelik politikalar {lireten partilere oy verme acisindan anlamhi bir faklilik

olusturmaktadir.

HS5c: Genc¢ se¢cmenlerin gelir durumu, siyasi partinin iktidara gelmesi
durumunda tilkenin uluslar arasi imajinin artacagina olan inang agisindan anlamli bir

faklilik olugturmaktadir.
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HS5d: Geng secmenlerin fakiilte durumu, etnik temelli sorunlara yonelik

politikalar iireten partilere oy verme acisindan anlamli bir faklilik olusturmaktadar.

H6: Geng secmenlerin tercih ettikleri siyasi partiler agisindan algilanan

siyasal fiyat unsurlar1 acisindan aralarinda anlaml bir farklilik vardir.

Siyasal tutundurma karmasina yonelik yapilan gecmis calismalar
incelendiginde; Inal vd. (2003), tutundurma araglarmin se¢menlerin oy verme
tercihlerine olan etkilerini incelemis ve secmenlerin tercihlerini en ¢ok etkileyen
tutundurma karmast bileseninin TV’deki acikoturum, tartisma programlari ve
yorumlar olduguna ulasmislardir. Se¢menlerin en az etkilendikleri tutundurma
bilesenleri ise partilerin dagittigi hediye ve ikramlar, posta mesajlari, cep telefonu
mesajlar1 ve parti balonlar1 olarak bulunmustur. Kalender (2003) arastirmasinda;
iletisim araglarimin se¢menin karar alma siirecindeki etkilerini incelemis ve bu
araclarin onem diizeyine gore siralanmasinda; televizyon ve gazete yayinlar ile parti
mitingleri ve adayin se¢meni ziyaretinin dier araclara gore daha 6nemli oldugu
sonucuna ulagsmistir. Tan (2002a) calismasinda se¢gmenlerin ilgisini en ¢ok ceken
siyasi parti ¢alismalarinin sirasiyla; partilerin asir1 vaatlerden kacinmalari, TV deki
acik oturumlar, acik hava mitingleri, TV tanmitim programlari, ev ziyaretleri, partinin
tanitict basin ilanlar1 ve partilerin bagis ve hediyeleri olarak belirlemistir. Polat vd.
(2004) calismalarinda, secmenlerin demografik 6zellikleri itibariyle medya
araclarimin  dikkat c¢ekmesine yonelik farkliliklart ortaya ¢ikarmiglardir. Bu
calismalarinda televizyondaki siyasi icerikli haber, yorum ve reklamlarin diger
medya araglarindan daha fazla dikkat ¢ektigi, ayrica segmenlerin yaslari, cinsiyetleri,
O0grenim diizeyleri acisindan da bu araglarin dikkat ¢ekmesinde anlamh farkliliklar
olustugu bulgusuna ulagmiglardir. Bu caligmalarin dogrultusunda siyasal tutundurma

karmasina yonelik hazirlanan hipotezler su sekildedir:

H7: Geng secmenlerin demografik ozellikleri itibariyle siyasal tutundurma
karmasindan(TV’de yayinlanan siyasal haberler, mitingler, ev ve is yeri ziyaretleri,
yazili basinda yayinlanan haberler, dagitilan hediyelik esyalar, goniillii ¢calisanlarin
kap1 kap1 dolagmasi, billboardlar da yayinlanan reklamlar, diizenlenen mitingler, afis,

bayrak ve resimlerle caddelerin siislenmesi, partilerin yolladig1 e-postalar ve
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partilerin web siteleri)etkilenme diizeyleri acisindan aralarinda anlamh bir farklilik

vardir.

H7a: Gen¢ se¢cmenlerin cinsiyet durumu, parti veya liderle ilgili
televizyonda yayinlanan haberlerden etkilenme diizeyleri agisindan anlamli bir

faklilik olugturmaktadir.

H7b: Gen¢ se¢menlerin gelir durumu, siyasi parti lideri tarafindan
diizenlenen mitinglerden etkilenme diizeyleri acisindan anlamli bir faklilik

olusturmaktadir.

H7c: Gen¢ secmenlerin fakiilte durumu, parti veya liderle ilgili yazili
basinda yayinlanan haberlerden etkilenme diizeyleri acisindan anlamli bir faklilik

olusturmaktadir.

H7d: Gen¢ se¢menlerin yas durumu, siyasi partinin goniillii ¢alisanlarinin
kap1 kapt dolagsmasi acisindan etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir faklilik

olusturmaktadir.

H7e: Geng se¢menlerin yas durumu, billboardlar da yaymlanan reklamlardan

etkilenme diizeyleri agisindan anlamli bir faklilik olusturmaktadir.

H7f: Geng secmenlerin gelir durumu, siyasi partilerin se¢im donemi dagittig
hediyelik esya ve yardimlardan etkilenme diizeyleri acisindan anlamli bir faklilik

olusturmaktadir.

HS8: Geng secgmenlerin siyasi parti tercihleri ile siyasal tutundurma

karmasindan etkilenme diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.
3.3.4 Arastirmanmin Ana Kiitlesi

Nigde Universitesi 6grencileri iizerine yapilan bu ¢alismanim ana kiitlesini séz
konusu Nigde Universitesi’nde 6grenim goren oOgrencilerin 6grenim gordiikleri
fakiilteler 7 ana grup seklinde calisma evrenini olusturmaktadir. Bunlar; Fen-

Edebiyat, Miihendislik, Mimarlik, Iletisim, Iktisadi ve Idari Bilimler, Tarim Bilimleri
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ve Teknolojileri ve Egitim Fakiiltesi’nden olugsmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda calisma

evrenini olusturan fakiilteler ve 6grenim goren 6grenci sayilan asagidaki gibidir:

Tablo 3.1: Orneklemin Belirlenmesine Yonelik Veriler

2013- .
. 2014 Orneklem Olusan
Fakilteler Ogrenci Yiizdesi Orneklem
Sayilari

Egitim Fakiiltesi 2.183 17,7 68
Miihendislik Fakiiltesi 2.793 26.6 102
Mimarlik Fakiiltesi 41 4,7 18
[letisim Fakiiltesi 29 2.9 11
LIB.F 2.891 14,6 56
Fen-Edebiyat Fakiiltesi 2.230 28,1 108
Tarlfn B%hmlerl ve Teknolojileri 60 5.5 21
Fakiiltesi
Toplam 10.227 100,0 384

3.3.5 Ornek Capimn Belirlenmesi

Kota orneklemesi, ana kiitlenin son derece biiyiik, arastiricinin imkanlarinin
son derece kisitli oldugu durumlarda kullanilan yontemlerden birisidir. Tesadiifl
olmayan Orneklem yOnteminde secim islemi siibjektiftir. Arastirmaci kimlerle
goriisecegini veya kimlerin gozlemlenecegini kendisi belirler. Kaynaklarin sinirl
oldugu ve orneklem cercevesinin belirlenemedigi durumlarda tesadiifi olmayan
ornekleme giindeme gelir. Ayrica ana kiitlenin homojen oldugu durumlarda da

tesadiifi olmayan 6rneklem metoduna bagvurulur(Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 66).

Arastirmada, tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden birisi olan kota
orneklemesi kullamlmistir. Arastirmada ana kiitle birimlerinin 6rnek kiitleye se¢ilme
ihtimalinin belirli olmadig1 6rnekleme yontemlerini kapsayan, ihtimalsiz 6rnekleme
yontemlerinden, kolayca Ornekleme yontemi kullanilarak anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Hizli ve ucuz yoldan veri elde etmenin en kestirme yolu olan
kolayca oOrnekleme yontemi, secimi biiyiik Olciide goriismeciye birakmistir. Bu

yontem geregi, uygun goriilen segmenlere anket uygulanmaistir.
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Yapilan calismada kota, 2013-2014 Nigde Universitesi Ogrenci Islerinden
alman Ogrenci sayilar1 goz Oniinde bulundurularak hazirlanmistir. Arastirmada
hareket noktasi olarak kabul edilebilir maksimum hata diizeyinin -/4+0.05’lik diizeyi
asmamasit benimsenmistir. Bu diizeyin benimsenmesi, herhangi bir ana kiitle
parametresinin gercek degerinin, orneklemden hesaplanan degerden maksimum -
/+0.05’1lik bir sapma gosterecegi anlamina gelmektedir. Buna ek olarak calismada
0.95’lik giiven diizeyi yeterli bulunmustur. Orneklem hacminin hesaplanmasinda

asagidaki formiil kullanilmistir.

2
"= zZ". f.q
e
Burada,
n : Orneklem hacmi
e : Hata diizeyi
Z : Belirli bir giiven diizeyine karsilik gelen standart normal dagilim
degeri (tablo degeri: 1.96)
p : Ana kiitlede belirli bir 6zelligi tasityanlarin yiizdesi
q : Ana kiitlede belirli bir 6zelligi tasimayanlarin yiizdesi

p ve q’nun alabilecegi degerler konusunda 6n bilgi olmadig1 durumlarda p ve

q 0.50 olarak kabul edilmektedir.

Bu veriler 1s181nda 6rneklem hacmi;

_ (196)*(0:50)050) _
T 00s) T

Bu sayi istatistiksel yeterliligi saglamaktadir.
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3.3.6 Veri Toplama Yontemi

Birinci dereceden bilgilere ulasmak maksadiyla veri toplama yontemlerinden

anket yontemi tercih edilmistir.

Anket, bir arastirma projesinin amacina ulasabilmesi i¢in gerekli olan verileri

iretme ve su yliziine ¢ikarma aracidir (Nakip, 2003: 97).

Anket yontemi, elde etmeyi amacladigimiz bilgilere, daha kolay, daha hizli,

daha ucuz ve daha dogru bir sekilde ulasabilmeyi saglamaktadir(Bas, 2001: 22).

Nigde Universitesi ogrencileri iizerinde veri toplamada sdyle bir yontem
izlenmistir: 11-20 Aralik 2013 tarihleri arasinda Nigde Universitesinde her
fakiiltedeki oOgrencilerle, yiiz ylize goriisme yoOntemiyle toplam 384 anket
uygulanmistir.  Ayrica anketin agiklama bdliimiinde kisisel bilgilere ihtiyac
duyulmadigr (adi, soyadi, telefon numarasi vs.) Ozellikle vurgulanarak gercekei

cevaplar alinmasina calisilmistir.
3.4 ARASTIRMAYA YONELIK GENEL DEGERLENDIRMELER

Bu boliimde, ilk olarak anket caligmasina katilan 6grencilerin anket yoluyla
toplanarak cetvellenmis olan verileri kullanilarak Oncelikle basit istatistiki

hesaplamalar yapilmistir. Bu kapsamda verilere ait frekans dagilimlan ¢ikarnlmistir.

Ankette bulunan likert dlcegine gore hazirlanmis olan sorulara i¢ tutarliligin
Olctimlenebilmesi maksadiyla giivenilirlik analizi uygulanmistir. Ayrica demografik
degiskenlerin temin edilen verilerle olan iliskilerini ortaya koymak maksadiyla
ANOVA testi ile Bagimsiz Orneklem T testi uygulanmustir. Pearson Korelasyonu ile
geng secmenlerin partilere duyulan giiven ve partilere hissedilen baghlik diizeyleri
ile siyasal giindemin takibi ve desteklenen parti hakkinda bilgi sahibi olma

degiskenleri arasindaki iliskiler incelenmeye calisilmistir.

Ayrica bu boliimde, siyaset pazarlamasinda etkili oldugu diisiiniilen araclarin
secmen olarak 6grencilerin tercihleri iizerindeki etkisinin ne diizeyde olduguna dair

bulgulara deginilmekte, 6grencilerin bazi sosyo-demografik ozellikleri ile siyaset
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pazarlamasinda etkisi olabilecek araclar arasinda iligkiler olabilecegini ongdren
hipotezlere iliskin analiz sonuclarina yer verilmektedir. Veriler 0.05 anlamlilik

diizeyi kriter alinarak analize tabi tutulmustur.
3.4.1 Arastirmanin Bulgular:

384 kisiden olusan Orneklem Kkitlesine uygulan anketlerin cetvellenmis
verilerinin degerlendirilmesi sonucunda elde edilen sonuglar asagida ayrintili olarak

aciklanmastir.
3.4.2 Arastirmanin Giivenilirligi

Elde edilen verilere istatistiksel analizler uygulanmadan ©nce anket
sorularinin giivenilirligini 6lgmek gerekmektedir. Giivenilirlik temel olarak, bir dlgek
tekrarlandig1 zaman aym Ol¢iimii verdigi siirece giivenilir sayilir anlamindadir. Bu
maksatla likert 6lgegi ile sorulmus 5 soruya Cronbach’s Alpha testi uygulanmis ve
Alpha degeri, 922 olarak hesaplanmistir. Bu degerinin 0,70’den biiyiik olmasi
aragtirmanin giivenilir olarak kabul edilmesini saglamistir. Giivenilirlik analiz sonucu

Tablo 3. 2’dedir.

Tablo 3. 2: Giivenilirlik Analiz Sonucu

Cronbach’s Alpha Katsayis1 | Soru Sayisi
,922 39

3.43 Genc Secmenlerin Sosyo Demografik Ozelliklerine iliskin

Degerlendirmeler

Bu boliim igerisinde, arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyet, yas, fakiilte ve

gelir diizeyine yonelik bulgular degerlendirilecektir.
a) Yas

Calismaya katilan 6grencilerin yaslarina gore dagilimlarina Tablo 3. 3’de yer

verilmektedir.
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Tablo 3. 3: Ogrencilerin Yas Dagihmlari

Yas Gruplan Frekans Yiizde
18 ve alt1 81 21,1
19-21 194 50,5
22-24 90 23,4
25 ve uisti 19 4,9
Toplam 384 100,0

Ogrencilerin yas dagilini asagida Tablo 3. 3’te gosterilmektedir. Buna gore,

calismaya katilan Ogrencilerin %21,1’i 18 yas ve alti, %50,5’1 19-21 yas arasi,

%23,4’1 22-24 yas arasi, %4,9’u 25 yas ve Usti yasa sahip olduklan goriilmektedir.

Calismaya katilim acisindan yas gruplarn degerlendirildiginde, ¢calismaya en yogun

katilimin 19-21 ve 22-24 yas grubu dgrencilerden oldugu goriilmektedir. (%50,5 ve

%23,4).

b) Cinsiyet

Calismaya katilan dgrencilerin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 Tablo 3.4’de

yer almaktadir.

Tablo 3. 4: Ankete Katilan Ogrencilerin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet Gruplan Frekans Yiizde
Kadin 182 47,4
Erkek 202 52,6
Toplam 384 100

Arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin cinsiyet agisindan dagilimlari

Tablo 3.4’de gosterilmektedir.

Tablodan goriildiigii iizere calismaya katilan

ogrencilerin %47,4’1i kadin, %52,6’s1 ise erkek 6grencilerden olusmaktadir.

¢) Gelir

Ankete katilan 6grencilerin aylik ortalama gelirlerinin ne oldugu sorulmus ve

elde edilen cevaplar Tablo 3.5’de sunulmustur.
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Tablo 3.5: Gelir Diizeyine Gore Dagilim

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde
0-500 275 71,6
501-1000 85 22,1
1001 ve istii 24 6,3
Toplam 384 100

Ogrencilerin gelir durumlarina gore dagilimlar1 Tablo 3. 5°de gosterilmekte
olup, dagilim incelendiginde; 6grencilerin %71,6’s1 0-500 iicret seviyesinde gelir
sahibi iken, %?22,1’i 501-1000TL , %6,3’i 1001TL ve iistii gelire sahip

bulunmaktadir.
d) Genc Secmenlerin Ogrenim Gordiikleri Fakiiltelere Gore Dagilim

Nigde Universitesi genc se¢cmenlerinin politik pazarlama uygulamalarina
bakis acilarimin belirlenmesine yonelik yapilan calismamiza katilan Ogrencilerin

fakiiltelerine gore frekans ve yiizde dagilimlar Tablo 3.6’ da gosterilmistir.

Tablo 3.6: Ogrencilerin Fakiiltelere Gore Dagihm

Frekans Yiizde
Egitim Fakiiltesi 68 17,7
Fen-Edebiyat Fakiiltesi 108 28,1
Miihendislik Fakiiltesi 102 26,6
Mimarlik Fakiiltesi 18 4,7
[letisim Fakiiltesi 11 2,9
Tarim Bilimleri ve Teknolojileri Fakiiltesi 21 5,5
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 56 14,6
Toplam 384 100,0

Ogrencilerin fakiiltelerine gore dagilimlarina bakildiginda; %15,1°i egitim
fakiiltesi , %?22,7’si fen-edebiyat fakiiltesi, %23,7’si miihendislik fakiiltesi, %12,5’1
mimarlik fakiiltesi, %8,3’11 iletisim fakiiltesi, %35,5’1 tarim bilimleri ve teknolojileri
fakiiltesi ve %12,2’si ise iktisadi ve idari bilimler fakiiltesinde egitim gormektedir.
Tabloya bakildiginda ¢alismaya katilan 6grencilerin %23,7’si ile en yogun katilimin

mithendislik fakiiltesi oldugu goriilmektedir.
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3.4.4 Secmenlerin Siyasete Katiim Diizeylerine iliskin Bulgular

Likert olcegi ile 5 ifadeden olusan bir soru hazirlanarak, d6grencilerin siyasal
faaliyetlere katilim diizeyleri belirlenmeye calisilmistir. Siyasal katihim caligmada,
mitinglere, parti toplantilarina, adaylarin ev ve is yeri ziyaretlerine katilma, parti
adina goniilli caligmaya ve partinin se¢cim biirolarin1 ziyaret etme seklinde
boyutlandirilmistir. [fadelere verilen yanitlar ise 1-hi¢, 2-nadiren, 3-bazen, 4-sik sik,
5-her zaman araliginda degisen 5’li olgek ile alinmigtir. Siyasal katilim ile ilgili

bulgular Tablo 3.7’de gosterilmektedir.

Tablo 3.7: Ogrencilerin Siyasal Faaliyetlere Katilim Diizeyleri

Yiizde = -
o = § g g Ortalama SStd'
o= < < =4 =4 O apma
Siyasal Katilim T | Z | A | @& | EN
Mitinglere Katilinnm 45,6 | 33,9 | 13,8 3,4 3,4 1,85 1,007
Parti Toplantilarina | 39,6 | 32,0 | 22,1 2,6 3,6 1,99 1,026
Katilirim
Ev ve isyeri Ziyaretlerine | 47,9 | 27,1 | 20,3 2.9 1,8 1,84 ,968
Katilirim
Goniillii Calisinm 39,6 | 29,2 |22,4 5,2 3,6 2,04 1,076
Secim Biirolarim1 Ziyaret | 37,8 | 29,9 | 24,0 4.4 3,9 2,07 1,070
Ederim

Tablo 3.7 incelendiginde, calismaya katilan gen¢ se¢cmenlerin siyasal
faaliyetlere katillm oranlarinin olduk¢a diisikk oldugu goriilmektedir. Geng
segmenlerin %3,4’1i mitinglere siirekli katildigini, %3,4’1i sik sik katildigini, %13,8’1
bazen katildigint ve %33,9’u nadiren katildigim1 ve %45,6’s1 hi¢ katilmadigini ifade
etmistir. Siyasal pazarlama acisindan mitingler, partilerin ve adaylarin s6z ve
vaatlerini dogrudan se¢mene ulastirdiklar bir kanaldir. Ayrica mitinglerin, segmenler
arasinda coskunun ve parti baghliginin arttinldigi, 6zellikle kararsiz se¢menleri bu
cosku icinde etkilemeye calisan bir ortam olusturdugu soylenebilecektir. Ancak
goriilmektedir ki Ogrencilerin biiyiik bir bolimii bu gibi faaliyetlere ilgi
gostermemekte, bu durum da siyasi partileri segmenlere yeni kanallarla ulasmaya
zorlamaktadir. Bu durum neticesinde siyasi partilerin, diizenleyecegi mitinglere

secmenleri toplayabilmesi icin farkli yontemler izlemesi gerekmektedir. Sonug
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olarak ogrencilerin siyasi partilerin diizenledigi mitinglere katilimlar ¢ok diisiik
olmakla birlikte tablo genel olarak degerlendirildiginde 1,85 ortalamayla son
siralarda yer almaktadir. Siyasal katilimi 6lgmeye yonelik sorulan sorunun ikinci
boyutu parti toplantilarina katilimdir. Geng segmenlerin bu soruya verdikleri yanitlar
sonucu; %3,6’sinin her zaman katildigi, %2,6’sinin sik sik katildigi, %22,1’nin bazen
katildig1, %32,0’1n1n nadiren katildigi ve %39,6’sinin hi¢ katilmadigi goriilmektedir.
Ogrencilerin siyasi partilerin diizenledigi toplantilara katilimlarinin diisiik oldugu
goriilmekte ve soruya verilen yanitlarin ortalamasi da 1,99 olarak ortaya ¢cikmaktadir.
Siyasal katilimla ilgili soruda en diisiik ortalamanin bulundugu ifade ise 1,84
ortalama ile ev ve igyeri ziyaretlerine katilimdir. Calismaya katilan &grencilerin
%1,8’inin her zaman katildigini, %2,9’unun sik sik katildiginmi , %20,3’iiniin ise
bazen adaylarin ev ve isyeri ziyaretlerine katildigimi belirtmistir. Ogrencilerin
%?27,1’inin ise adaylarin ev ve isyeri ziyaretlerine nadiren katildigin1 ve %47,9’u ise
hi¢ katilmadigimi belirtmistir. Secim donemlerinde goniillii caligmalara katilimla
ilgili ifadeye 6grencilerin %3,6’s1 her zaman katildigini, %35,2’si sik sik katildigini,
%22,4’1 bazen katildigimi, %29,2’si nadiren goniillii calistigim ve %39,6’sinin ise
hi¢ goniillii ¢calismalara katilmadigini belirtmistir. Goniilli ¢calisma eylemi siyasal
pazarlama agisindan cok ©nemli bir faaliyettir. 2008 ABD Bagkanlik secimini
kazanan Barack Obama, bir anlamda bu zaferi arkasinda calisan goniillii ordusuna
bor¢ludur. Bu yiizden siyasi partilerin en fazla 6nem vermesi gereken konularin
basinda goniillii ¢alisanlar gelmelidir. Secmenlerin kapi kapi bilgilendirilmesi, sandik
bas1 gorevleri, secmenlerin sandiklara tasinmast vb. isler ancak bir goniillii ¢aligma
sistemiyle basariya ulasabilir. Caligmanin bu ifadeyle ilgili sonucuna gore ise; genc
segcmenlerin %68’1 nadiren ya da hi¢ diizeyinde goniillii faaliyetlerde bulunmaktadir.
Siyasal katilim ile ilgili son ifade ise se¢im biirolarinin 6grenciler tarafindan ziyaret
edilip edilmedigi iizerinedir. 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 ¢aligmalarim yiiriittigii yerdir. Ayrica se¢im
biirosunun etrafinin da bayraklar, afisler ve flamalarla siislenmesi, se¢cim donemi
boyunca secim biirosuna gelen veya biironun 6niinden gecen se¢cmenlerde bir se¢im
coskusu yaratmaktadir. Secim biirolarinin 6grenciler tarafindan ziyaret edilmesi

ifadesinin ortalamasi 2,07 ile diger katilim faaliyetlerine gore daha c¢ok tercih
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edilmektedir. Secim biirolarin1 her zaman ve sik sik ziyaret eden Ogrencilerin orani
%38,3’tiir. Secim biirolarin1 nadiren ya da hi¢ ziyaret etmeyen geng se¢cmenlerin orani
ise %67, 7°dir. Calismaya katilan 6grencilerin tiim bu ifadelere vermis olduklar
yanitlarin ortalamalart g6z oniine alindiginda, bes ifadenin ortalamasi ((1,85 + 1,99
+1,84+42,04+2,07) / 5 = 1,958) gen¢ se¢cmenlerin siyasal faaliyetlere nadiren katildigi

sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

3.4.5 Gen¢ Secmenlerin Siyaset Kurumuna Olan Genel Diisiincelerine

Yonelik Degerlendirmeler

Ogrencilerin siyasal partilere ve liderlerine yonelik olarak hissettikleri
baghilik ve giiven diizeylerinin belirlenmesi, iilkenin giindemini olusturan giincel
siyasi gelismelerin secmenler tarafindan takip edilip edilmedigi ve hangi araclar ile
takip edildigi, gen¢ se¢menlere toplamda 11 ifadeden olusan 1. kesinlikle
katilmiyorum, 2. katilmiyorum, 3. ne katiliyorum ne de katilmiyorum, 4. katiliyorum,
5. kesinlikle katillyorum seklinde besli likert oOlgegi ile hazirlanmis ifadeler
yoneltilmigtir. Geng secmenlerin sayilan ifadelere verdigi yamtlar Tablo 3.8’de

gosterilmektedir.
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Tablo 3.8: Se¢menlerin Genel Siyasal Diisiinceleri

| £ g | &
25 | 5| S| E |28 std.
SE | E || 2 EE O™ swpm
25 5| 2| § (&%
M M N = N M M
Her ~secimde —aym siyasi | 5, ¢ 1 3391 94| 271 89 2,69 1,306
partiye oy veririm.
Oy verdigim siyasi partiye ss| 16413811 560 14, 357 | 1.089
giivenirim. ’ ’ ’ ’ 1 ’ ’
Oy verdigim siyasi partinin 73| 151 2| s13] 1% 3,50 | 1,129
liderine gilivenirim. 2 1
Giivendigim lider hangi 13
partide olursa olsun O’na oy 14,1 | 35,2 5’ 28,6 | 8,6 2,83 | 1,232
veririm.
S}‘ya31 giindemi olu§turan . 52| 94|78/ 552 22, 3.80 | 1.053
giincel konular takip ederim. 4
Gupdeml ' TV haberleri ile 55| 102 | 44| 59.6 20, 379 | 1.051
takip ederim 3
Gupdeml _radyo haberleri ile 6.8 | 20.6 14, 45.1 13, 338 | 1.152
takip ederim. 1 5
Gunfieml gazeteler ile takip 47| 148 7.8 56,0 16, 3.65 | 1.068
ederim. 7
Gunfieml internet ile takip 5710 15.6 | 9.6 492 19, 3.62 | 1,137
ederim. 8
Parti yayinlarini takip ederim. 120 193 133, 40,6 148, 327 | 1266
Destekledigim parti ile ilgili 14 16
yeterli derecede bilgi 701 11,5 1’ 51,3 1’ 3,58 | 1,105
sahibiyim.

Tablo 3.8 incelendiginde, 6grencilere yoneltilen ilk ifade gen¢ se¢menlerin
her secimde aym partiye oy verip vermediklerini belirlemeye yoneliktir. Geng
segmenlerin; %54,7’si bu ifadeye katilmadigini belirtirken %36,0’1 katildigim
belirtmistir. %9,4’ii seviyesinde ise Ogrenciler bu ifadeye ne katilmakta ne de
katilmamaktadir. Sonug olarak gen¢ segcmenlerin oy verecekleri partiler somut olarak
belirli degildir. Gosteriyor ki siyasi partilerin yaptiklar1 faaliyetlerle parti tercihi
degismektedir. Ogrencilere yoneltilen ikinci ifade ise ‘oy verdigim siyasi partiye
giiven duyarim’ seklindedir. Ogrencilerin bu ifadeye verdikleri cevaplar ise; %21,9’u

katilmamakta, %70,1’1 ise bu ifadeye katildiklar1 yoniinde goriis belirtmislerdir.
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Ogrencilerin %8,1’i ise bu ifadeye ne katilmakta ne de katilmamaktadir. Ortalamalar
dikkate alindiginda 3,57 ortalamayla gen¢ se¢menlerin oy verdigi siyasi partiye
giiven diizeyinin diisiik olmas1 sagirticidir. Uciincii ifade ise ‘Oy verdigim siyasi
partinin liderine giiven duyarim’ seklindedir. Bu ifadeye ogrencilerin, %?22,4’i
katilmadigini, %65,4’1i ise katildigim belirtmisledir. Ogrencilerin  %12,2’si ise bu
ifadeye ne katilmakta ne de katilmamaktadir. Gen¢ se¢menlerin 3,50 ortalamasiyla
siyasi parti ve liderine giiven diizeylerinin birlerine yakin ve diisilk oldugu
goriilmiigtiir. Dordiincli ifadede ise, se¢menlerin liderlerine olan baglhiliklar
‘begendigim lider hangi partide olursa olsun ona oy veririm’ ifadesi ile l¢iilmeye
calisilmis ve Ogrencilerin %49,3’ii bu verilen ifadeye katilmadigini belirtmistir.
%37,2’si bu ifadeye katilirken, %13,5°i ise ne katilmakta ne de katilmamaktadir.
Sonug¢ olarak gen¢ se¢cmenlerin siyasi parti ve liderlere karsi baglilik diizeylerinin
cok diisiik oldugu ve en diisiik ortalamalara sahip oldugu goriilmiistiir. Ogrencilerin
siyasi giindemi olusturan konulan takip edip etmediklerini belirlemek icin verilen
ifadede, 6grencilerin %77,6’s1 siyasi giindemi olusturan giincel konular takip ettigini
belirtmekte, %14,6’s1 ise siyasi giindemi takip etmedigini belirtmektedir. Goriilityor
ki 6grencilerin 3,80 ortalamayla en yogun olarak siyasi giindemi olusturan giincel
konular1 takip etmektedirler. Siyasi giindemin 6grenciler tarafindan takip edilip
edilmediginin belirlenmesinden sonra, bu 6grencilerin hangi yayin araclariyla siyasi
giindemi takip ettigini belirlemek 6nemli bir konu olarak goriilmektedir. Bu amagla
ogrencilere siyasi giindemi takip etmede kullanabilecekleri 4 farkli yaym aracini
kapsayan ifadeler yoneltilmistir. Bu yayin araglar1 sirasiyla televizyon haberleri,
radyo haberleri, gazete ve internettir. Tablo 3. 8 icerisinde gosterildigi gibi,
ogrencilerin siyasi giindemi takip ederken en yogun kullandigi yayin aract 3,79
ortalamayla TV haberleridir. TV haberlerini sirasiyla gazete haberleri, internet ve
radyo haberleri takip etmektedir. Bu da halen televizyonun insanlar arasinda tercih
edilen ilk iletisim aract oldugunu ortaya cikartmakta, ayrica internetin
yayginlagmasiyla insanlarin bilgiye ulasmak i¢in interneti de yogun kullandiklarini
3,62 ortalamayla ortaya koymaktadir. Ogrencilerin siyasi partilerin yayinlarini takip
edip etmediklerini belirlemek amaciyla verilen bagka bir ifadeye, Ogrencilerin
%31,3’tiniin bu yayinlar takip etmedigini, %55,4 iniin ise takip ettigini belirtmekte

ve %13,3’ii diizeyinde bir 6grenci grubu ise parti yayinlarini ne takip etmekte ne de
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etmemektedir. Siyasi giindemin Ogrenciler tarafindan takip edilip edilmedigi ve
hangi araglarla takip edildigine yonelik ifadelerden sonra, 6grencilere destekledikleri
siyasi parti hakkinda yeterince bilgi sahibi olup olmadig1 sorulmustur. Ogrencilerin
%18,5’inin destekledigi siyasi parti hakkinda bilgi sahibi olmadigi, %67,4 {iniin ise
destekledigi siyasi parti ile ilgili yeterli bilgi sahibi oldugu belirlenmistir. Genel
olarak bakildigi zaman gen¢ se¢menlerin 3,58 ortalamayla destekledikleri partileri
hakkinda yeterli derecede bilgi sahibi olduklar1 goriilmektedir. Ogrencilerin %14,1’i
ise destekledikleri siyasi parti hakkinda bilgi sahibi olduklarina ne katilmakta ne de

katilmamaktadirlar.
3.4.6 Siyasal Uriin Boyutlarna iliskin Degerlendirmeler

Siyasal pazarlama acisindan iirtin kavrami geleneksel pazarlamaya gore
farklilik gostermektedir. Ciinkil siyasal pazarlamada tam anlamiyla somut, fiziksel
bir iiriinden s6z etmek miimkiin degildir. Siyasal iiriin, 6zellikleri itibariyle soyut bir
kavramdir. Siyasal iiriin, siyasal pazarlama agisindan; partinin ideolojisi, lideri,
adaylari, parti programi ve partinin ge¢mis icraatlarindan olusmaktadir. Calisma
icerisinde de Ogrencilerin tercihlerini etkileyen siyasal iiriin boyutlarina yonelik
bilgiler, az once sayilan boyutlar {izerinden saglanmaya calisilmistir. Bu agidan
Ogrencilere bes adet siyasal iiriin boyutu ifadelestirilerek sunulmus ve 6grencilerin
tercihlerine yonelik kararlarini almakta ne derece etkili olduklar1 ydniindeki bilgiyi
saglamak Ogrenilmek istenmistir. Ogrencilerin siyasal iiriin boyutlarma iliskin

ifadelere verdikleri yanitlar Tablo 3. 9°da gosterilmistir.
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Tablo 3.9: Siyasal Uriin Boyutlarina iliskin Degerlendirmeler

Yiizde
g E = | &
g £ = g g
=2 2| = 5 |2 E| Ortalama Std.
= E| | = |EZ Sapma
Siyasal Uriin 28 B E cRER:
MM M = | M
Partinin ideolojisine oy | g ¢ 99| 945731338 3.56 | 1,141
veririm.
Partinin liderine oy veririm. 96242 | 89148,2| 9,1 3,23 1,194
Partinin adaylarina oy veririm. | 7,8 | 28,6 | 18,8 | 37,2 | 7,6 3,08 1,127
Partinin programma 0y | ¢ 5| 535 | 182|435 | 9,1 327 | 1,097
veririm.
Partinin Gegmis Cahsmalarina | ¢ 511 71 107 | 560 | 16,1 365 1,076
gore Oy Veririm

Siyasal iiriin boyutlarina yonelik verilen ifadelere Ogrencilerin verdikleri
yanitlar incelendiginde; ©Ogrencilerin “partinin ideolojisine oy veririm” ifadesine
%71,1’i katilmakta, %19,5’i ise katilmamaktadir. Ideolojiye oy veririm ifadesinin
ortalamas ise 3,56’dir. Bu ortalamayla 3,56 gen¢ secmenlerin partilerin ideolojisine
biiyiik 6nem verdikleri goriilmektedir. Ogrencilerin %57,3’li partinin liderine oy
veririm ifadesine katilirken, %33,8’1 ise bu ifadeye katilmamaktadir. Partinin liderine
oy veririm ifadesine yonelik c¢ikan ortalama ise 3,23’diir. Geng¢ se¢cmenlerin partinin
liderine, partinin ideolojisine gore daha az 6nem vermektedirler. Siyasal iriinii
olusturan diger bir unsur olan adaylar boyutu ise, ifadeyi yanitlayan 6grencilerin
%44,8’1 tarafindan tercih unsuru olarak goriilmekte, %36,4’1i tarafindan ise tercih
unsuru olarak goriilmemektedir. Adaya yonelik oy verme ifadesinin ortalamasi ise
3,08°dir. Bu ortalamayla gen¢ se¢cmenlerin parti adaylarina oy verme agisindan ¢ok
disiik seviyede kaldiklarn goriilmiistiir. Parti programia oy veririm ifadesini
yanitlayan dgrencilerin %52,6’s1 siyasal {iriin olarak parti programina oy verdigini
belirtmekte, %?29,2’si ise partilerin programlarina doniikk oy vermedigini
belirtmektedir. Parti programu ile ilgili ifadenin ortalamasi1 3,27°dir. Siyasal iiriinii
olusturan son boyut olarak partilerin ge¢mis icraatlari, bu ifadeye yanit veren
ogrencilerin %72,1°1 siyasal tercihlerini partinin ge¢cmis icraatlarina gore yaptigini,

%17,2’si ise bu boyutun tercihlerinde etkili olmadigini belirtmektedir. Gegmis
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icraatlara yonelik ifadelerin ortalamasi 3,65°tir. Siyasal iiriin boyutlarina iliskin
bulgularin genel bir degerlendirmesi yapildiginda, 6grencilerin siyasal tercihlerinde
en etkili olan siyasal iiriin boyutlarinin sirasiyla ge¢mis icraatlar ve ideoloji oldugu,
partinin lideri, parti programi ve partinin adaylarinin ise bu siray1 takip ettigi

soylenebilecektir.
3.4.7 Siyasal Fiyat Boyutlarina Yonelik Degerlendirmeler

Siyasal pazarlama acisindan maddi anlamda fiyattan s6z etmek oldukca
giictiir. Siyasal pazarlama agisindan oy verme ‘psikolojik bir satin alma’ olarak
goriilmektedir. Bu agidan segcmenler 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, se¢gmenlere her boyut 3’er
soru haline getirilerek sorulmus ve 1. kesinlikle oy vermem, 5. kesinlikle oy veririm
Olcegine uygun olarak yanitlamalar istenmistir. Siyasal fiyat boyutuna iliskin

bulgular Tablo 3.10’da gosterilmektedir.
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Tablo 3.10: Siyasal Fiyat Boyutlarna iliskin Degerlendirmeler

Yiizde g

> = o>.

S 1 EE. | &S St
Siyasal Fiyat = E E >& = 2 |2 g| Ortalama Sapma

EE| S B8E S |EE P

L R L

v & 1222 8|
Siyasi partiler iilkenin 39
biitiinliigiine aykir faaliyet ve | 16,9 | 23,4 13,8 3’ 6,5 2,95 1,252
politikalar iiretirler.
Siyasi partiler etnik temelli 50
sorunlara yonelik politika ve | 6,8 | 20,3 14,3 5’ 8,1 3,33 1,094
faaliyetler yiiriitiirler.
Siyasi partiler dini temelli 26
sorunlarin ¢6ziimiine yonelik | 12,0 | 34,1 21,4 6 6,5 2,81 1,144
politika ve faaliyetler iiretirler.
Siyasi Partinin iktidara gelmesi
durumunda alkenin | 43 51 5971 19,0| 3% 76 2,89 | 1,197
uluslararasi imajinin artacagina 2
inanirim.

Tablo 3.10 igerisinde, siyasal fiyat boyutlarina yonelik 6grencilerin verdigi
yanitlarin yiizdesel dagilimlan gosterilmektedir. Calismada siyasal fiyatin psikolojik
maliyetler boyutu; bir partinin; iilkenin biitiinliigiine aykinn faaliyet ve politika
tiretmesi, etnik temelli sorunlara yonelik politika ve faaliyetler iiretmesi, dini temelli
sorunlarin ¢oziimiine yonelik politika ve faaliyetler tiretmesi seklinde ii¢ ifadeden
olusmaktadir. Ogrencilerin ~ %40,3’ii iilkenin biitiinliigiine aykir1 faaliyet ve
politikalar iiretecek bir partiye oy vermeyeceklerini, %45,8’i oy verecegini, %13,8’1
ise bu konuya yonelik oy verip vermemede kararsiz oldugunu belirtmektedir. Siyasi
partilerin iilkenin biitiinliigiine aykir faaliyet ve politikalar iiretmesi 2,95 ortalamayla
geng se¢cmenlerin oy verme tercihlerinde pek bir degisiklige neden olmayacagini
gostermektedir. Etnik temelli sorunlara yonelik politika ve faaliyet yiiriiten partilere
yonelik olarak, 6grencilerin %27,1’i oy vermeyecegini, %58,6’s1 ise oy verecegini
belirtmektedir. Ogrencilerin %14,3’ii ise bu konuya ne oy vereceklerini ne de
vermeyeceklerini belirtmektedir. Etnik temelli sorunlara yonelik politika ve
faaliyetler yiiriiten siyasi partilerin(3,33) genc¢ secmenlerin desteklerini alacaklari

goriilmektedir. Dini temelli sorunlarin ¢oziimiine yonelik ogrencilerin dagilimi ise,
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%46,1’1 oy vermeyecegini belirtirken, 32,5’i oy verecegini ifade etmektedir.
%21,4’1liikk bir kesim ise bu konuya ne oy vereceklerini ne de oy vermeyeceklerini
belirtmektedir. Siyasal fiyat karmasinin ikinci boyutu olan ulusal imaj faktorleri “1”
ifadeden olusmaktadir. Ulusal imaj faktorlerini olusturan ifade partinin iktidara
gelmesi durumunda iilkenin uluslararast imajimin artacagina olan inangtir.
Ogrencilerin  %37,8’ii bu kosullarda partiye oy verebilecegini, %43,2’i oy
vermeyecegini, %19’sinin ise ne oy verecegini ne de oy vermeyecegini
belirtmektedir. sonu¢ olarak gen¢ secmenlerin, siyasi partilerin dini temelli
sorunlarin ¢dziimiine ve siyasi partinin iktidara gelmesi durumunda iilkenin uluslar
aras1 imajinin artacagina dair inanglarimin diisilk oldugu ve oy verme tercihleri

izerinde olumlu bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir.

3.4.8 Siyasal Kampanya Araclarmmin Gen¢ Se¢cmen Tercihlerine Olan

Etkileri Uzerine Degerlendirmeler

Siyasal pazarlama uygulamalarinin hedef kitlesi oy verme hakkina sahip
se¢menlerdir. Se¢menlerin tercihlerini etkilemek ise bu faaliyetlerin temel amacim
olusturmaktadir. Bu acidan siyasi partiler ve adaylar, 6zellikle kampanya dénemlerin
de hedef kitlelerine yonelik mesaj iletme faaliyetlerini bir¢ok farkli araci kullanarak
gerceklestirmeye c¢alismaktadir. Asil amacg ise, biitiinlesik bir iletisim sistemi
olusturmak ve ayni mesaji farkli kanallar araciliiyla se¢menlere ulagtirmaktir. Bu
acidan bakildiginda siyasal kampanya araglarinin Ogrencilerin tercihlerine olan
etkilerinin belirlenmesi, hangi araclarin daha yogun kullanilmasi hakkinda bilgiler
saglayacaktir. Ogrencilerin kampanya araglarindan etkilenme diizeylerinin
belirlenmesi amaciyla, calismada besli Likert olgegi ile hazirlanan 14 ifade
ogrencilere yoneltilmistir. Kampanya araglarimin etkisi iizerine sorulan soruya
ogrencilerin verdikleri yamitlar Tablo 3.11°de gosterilmektedir. Tablo 3.11
ogrencilerin siyasal kampanya araglarindan ne derece etkilendiklerini belirlemeye
yonelik sorulardan elde edilen bulgular1 gostermektedir. Bulgular incelendiginde,
calismaya katilan 6grencilerin en ¢ok etkilendiklerini belirttikleri kampanya aracinin,
3,24 gibi en yilksek ortalamayla siyasi parti veya liderle ilgili yazili basinda

yayinlanan haberler oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin %59,2’si bu aractan
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etkilendigini, %34,3’si ise etkilenmedigini belirtmistir. Ogrencilerin tercihlerini
etkileyen kampanya araglarin1 6nem sirasina gore inceledigimizde, ikinci sirada 3,15
ortalamayla televizyonda yayinlanan haberler gelmektedir. Ogrencilerin %57,9’u bu
aractan etkilendigini belirtirken, %35,1°1 ise etkilenmedigini belirtmekte, %7,0
diizeyinde bir segcmen grubu ise bu aractan ne etkilenmekte ne de etkilenmemektedir.
Ogrencileri en ¢ok etkileyen iiciincii etkili kampanya araci ise 2,77 ortalamayla, parti
lideri tarafindan diizenlenen mitingler gelmektedir. ~Ogrencilerin %36,8’si bu
kampanya aracindan etkilendigini, %51,3’si ise etkilenmedigini belirtmistir.
Ogrencilerin tercihlerini etkileyen dordiincii onemli ara¢ ise 2,64 ortalamayla,
billboardlar da yayinlanan reklamlar gelmektedir. Ogrencilerin %24,5’i ise goniillii
calisanlarin kap1 kapr dolagsmasi kendi tercihlerini etkiledigini belirtirken, %49,51 ise
tercihlerine bir etkisinin olmadigini belirtmistir. Siyasi tercihleri etkileyen kampanya
araclarinin  6nem seviyesine gore besinci sirasinda, siyasi parti adaylarinin
gerceklestirdigi ev ve is yeri ziyaretleri gelmektedir. Ogrencilerin, %27,3’si bu
kampanya aracindan etkilendigini, %359,4'nu ise etkilenmedigini belirtmistir.
Ogrencilerin tercihlerini en ¢ok etkileyen bes kampanya aracinin diginda tercihleri
etkileyen diger araclar ise etki diizeylerine gore su sekildedir: Geng secmenlerin,
siyasi partilerin secim otobiisleri, secim sarki ve tiirkiilerinden(2,45), siyasi partilerin
yolladig1 e-postalardan(2,41), siyasi partinin goniillii ¢alisanlarimin kap1 kapi
dolagmasindan(2,49), siyasi partilerin afis, bayrak ve resimlerle caddeleri
siislemesinden(2,33), siyasi partilerin se¢cmenlerin cep telefonlarina kisa mesaj
gondermesinden(2,28) etkilenme diizeyleri agisindan birbirlerine olduk¢a yakin

olduklar1 ve etkilenme diizeyleri agisindan c¢ok diisiik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.11: Kampanya Araclarinin Se¢men Tercihlerine Etkileri

Yiizde
D
@ N| N :E Std
5N ) .
E g g 2 g o E . Ortalama Sapma
E2 2522 E2
Kampanya Araci T2 = = 2| 2 2=
MR R (2R B MA
Siyasi parti veya liderle ilgili
televizyonda — yaymlanan |y, ¢ o631 7050376 3,15| 1,258
haberler  siyasi  tercihimi
etkiler.
Siyasi parti veya liderle ilgili
yazili  basinda  yayinlanan| 9,6 | 24,7 | 6,5 50,3 | 8,9 3,24 1,198
haberler tercihimi etkiler.
Bilboardlar  da yaymlanan | |, 51 355 | 560 | 214 | 3,1 2,64 | 1,065
reklamlar tercihimi etkiler.
Siyasi parti lideri tarafindan
diizenlenen mitingler tercihimi | 14,3 | 37,0 | 12,0 | 30,5 | 6,3 2,77 1,204
etkiler.
Siyasi partilerin secim
otobiisleri, secim sarki ve | 18,8 | 45,3 |12,5|19,3|4,2 2,45 1,123
tiirkiileri tercihimi etkiler.
Styasi partilerin - yolladigi e | 19 ¢ | 4641120 | 169 | 4,9 241 1,130
postalar tercihimi etkiler.
Siyasi parti adaylarinin
gerceklestirdigi ev ve is yeri | 19,3 | 40,1 | 13,3 22,4 | 4,9 2,54 1,176
ziyaretleri tercihimi etkiler.
Siyasi partinin goniillii
casanlanmmn — kapt — kapt| o 51 41 781001 |57 2,49 | 1,203
dolagmas1  siyasi tercihimi
etkiler.
Siyasi partilerin afis, bayrak ve
resimlerle caddeleri siislemesi | 22,4 | 46,1 | 11,5 | 16,1 | 3,9 2,33 1,109
tercihimi etkiler.
Siyasi partilerin secmenlerin
cep telefonlarna kisa mesaj | ) 5| 453|110 | 146 | 42 228 | 1,114
gondermesi siyasi tercihimi
etkiler.
Siyasi partilerin
gergeklestirdigi — ev Vel 5ol 4041107 | 172 | 47 2,34 | 1,163
kahvehane toplantilart siyasi
tercihimi etkiler.
Siyasi partilerin se¢im donemi | o7 31 45 7| g9 | 13873 231 1,216
dagittign hediyelik esya ve
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yardimlar tercihimi

etkiler.

siyasi

Siyasi partilerin sahip oldugu

kurumsal web siteleri tercihimi | 22,1 | 43,2 | 11,5 | 17,7 | 5,5 2,41 1,171
etkiler.

Siyasi parti liderinin veya

adayinin  imzasim1  tasiyan | 22,1 [ 45,1 | 10,4 | 16,9 | 5,5 2,39 1,162

mektuplar tercihimi etkiler.

Calismaya katilan 0grencilerin tercihini en az etkileyen kampanya araci ise,

2,28 ortalama ile partilerin secmenlerin cep telefonlarina kisa mesaj gondermesidir.
3.4.9 Ogrencilerin Kendilerine En Yakin Gordiikleri Siyasi Partiler

Ogrencilerin  siyasal davramslarina yonelik bilgi saglamak amaciyla
hazirlanan yedinci kisimda ise &grencilerin kendilerine en yakin gordiikleri siyasi
partinin hangisi oldugudur. Bu amagla 6grencilere sorulan soruda, partiler kisaltilmig
isimleriyle ankete yazilmig ve Ogrencilerden yalnizca bir sik isaretlemeleri
istenmistir. Ogrencilerin kendilerine yakin gordiigii siyasi partilere iliskin bulgular

Tablo 3.12°de gosterilmektedir.

Tablo 3.12: Ogrencilerin Kendilerine En Yakin Gordiikleri Siyasi Partiler

Frekans Yiizde
AKP 157 40,9
CHP 104 27,1
MHP 71 18,5
SP 31 8,1
DP 21 5,5
Toplam 384 100,0

Elde edilen bulgulara gore, calismaya katilan Ogrencilerin %40,9’u
kendilerine en yakin partiyi AKP, 6grencilerin %27,1’1 CHP, 6grencilerin %18,5’1

MHP, 6grencilerin %8,1’1 SP ve 6grencilerin %5,5’1 ise DP olarak gérmektedir.
3.4.10 Genc Se¢cmenlerin Tercih Ettigi ikinci Partiler

Ogrencilerin siyasal davranislar icerisinde, partiler aras1 segmen kaymalarina
yonelik bulgular elde etmek amaciyla Ogrencilere, kendilerine yakin hissettikleri

siyasi partinin se¢ime katilmamasi durumunda, baska bir siyasi partiye oy verip

145



vermeyecekleri sorulmustur. Bu sorudan alinacak yanitlarla ulasilmak istenen temel
hedef ise, Ogrencilerin ikinci siyasi parti tercihlerinin hangi partiler oldugunun

belirlenmesidir. Bu soruya yonelik elde edilen bulgular Tablo 3.13’te gosterilmistir.

Tablo 3.13: Ogrencilerin Tercih Ettigi ikinci Partiler

. . . Ikinci Parti
Tercih Edilen Parti AKP CHP MHP SP DP Toplam
AKP 0 3 55 77 22 157
CHP 1 0 11 101 104
MHP 42 3 0 17 9 71
SP 20 0 § 0 3 31
DP 0 21 0o 0 0 21
Toplam 63 27 64 95 135 384

Kendisine en yakin parti olarak CHP’yi gbren 6grencilerin %27,1’i CHP’nin
secimlere girmemesi durumunda bir bagka partiye oy verecegini belirtmektedir. CHP
secmeninin ikinci parti olarak gordiigii partiler ise en yogun oy sayisiyla 101 oyuyla
DP oldugu goriilmektedir. AKP’yi kendisine yakin goren 6grencilerin %40,9’u
partilerinin secime girmemesi durumunda bir bagka partiye oy verebilecegini ifade
etmektedirler. AKP’li dgrencilerin ikinci tercihlerine bakildiginda; 77°lik bir oy
sayisiyla Saadet Partisi’nin birinci ve 55 oy sayisiyla MHP’nin ikinci oldugu
goriilmektedir. Baktigimiz zaman ideoloji olarak birbirlerine daha yakin olan siyasi
partiler arasinda oy kaymalarinin daha fazla oldugu goriilmektedir. AKP’li
se¢menlerin iiciincii tercihi ise 22 oy sayisiyla DP’dir. MHP’yi tercih eden
segmenler acisindan konuya bakildiginda, kendisine MHP’yi yakin goren
ogrencilerin %18,5’1 partilerinin secimlere girmemesi durumunda bagka bir partiye
oy verebilecegini ifade etmistir. Bu oran MHP’li se¢menlerin biiyiik oranda
partilerine baglhilik sergiledigini gostermektedir. MHP disinda baska partiye oy
verebilecegini belirten dgrencilerin dagilimi ise; 42 oy sayistyla AKP;17 oy sayisiyla
ikinci parti olarak SP tercih edilmektedir. DP ise 9 oy saysiyla iiglincii sirada
gelmektedir. SP’yi tercih eden ogrencilerin %8,1’si kendi partilerinin se¢ime
girmemesi durumunda farkli bir partiye oy verebilecegini belirtmistir. SP
se¢menlerinin ikinci partilerini ise sirasiyla;20 oy sayisiyla ile AKP, 8 oy sayisiyla

ile MHP ve 3 oy sayisiyla DP takip etmektedir. DP’yi tercih eden 6grencilerin %5,5°1
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kendi partilerinin se¢ime girmemesi durumunda farkli bir partiye oy verebilecegini
belirtmis ve Ogrencilerin tamami 2.parti olarak CHP’yi tercih etmistir. Siyasi goriis
olarak sol kesimde bulunan DP’li ve CHP’li gen¢ se¢cmenlerin diger siyasi partilere

gore birbirlerini tercih ettiklerine ve daha yakin gordiiklerine ulasilmistir.

3.5 DEGISKENLER ARASI FARKLILIKLARA YONELIK
BULGULAR

Ogrenci tercihlerinin, siyasal pazarlama karmasi acisindan analiz edilmesine
yonelik olarak hazirlanan bu calisma icerisinde, dgrencilerin demografik 6zellikleri
ve kendilerine yakin gordiikleri siyasi parti tercihleri itibariyle aralarinda olusan
farkliliklarin belirlenmesi amaciyla ¢esitli analizler gerceklestirilecektir. Ancak bir
hususun belirtilmesi 6nem tagimaktadir. Ogrencilerin siyasi parti tercihlerine gore
yapilacak analizlerde Nigde 1li’nde grubu bulunan partilerin (CHP, AKP, MHP, SP
ve DP) se¢gmenleri goz oniinde bulundurulmustur. Boyle bir kisitlamanin nedeni ise,
cok fazla sayida partinin az sayida secmenle temsil edilmesi ve calismaya katilan
ogrencilerin %80’nin sayilan bu bes partiye oy vermesidir. Bu nedenle, ileri ki
asamalarda gerceklestirilecek Ogrencilerin siyasi parti tercihleri ile ilgili tim
analizlerde bu sayilan partilerin gen¢ secmenlerinin goz Oniinde bulundurulacag:

hususu bilinmelidir.

3.5.1 Ogrencilerin Demografik Ozelliklerine Gore Ogrencilerin Siyasi

Parti ve Lidere Giiven Diizeylerine iliskin Bulgular

Analize tabi tutulan yargilar iizerinde yapilan ANOVA testi sonucunda,
personelin yas ile isyerinden tatmin olma diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik olup
olmadig1 belirlenmeye c¢alisilmis ve neticede on ii¢ yargida anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Bu farkliliklar ANOVA testi icerisinde yer alan Post Hoc

testlerinden Duncan testi ile belirlenmistir.

Ogrencilerin partilere ve liderlere yonelik duydugu giiven diizeyleri ile ilgili
olarak gerceklestirilen analizde, yapilan Bagimsiz Gruplar T testi ve ANOVA testi
sonucunda, Ogrencilerin siyasi partilere ve liderlere yonelik hissettikleri giiven

diizeylerinin, demografik ozellikleri ag¢isindan aralarinda anlamhi bir farklilig
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olusturup olusturmadigr belirlenmeye calisilmis ve neticede anlamli farkhiliklar

oldugu tespit edilmistir.

Ogrencilerin  siyasi Partilere yonelik hissettikleri giiven diizeylerinin
cinsiyetleri acisindan olusturdugu farkliligin igerigine bakacak olursak, erkek
ogrencilerin partilere giiven diizeylerinin(3,60) kiz Ogrencilerin partilere giiven

diizeylerinden(3,53) daha yiiksek oldugu goriilecektir.

Lidere yonelik duyulan giiven i¢in yapilan analizde ise, kiz &grenciler ile
erkek ogrenciler arasindaki farklilik, erkek ogrencilerin giiven ortalamalarinin(3,55)
kiz Ogrencilerin giiven ortalamalarindan(3,43) daha yiiksek oldugundan
kaynaklanmaktadir. Diyebiliriz ki erkek ogrenciler kiz Ogrencilere gore siyasi

partilere ve liderlere daha fazla giiven duymaktadir.

Partilere duyulan giiven diizeylerinin farklilagtig1 bir diger demografik boyut
ise yastir. Yapilan ANOVA Testi sonucu, iiniversite dgrencilerinin yas durumlarina
gore aralarinda siyasi partilere duyulan giiven diizeyleri acgisindan olusan farklilik
incelendiginde, 19-21 yas grubunda olan Ogrenciler(3,66) diger Ogrencilere gore
siyasi partilere daha fazla giiven duymaktadir. Demografik ozellikler acisindan
incelenen son farklilik ise, ogrencilerin gelir diizeyleri ile ilgilidir. Analiz sonucu,
tiniversite Ogrencilerinin gelir durumlarina gore aralarinda siyasi lidere duyulan
giiven diizeyleri acgisindan farkliliga bakildiginda 1001 TL ve iizeri gelire sahip olan
ogrenciler(3,33) siyasi liderlere giiven acisindan en diisiik seviyede yer almaktadirlar.
Sonu¢ olarak secmenlerin siyasi partilere ve siyasi liderlere duyduklar1 giiven
diizeylerinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi analiz
edilmis ve 501-1000 gelir diizeyinde olan, 19-21 yas grubunda bulunan geng¢ erkek
secmenlerin siyasi partilere ve liderlere daha fazla giiven duyduklarina ulasilmistir.

Gerceklestirilen sonuglar Tablo 3.14’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.14: Partiye ve Lidere Duyulan Giiven Diizeylerinin Se¢cmenlerin

Demografik Ozelliklerine Gore Olusan Farkhihklar

N Ort t P
Partilere Giiven Kiz 182 3,53 -,593 ,000
Erkek 202 3,60
Lidere Giiven Kiz 182 3,43 -1,044 ,020
Erkek 202 3,55
Partilere Giiven 18 ve alt1 81 3,56 F ,005
19-21 194 3,66 1,398
22-24 90 3,42
Lidere Giiven 0-500 275 3,49 ,408 ,002
501-1000 85 3,56
1001+ 24 3,33

Demografik ozellikleri agisindan gen¢ seg¢menlerin, siyasi partilere ve
liderlere olan bagliliklar1 agisindan aralarinda anlamli bir farkliligin olup olmadigina
yonelik yapilan t testi ve ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.15°te gosterilmektedir.
Tablo incelendiginde yapilan t testi sonucuna gore, cinsiyetlerine gore kiz olan
ogrencilerin, partiye duyduklar1 baghlik diizeyi ile erkek Ogrencilerin duyduklari
baghlik diizeyleri arasinda anlamhi bir farklilik bulunmustur. Bu farklilik ise, kiz
ogrencilerin, erkek Ogrencilere gore, siyasal partilere daha fazla baglilik
duydugundan dolayr olugmaktadir. Yapilan analizde genc se¢menlerin cinsiyet
durumlarina gore liderlere yonelik hissettikleri bagliliklart acisindan aralarinda da
istatistiksel anlamda bir farklihbk bulunmustur. Bu farklihk ise, erkek
ogrencilerin(2,95), kiz 6grencilere(2,69) gore, siyasal liderlere daha fazla baglilik
duydugundan dolayr olusmaktadir. Partilere duyulan baghlik diizeylerinin
incelendigi bir diger demografik boyut ise gelir diizeyidir. Yapilan ANOVA testi
sonucu, gelir durumlarina gore, 0-500 gelir diizeyinde olan 6grenciler ile 501-1000
ve 1001+ gelir diizeyinde olan dgrenciler arasinda siyasi partilere duyulan baglilik
seviyeleri ag¢isindan anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu farklilik ise 501-1000 TL
gelir grubunda olan 6grencilerin siyasi partilere daha fazla baglilik gostermesinden
kaynaklanmaktadir. Sonu¢ olarak 501-1000 gelir diizeyinde olan gen¢ kiz
se¢menlerin siyasi partilere daha fazli bagli olduklarim soyleyebiliriz. Demografik
ozellikler agisindan incelenen diger bir farklilik ise, 6grencilerin fakiilteleri ile

ilgilidir. Egitim Fakiiltesi, Fen-Edebiyat ve Miihendislik Fakiiltesi Ogrencilerinin
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partilere hissettikleri baglilik diizeyleri acisindan olusan farkliligin igerigine
bakildiginda, Fen-Edebiyat Fakiiltesi 6grencilerinin diger fakiilte 6grencilerine gore
siyasi parti liderine daha fazla baghlik hissettikleri goriilmektedir. Incelenen bir diger
farklilik ise Mimarlik, 1.I.B.F ve iletisim Fakiiltesi ogrencilerinin liderlere kars:
hissettikleri baglhilik diizeyleri agisindan olugmaktadir. Bu farklilik ise Mimarlik
Fakiiltesi ogrencilerinin(3,39) siyasi parti liderine diger 6grencilere gore daha fazla
baglilik hissetmesindendir. Demografik 6zellikler acisindan incelenen son farklilik
ise Ogrencilerin yas gruplan ile ilgilidir. 18 yas ve alt1, 19-21 ve 22-24 yas gruplari
arasinda olan Ogrencilerin liderlere karsi hissettikleri baglilik diizeyleri aralarinda
anlaml bir farklilik olusturmaktadir. Bu farklilik ise, 19-21 yas grubunda bulunan
ogrencilerin(2,97), diger yas grubunda olan 6grencilere gore, siyasal liderlere daha
fazla baghlik duydugundan dolayr olugmaktadir. Bu konuya yonelik elde edilen
bulgular Tablo 3.15’te gosterilmektedir.

Tablo 3.15: Partiye ve Lidere Duyulan Baghlik Diizeylerinin Secmenlerin

Cinsiyet Durumlarina Goére Olusan Farkhiliklar

Cinsiyet N Ort t P

Partiye Baglilik Kiz 182 2,85 2,195 ,029
Erkek 202 2,55

Lidere Baghilik Kiz 182 2,69 -2,104 ,036
Erkek 202 2,95

Partiye Baglilik 0-500 275 2,67 F ,001
501-1000 85 2,79 ,342
1001+ 24 2,58

Partiye Baglilik Egitim 68 2,62 1,208 ,001
Fen-Edebiyat 108 2,66
Miihendislik 102 2,65

Lidere Baghlik Mimarlik 18 3,39 1,347 ,003
LIB.F 56 2,61
[letisim 11 3,00

Lidere Baghlik 18 ve alt1 81 2,84 2,799 ,040
19-21 194 2,97
22-24 90 2,56

Ogrencilerin partilere ve liderlere yonelik hissettigi baglilik diizeyleri

arasindaki farkliligin belirtilmesinden sonra, aragtiritlmasi gereken 6nemli bir bagka
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konu ise hangi parti se¢meninin partisine ve liderine daha fazla giiven ve baglilik

hissettigidir. Bu konuya yonelik elde edilen bulgular Tablo 3.16’da gosterilmektedir.

Tablo 3.16: Parti Secmenlerinin Baghlik ve Giiven Diizeyleri

AKP CHP | MHP SP DP
Partiye Giiven Ortalama 3,50 3,63 3,65 3,68 3,33
Std. Sapma 1,084 ,987 1,122 | 1,107 | 1,461
Lidere Giiven Ortalama 3,49 3,56 3,46 3,55 3,29
Std. Sapma 1,078 | 1,087 1,229 1,179 | 1,347
Partiye Baglilik Ortalama 2,62 2,77 3,00 2,19 2,57
Std. Sapma 1,238 | 1,248 1,444 | 1,276 | 1,469
Lidere Baghilik Ortalama 2,71 2,99 2,73 3,00 2,95
Std. Sapma 1,173 1,311 1,253 1,125 | 1,322

Tablo 3.16 incelendiginde, SP’li se¢menlerin parti(3,68) ve liderlerine
giiven(3,55) diizeyleri ile lidere baglilik diizeyleri(3,00), diger parti secmenlerine
gore daha yiiksek diizeyde iken, partiye baghliklari(2,19) diger parti secmenlerine
gore daha diisiik diizeydedir. MHP’li se¢menler acisindan bu tablo yorumlandiginda;
MHP’li secmenler partilerine giiven(3,65) ve baglilik(3,00) diizeyleri acisindan
ikinci sirada yer almakta, lidere giiven(3,46) acisindan ise AKP’li secmenlerle(3,49)
benzer seviyede olmakla birlikte yine SP’li secmenlerden(3,55) daha diisiik
seviyededir. MHP’li secmenlerin liderlerine yonelik baglilik seviyeleri ise ¢ok diisiik
seviyede olup, bu boyuta iliskin siralamada ise dordiincii sirada yer almaktadir.
CHP’li se¢menler partiye(3,63) ve lidere(3,56) yonelik hissettikleri giiven diizeyleri
acisindan ikinci sirada yer almaktadir. CHP’li segcmenler SP’li secmenlerin ardindan
liderlerine en bagli secmen grubunu olustururken, partilerine baghlik diizeyleri
acisindan CHP’li segmenler ikinci sirada bulunmaktadir. AKP’li segmenler agisindan
bu tablo yorumlandiginda; partilerine ve liderine giiven diizeyleri goreceli olarak
MHP’li secmelere yakin seviyede olmakla birlikte, liderlerine yonelik baglilik
acisindan diger se¢menlere gore en diisilk diizeyde bulunan se¢cmenler AKP’li
segcmenlerdir. Ancak partiye baglilik boyutu agisindan tablo incelendiginde, AKP’li
secmenlerin partilerine baglilik(2,62) diizeyleri incelendiginde DP’den sonra
dordiincii  swrada yer almaktadirlar. DP’li  se¢menler acisindan bu tablo
yorumlandiginda; DP’li se¢cmenlerin partilerine(3,33) ve liderlerine giiven(3,29)

acisindan diger partili se¢cmenlere gore en son sirada bulunmaktadir. DP’li
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se¢menlerin partilerine ve liderlerine baglilik diizeyleri incelendiginde CHP’li
segmenlerden sonra iiciincii sirada bulunmaktadir. Sonu¢ olarak SP’li se¢menler
diger gen¢ se¢menlere gore partilerine ve liderlerine daha fazla giiven duymakta ve
baglilik hissetmektedir. Se¢gmenlerin parti tercihlerine gore partilerine ve liderlerine
hissettikleri bagllik diizeylerinin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen t testi

sonuclar1 Tablo 3.17°de gosterilmektedir.

Tablo 3.17: Secmenlerin Tercih Ettikleri Partiler ile Partilere ve

Liderlere Yonelik Hissettikleri Baghlik Diizeyi Farkhihiklar:

N Ort T P

Partiye Baglilik AKP 157 2,62 -2,047 ,042
MHP 71 3,00

Lidere Baglilik AKP 157 2,71 -1,823 ,039
CHP 104 2,99

Lidere Baglilik AKP 157 2,71 -1,279 ,002
SP 31 3,00

Lidere Baglilik AKP 157 2,71 -,887 ,002
DP 21 2,95

Lidere Baghilik CHP 104 2,99 ,121 ,004
DP 21 2,95

Lidere Baghilik MHP 71 2,73 -1,022 ,019
SP 31 3,00

Secmenlerin parti tercihlerine gore partilerine ve liderlerine hissettikleri
baglilik diizeylerinin belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen bagimsiz gruplar
t testi sonuglarma gore, AKP, MHP, CHP, DP ve SP se¢menlerinin partilerine ve
liderlerine duyduklan baglilik diizeyleri agisindan, AKP,’li ve MHP’li se¢menler
arasinda anlamlh bir farklihik bulunmustur. Bu farklilik ise, MHP’li se¢menlerin
AKP’li secmenlere gore partilerine daha fazla baglhlik hissetmesinden
kaynaklanmaktadir. Diger partiler arasinda da anlamli farkliliklar bulunmustur. SP’li
se¢menlerin, CHP, MHP, DP ve AKP’li se¢menlere gore siyasi lidere duyduklar
baghlik diizeyi farklilik gostermektedir. Farkliligin olugsmas ise, SP’li se¢cmenlerin
liderlerine, CHP’li, MHP’li, AKP’li ve DP’li secmenlerden daha yiiksek seviyede
baglilik hissetmesinden kaynaklanmaktadir. Bunun disinda, DP’li secmenler ile
CHP’li ve MHP’li se¢cmenlerin, liderlerine duyduklar1 baglilik diizeyleri birbirlerine

yakin seviyededir. Partilerinin liderine en az bagli oldugunu belirten se¢menler
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AKP’li se¢cmenlerdir. Secmenlerin partilerine duyduklar1 giiven diizeyleri ile
partilerine yonelik baglilik diizeyleri arasindaki iliski asagida belirtilmistir. Tablo
3.18 igerisinde belirtildigi iizere segcmenlerin partilere duyduklar giiven diizeyleri ile
partilere yonelik bagliliklar arasinda pozitif yonlii orta giicliikkte ve anlamli bir iliski

vardir.

Tablo 3.18: Partilere Duyulan Giiven ile Partilere Hissedilen Baghhk

Diizeyleri Arasindaki iliski

Oy verdigim siyasi | Her secimde aym
partiye giiven siyasi partiye oy
duyarim. veririm.

Oy verdigim siyasi
partiye giiven ;eoarresl(e)lls]yonu 1 ,545(%%)
duyarim.

P ,000

N 384 384
Her secimde aym
siyasi E)artiye gy Pearson 545(*%) 1

. Korelasyonu ’

veririm.

P ,000

N 384 384

3.5.2 Siyasal Katilma Yonelik Bulgular

Siyasal katilim, kisaca se¢cmenlerin siyasal faaliyetler icerinde bulunmasini
ifade etmektedir. Siyasal katilimin 6ziinde, se¢cmenlerin, siyasal parti veya adaylarla
ilgili fiziksel bir aktiviteye dahil olma durumu vardir. Bu agidan ¢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 goniillii
calisma, partinin se¢im biirolarimi ziyaret etmedir. Calisma icerisinde Ogrencilerin
siyasal katilim boyutlarina yonelik, demografik oOzellikleri ve parti tercihleri
acisindan herhangi anlamli bir farkliligin olup olmadig1 arastirllmistir. Demografik
ozelliklerin bagimsiz degisken olarak alindigi analiz sonuclarina iliskin bulgular

Tablo 3.19 ve Tablo 3.20’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.19: Siyasal Katihm ve Demografik Ozellikler Arasmdaki

Farkhlklara iliskin Bulgular

N Ort

Parti Adina Goniillii Calisma | Cinsiyet
Kadn 182 1,70 | -6,122 ,000
Erkek 202 | 2,35

Parti Toplantilarina Katilma Gelir

F

0-500 275 | 1,89 6,513 ,002
501-1000 85| 2,11
1001+ 24| 2,63

Parti Adina Goniillii Calisma 0-500 275 1,93 6,667 ,001
501-1000 85 2,21
1001+ 24 2,67

Mitinglere Katilma Egitim 68 | 1,62
Fen-Edebiyat 108 | 1,92 1,146 ,002
Miihendislik 102 | 2,32

Toplantilara Katilim Mimarlik 18| 2,50
LiB.F 56| 1,82 3,968 ,001
Tletisim 11| 2,82

Parti Adina Goniillii Calisma | Yas
18 ve alt1 81| 2,04 ,118 ,012
19-21 194 | 2,12
22-24 90 | 2,49

Ev ve Isyeri Ziyaretlerine | 18 ve alti 81| 1,67

Katilma 19-21 194 | 2,77 ,623 ,000
22-24 90| 1,89

Secim Biirolarin1 Ziyaret Etme | 18 ve alt1 81| 2,11
19-21 194 | 1,80 ,631 ,004
22-24 90| 2,43

Siyasal katilim boyutlar ile 6grencilerin demografik o6zellikleri arasinda

calisma sonucu ortaya ¢ikarilan farkliliklar Tablo 3.20°de gosterilmistir. Demografik

ozellikler acisindan bu farkliliklar incelendiginde, oncelikle ogrencilerin cinsiyetleri

acisindan, desteklenilen parti adina se¢im donemlerinde goniillii calisma seklindeki

siyasal katilim boyutu anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Ogrencilerin cinsiyetleri

acisindan olusan bu farklilik, erkek 6grencilerin goniillii calisma ortalamasinin, kadin

Ogrencilere gore daha yiliksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger bir ifadeyle;

erkek Ogrenciler, secim donemlerinde kadin Ogrencilere oranla, destekledikleri

partiler adina daha fazla goniilli ¢aligmalara katilmaktadirlar.
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durumlan ile siyasal katilim diizeyleri arasinda bir farklilik olup olmadigina yonelik
yapilan ANOVA testi sonucunda, 6grenciler arasinda gelir durumlan itibariyle parti
toplantilarina  katilim diizeyleri acisindan anlamli  bir farkliligin  olustugu
goriilmektedir. Bu 6zellikler itibariyle ortaya c¢ikan farklilik, gelir diizeyi 1001 TL ve
izerinde olan Ogrencilerin, diger ogrencilere gore parti toplantilarina katilim
diizeylerinin yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Incelenen diger bir farklilik ise,
ogrencilerin gelir durumlar itibariyle, parti adina goniilli calisma diizeyleri
acisindan anlamli bir farkliligin olustugu goriilmektedir. Bu farkliligin icerigine
bakacak olursak gelir diizeyi 1001 TL ve iizerinde olan &grencilerin, diger
Ogrencilere gore parti adina goniilli calismalara katilim diizeylerinin yiiksek oldugu
goriilecektir. Ogrencilerin egitim gordiikleri fakiilte durumlari ile siyasal katilim
diizeyleri arasinda anlamh bir farklilik olup olmadigina yonelik bir analiz yapilmis
ve yapilan analiz sonucunda, 6grencilerin fakiilte durumlan ile mitinglere katilim
acisindan aralarinda anlamli bir farklihk bulunmustur.  Farkliligin igerigine
bakildiginda ise, miihendislik fakiiltesi Ogrencilerinin, diger fakiilte Ogrencilerine
oranla destekledikleri partilerin mitinglerine daha fazla katihm gosterdikleri
goriilmektedir. Ogrencilerin egitim gordiikleri fakiilte durumlan ile siyasal katilim
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina yonelik yapilan diger bir
analiz sonucunda ogrencilerin parti toplantilarina katilim konusunda iletisim
fakiiltesi Ogrencileri, mimarlik fakiiltesi Ogrencileri ve iktisadi ve idari bilimler
fakiiltesi Ogrencileri arasinda anlamli bir farkliliga ulasilmistir. Parti toplantilarina
katilim konusunda en diisiik katilimi iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi 6grencileri
gostermektedir. Parti toplantilarina katilim konusunda en fazla katilimi iletisim
fakiiltesi ogrencileri saglamistir. Ogrencilerin yaslari ile siyasal katihm diizeyleri
arasinda yapilan analiz sonucuna gore, parti adma goniilli calisma, ev ve is yeri
ziyaretlerine katilma ve se¢im biirolarimi ziyaret etme boyutlar1 6grencilerin yaslar
acisindan anlamli bir farklilik olusturmaktadir. Analiz sonucunun icerigine bakilacak
olunursa; parti adina goniillii calismada farklilik yaglarnn 22-24 yas grubunda olan
ogrencilerin secim donemlerinde diger yas grubunda olan 6grencilere gore goniillii
calisma diizeyinin yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Ev ve isyeri ziyaretlerine
katilma konusunda ise 19-21 yas grubunda olan 6grenciler diger yas gruplarina gore

daha fazla partilerinin ev ve is yeri ziyaretlerine katilmaktadirlar. Secim biirolarini
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ziyaret etme acisindan siyasal katilhm diizeyi en yiiksek olan grup 22-24 yas

araliginda olan 6grencilerdir. Bu agiklamalar sonucunda H1 hipotezi kabul edilmistir.

Ogrencilerin siyasi parti tercihlerinin siyasal katilim diizeyleri arasindaki farklilik

analizinin sonuglar ise Tablo 3.20’de gosterilmektedir.

Tablo 3.20: Secmenlerin Siyasal Parti Tercihleri ile Siyasal Katihm

Diizeyleri Arasindaki Farkliliklara Yonelik Bulgular

Ort F P
Mitinglere Katilma
AKP 1,78 778 ,025
CHP 1,89
MHP 1,80
SP 2,40
DP 1,95
Parti Toplantilarina Katilma
AKP 1,79 2,858 ,023
CHP 2,10
MHP 2,10
SP 2,32
DP 2,05
Goniillii Calisma
AKP 1,92 ,963 ,042
CHP 2,35
MHP 2,14
SP 2,10
BDP 1,95
Secim Biirolarin1 Ziyaret Etme
AKP 1,90 1,606 ,012
CHP 2,16
MHP 2,27
SP 2,46
BDP 2,29
Ev ve Isyerleri Ziyaretlerine Katilma
AKP 1,68 1,968 ,029
CHP 1,93
MHP 1,89
SP 2,30
DP 1,95

Ogrencilerin tercih ettikleri siyasal partiler ile siyasal katilim diizeyleri

arasindaki farkliligi belirlemeye yonelik gerceklestirilen analiz sonucu, siyasi parti

tercihi ile parti toplantilarma katilim arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur. Bu




farkliligin boyutlar1 agisindan incelenmesi detaylari acisindan onemli olmaktadir.
Yapilan Scheffe testi sonucuna gore bu farkliliklar incelendiginde, SP’li 6grencilerin
toplantilara katilim diizeyinin CHP’li ve MHP’li 6grencilerden farkli oldugu
goriilmektedir. Farkliligin temelinde ise SP’li ogrencilerin toplantilara CHP’li ve
MHP’li 6grencilerden daha yiiksek diizeyde katilim saglamasi gosterilebilir. Diger
parti Ogrencileri arasinda ise toplantilara katilim agisindan anlamli bir farklilik
bulunamamustir. Ogrencilerin mitinglere katilim diizeyleri ile parti tercihleri arasinda
anlamli bir farklihik vardir. Yapilan ANOVA testi sonucuna gore bu farkliliklar
incelendiginde, SP’li 6grencilerin mitinglere katilim diizeyinin diger parti segmenine
gore daha yliksektir. Ancak diger partilerin katilim diizeyleri birbirlerine oldukca
yakindir. Adaylarin ev isyeri ziyaretlerine katilma diizeyi ile parti tercihi arasindaki
farkliliga yonelik yapilan analiz sonucunda, bu siyasal katilim boyutuna yonelik
anlamli bir farkliliga ulasilmistir. Adaylarin ev ve isyeri ziyaretlerine katilimi en
yiiksek diizeyde gerceklestiren gen¢ segcmen grubu yine SP’li gen¢ secmenlerdir. Bu
faaliyetlere ikinci yiiksek katilm saglayan gen¢ se¢men grubu ise DP’li
segmenlerdir. MHP’li geng¢ se¢menler ile AKP’li gen¢ se¢gmenlerin ise adaylarin ev
ve igyeri ziyaretlerine katilim diizeyleri diger iki partiye gore daha diisiik diizeyde
kalmaktadir. Se¢im donemlerinde goniillii calisma ile tercih edilen siyasi parti
arasindaki farklilik analizinin sonucunda, anlamli bir farkliliga ulasilmistir. Bu
farklilik incelendiginde ise; CHP’li geng¢ se¢menlerin secim donemlerinde AKP’li ve
MHP’li gen¢ se¢cmenlere gore daha fazla goniillii calismalara katildiklar1 bulgusuna
ulagilmistir. Goniillii calisma diizeyi en yiiksek olan gen¢ secmen grubu CHP’li
secmenler olup, bu partiyi MHP’li genc secmenler takip etmektedir. Adaylarin se¢im
donemlerinde olusturduklar1 se¢im biirolarin1 ziyaret diizeyinin gen¢ se¢menlerin
siyasal tercihlerine gore farklilasip farklilasmadigina yonelik olarak gerceklestirilen
analiz sonucunda, belirtilen degiskenler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.
Secim dénemlerinde, se¢im biirolarini en yiiksek diizeyde ziyaret eden geng secmen
grubu SP’li gen¢ se¢menler iken, SP’li gen¢ se¢menleri sirastyla MHP’li, CHP’li
geng secmenler izlemekte ve son olarak se¢cim donemlerinde se¢im biirolarini en az
ziyaret eden geng se¢menler ise AKP’li gen¢g se¢menler olarak karsimiza

cikmaktadir. Geng secmenlerin siyasal parti tercihleri ile siyasal faaliyetlere katilim
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diizeyleri arasindaki farkliliklarin tanmimlandigi bu boliim itibariyle, H2 hipotezi

kabul edilmistir.

3.5.3 Siyasal Giindemin Secmenler Tarafindan Takibine Yonelik

Bulgular

Geng secmenlerin siyasal giindemi takip diizeylerindeki farkliliklar
belirlemeye yonelik yapilan analizlerden Once, siyasal giindeme yonelik geng
secmenlerin bilgi diizeylerinin belirlenmesi ve gen¢ se¢menlerin hangi medya
araglarim  kullanarak giindemi takip ettiklerinin belirlenmesi, 0©zellikle geng
secmenlere yonelik hazirlanacak kampanya caligmalarinin etkili olmasi acisindan
onemli bilgiler saglayacaktir. Bu agidan Tablo 3.21 igerisinde, geng parti segmenleri
acisindan siyasal giindeme yonelik takip diizeylerinin seviyeleri ve hangi medya

araglartyla takibin gerceklestirildigine yonelik bulgular gosterilmektedir.

Tablo 3.21: Siyasal Giindemin Takibi ve Takip Edilen Araclar

AKP | CHP | MHP | SP | DP

Ulkenin siyasi giindemini olusturan giincel

konular takip ederim. 3.80 | 3,911 3,563,711 4,24

Siyasi giindemi TV haberleri ile takip ederim. 3,71 | 3,88 | 3,733,777 | 4,14
Siyasi giindemi radyo haberleri ile takip ederim. | 3,34 | 3,44 | 3,24 | 3,35 3,86
Siyasi giindemi gazeteler ile takip ederim. 3,62 | 3,70 | 3,59 3,52 | 4,05
Siyasi giindemi internet iizerinden takip ederim. 3,54 | 3,65| 3,63|3,71 | 3,86
Parti yayinlarim takip ederim. 3,08 | 3,43 | 3,38 |3,35|3,43

Tablo 3.21 incelendiginde, DP’li gen¢ se¢menlerin tilkenin siyasi giindemini
olusturan giincel konular1 takip etme diizeyi, TV haberleri ile takip etme, radyo
haberleri ile takip etme, gazeteler ile takip etme, internet iizerinden takip etme, parti
yaymlarini takip etme diizeyleri diger genc parti secmenlerine gore ¢ok daha yiiksek
seviyededir. CHP’li gen¢ se¢menler acisindan bu tablo yorumlandiginda; CHP’li
geng secmenler siyasi giindemi takip acisindan ikinci sirada yer almakta ve AKP’li
geng se¢menler de tabloya gore {igiincii sirada takip etmektedir. Tablo 3.21 icerisinde
her bir gen¢ parti segmeninin ifadelere verdikleri ortalamalar gosterilmektedir. Bu
bilgilerin ardindan, gen¢ secmenlerin siyasal parti tercihleri ile giindem ve giindemin

takip yontemleri arasinda herhangi bir farklilik olup olmadigina yonelik analizler
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gerceklestirilmistir. Geng se¢menlerin siyasi parti tercihleri ile siyasi giindemi takip

etme diizeyleri arasinda farkliliklara iliskin bulgular Tablo 3.22°de gosterilmektedir.

Tablo 3.22: Siyasal Parti Tercihleri ve Giindemin Takibi Arasindaki
Farkhhga iliskin Bulgular

Ort| F P
Ulkenin siyasi giindemi olusturan giincel konular1 takip | MHP | 3,56 | 2,189 | ,030
ederim. DP 4,24
CHP | 3,91
DP | 4,24

Siyasal giindemi olusturan giincel konulan takip etme diizeyleri agisindan
MHP’li geng segcmenler ile DP’li gen¢ se¢menler arasinda ve CHP’li gen¢ se¢gmenler
ile DP’li gen¢ se¢menler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik
incelenecek olunursa, siyasi giindem CHP’li(3,91) ve DP’li gen¢ seg¢menler
(4,24)tarafindan yogun olarak takip edilmekteyken, bu durum MHP’li geng

se¢menler(3,56) i¢in gecerli olamamaktadir.

Secmenler arasinda siyasal giindemin takibi esnasinda kullanilan medya
araclarina yonelik aralarindaki iligskiyi belirtmeden Once, gen¢ se¢cmenlerin
destekledikleri partiler hakkinda yeterli derecede bilgi sahibi olup olmamalar1 konusu
aktarilacaktir. Geng se¢menlerin destekledikleri siyasi partiler hakkinda bilgi sahibi
olma diizeyleri, demografik oOzellikler bakimindan cinsiyet degiskeni acisindan
incelenecektir. Bagimsiz degisken olarak cinsiyet boyutunun alindigi farklilik

analizinin sonucu tablo 3.23’de gosterilmektedir.

Tablo 3.23: Secmenlerin Cinsiyetleri ve Desteklenen Parti Hakkinda
Bilgi Sahipligine Yonelik Bulgular

Ort T P
Desteklenen Siyasi Parti Kadin 3,37 -3,539 ,000
Hakkinda Bilgi Sahipligi Erkek 3,77
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Desteklenen siyasi parti hakkinda bilgi sahibi olma diizeyi ile genc
se¢menlerin cinsiyetleri acisindan aralarinda anlaml bir farklilik vardir. Bu farklilik
incelendiginde ise, gen¢ erkek se¢menlerin destekledikleri siyasi parti hakkinda bilgi
sahibi olma diizeylerinin, gen¢ kadin se¢menlerden daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Siyasal giindem ile ilgili yapilan analizler 15181nda, gen¢ se¢menlerin
siyasi giindemi takip diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmiis ve genc¢ se¢menlerin
destekledikleri partiler hakkinda da yiiksek 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 3.24’de

gosterilmektedir.

Tablo 3.24: Siyasal Giindem Takibi ve Desteklenen Parti Hakkinda Bilgi
Sahibi Olma Arasindaki iliski

Ulkenin siyasi Destekledigim
giindemini siyasi parti ile
olusturan giincel ilgili yeterli
konular takip derecede bilgi
ederim. sahibiyim.
Ulkenin siyasi Pearson
g?ndemini olusturap Korelasyon 1 523(+%)
giincel konular takip
ederim.
Sig ,000
N 384 384
Destekledigim siyasi ~ Pearson
parti ile ilgili yeterli Korelasyon
derecede bilgi P23 !
sahibiyim.
Sig ,000
N 384 384

Tablo 3.24’de de goriilecegi iizere siyasal giindemin takibi ile desteklenilen
parti ile ilgili bilgi sahibi olma diizeyleri arasinda pozitif yonlii, orta gii¢ seviyesinde

ve anlaml bir iliski vardir.

Geng secmenlerin siyasi giindemi takip diizeyleri ve destekledikleri partiler

hakkinda sahip olduklar1 bilgi diizeyleri ile ilgili bulgularin analiz edilmesinin
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ardindan, arastirilmasi1 gereken diger bir konu, gen¢ secmenler arasinda siyasal
giindemin takip edilmesi sirasinda kullanilan medya araglar1 arasinda demografik
ozellikler ve parti tercihleri a¢isindan anlamli bir farkliligin olup olmadigidir. Geng
segmenlerin siyasal giindemin takibinde kullandiklart araclarin, demografik
ozellikler acgisindan olusturdugu farkliliklar Tablo 3.24’de gosterilmektedir. Geng
se¢menlerin cinsiyetleri agisindan siyasal giindemi takipte kullandiklan araglar
arasinda olusan farkliliklar incelendiginde, siyasi giindemi radyo ile takip boyutuna
yonelik olarak, gen¢ kadin se¢gmenler ile gen¢ erkek se¢cmenler arasinda anlamli bir
farkliligin olustugu goriilmektedir. Buna gore, siyasi giindemin bu arag¢ ile takip
edilmesi agisindan geng erkek se¢cmenler, geng kadin segcmenlere gére daha yogun bir
kullanim gostermektedirler. Geng se¢cmenlerin yas durumlarina gore siyasi giilndemin
takibinde kullandiklari araglar acisindan olusan farkliliklar incelendiginde ise, Geng
se¢menlerin internet iizerinden giindemi takip agisindan olusturduklar1 farklilik 22-
24 yas grubu gen¢ se¢menlerin, diger gen¢ se¢menlere gore interneti daha yiiksek
seviyede bilgi saglamak amach kullandiklar goriilmektedir. Geng se¢menlerin sahip
oldugu yaslar acisindan siyasal giindemin takibinde kullanilan araglar analiz
edildiginde, siyasal giindemi takip amagh gazetelerin kullanimi gen¢ segmenlerin yas
diizeylerine gore anlaml bir farklilik olusturmaktadir. Yas gruplarina gore gazeteden
takip diizeylerinin ortalamalar incelendiginde, 18 ve alti yas grubunda olan geng
segmenler, diger se¢cmenlere gore giindemin takibinde gazeteyi daha yogun
kullanmaktadirlar. Geng¢ se¢menlerin sahip oldugu gelirler agisindan siyasal
giindemin takibinde kullanilan araclar analiz edildiginde, siyasal giindemi takip
amach internetin kullanimi genc secmenlerin gelir diizeylerine gore anlamli bir
farklilik olusturmaktadir. Gelir gruplarina gore internetten takip diizeylerinin
ortalamalari incelendiginde, 501-1000 TL gelir grubunda olan gen¢ se¢menler, diger
geng secmenlere gore giindemin takibinde interneti daha yogun kullanmaktadirlar.
Geng segmenlerin egitim gordiigii fakiilteler a¢isindan siyasal giindemin takibinde
kullanilan araclar analiz edildiginde, siyasal giindemi takip amach internetin
kullanimi geng secmenlerin fakiiltelerine gore farklilik olusturmaktadir. Ogrencilerin
fakiiltelerine gore internetten takip diizeylerinin ortalamalar incelendiginde, iktisadi

ve idari bilimler fakiiltesi 6grencileri, diger fakiilte 6grencilerine gére giindemin
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takibinde interneti daha yogun kullanmaktadirlar. internetten siyasi giindemi takip

diizeyi en diisiik olan fakiilte iletisim fakiiltesidir.

Tablo 3.25: Genc¢ Secmenlerin Demografik Ozellikleri fle Siyasi
Giindemi Takipte Kullanilan Araclar Arasinda Olusan Farklihklar

Siyasal Giindemin Takip Edildigi N | ort ¢ p
Arac

Siyasi giindemi radyo haberleri ile | Kadin 182 | 3,18 | -3,343 | ,001
takip ederim Erkek 202 | 3,56
Siyasal giindemi internet {izerinden | 18 ve alt1 81 | 3,64 F | .028
takip ederim. 19-21 194 | 3,62 ,491

22-24 90 | 3,86

25 ve iisti 19 |3,32
Siyasi glindemi gazeteler ile takip | 18 ve alt1 81 | 3,75 ,381 | ,001
ederim. 19-21 194 | 3,54

22-24 90 |3.41

25 ve iisti 19 | 3,33
Siyasi giindemi internet {izerinden | 0-500 2751 3,60 | 1,083 |,034
takip ederim. 501-1000 85 |3,74

10001+ 24 |3,38
Siyasal giindemi internet {izerinden | Egitim 68 |3,35| 1,813,009
takip ederim. Fen-Edebiyat 108 | 3,53

Miihendislik 102 | 3,77

Mimarlik 18 |3,83

LLB.F 56 | 4,00

Tletisim 11 {333

Tarim Bilimleri 21 | 3,79

Siyasal giindemin takibi ile ilgili analiz edilecek son konu, gen¢ se¢cmenlerin
tercih ettigi siyasal partiler ile giindemi takipte kullandiklar1 araglar arasinda
herhangi bir farkliligin olup olamadigidir. Anova testi yapilmig olup, analize iliskin

sonuclar Tablo 3.26’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.26: Tercih Edilen Siyasi Parti ile Siyasi Giindemin Takibinde
Kullanmilan Araclar Arasindaki Farkhiliklar

Siyasi giindemi internet {izerinden takip ederim Ort F P
AKP 3,54
CHP 3,65 | ,519| ,022
MHP | 3,63
SP 3,71
DP 3,86

Siyasi glindemi gazeteler ile takip ederim. AKP 3,62
CHP 3,70 | ,999 | ,008
MHP | 3,59
SP 3,52
DP 4,05

Siyasal giindemin internet araciligiyla takip edilmesi Tablo 3.26’da
gosterildigi lizere genc se¢menlerin parti tercihleri agisindan anlamli bir farklilik
olusturmaktadir. Bu farklilik incelendiginde; DP’li se¢menler(3,86) ile SP’li
secmenler(3,71) arasinda, internetin siyasal giindemin takibinde kullanilmasi daha
yogundur. CHP’li gen¢ secmenler(3,65), MHP’li gen¢ se¢menlere(3,63) gore
interneti siyasal giindemin takibinde daha yogun kullanmaktadirlar. Internetin
kullanilmasi ag¢isindan bulunan diger bir farklilik ise, AKP’li gen¢ se¢cmenlerin(3,54)
interneti siyasal giindemin takibinde, diger partilerden daha diisiik diizeyde
kullanmasindan kaynaklanmaktadir. Siyasal giindemin takibi icin kullanilan araglar
acisindan bulunan diger bir farklilik ise, siyasal giindemin gazete ile takibine
yoneliktir. Yapilan analiz sonucunda goriildiigii tizere; giindemin gazete ile takibinde
en disiik seviyede SP’li se¢menler(3,52) bulunurken, ilk sirada ise DP’li
se¢menler(4,05) bulunmaktadir. AKP, CHP ve MHP’li se¢gmenlerin siyasi giindemin

gazete ile takip diizeyleri birbirlerine olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir.
3.5.4 Siyasal Uriin Alt Karmasina iliskin Bulgular

Siyasal pazarlama acisindan iiriin karmasi unsurlart aragtirmanin literatiir
kisminda belirtilmis olup, bu baslik altinda, gen¢ se¢menlerin demografik 6zellikleri
ve siyasi parti tercihlerine gore siyasal iiriin alt karmas1 boyutlarina yonelik oy verme
acisindan farkliliklarin olup olmadig1 konusu tizerinde durulacaktir. Siyasal iiriin alt

karmasi se¢menlere bes ifade aracilifiyla ve likert tipi Olcek ile yoOneltilmistir.
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Demografik o6zelliklerin bagimsiz degisken olarak kullanildigi farklilik analizinin

sonuclar1 Tablo 3.27°te gosterilmektedir.

Tablo 3.27: Se¢cmenlerin Demografik Ozellikleri Acisindan Siyasal Uriin
Boyutlarma Yonelik Farkhiliklar

N | Ort t P

Partinin 1deolojisine oy veririm Kiz 182 | 3,41 | -2,381 | ,018
Erkek 202 | 3,69

Partinin liderine oy veririm. 18 ve alt1 81 | 3,53 F | ,010
19-21 194 | 3,20 | 3,837
22-24 90 | 3,16
25+ 19 | 2,58

Partinin adaylarina oy veririm. 18 ve alt1 81 | 3,20 F | ,042
19-21 194 | 3,09 | 1,338
22-24 90 | 3,04
25+ 19 | 2,63

Partinin programina oy veririm. 0-500 275 | 3,24 F | ,024
501-1000 85| 3,36 ,446
1001+ 24 | 3,25

Partinin ge¢mis calismalarina oy veririm. 0-500 275 | 3,64 F | ,048
501-1000 85| 3,62 ,131
1001+ 24 | 3,75

Calisma i¢inde siyasal iiriin alt karmasi; partinin ideolojisi, partinin lideri,
partinin adaylari, partinin programi, partinin ge¢mis calismalarindan olugmaktadir.
Bu alt karma unsurlan1 secmenler tarafindan kesinlikle katilmiyorum, kesinlikle
katiliyorum 0Olgegine uygun olarak cevaplanmistir. Bu sekilde alinan bilgilerin
sonucunda, se¢menlerin cinsiyetlerine, yaslarina, gelir durumlarina gore siyasal iiriin
alt karmasinin unsurlarina yonelik etkilenme diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar
oldugu goriilmektedir. Olusan bu farkliliklarin ilki gen¢ se¢menlerin cinsiyet
durumlan ile ilgilidir. Kiz se¢menler ile erkek secmenler arasinda partinin
ideolojisine oy verme acisindan anlamli bir farkliik vardir. Gen¢ erkek
secmenlerin(3,69) genc kiz secmenlere(3,41) gore daha yiiksek seviyede ideolojik
yonde oy kullandiklar1 goriilmektedir. Gen¢ secmenlerin demografik o6zellikleri
itibariyle siyasal iiriin alt karmasina iligkin degerlendirmeleri agisindan olusan diger
bir farklilik boyutu ise gen¢ segmenlerin yaslar itibariyle olusan farkliliktir. Bu {iriin

boyutuna yonelik farkliliklar ayr1 ayr incelendiginde; 18 yas ve alti diizeyindeki
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geng secmenler ile 19-21 yas diizeyindeki gen¢ se¢menler arasinda siyasi partinin
liderine oy verme diizeyleri bakimindan anlamli bir farklilik vardir. 18 yas ve alti
grubundaki gen¢ se¢cmenler(3,53), 19-21 yas grubundaki gen¢ se¢cmenlere(3,20) gore
oy verme tercihlerinde siyasi partinin liderine daha yiiksek seviyede oy
vermektedirler. 18 ve alt1 yas grubu genc se¢menler ve 25 yas ve iistii grubundaki
geng se¢cmenler arasinda, partinin adaylarina oy verme diizeyleri ag¢isindan anlaml
bir farklilhik bulunmaktadir. Boyle bir farkliligin olusmasinda ise, 18 ve alt1 yas
gruplarindaki gen¢ sec¢menlerin(3,20), 25 yas ve st grubundaki genc
secmenlere(2,63) gore adaylara yonelik oy verme diizeylerinin daha yiiksek olmasi
etkilidir. 0-500 TL ve 501-1000 TL gelir gruplarindaki se¢cmenler ile 1001TL ve
tizeri gelir grubunda bulunan gen¢ se¢cmenler arasinda partinin programina yonelik
oy verme agisindan anlamli bir farklilik vardir. Partinin programina oy verme
acisindan en yiiksek diizey 501-1000 TL gelir grubundaki se¢menlerindir(3,36).
1001TL ve iizeri gelir grubunda olan geng¢ se¢menler(3,25) ikinci ve 0-500 TL gelir
grubu(3,24) iigiincii olarak en diisiik diizeydedir. Gen¢ se¢menlerin sahip olduklar
gelirleri acisindan olusan diger bir farklilik ise; partinin ge¢cmis ¢aligmalarina yonelik
oy verme acisindandir. Bu boyuta yonelik farklilik incelendiginde; partilerin gecmis
icraatlerine en fazla Onem veren gelir grubu 1001TL ve tizeri gelire sahip
ogrenciler(3,75) iken, bu grubu 0-500TL gelir grubu(3,64) takip etmektedir. Bu
sonuclar 1s18inda H3 hipotezi kabul edilmistir. Gen¢ se¢menlerin demografik
ozellikleri itibariyle belirtilen farkliliklarin ardindan, arastirilmasi gereken diger bir
konu gen¢ se¢menlerin parti tercihlerine gore siyasal iiriin boyutlarina yonelik
degerlendirmelerinde herhangi anlamli bir farkliligin olup olmadigidir. Se¢menlerin
siyasal tercileri acisindan siyasal iiriin boyutlarina yonelik farkliliklarin incelenmesi
amaciyla degiskenler arasinda Bagimsiz Gruplar T Testi yapilmis olup, test

sonuclarina iliskin bulgular Tablo 3.28’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.28: Gen¢ Se¢cmenlerin Siyasi Parti Tercihleri Acisindan Siyasal
Uriin Boyutlaria Yénelik Olusan Farkhliklar

Partiler | N | Ort T P

Partinin ideolojisine Oy veririm AKP 157 | 3,50 | -406| ,025
MHP 71 | 3,76
AKP 157 | 3,50 | -1,231 ,012
SP 31| 3,77
CHP 104 | 3,61 ,654 ,021
DP 21| 3,43

Partinin liderine oy veririm. AKP 157 | 3,11 | -1,559 ,012
CHP 104 | 3,35

Partinin programina oy veririm. AKP 157 | 3,29 ,078 ,038
DP 21| 3,19
CHP 104 | 3,51 ,124 ,002
SP 31| 3,39
MHP 71| 3,14 -,158 ,044
DP 21| 3,19

Gecmis caligmalarina gore oy veririm. AKP 157 | 3,58 | -1,856 | ,035
CHP 104 | 3,82
AKP 157 | 3,58 -, 153 ,000
DP 21| 3,72

Siyasi tercihler agisindan, siyasal iiriin boyutlarina yonelik olusan farkliliklar
incelendiginde, partinin ideolojisine oy verme diizeyleri acisindan seg¢menler
arasinda anlamh bir farklilik goriilmiistiir. Siyasal tercihlerin ideoloji yoni itibariyle
bu farkliliklar yorumlanacak olunursa; SP’li se¢menlerin(3,77) oy verme tercihi
acisindan partinin ideolojisine verdigi énem diger secmenlerin bu boyuta verdikleri
onemden yiiksek olup, diger partilerin secmenleri ile arasinda bir farklilik olugsmasina
neden olmaktadir. MHP’li se¢menler ile AKP’li segcmenler arasinda olusan farklilik
ise; MHP’li se¢cmenlerin(3,76) AKP’li secmenlere(3,50) gore daha yiiksek diizeyde
ideolojik oy kullanmasindan kaynaklanmaktadir. ideolojiye yonelik oy kullanma
acisindan parti secmenleri siralanacak olunursa; birinci sirada SP’li, Ikinci sirada
MHP’li se¢cmenler(3,76), iictincii sirada CHP’1i(3,61) ve dordiincii sirada ise AKP’li
secmenler(3,50) bulunmaktadir. Partinin liderine oy verme diizeyi acgisindan olusan
farkliliga bakildiginda ise CHP’li se¢menler(3,35) ile AKP’li se¢menler(3,11)
arasinda lidere oy verme diizeyleri farklilagsmaktadir. Aradaki farklilik
incelendiginde; CHP’li secmenlerin lidere oy verme ortalamasi, AKP’li secmenlerin

ortalamalarindan daha yiiksektir. Secmenlerin siyasal parti tercihleri ile siyasal {iriin
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boyutlar1 arasinda bulunan bir bagka farklilik ise partinin programina yonelik oy
verme agisindandir. Parti segmenleri agisindan bu farklilik incelendiginde, MHP’li
segmenler(3,14) ile AKP’li(3,29) ve DP’li secmenler(3,19) arasinda; CHP’li
segmenler(3,51) ile de SP’li se¢menler(3,39) arasinda partilerin programlarina
yonelik oy verme diizeyleri acisindan anlamli bir farklilik vardir. CHP’li segmenler
parti programina yonelik oy kullanma diizeyi acisindan AKP’li, MHP’li, SP’li ve
DP’li secmenlerden daha yiiksek seviyede bir ortalamaya sahiptir. Parti programina
yonelik oy verme diizeyleri ag¢isindan parti segmenlerinin siralanigi ise; birinci sirada
CHP’li se¢menler, ikinci sirada SP’li se¢menler, iiciincii sirada AKP’li se¢menler,
dordiincii sirada DP’li secmenler ve besinci sirada MHP’li se¢menler seklinde
olusmaktadir. Se¢menlerin siyasi parti tercihleri ile siyasal {iriin boyutlarina yonelik
oy verme agisindan partinin ge¢mis icraatlerine yonelik oy verme diizeyleri agisindan
anlamli bir farklilik bulunmustur. Buradan hareketle secmenleri, partilerin gecmis
icraatlerine oy verme boyutuna verdikleri onem seviyesi ag¢isindan siralanacak
olunursa; birinci sirada CHP’li segcmenler(3,82), ikinci sirada DP’li se¢menler(3,72)
ve lciincii sirada AKP’li secmenler(3,58) yer almaktadir. Bu sonuclara gore H4

hipotezi kabul edilmistir.
3.5.5 Siyasal Fiyat Alt Karmasina iliskin Bulgular

Siyasal pazarlama karmasi unsurlar icinde se¢men tercihlerine olan etkisinin
belirlenmesi en zor olan alt karma unsuru siyasal fiyattir. Siyasal fiyatin parasal
karsiligi olmadigindan dolayi, bu alt karma unsuru, se¢menler tarafindan secim
sonrasi olusabilecek muhtemel sorunlar agisindan degerlendirilmekte ve bir siyasi
maliyet gibi goriilmektedir. Bu nedenden dolay1, ¢calisma igerisinde siyasal fiyat, ii¢
alt boyut acisindan incelenmistir. Bu boyutlar; psikolojik maliyetler, ekonomik
maliyetler ve ulusal imaj etkileridir. Se¢gmenlere bu boyutlarin her biri birer sorudan
olusacak sekilde yoneltilmis olup, cevaplar i¢in ise, kesinlikle oy vermem -kesinlikle
oy veririm ifadelerinden olusan besli likert 6lgegi kullanilmistir. Bu baslik altinda,
siyasal fiyat unsuruna yonelik se¢men tercihleri; secmenlerin demografik
ozelliklerinin ve tercih ettikleri siyasi partilerin bagimsiz degisken olarak alindigi

farklilik analizleriyle ol¢ctimlenecektir. Gen¢ Se¢menlerin algiladiklan siyasal fiyat
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unsurlarinin demografik 6zellikleri itibariyle faklilik gosterip gostermedigi, bu baslik
icin aragtirtlacak ilk konuyu olusturmaktadir. Bu farkliliga iliskin yapilan analiz

sonuclar1 Tablo 3.29’da gosterilmektedir.

Tablo 3.29: Gen¢ Secmenlerin Demografik Ozellikleri itibariyle
Algilanan Siyasal Fiyat Unsurlar1 Arasindaki Farkhliklar

N | Ort T P

Siyasi partiler iilkenin biitiinliigiine aykir1 | Cinsiyet
faaliyet ve politikalar iiretirler. Kiz 182 | 2,63 -
Erkek 202 | 3,24 | 4,874

,000

Bir siyasi partinin etnik temelli sorunlara | Egitim 182 | 3,32 | -,067 | ,047

yonelik politika ve faaliyetler tiretmesi Mimarlik | 202 | 3,53
Bir partinin din temelli sorunlarin ¢dziimiine | 18 ve alt1 | 182 | 3,05 | 3,970 | ,000
yonelik politikalar iiretmesi 19-21 202 | 2,59

Gelir F
Partinin iktidara gelmesi durumunda iilkenin | 0-500 27512,84 | 1,098 | ,033
uluslararasi imajinin artacagina olan inancim | 501- 852,93

1000 24 | 3,21

1001+

Tablo 3.29’da goriildiigli tizere, gen¢ se¢menlerin demografik ozellikleri
acisindan siyasal fiyat boyutlarima yonelik etkilenme diizeyleri arasinda anlaml
farkliliklar bulunmaktadir. Demografik o6zellikler acisindan olusan bu farkliliklarin
icerigini ortaya c¢ikarmak icin Tukey HSD testi yapilmis olup, bu testin sonug¢larina
gore, geng se¢cmenler arasinda siyasal fiyat alt karmasina yonelik demografik
ozellikler itibariyle olusan ilk farklilik gen¢ secmenlerin cinsiyetleri ile ilgilidir. Bu
farkliligin; geng kadin segmenlerin geng erkek secmenlere gore, iilkenin biitiinliigiine
aykin faaliyetler iireten partilere, oy verme acisindan daha diisik diizeyde oy
vereceklerini belirtmelerinden kaynaklanmaktadir. Demografik ozellikler agisindan
olusan ikinci farklilik ise geng¢ segmenlerin fakiilte durumlarina yoneliktir. Farkliligin
icerigine bakilacak olunursa; mimarlik fakiiltesi(3,53) Ogrencilerinin egitim
fakiiltesi(3,32) ogrencilerine gore, etnik temelli sorunlara yonelik politika ve
faaliyetler iireten partilere, oy verme acisindan daha yiiksek diizeyde oy vereceklerini
ifade etmelerinden kaynaklanmaktadir. Demografik 6zellikler agisindan olusan bir
diger farklilik ise,18 yas ve alt1 grupta bulunan se¢gmenlerin 19-21 yas grubunda olan

gen¢ secmenlere gore, siyasi partinin secimi kazandigi takdirde dini temelli
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sorunlarin ¢oziimiine yonelik politika ve faaliyetler iiretme ihtimali olan partiye oy
verme diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Secmenlerin gelir durumlari
itibariyle olusan bir diger farklilik ise, partinin iktidara gelmesi durumunda iilkenin
uluslararast imajinin artacagina olan inang ile ilgilidir. 0-500 TL gelire sahip geng
secmenler, 501-1000 TL gelire sahip segmenler ve 1001TL ve {izeri gelire sahip olan
Ogrenciler arasinda iilkenin uluslararasti imajinin artmasina yonelik oy verme
acisindan anlaml bir farklilik vardir. Bir siyasi partinin iilkenin uluslararasi imajini
arttiracagina dair diisiincenin varligi halinde, bu siyasi partiye en yiiksek diizeyde oy
verecegini belirten gen¢g se¢cmen grubu 1001TL ve {lizeri gelire sahip genc
se¢menlerdir(3,21). Bu gelir grubunu, 501-1000 TL gelire sahip gen¢ se¢men grubu
takip etmekte ve son sirada da ve 0-500 TL gelire sahip gen¢ se¢men grubu
bulunmaktadir. Bu sonuglar itibariyle H5 hipotezi kabul edilmistir. Demografik
ozellikler ile ilgili analizlerden sonra sirada, segmenlerin siyasi parti tercihleri ile
siyasal fiyat boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadiginin belirlenmesi
gelmektedir. Geng se¢cmenlerin siyasi parti tercihlerine yonelik yapilan farklilik

analizlerinin sonuglarina iligkin bulgular Tablo 3.30’da gosterilmektedir.
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Tablo 3.30: Gen¢ Secmenlerin Siyasal Parti Tercihleri Itibariyle
Algilanan Siyasal Fiyat Unsurlar1 Arasindaki Farkhliklar

Ort| F P
Bir siyasi partinin etnik temelli sorunlara yonelik AKP | 3,24 | ,743| ,010
politika tiretmesi DP 3,58
MHP | 3,38 ,020
DP |3,58
CHP | 3,45 ,023
DP | 3,58
Bir partinin din temelli sorunlara yonelik politikalar AKP | 2,77 ,727 | ,003
iiretmesi CHP | 2,59
AKP | 2,77 ,009
MHP | 2,73
CHP | 2,59 ,034
MHP | 2,73
CHP | 2,59 ,002
SP 2,58
Bir siyasi partinin iilkenin biitiinliigiine aykir MHP | 2,76 | 1,153 | ,004
faaliyetler tiretmesi SP 2,87
AKP | 2,92 ,003
SP 2,87
Partinin iktidara gelmesi durumunda iilkenin AKP 292 ,803| ,045
uluslararasi imajinin artacagina olan inancim CHP | 2,81
AKP | 2,92 ,000
DP | 3,10

Geng secmenlerin siyasal tercihleri ile siyasal fiyat unsurlari arasindaki
farkliklar incelendiginde ilk olarak, etnik temelli sorunlara yonelik politikalar iireten
partilere oy verme diizeyleri arasinda anlamli bir farkliliga ulagilmistir. DP’li geng
secmenler ile AKP’li, CHP’li ve MHP’li gen¢ se¢menler arasinda etnik temelli
sorunlara yonelik politika iireten partilere oy verme diizeyleri, anlamh bir farklilik
olusturmaktadir. Buna goére DP’li gen¢ se¢menler(3,58) diger parti secmenlerine
kiyasla etnik temelli politika iireten partilere daha yiiksek diizeyde oy vermektedirler.
Bir partinin dini temelli sorunlarin ¢6ziimiine yonelik olarak politika tiretmesi
acisindan AKP’li secmenler ile CHP’li se¢menler arasinda; AKP’li secmenler ile
MHP’li genc se¢menler arasinda, CHP’li gen¢ secmenler ile MHP’li ve SP’li geng
se¢menler arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar incelendiginde;
dini temelli sorunlarin ¢dziimiine yonelik politika iireten partilere en yiiksek diizeyde

AKP’li secmenler(2,77) oy verecegini belirtmektedir. AKP’li secmenleri MHP’li
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se¢menler(2,73) ve sonrasinda ise CHP’li genc¢ secmenler(2,59) takip etmektedir.
Dini temelli sorunlarin ¢oziimiine yonelik politika tireten partilere en diisiik seviyede
oy verecegini belirten geng¢ secmenler ise SP’li gen¢ secmenlerdir. Ulkenin
biitiinligiine aykir1 faaliyetler iireten partilere oy verme diizeyleri agisindan SP’li
geng secmenler ile AKP’li ve MHP’li genc¢ secmenler arasinda anlamhi bir farklilik
bulunmaktadir. Bu farklilik incelendiginde, iilkenin biitiinliigiine aykir1 politika ve
faaliyetler tireten partiye oy verme durumunun en yiiksek oldugu gen¢ segmen grubu
AKP’li gen¢ segcmenlerdir(2,92) ve farkliligin kaynagini olusturmaktadir. Daha sonra
MHP’1i(2,76) ve SP’li geng secmenler(2,87) gelmektedir. Bir siyasi partinin iktidara
gelmesi durumunda iilkenin uluslararasi imajinin artacagina olan inang seviyesi
acisindan AKP’li se¢menler ile CHP’li ve DP’li secmenler arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik incelendiginde; DP’li se¢menlerin(3,10)
CHP’li(2,81) ve AKP’li secmenlere(2,92) gore uluslararasi imajin artmasina yonelik
oy verme diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. DP’li gen¢ se¢cmenleri ise
sirasiyla AKP’li ve CHP’li gen¢ se¢menler takip etmektedir. Bu sonuglara gore H6

hipotezi kabul edilmistir.
3.5.6 Siyasal Tutundurma Alt Karmasina Yonelik Bulgular

Siyasi partilerin ve adaylarin secim sonuglarinda bagarili olmasinin birinci
kosulu, partilerin ve adaylarin se¢im Oncesi s6z ve vaatlerinin agik, anlasilir bir
sekilde ve uygun kanallardan se¢menlere ulastirnlmasidir. Bu acidan, siyasal
tutundurma faaliyetleri, siyasal kampanya doneminin en Onemli faaliyetlerini
olusturmaktadir. Konunun 6neminden dolay1 ¢alisma igerisinde, siyasal tutundurma
karmasin1 olusturan unsurlarinin, se¢men tercihlerine olan etkilerini belirlemeye
yonelik analizler gerceklestirilmistir. Siyasal tutundurma karmasinin se¢cmen
tercihlerine yonelik etkileri ise, gen¢ se¢menlerin demografik 6zellikleri ve tercih
ettikleri siyasi partilere gore olusan farkliliklar itibariyle degerlendirilmistir. Geng
segmenlerin demografik ozellikleri itibariyle tutundurma karmasi unsurlarindan

etkilenme diizeylerine yonelik elde edilen bulgular Tablo 3.31°de gosterilmektedir.
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Tablo 3.31: Se¢cmenlerin Demografik Ozellikleri itibariyle Tutundurma

Karmasi Unsurlarindan Etkilenme Diizeyleri Arasinda Olusan Farkhihiklar

N | Ort T P

Cinsiyet

Televizyonda Yayinlanan Siyasal | Kiz 182 | 2,81 - 1,000

Haberler Erkek 202 | 3,46 | 5,203

Diizenlenen mitingler Kiz 1821 2,70 - 1,027
Erkek 202 | 2,84 | 1,084
Fakiilte F

Parti veya liderle ilgili televizyon da | Egitim 68 12,99 | 1,100 | ,003

yayilanan haberler Fen-Edebiyat 108 | 3,13
Miihendislik 102 | 3,29 ,009
Mimarlik 18 | 3,67

Yazili Basinda Yayinlanan Haberler | Iletisim 11 3,45
[.LB.F 563,18 | ,817|,003
Tarim Bilimleri 21| 3,10
Egitim 68 | 3,15 ,004
Yas

Goniilli  calisanlarin =~ kapt  kap1 | 18 ve alti 812,42 | ,481|,001

dolasmasi 19-21 194 | 2,56

Billboardlar 22-24 90| 2,78 | ,225 1,001
25+ 19 | 2,53

Partilerin Yolladig1 e-postalar 18 ve alt1 81| 2,57 ,188 1,002
19-21 194 | 2,40

Partilerin web siteleri 22-24 90 | 2,14 | 2,565 | ,000
25+ 19 | 2,32
Gelir

Diizenlenen Mitingler 0-500 275 12,73 ,617 1,002
501-1000 852,87

Afis, Bayrak ve Resimlerle | 501-1000 8512,52 1| 3,979 | ,034

Caddelerin Siislenmesi 1001+ 24 12,75

Dagitilan Hediyelik Esyalar 0-500 2751222 | 4,149 | ,037
501-1000 852,42

Partilerin SMS géndermesi 0-500 2751222 | 1,685 |,018
501-1000 852,41

Adaylarin ev ve isyeri ziyaretleri 501-1000 852,80 2,911 | ,001
1001+ 24 | 2,58

Tablo 3.31°de goriilecegi iizere, gen¢ se¢menlerin tutundurma karmasi

unsurlarindan etkilenme diizeyleri arasinda demografik 6zellikleri agisindan anlaml

farkliliklar bulunmaktadir. Demografik 6zellikler itibariyle olusan ilk farklilik geng

se¢menlerin cinsiyetleri ile ilgilidir. Kadin ve erkek gen¢ se¢menler arasinda parti

veya liderle ilgili televizyonda yayinlanan haberlerden etkilenme diizeyleri anlamli
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bir farklilik olusturmaktadir. Bu farklilik incelendiginde, kadin se¢menlerin
televizyonda yayinlanan haberlerden erkek secmenlere gore daha az etkilendigi
goriilmektedir. Yapilan analizler sonucu, gen¢ se¢menlerin cinsiyetleri itibariyle
diger tutundurma karmasi unsurlarindan olan diizenlenen mitinglerden etkilenme
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farklilik incelendiginde,
geng kadin se¢menlerin diizenlenen mitinglerden gen¢ erkek se¢menlere gore daha
az etkilendigi goriilmektedir. Genc¢ se¢menler arasinda bulunduklar fakiilte
itibariyle olusan {igiincii farklilik, egitim fakiiltesi Ogrencileri ile fen-edebiyat
fakiiltesi 6grencilerinin, parti veya liderle ilgili televizyonda yayinlanan haberlerden
etkilenme diizeyleri agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu farkliliklarin
belirlenmesi amaciyla yapilan Tukey HSD testi sonuglar1 incelendiginde; fen-
edebiyat fakiiltesi 6grencilerinin tutundurma aracindan etkilenme diizeylerinin egitim
fakiiltesi 0grencilerine gore daha yiiksek oldugu bulgusuna ulasilmistir. Diger bir
farklihik ise miihendislik fakiiltesi Ogrencileri ile mimarlik fakiiltesi Ogrencileri
arasinda bulunmaktadir. Mimarlik fakiiltesi Ogrencileri, miihendislik fakiiltesi
Ogrencilerine gore siyasi parti veya liderle ilgili televizyonda yayimlanan haberlerden
daha fazla etkilenmektedir. Se¢menlerin fakiilteleri itibariyle yapilan farklilik
analizinde iletisim fakiiltesi Ogrencileri ile iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi
Ogrencileri arasinda siyasi parti veya liderle ilgili yazili basinda yayinlanan
haberlerden etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Ayrica
yine tarim bilimleri ve teknolojileri fakiiltesi Ogrencileri ile egitim fakiiltesi
Ogrencileri arasinda yazili basinda yayinlanan haberlerden etkilenme diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu farkliliklar ise yapilan
Tukey HSD testi sonucunda; egitim fakiiltesi 6grencilerinin, tarim bilimleri ve
teknolojileri  fakiiltesi Ogrencilerinden tutundurma aracindan daha fazla
etkilendiginden dolay1 olusmustur. Ogrencilerin yas durumlar itibariyle yapilan
analizler sonucu anlamh farkliliklar bulunmustur. Se¢menlerin yas durumlarina
yonelik gerceklestirilen farklilik analizlerinin sonucunda ise; 19-21 yas grubunda
olan Ogrenciler, 18 ve alti yas grubunda olan Ogrencilere gore siyasi partilerin
goniillii ¢alisanlarinin kap1 kapit dolagmasindan, yine 22-24 yas grubunda olan
Ogrencilerin, 25 yas ve iizeri yas grubunda olan Ogrencilere gore billboardlar da

yaymlanan reklamlardan, 18 yas ve alt1 yas grubunda olan ogrencilerin, 19-21 yas
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grubunda olan Ogrencilere gore siyasi partilerin yolladigi e-postalardan, 25 yas ve
iistll yasa sahip olan 6grencilerin, 22-24 yas grubunda olan 6grencilere gore siyasi
partilerin sahip oldugu kurumsal web sitelerinden, daha yiiksek diizeyde etkilendigi
sonucuna ulasilmistir. Demografik ozellikler itibariyle yapilan analizler sonucu,
ortaya cikan son farklilik ise, dgrencilerin gelir durumlar1 arasinda olusmaktadir.
Diizenlenen mitinglerden etkilenme diizeyleri acisindan; 501-1000 TL gelire sahip
geng secmenler ile 0-500TL gelire sahip gen¢ se¢gmenler arasinda anlaml bir farklilik
vardir. Bu farklilik incelendiginde 501-1000TL gelire sahip gen¢ se¢menlerin
belirtilen tutundurma aracindan daha yiiksek diizeyde etkilendigi goriilmektedir.
Partilerin afis, bayrak ve resimlerle caddeleri siislemesinden etkilenme diizeyleri
acisindan 501-1000TL gelire sahip gen¢ segcmenler ile 1001TL ve lizeri gelire sahip
gen¢ secmenler arasinda anlamli bir farkliik bulunmaktadir. Bu farklihik
incelendiginde ise; 1001TL ve iizeri gelire sahip gen¢ secmenlerin, 501-1000TL
gelire sahip se¢menlere gore tutundurma aracindan daha fazla -etkilendigi
goriilmektedir. Partilerin segmenlere gonderdigi SMS’lerden ve adaylarin ev ve
igyeri ziyaretlerinden etkilenme diizeyleri agisindan 0- S00TL gelire sahip geng
se¢menler, 501-1000TL gelire sahip gen¢ secmenler ve 1001TL ve iizeri gelire sahip
olan ogrenciler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu farklilifin nedenini
ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan Tukey HSD testi sonuglarina gore, 501-1000TL gelire
sahip gen¢ se¢menler diger gelir grubunda olan Ogrencilere gore bu tutundurma
aracindan daha yiiksek diizeyde etkilenmeleridir. Demografik o6zelliklere iliskin
bulunan son farklilik ise; 501-1000TL gelire sahip gen¢ secmenler ile 1001TL ve
tizeri gelire sahip gen¢ se¢menler arasinda dagitilan hediyelik esya ve yardimlardan
etkilenme diizeyleriyle ilgilidir. Bu farklilik incelendiginde; 1001TL ve iizeri gelire
sahip gen¢ secmenlerin 501-1000TL gelire sahip genc se¢menlere gore dagitilan
hediyelik esya ve yardimlardan daha ¢ok etkilendigi bulgusuna ulasilmistir. Geng
segmenlerin gelir durumlarina iliskin yapilan farklilik analizlerinin sonucu olarak,
sayilan araglar disinda herhangi bir anlamh farkliliga ulasgilmamistir. Bu sonuglara
gore H7 hipotezi kabul edilmistir. Gen¢ segmenlerin demografik 6zelliklerine iligkin
yapilan farklilik analizlerinin degerlendirilmesinden sonra yapilmasi gerekli goriilen
ikinci analiz ise, genc¢ se¢menlerin siyasi parti tercihlerine gore tutundurma karmasi

unsurlarindan etkilenme diizeyleri arasinda farklilik olup olmadigidir. Bu nedenle
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yapilan farklilik analizleri sonucu elde edilen bulgular Tablo 3.32°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.32: Secmenlerin Siyasi Parti Tercihleri Ile Tutundurma Karmasi

Unsurlarindan Etkilenme Diizeyleri Arasindaki Farkhiliklar

Ort F P

Parti veya liderle ilgili yazili basinda yaymlanan | AKP | 3,20 | ,420 | ,007

haberler MHP | 3,14

Billboardlar CHP | 2,68 ,677 | ,028
MHP | 2,48

Diizenlenen Mitingler CHP |2,80| ,298| 0,04
SP 3,07

Partilerin se¢im otobiis, sarki ve tiirkiileri CHP | 2,57 ,604 | ,000
AKP | 2,43 ,014
DP 2,50

Partilerin Yolladig1 E-postalar MHP | 2,44 | 1,025 | ,003
AKP | 2,34 ,006
CHP | 2,49

Adaylarin Ev ve 1§yeri Ziyaretleri CHP | 2,54 ,840 | 1,000
DP 2,86 ,005
MHP | 2,66

Goniillii calisanlarin kapi kap1 dolagsmasi CHP | 2,43 | 1,251 ,004
AKP | 2,55 ,002
SP 2,35

Ev ve Kahvehane Toplantilari CHP |2,49 | 1,266 | ,001
AKP | 2,22 ,000
MHP | 2,37

Dagitilan hediyelik esya ve yardimlar CHP |239| ,879| ,004
AKP | 2,29 ,001
MHP | 2,21

Liderinin veya adayinin imzasini tagiyan mektuplar. CHP |2,44 | ,989 | ,000
SP 2,23

Partilerin kurumsal web siteleri CHP | 2,46 , 505 1,001
MHP | 2,37

Diizenlenen mitinglerden etkilenme diizeyleri agisindan CHP’li secmenler ile
SP’li se¢menler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Farkliligin belirlenmesi
amaciyla yapilan Tukey HSD testine gore; SP’li genc secmenlerin(3,07) CHP’1i geng
se¢menlere(2,80) gore daha yiiksek diizeyde etkilendikleri bulgusuna ulasilmistir.
Adaylarin gergeklestirdigi ev ve is yeri ziyaretlerinden etkilenme diizeyleri acisindan

DP’li geng se¢menler ile CHP’li ve MHP’li gen¢ se¢menler arasinda anlamli bir
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farklilik vardir. Bu farklilik incelendiginde, CHP’li genc¢ se¢menlerin adaylarin
gerceklestirdigi ev ve isyeri ziyaretlerinden etkilenme diizeylerinin, diger parti
se¢menleriyle karsilastirildigt zaman daha diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.
Adaylarn gerceklestirdigi ev ve isyeri ziyaretlerinin etki derecesi gen¢ secmenlerin
parti tercihlerine gore siralanirsa; DP’li geng se¢menleri; MHP’li gen¢ se¢menler,
MHP’li se¢menleri CHP’li gen¢ se¢menler takip etmektedir. Partilerin, geng
se¢menlere yolladigi e-postalardan etkilenme diizeyleri agisindan olusan farklilik
incelendiginde; CHP’li gen¢ secmenler ile AKP’li ve MHP’li gen¢ se¢menler
arasinda anlamli bir farkliligin bulundugu goriilmektedir. Bu tutundurma karmasi
bileseninden CHP’li gen¢ se¢menler, AKP’li ve MHP’li gen¢ se¢cmenlere gore daha
yiiksek seviyede etkilenmektedir. AKP’li ve MHP’li gen¢ se¢menler arasinda ise e-
postalardan etkilenme dereceleri acisindan anlamli bir farklilik bulunamamistir.
Secmenlerin siyasi parti veya liderle ilgili yazili basinda yayinlanan haberlerden
etkilenme diizeyleri acisindan olusan faklilik incelendiginde; AKP’li dgrenciler ile
MHP’li 6grenciler arasinda anlamli bir farkliligin bulundugu goriilmektedir. Bu
tutundurma karmasindan AKP’li 6grencilerin, MHP’li 6grencilere gore daha yiiksek
seviyede etkilendigi goriilmektedir. Se¢cim donemlerinde billboardlar da yayinlanan
reklamlarin gen¢ se¢gmenlerin siyasal tercihlerinde olusturdugu etki derecesinin parti
tercihlerine gore olusan farkliliklar incelendiginde ise; MHP’li gen¢ secmenler ile
CHP’li gen¢ se¢menler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu farkliligin
incelenmesi sonucu, MHP’li gen¢ se¢cmenlerin CHP’li gen¢ se¢menlere gore
billboardlar da yayinlanan reklamlardan daha az etkilendigi goriilmektedir. Partilerin
sahip oldugu kurumsal web sitelerinden etkilenme diizeyleri arasinda olusan anlaml
farklilik incelendiginde; MHP’li gen¢ se¢menler ile CHP’li geng segcmenler arasinda
bir farklilik olustugu goriilmekte ve bu farklilik analiz edildiginde MHP’li
secmenlerin CHP’li segmenlere gore bu tutundurma aracindan daha az etkilendigi
goriilmektedir. Goniillii ¢alisanlarin kapr kap1 dolagmasindan, ev ve kahvehane
toplantilarindan ve dagitilan hediyelik esya ve yardimlardan etkilenme diizeyleri
acisindan, CHP’li se¢menler ile AKP’li ve MHP’li se¢menler arasinda anlamh
farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar incelendiginde; goniillii calisanlarin
faaliyetlerinden ve ev ve kahvehane toplantilarindan en yiiksek diizeyde CHP’li

se¢menler etkilenirken, bu se¢menleri sirasiyla AKP’li ve MHP’li gen¢ se¢cmenler
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takip etmektedir. Dagitilan hediyelik esyalardan etkilenme diizeyleri en yiiksek olan
geng secmenler ise CHP’li gen¢ se¢menler iken bu gen¢ se¢menleri AKP’li geng
se¢menler takip etmektedirler. Bu tutundurma aracindan MHP’li gen¢ se¢menler
diger iki partiye gore daha az etkilenmektedir. Bu sonuglara gére H8 hipotezi kabul

edilmistir.

3.5.7 Secmenlerin Onem Verdigi Tutundurma Karmasi Bilesenlerine

Yonelik Bulgular

Siyasal tutundurma karmasi ile ilgili gerekli analizlerin yapilmasinin ardindan
bu baglik altinda, gen¢ se¢menlerin siyasi parti tercihlerine gore hangi tutundurma
aracina daha ¢ok onem verdigi degerlendirilecektir. Siyasal tutundurma araclarinin
onemini belirlemeye yoOnelik hazirlanan soru 14 farkli kampanya unsurundan
olusmaktadir. Geng¢ se¢menlerin siyasi parti tercihlerine gore onemli gordiikleri
siyasal kampanya bilesenleri Tablo 3.33’de gosterilmektedir. Tablo 3.33
incelendiginde, televizyonda yayinlanan siyasal haberlere verilen 6nem diizeyi yazil
basinda yayinlanan haberlerden sonra diger kampanya araclarina gore daha yiiksek
olup, genc se¢menler tarafindan goreceli olarak daha Onemli goriilmektedir.
Televizyonda yayinlanan siyasal haberleri en 6nemli goren secmenler CHP’li geng
se¢menlerdir. Bu geng se¢men grubunu 6nem sirasina gore ise SP’li segmenler, DP’li
secmenler ve AKP’li gen¢ se¢menler takip etmektedir. Tablo incelendiginde, yazili
basinda yayinlanan siyasal haberlere verilen 6nem diizeyi diger kampanya araglarina
gore daha yiliksek olup, se¢menler tarafindan goreceli olarak daha Onemli
goriilmektedir. Yazili basinda yayinlanan siyasal haberlere en yiiksek diizeyde 6nem
veren secmenler DP’li geng¢ segmenlerdir. SP’li ve CHP’li geng¢ se¢menlerin bu araca
yonelik onem diizeyi birbirlerine yakindir ve MHP’li se¢cmenlerin ise bu araca

yonelik verdigi 6nem diizeyi en diisiik seviyededir.
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Tablo 3.33: Secmenlerin Siyasal Parti Tercihleri ve Onemli Goriilen

Kampanya Araclari

AKP | CHP | MHP | SP | DP

Televizyonda yayinlanan haberler N 157 | 104 71 311 21
Ort | 3,13 | 3,23 | 3,07|3,19]| 3,14
Yazili basinda yayinlanan haberler N 157 | 104 71 311 21
Ort | 3,20 | 3,32 | 3,14]3,29|3,43
Billboardlar da yayinlanan reklamlar N 157 | 104 71 311 21
Ort| 2,66 | 2,68 | 2,48|2,61|2,86
Mitingler N 157 | 104 711 31| 21
Ort| 2,76 | 2,80 | 2,68 |2,87 2,95
Secim otobiisleri, sarki ve tiirkiileri N 157 104 71 31 21
Ort| 243 | 2,57 | 2,352,229 2,52
E-postalar N 157 | 104 71 31 21
Ort| 2,33 | 249 | 234|239 2,81
Adaylarin ev ve isyeri ziyaretleri N 157 | 104 71| 31| 21

Ort| 246 | 254 | 2,66 (2,42 | 2,86

Goniillii calisanlarin kapi kap1 dolagsmasi N 157 | 104 71 31| 21
Ort | 2,45| 2,43 | 2,58]2,35]|3,00

Partilerin afisleri, bayraklar1 ve resimleri N 157 104 71 31 21
Ort | 2,27 | 2,38 | 2,39(2,10 | 2,71

Partilerin veya adaylarin segcmenlere SMS | N 157 | 104 71 311 21

gondermesi Ort | 2,25 | 2,35 | 2,26|2,10] 2,57
Ev ve kahvehane toplantilart N 157 | 104 71 31 21

Ort| 222 | 249 | 2,37 (223|2,62
Dagitilan hediyelik esya ve yardimlar N 157 | 104 71 31| 21

Ort| 229 | 239 | 2,21 |2,13] 2,67

Parti liderinin veya adaylarimin imzasini | N 157 | 104 71 31| 21
tagiyan mektuplar Ort| 2,39 | 244 | 2,25|2,23|2,76

Kurumsal web siteleri N 157 104 71 31 21
Ort| 241 | 2,46 | 2,37 (2,192,622

Billboardlar da yayinlanan siyasal reklamlar1 DP’li se¢cmenler tarafindan
diger gen¢ parti se¢menlerine gore daha Onemli goriilmektedir. DP’li geng
segmenleri sirasiyla CHP’li gen¢ se¢menler, CHP’li gen¢ secmenleri, AKP’li geng
segmenler ve AKP’li genc se¢menleri SP’li genc se¢cmenler ve MHP’li geng
se¢menler takip etmektedir. Siyasi parti lideri tarafindan diizenlenen mitingleri en
onemli goren secmen grubu DP’li gen¢ segmenler olup, bu genc se¢menleri sirasiyla
SP’li, AKP’li, CHP’li ve MHP’li gen¢ se¢cmenler takip etmektedir. Geng se¢cmenlerin
onem verdikleri diger kampanya araci siyasi partilerin se¢im otobiisleri, se¢im sarki

ve tiirkiileridir. Onem diizeyleri acisindan bu kampanya araci incelendiginde; CHP’li
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se¢menlerin bu araca en ¢ok onem verdigi goriilmekte bu se¢menleri ise DP’li geng
segmenlerin takip ettigi goriilmektedir. AKP’li gen¢c se¢menler ise Onem
siralamasinda {igiincii sirada olup son sirada ise SP’li geng secmenler bulunmaktadir.
Bir kampanya arac1 olarak diizenlenen siyasi partilerin yolladig1 e-postalara yonelik
olarak ise; DP’li gen¢ se¢menler bu araca yonelik en yiiksek onem seviyesine sahip
olmakta, bu genc se¢gmenleri sirasiyla CHP’li, SP’li ve MHP’li gen¢ secmenler takip
etmektedir. Siyasi parti adaylarinin gerceklestirdigi ev ve is yeri ziyaretlerine yonelik
olarak ise bu kampanya aracina DP’li se¢gmenler diger se¢menlere gore daha yiiksek
seviyede onem vermekte, bu secmenleri ise MHP’li ve CHP’li gen¢ secmenler takip
etmektedir. Bir kampanya araci olarak goniillii calisanlarin kap1 kap1 dolagmasina
yonelik olarak ise; DP’li gen¢ se¢menler bu araca yonelik en yiiksek Onem
seviyesine sahip olmakta, bu se¢menleri sirasityla MHP’li, AKP’li ve CHP’li geng
se¢menler takip etmektedir. Siyasi partilerin secim donemlerinde sokaklan afisler,
bayraklar ve resimlerle donatmasinin gen¢ secmenlerin verdikleri dnem derecesine
bakildiginda, bu kampanya aracina yonelik olarak tiim parti segmenlerinin diigiik bir
ortalamaya sahip oldugu goriilmekte ve Onem diizeyinin parti segcmenlerine gore
siralanisina bakildiginda ise; DP’li gen¢ se¢menlerin ilk sirada oldugu, MHP’li geng
segmenlerin ve CHP’li gen¢ se¢menlerin esit ortalamayla ikinci sirada oldugu,
AKP’li gen¢ secmenlerin iigiincii ve SP’li gen¢ secmenlerin ise son sirada oldugu
goriilmektedir. Diger bir kampanya araci adaylarin secim donemlerinde se¢menlere
kisa mesaj (SMS) gondermesidir. Bu kampanya aracina yonelik gen¢ se¢cmenlerin
verdigi onem ise diisiik seviyede olup, bu araci en 6nemli goren secmen grubu DP’li
geng se¢menlerdir. CHP’li se¢menleri sirasiyla MHP’li, AKP’li ve SP’li se¢menler
takip etmektedir. Secim donemlerinde diizenlenen ev ve kahvehane toplantilarini
DP’li genc¢ se¢menler ilk sirada 6nemli gérmekte, bu geng se¢menleri sirasiyla
CHP’li, MHP’li ve SP’li genc¢ se¢cmenler takip etmektedir. AKP’ li gen¢ se¢menler
ise son sirada takip etmektedir. Se¢cim donemlerinde dagitilan hediyelik esya ve
yardimlara yonelik SP’li secmenler herhangi bir énem seviyesi atamazken, DP’li
geng secmenler bu araci diger parti se¢menleri ile karsilastirildiginda en 6nemli
gormekte, bu se¢menleri CHP’li ve AKP’li se¢menler takip etmektedir. Parti
liderinin veya adaymin imzasini tasiyan mektuplara yonelik olarak ise, DP’li geng

se¢menler ile CHP’li geng secmenler goreceli olarak ayn1 onem seviyesine sahipken,
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MHP’li gen¢ secmenler ile de SP’li gen¢ secmenler birbirlerine yakin seviyede 6nem
vermektedir. DP’li gen¢ secmenler ile CHP’li gen¢ secmenlerin bu kampanya aracina
verdigi Onem seviyeleri incelendiginde, AKP’li ve MHP’li gen¢ se¢cmenlerin
verdikleri 6nem seviyesine gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Siyasi
partilerin sahip oldugu kurumsal web siteleri, bu kampanya aracina yonelik olarak
tim parti se¢gmenlerinin diisiik bir ortalamaya sahip oldugu goriilmekte ve 6nem
diizeyinin parti se¢cmenlerine gore siralanigina bakildiginda ise; DP’li genc¢ segmenler
tarafindan diger parti secmenlerine gore daha Onemli goriilmekte ve bu geng
secmenleri CHP’li ve AKP’li gen¢ se¢gmenler takip etmektedir. Web sitelerine en

diisiik diizeyde onem veren geng se¢menler ise SP’li gen¢ segcmenlerdir.
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SONUC VE ONERILER

Siyasi partiler ve adaylar, halka hizmet etme gorevini elde etmek icin, secim
donemlerinde secmenlerin oylarim1 rakiplerinden daha fazla sayida almaya
cabalamakta ve secim sonucunda iktidar hedefine ulagmak istemektedirler. Bu amaca
ulagsmak i¢in, siyasi partiler ve adaylar politika ve hedeflerini secmene en iyi sekilde

anlatmak zorundadirlar.

Siyasal pazarlama, siyasette genel olarak yaygin olan ve se¢cmen avi olarak
bilinen anlayisin karsisinda, ona daha pozitif, biitiinliik¢cli ve secmenden hareket ile
secmeni hedefleyen, daha insani boyut kazandiran bir yaklagimdir. Bu yonii ile klasik
siyaset anlayisindan farkli olarak se¢cmeni siyasal pazarlama faaliyetlerinin hatta
siyasetin merkezine koyan bir anlayisi uygular. Bu da se¢menin sadece se¢im
donemlerinde hatirlanan bir unsur olmasinin Oniine gegen bir algilayisa Onciiliik
yapar. Se¢menlerin ne diisiindiigiinii, onun istek ve gereksinimlerini bilmek kisaca
secmeni iyi tamimak siyasal faaliyetlerde basarinin anahtaridir. Bu acidan pazarlama
biliminin siyasal arenaya entegre olmasi kaginilmaz bir sonu¢ olarak karsimiza

cikmaktadir.

Siyasal pazarlama en basit tanimi ile pazarlama cabalarinin siyasal alanda
uygulanmasidir. Temel amaci ise, secmenlerden en yiiksek oyu, en az maliyetle elde
etmektir. Siyasal pazarlama uygulamalar1 giiniimiizde, tiim diinyada oldugu gibi
tilkemizde de yogun olarak uygulanmakta, 6zellikle iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismeler siyaset alaninda da cesitli degisimleri beraberinde getirmistir. Siyasete
pazarlama mantigiyla yaklagsma neticesinde ticari anlamdaki mal, siyasi alanda
ideoloji, parti programi, liderler, siyasi partiler gibi birer siyasal {iriine
doniigmiislerdir. Se¢menler ise siyasal iiriinler icin birer miisteri olarak ortaya
cikmaktadir. Siyasal iiriinlerini pazarlamak durumunda olanlar pazarlama yonelimli
siyaset olgusunu beklenenden ¢abuk benimsemisler ve uyguladiklar1 pazarlama
stratejileri ile basarilar elde etmislerdir. ilerleyen teknolojik imkanlar sayesinde
siyasi partiler se¢gmenlere yonelik olarak sadece secim donemlerinde degil, se¢im
sonrasi giindelik gelismelerle ilgili olarak da biitiinlesik bir iletisim kurmaktadirlar.

Bu tiir pazarlama ¢abalarinin ilk uygulandig: iilke ABD olmakla birlikte, tilkemizin
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siyasal pazarlama uygulamalan ile tamsmast 1980 sonrasi donemde miimkiin
olmustur. Ozellikle televizyon yaymnlarimin bu donem icinde iilkeye yayilmasi,
politikacilarin segmenlere yonelik soylemlerini bu kanal tizerinden iletmesine neden
olmus, se¢gmen tercihlerinin etkilenmesi icin bu ara¢ etkin bir sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Teknolojideki hizli degisimin siyasal pazarlama faaliyetlerine
uygulanmasi da hizli olmakta ve yeni iletisim kanallar1 politikacilarin hizmetine
sunulmaktadir. Ancak giiniimiize kadar se¢cmenlerin egitim seviyelerindeki artis ile
paralel olarak gelisen siyasal bilgiler ve partilerin giderek artan diizeyde ayni
sOylemlere yonelmesi gibi Onemli gelismeler neticesinde, se¢men tercihlerinin
etkilenmesi zorlagsmaktadir. Ozellikle hangi partiye oyunu verecegini son ana kadar
karar vermeyen kararsiz segcmenlerin sayilarinin artmasi sonucu, siyasal pazarlama
uygulamalarina yonelik ilgi giderek artmaktadir. Giiniimiizde gerceklesen seg¢imler
arik tam anlamiyla bir pazarlama savasina doniigmiistiir. Partiler se¢menlere
ulagsmak i¢in her iletisim kanalin1 devreye sokmakta, segmen tercihlerini etkilemek
icin tiim yollar1 denemektedirler. Iste bu gibi nedenlerden dolay1 secmen tercihlerinin
hangi unsurlardan etkilendiginin bilinmesi, kampanya doneminde siyasal partilerin
verimli bir caligma yiirtitmesini saglayacaktir. Ancak secmen tercihlerinin kesin
ifadelerle belirlenmesi, genel anlamda miimkiin degildir. Ciinkii tercihler herhangi
bir beklenmedik olay veya hesapta olmayan gelismeler sonucu kisa bir zaman dilimi

icinde degisebilmektedir.

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda CETINKUS (2010)’un ¢alismasinda,
yarin bir se¢cim olsa hangi partiye oy verirsiniz sorusuna, AKP (%28.8), CHP
(%19.1) ve MHP (%22.9) olarak goriinmektedir.

Nitekim bu c¢alismada da yakin sonuglara ulasilmis ve yapilan arastirma
sonucu, geng secmenlerin siyasal yelpazede kendilerine en yakin gordiikleri siyasi
partiler incelendiginde, gen¢ se¢menlerin %40,9’nun AKP’yi kendilerine yakin
gordiigii tespit edilmistir. ikinci sirada gen¢ se¢menlerin %27,1’nin CHP’yi tercih
ettigi goriilmiistir. CHP’yi %18,5 ile MHP, %8,1 tercih oramyla SP ve %S5,5
oraniyla DP takip etmektedir.
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Geng secmenlerin  kendilerine yakin gordiikleri siyasi parti segime
katilmayacak olsa gen¢ se¢menlerin ikinci parti olarak tercih ettikleri siyasi partiler
aras1 siralamada; birinci parti olarak %35,2 oy oraniyla DP, ikinci parti olarak %?24,7

oy oraniyla SP ve iiciincii parti olarak %16,4 oy oraniyla AKP gelmektedir.

Calismaya katilan gen¢ se¢menlerin siyasi partilere yonelik hissettikleri
giiven ve baglilik diizeylerinin yiiksek oldugu bulgusuna ulasilmigtir. Aym sekilde
geng secmenlerin siyasi partilerin liderlerine yonelik giiven diizeylerinin yiiksek bir
seviyede olmas1 gibi, partilerin liderlerine yonelik hissedilen baglilik diizeyi,
partilere hissedilen baghilik diizeyine gore de yiiksektir. Ayrica yapilan analizler
sonucu se¢menlerin demografik ozellikleri itibariyle, partilere ve liderlere yonelik
giiven ve baghlik diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar bulundugu bulgusuna
ulagilmistir Calisma icerisinde yapilan analizlerde, gen¢ erkek se¢menlerin, geng kiz
se¢menlere gore partilerine ve liderlerine yonelik duyduklari giiven ve lidere baglilik
diizeylerinin, yiiksek oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu agiklamalar sonucunda,
Nigdeli gen¢ secmenlerin partilere yonelik baghlik ve giiven hislerinin kuvvetli
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica yapilan analizler sonucu genc¢ secmenlerin
siyasi parti tercihleri itibariyle, partilere ve liderlere yonelik giiven ve baglilik
diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar bulundugu bulgusuna ulasilmistir. Bu analiz
sonuglarinda ortaya c¢ikan carpici sonuglara gore; siyasi partilere ve liderlere giiven
diizeyi en az seviyede olan gen¢ se¢men grubu DP’li genc¢ secmenler iken, partilere
yonelik baghligin en yiiksek oldugu se¢gmen grubu MHP’li gen¢ secmeler olup,
liderlerine en bagli gen¢ secmen grubunun SP’li genc se¢menler oldugu tespit

edilmistir.

Geng secmenlerin siyasal faaliyetlere katilm diizeyleri genel olarak
incelendiginde ¢ok diisiik seviyededir. Caligmaya katilan geng¢ se¢menlerin goreceli
olarak daha fazla ilgi gosterdigi siyasal katilim boyutunun toplantilara katilim oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple siyasi partilerin Nigde ilinde diizenleyecegi toplantilar,
diger faaliyetlere oranla daha yogun bir katihmla gerceklesecegi muhtemel
goziikmektedir. Siyasal faaliyetlere katilim boyutlarina yonelik gerceklestirilen

farklilik analizlerinin sonucunda, geng secmenlerin demografik 6zellikleri ve siyasal
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parti tercihleri agisindan aralarinda anlamli farkliliklara ulagilmistir. Bu analizler
sonucu ortaya ¢ikan 6nemli bulgulara gore, parti tercihlerine gore incelenecek
olunursa, SP’li gen¢ se¢menlerin diger parti genc secmenlerine gore siyasal
faaliyetlere daha yogun katilim sagladigina ve bu yogun katilimin siyasi partinin
secim biirolarin1 ziyaret etmede goriildiigiine ulasilmistir. Ikinci parti olarak CHP’li
geng secmenlerin siyasal faaliyetlere katilim sagladigi goriilmiistir. CHP’li geng
secmenlerin siyasi parti adina se¢im donemlerinde goniillii olarak calistiklarina

ulasilmaktadir.

Yapilan calismada gen¢ secmenlerin iilkenin siyasi giindemini olusturan
giincel konularn takip ettigi ve giindemin ise, Ozellikle televizyon haberleri ve
gazeteler araciligiyla takip edildigi bulgusuna ulasilmistir. Ulkenin giindemini
olusturan konularin takip edilmesi se¢menlerin demografik ozellikleri ve parti
tercihleri acisindan anlamh farklilik gostermektedir. Parti tercihleri agisindan bu
farkliligin temelinde ise, DP’li se¢menlerin diger parti secmenlerine gore giindemi
daha yiiksek seviyede takip etmeleri gelmektedir. Ayrica gen¢ se¢menler tercih
ettikleri siyasi partiler hakkinda yeterince bilgi sahibi olduklarini diisiinmekte ve bu
bilgi sahipligi ile giindemin takibi arasinda olumlu ve anlamli bir iliski

bulunmaktadir.

Calismaya katilan secmenlerin bir siyasi partiyi tercih ederken Onceliginin
partinin ideolojisi ve partinin ge¢mis icraatleri oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu
acidan yapilacak muhtemel bir secim Oncesi, siyasi partilerin Nigde ilindeki
kampanyalarinda, gen¢ secmenlere ideolojik temelde mesajlar iletmeleri ve miimkiin
olan en yiiksek seviyede partilerinin icraatlerini olumlu yonleriyle aktarmalari
onerilmektedir. Partinin programina, liderine ve adaylarima yonelik se¢menlerin
tercihleri ise bu iki triin alt boyutuna gore daha diigiik 6nem seviyesine sahip

olmaktadir.

Siyasal pazarlama agisindan fiyat unsuru, ticari pazarlama uygulamalaria
gore olduk¢a karmasiktir. Siyasal fiyat, bir anlamda se¢cmenlerin se¢cim sonrasinda
olusacak sonuglara yonelik algiladigi maliyetlerdir. Yapilan ¢aligmada siyasal fiyat,

psikolojik maliyetler ve ulusal imaj etkileri boyutlarn acisindan degerlendirilmistir.
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Bu boyutlara yonelik secmen algilamalan incelendiginde, bir siyasi partinin
secimleri kazanmas1 halinde se¢menlerin algiladigi psikolojik maliyetlerin artacag
yoniinde bir kam1 olusmasi halinde, se¢menlerin bu partiye oy vermeyecegi
goriilmektedir. Bir siyasi partinin iilkenin ulusal imajina yonelik olumlu katki
saglayacagina yonelik olusan bir kani halinde ise segcmenlerin bu partiye oy verecegi
bulgusuna ulasgilmistir. Bu nedenle siyasi partiler kampanya donemlerinde
secmenlere yonelik olarak, algilanan ekonomik ve psikolojik maliyetleri miimkiin
oldugunca azaltmali ve iilkenin ulusal imajina olumlu ydnde yapacaklar katkiy1
miimkiin oldugunca yiiksek seviyede aktarmalidirlar. Siyasi partiler bu maliyetler
aras1 dengeyi kurdugu siirece, se¢cimlerde se¢cmenler tarafindan daha yogun sekilde

tercih edilecegi ongoriilmektedir.

Siyasal tutundurma alt karmasinin se¢men tercihlerine olan etkileri
incelendiginde; secmenlerin demografik 6zellikleri ve siyasi parti tercihleri itibariyle
aralarinda anlamli farkliliklar oldugu bulgusuna ulasilmistir. Calisma sonucunda,
segmenlerin tercihlerini en yiiksek diizeyde etkileyen tutundurma aracinin, siyasi
parti veya liderle ilgili televizyonda yayinlanan haberler oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Buna gore, se¢cmenler liderleri televizyondaki karsilikli konusmalari,
haberleri esnasinda sergiledikleri performanslara gore degerlendirmektedir. Siyasal
pazarlama agisindan segmen tercihlerinin etkilenmesi i¢in biitiinlesik bir iletisim
sistemi kurulmali, aym1 mesajlar farkli araclar ile se¢menlere ulastirilmalidir.
Secmenlerin tercihlerini etkileyen diger 6nemli tutundurma araglart incelendiginde
ise; yazili basinda yayinlanan siyasal haberler, diizenlenen mitingler, billboardlarda
yaymlanan reklamlar ve adaylarin ev ve igyeri ziyaretleri oldugu goriilmektedir.
Secmenlerin tercihlerini etkileyen en 6nemli arag¢ olarak televizyon, siyasi partiler ve
adaylar tarafindan kampanya donemlerinde imkanlar Olgiisiinde yogun olarak
kullanilmahidir. Se¢menler, mesajlar1 gorsel ve isitsel olarak ayni anda aldiklarinda,
mesajlardan daha yogun etkilendigi ve ayrica her bir secmenin 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, se¢menler siyasi partilerin veya

adaylarin otomatik olarak hazirladigt (SMS, eposta,)mesajlardan
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etkilenmemektedirler. Bu nedenle secimlerde basarili olmak isteyen siyasi partiler,
kampanya donemlerinde kitle yayin araclarindan imkénlar1 ddhilinde en iist seviyede
yararlanmal1 ve 6zellikle adaylar1 ve goniilli ¢alisanlar ile se¢gmenlere bire bir temas
kuracak sekilde ulagsmalidir. Sec¢men tercihlerinin siyasal pazarlama karmasi
acisindan analizine yonelik yapilan analizler sonucu ortaya cikan bilgiler 1s181nda,
siyasal pazarlama karmasi bilesenleri, farkli siyasal tercihlere sahip secmenleri farkh
diizeylerde etkilemektedir. Siyasal pazarlama faaliyetlerinin, siyasi partiler ve
adaylar tarafindan kampanya siiresince etkin olarak kullanilmasi durumunda,
adaylara ve partilere yonelik segcmen tercihlerinin degismesini saglayabilecektir.
Ancak unutulmamasi gereken en onemli konu, siyasal pazarlama faaliyetlerinin
sadece secim donemlerinde degil, secim donemleri digindaki zamanlarda da

uygulanmasi gerekliligidir.

Son olarak, bu ¢alisma belirli bir 6rneklem ile sinirlandirilarak hazirlanmistir.
Bu acidan farkli 6rneklem gruplarinda farkli sonuglara ulasmak miimkiin olmaktadir.
Calisma sadece Nigde Universitesi’'nin gen¢ secmenlerini kapsayacak sekilde
planlandigindan, gelecekte yapilacak calismalarin iilkeyi temsil edecek sekilde

hazirlanmasi halinde daha farkli bulgulara ulasilacag diisiiniilmektedir.
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EKLER
EK 1: Anket Formu
Saymn Cevaplayici,

Nigde Universitesi biinyesinde Yrd. Do¢. Dr. Murat Toksar1 damsmanlhiginda
yiiriitiilen bu anket, tiniversitemiz 6grencilerinin politik pazarlama uygulamalarina
yonelik egilimlerini belirlemek amaciyla yapilmaktadir. S6z konusu bu ¢alismaya
anketi cevaplayarak saglamis oldugunuz yardim ve katkilar icin tesekkiir ederiz.

Emine YILMAZ

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Anabilim Dah

Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dal

1. Asagida yazih olan ifadeleri, sorunun iizerinde yazan 6lcege uygun olarak
cevaplaymmz(Siyasal Katilim).

Yargilar Hic Nadiren | Bazen | Sik | Her
Sik | Zaman

1.Secim donemlerinde destekledigim siyasi
partinin mitinglerine katilirnm. () () () () ()
2.Destekledigim siyasi partinin toplantilarina () () () () ()
katilirim.
3.Destekledigim siyasi partinin adaylariin ev ve
is yeri ziyaretlerine katilirim. () () () () ()
4.Destekledigim siyasi parti adina secim
donemlerinde goniillii olarak calisirim. () () () () ()
S.Destekledigim siyasi partinin secim biirolarimi
ziyaret ederim. () () () () ()

2. Asagida yazih olan ifadelerle ilgili diisiincelerinizi, verilen dlcege uygun
numaralari isaretleyerek belirtiniz.

Yargilar Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum yok Katiliyorum

1.Her secimde aym () () () () ()
siyasi partiye oy
veririm.
2.0y verdigim siyasi () () () () ()
partiye giiven
duyarim.
3.0y verdigim siyasi ) @) Q) Q) )
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partinin liderine
giiven duyarim.

4.Giivendigim lider
hangi partide olursa
olsun O’na oy
veririm.

)

)

)

)

()

5.Ulkenin siyasi
giindemini olusturan
giincel konulari
takip ederim.

)

)

)

)

()

6.Siyasi giindemi TV
haberleri ile takip
ederim.

)

)

)

)

()

7.Siyasi giindemi
radyo haberleri ile
takip ederim.

()

)

)

)

()

8.Siyasi giindemi
gazeteler ile takip
ederim.

()

)

)

)

()

9.Siyasi giindemi
internet iizerinden
takip ederim.

()

)

)

)

()

10.Parti yaymlarim
takip ederim.

()

)

)

)

()

11.Destekledigim
siyasi parti ile ilgili
yeterli derecede bilgi
sahibiyim.

()

)

)

)

()

3. Secimlerde oy kullanacagimz partiyi asagidaki ifadelerden hangisine gore
belirlersiniz?(Siyasal Uriin Bilesenleri)

Yargilar Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum yok Katillyorum

1.Partinin () () () () ()
ideolojisine oy
veririm.
2.Partinin liderine () () () () ()
oy veririm
3.Partinin () () () () ()
adaylarmna oy
veririm.
4.Partinin () () () () ()
programina oy
veririm.
5.Partinin _ gecmis Q) ) Q) @) )
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calismalarina gore
oy veririm.

4. Asagidaki ifadeler bir secmen olarak sizin siyasi oy tercihinizi etkilemede ne
derece onemlidir?(Siyasal Fiyat)

Yargilar

Kesinlikle
Oy
Vermem

Oy
Vermem

Ne

Ne

Veririm

Oy
Vermem

Oy | Oy

De

Veririm

Kesinlikle
Oy
Veririm

1.Siyasi partiler iilkenin
biitiinliigiine aykir1 faaliyet
ve politikalar iiretirler.

() ()

)

)

()

2.Siyasi partiler etnik temelli
sorunlara yonelik politika ve
faaliyetler yiiriitiirler.

() ()

)

)

()

3.Siyasi partiler dini temelli
sorunlarin ¢oziimiine yonelik
politika ve faaliyetler
iiretirler.

() ()

)

)

()

4.Siyasi partinin iktidara
gelmesi durumunda iilkenin
uluslararasi imajinin
artacagina inanmirim.

() ()

)

)

()

5. Siyasi partilerin secim donemlerinde yaptiklar1 kampanya calismalari, bir
secmen olarak sizin tercihinizi nasil etkilemektedir?(Siyasal Tutundurma

Karmasi Unsurlari)

4.Siasgipmrti lideri | Kesinlikle

tarafindan

Katilmyorum

Katilminyorum

Fikrim
yok

Katiliyprum

Kesinlikle
Katiliyorum

diBiemkinparti veya
lidéirigler tercikiigili
e¢laléryonda

()

()

()

)

()

$BigdanaRartilerin

kedinrler otobimikersi
secithimisetlliler. ve

()

()

()

)

()

DiislyiakiriP 4eticihiyd
tiddlde. ilgili yazih

()

()

()

)

()

b:Siyaki yParfilerin ()
habadi¢x etgositaikani
tekéltwimi etkiler.

()

()

)

()

3.Bijtisiardlar padti
sduyllanam

gekinhibstirdigi ev
sercihimisetkileryeri

()

()

()

)

()
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ziyaretleri  siyasi
tercihimi etkiler.

8.Siyasi  partinin
goniillii
calisanlarmmin kap
kap1 dolasmasi
siyasi tercihimi
etkiler.

)

()

()

)

()

9.Siyasi partilerin
afis, bayrak ve
resimlerle
caddeleri siislemesi
tercihimi etkiler.

)

)

()

)

()

10.Siyasi Partilerin
secmenlerin cep
telefonlarimna kisa
mesaj (SMS)
gondermesi siyasi
tercihimi etkiler.

()

()

()

)

()

11.Siyasi partilerin
gerceklestirdigi ev
ve kahvehane
toplantilar1  siyasi
tercihimi etkiler.

()

()

()

)

()

12.Siyasi partilerin
secim donemi
dagittig1 hediyelik
esya ve

yardimlar  siyasi
parti tercihimi
etkiler.

()

()

()

)

()

13. Siyasi partilerin
sahip oldugu
kurumsal web
siteleri tercihimi
etkiler.

()

()

()

)

()

14.Siyasi parti
liderinin veya
adaymmin imzasim
tasiyan mektuplar
tercihimi etkiler.

()

()

()

)

()
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6. Kendinize en yakin gordiigiiniiz siyasi parti hangisidir?(Tek secenek
isaretleyiniz)

( JAK Parti ( )CHP ( )MHP ( )SP ( )DP

7. Kendinize yakin hissettiginiz siyasi parti secime katilmayacak olsa, hangi
siyasi partiye oy verirdiniz?(Tek secenek isaretleyiniz)

( JAK Parti ( )CHP ( )MHP ( )SP ( )DP

Yasimz Cinsiyetiniz Gelir Fakiilteniz
Diizeyiniz
()18 ve ( )Kadin | ( )0-500 ( )Egitim Fakiiltesi
alt1
()19-21 ()Erkek | ( )501-1000 | ( )Fen-Edebiyat Fakiiltesi
()22-24 ( )1001+ ( )Miihendislik Fakiiltesi
()25+ ( )Mimarlik Fakiiltesi

( HIletisim Fakiiltesi

( )Tarim Bilimleri ve Teknolojileri
Fakiiltesi

( )Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
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